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RESUMEN

Hoy en dia, en la realidad dinAmica y continua de adaptacion rapida al entorno
cambiante, donde la competencia y los cambios tecnoldgicos son la manifestacion
de la creciente complejidad en que vivimos, las empresas necesitan desarrollar su
actividad con planeacion para conseguir sus metas y le permitan sobrevivir en el
mercado. Es asi que se busca la medicién, deteccién y control de situaciones y
gestion para tomar correctivos y mejores decisiones que generen valor agregado y
se asegure la preservacion del patrimonio de los accionistas y el bienestar social
de las personas que laboran en la empresa.

Teorias relacionadas al respecto hay muchas y se renuevan constantemente. Por
eso es importante tener en cuenta este material junto con todo el conocimiento
adquirido en la Universidad utilizando todos los recursos convenientes para dar
solucion al problema que afronta este proyecto.

De igual forma, el desarrollo de todo proyecto siempre utiliza una metodologia
apropiada, probada y aceptada, con el fin de guiar de forma concreta los esfuerzos
de los investigadores en la busqueda de la solucion efectiva. Entonces, no es solo
conveniente conocer las metodologias, cuales son sus pasos y como se
desarrollan, sino también saber escoger y aplicar la mas conveniente dependiendo
del problema.

Multidimensionales S.A. presenta situaciones desfavorables en el municipio de
Pasto a nivel interno (decrecimiento en las ventas, incumplimiento en los
presupuestos, baja participacién en el mercado de desechables y baja rotacién del
portafolio de productos) y externo (la competencia y el contrabando). Por lo tanto,
el disefiar este plan estratégico de mercadeo se presenta como la mejor
alternativa de solucién a las dificultades expuestas, ayudando a analizar en qué
nivel se encuentra la empresa, a qué nivel se la puede llevar, y cémo llegar alli.

Este plan de mercadeo explica las estrategias a seguir y los costos en que se
incurrira. Una de las primeras tareas en el desarrollo de un buen plan de
mercadeo es hacer una completa investigacion de mercado como la realizada en
el presente trabajo. Ayudando a definir qué tipo de clientes se desea atraer al
negocio. La investigacion de mercado también se utilizO para conocer a la
competencia y pronosticar las tendencias de la industria. Permitié disefar un
presupuesto en el que se encuentran los valores requeridos para la aplicacion de
las diferentes estrategias de mercadeo. Este presupuesto determind cuanto
podemos gastar y en qué categorias.



ABSTRACT

Nowadays, in the dynamic and continuous reality of fast adaptation to the changing
surroundings, where the technological competition and changes are the
manifestation of the increasing complexity in which we lived, the companies need
to develop their activity with planning to obtain their goals and they allow him to
survive in the market. It is so the measurement looks for, detection and control of
situations and management to make corrective and better decisions than generate
added value and it makes sure the preservation the patrimony of the shareholders
and the social welfare of the people who toil in the company.

Related theories on the matter there are many and they renew constantly. For that
reason it is important to consider material east along with all the knowledge
acquired in the University being used all the advisable resources to give solution to
the problem that confronts east project.

Similarly, the development of all project always uses an appropriate, proven
methodology and accepted, with the purpose of guiding of form it makes specific
the efforts of the investigators in the search of the effective solution. Then, he is not
single advisable to know the methodologies, as they are its steps and as they are
developed, but also to know how to choose and to apply most advisable depending
on the problem.

Multidimensionales S.A. it presents/displays unfavorable situations in the
municipality of Grass at internal level (decrease in the sales, breach in the budgets,
low participation in the market of disposable and low rotation of portafolio of
products) and external (the competition and the contraband). Therefore, designing
this strategic plan of trade appears like the best alternative of solution to the
exposed difficulties, helping to analyze in what level is the company, to what level
can be taken, and how to arrive there. This plan of trade explains the strategies to
follow and the costs which it will be incurred. One of the first tasks in the
development of a good plan of trade is to make one complete investigation of
market like the made one in the present work. Helping to define what type of clients
is desired to attract the business.

The investigation of market also was used to know the competition and to foretell
the tendencies of the industry. It allowed to design a budget in which are the values
required for the application of the different strategies from trade. This budget
determined whatever we can spend and in what categories. Thanks to the
elaboration of the present work the company Multidimensionales S.A. knew deep
way the market of Grass, and with greater certainty it can make the decision from
as of the presented/displayed strategies they are adapted to obtain greater sales
and participation in the market.
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INTRODUCCION

La empresa Multidimensionales S.A., para sobrevivir en un mercado altamente
competido y competitivo debe planear su futuro, ser proactivo y acondicionarse a
las variaciones del entorno. Aun mas, debe innovar cada dia, no solamente en
adelantos tecnologicos que conduzcan a los grandes productos, sino aquella
innovacion que le permita a la organizacion anticiparse a los cambios del mercado.
El Gerente de mercadeo propende por la innovacién a través de nuevos canales o
formas de distribuir, perfeccionando en servicio o en las formas de satisfacer al
cliente, en la mezcla de las técnicas de comunicacion, en nuevas maneras de
hacer conocer su producto (bien o servicio) disefiando estrategias y politicas de
precios. El Gerente de Mercadeo debe procurar nuevas formas de hacer negocios.
Este Plan Estratégico de mercadeo cobra importancia en el momento de fijar el
norte de la compafia en el municipio de Pasto, logrando el equilibrio en la
orientaciéon hacia el cliente, la competencia y con monitoreo constante del medio
ambiente en el que se desenvuelve la organizacion.

El Plan de Mercadeo es un documento que reune el pensamiento estratégico de la
organizacion y la guia por el cambio del crecimiento, con ruteros operativos que
constituyen el dia a dia, garantizan el buen funcionamiento de la empresa y
responden con flexibilidad a los cambios constantes del entorno.

La razén de ser de las organizaciones hoy en dia es el cliente; toda organizacién
debe estar orientada hacia éste, desde el ingeniero de produccion hasta el gerente
financiero, y desde la presidencia hasta la recepcién. Por lo tanto, los nuevos
paradigmas del mercadeo no competen exclusivamente a esta dependencia, es
decir, mercadeo se encuentra en cada uno de los integrantes de la empresa. Por
esta razon el Plan de Mercadeo se lidera desde la alta gerencia, con el concurso y
compromiso de cada uno de los miembros de la organizacion.

18



1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1 TITULO

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA EMPRESA
MULTIDIMENSIONALES EN EL MUNICIPIO DE PASTO

1.1.1 Modalidad. EI presente proyecto corresponde a la modalidad estipulada
como: TRABAJO DE INVESTIGACION.

1.1.2 Linea de investigacion. El proyecto pertenece a la linea de investigacion:
PLANEACION Y MERCADEDO.

1.1.3 Alcance y delimitaciones. El plan estratégico de mercadeo que se
pretende realizar incluye:

La investigacion de mercados del sector de plasticos desechables en el municipio
de Pasto, el cual contiene:

v Informacién actual del mercado (composicion del sector, gustos,
preferencias, expectativas tanto de clientes actuales y potenciales)

v Informacién detallada y reciente de la empresa Multidimensionales S.A. a
nivel regional y de su participacion en el mercado con su portafolio de productos
(analisis DOFA, perfil competitivo, grado de satisfaccibn necesidades vy
expectativas del los clientes actuales, variables internas y externas de la empresa)

4 Informacion de la competencia nacional y extranjera
La formulacion de estrategias, recomendaciones y alternativas de solucion
coherentes con el andlisis de la informacion obtenida orientadas a conseguir

aumentar la participacion y el posicionamiento del portafolio de productos de la
empresa, fomenten el crecimiento de la demanda e incrementen las ventas.
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1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

1.2.1 Planteamiento del problema. En el municipio de Pasto el sector
econdémico esta conformado por un 80% dedicado a la actividad comercial, “se
encuentran registrados 8087 establecimientos comerciales de los cuales el 0.43%
se dedica a la comercializacién de plasticos desechables™, la mayoria de estos
establecimientos estan focalizados en la zona centro de la ciudad, especialmente
en la carrera 22, donde se encuentran distribuidores mayoristas con puntos de
ventas para el consumidor final, “existen 35 puntos de venta registrados en la
Cémara de Comercio de Pasto, 10 de ellos registrados como régimen comun los
demas como régimen simplificado™ .

Multidimensionales S.A. es una empresa nacional dedicada al disefio, fabricacion
y comercializacion de:

v Empaques y envases primarios para la industria de alimentos, bebidas,
aguas procesadas, aseo, cosméticos, aceites y margarinas principalmente.
También productos especializados para el sector industrial como pelicula
termoencogible, tapas impresas y lacadas en foil de aluminio, etiquetas
autoadhesivas y tubos colapsibles de aluminio.

v Productos desechables de consumo masivo para el sector alimenticio,
como vasos termo formados e inyectados, impresos o sin impresion, con o sin
tapa, pitillos, mezcladores, platos, bandejas y otros articulos espumados,
cubiertos, bases plasticas, recipientes transparentes y papel aluminio.

La empresa Multidimensionales S.A. en el Municipio de Pasto cuenta con:

v Distribuidores o aliados estratégicos como: Distribuidora Tropipasto,
Distribuidora Puyo y Distribuidora el Dorado, que comercializan un conjunto de
portafolios de productos amplio y diversificado, uno de ellos es el de plasticos
desechables. Estos distribuidores poseen una infraestructura amplia, organizacion
administrativa, logistica definida, bodegas propias y fuerza de ventas que cubre
todos los canales (supermercados, mini-mercados, mayoristas, minoristas y
tiendas) y zonas de distribucién en Narifio, Putumayo y Sur del Cauca.

v Clientes mayoristas quienes poseen puntos de venta dedicados a la
comercializacion de productos plasticos desechables, algunos de ellos dedicados
a la distribucién pero con menor cobertura, e infraestructura. Estos manejan la
mayoria de marcas de empresas nacionales y extranjeras del sector.

! CAMARA DE COMERCIO DE PASTO. Anuario 2005, Pag. 12.
2 CAMARA DE COMERCIO DE PASTO. Base de datos Registro Mercantil, 2006.
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v Clientes institucionales dedicados a abastecer hoteles, restaurantes,
cafeterias, hospitales, clubes, fruterias, instituciones educativas, bares,
discotecas, etc.

La empresa Multidimensionales S.A., en el andlisis de las operaciones de los afios
2007 y 2008 basados en los presupuestos para el municipio de Pasto, presento un
descenso del volumen de ventas con respecto a afios anteriores y una pérdida de
participacion en el mercado, afectando las utilidades de la empresa y el beneficio
para los miembros accionistas. (Ver anexo 1)

La conclusidbn de este andlisis determind que estas situaciones se estan
presentado por diferentes razones como:

v El ingreso en el mercado de empresas competidoras que ofrecen productos
similares a un precio mas bajo, por ejemplo: Linea oOptima, Productos Barbal,
Desechables El Litoral, entre otras. Y el aumento del posicionamiento de las
empresas ya existentes en la region como: Ajover con las marcas Darnel y Tamy,
Troformas y Visipack.

v Nariio por ser un departamento de frontera, presenta contrabando en
productos plasticos desechables procedente principalmente del Ecuador, a pesar
de los controles establecidos por la DIAN. Esto genera la comercializacion de
estos productos con un 20% mas bajo que el precio base del producto nacional.
(Ver anexo 2)

v La baja demanda de productos desechables en la regién, debido a que el
segmento de mercado se encuentra copado, definido y cubierto en su totalidad por
las empresas directas, distribuidores y mayoristas. Ademas se debe tener en
cuenta que la zona comercial de Nariio es pequefia comparada con otros
departamentos.

4 La tendencia tradicional del consumidor final en adquirir productos de bajos
precios sin considerar la calidad y los valores agregados del mismo. También en
preferir el uso de vajilla y utensilios cotidianos y no productos desechables por su
costo.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,COmo incrementar la comercializacion y participacion del portafolio de la
empresa Multidimensionales en el municipio de Pasto?

¢De qué forma se puede determinar la situacion actual del sector de plasticos
desechables en el municipio de Pasto?
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¢, COmo es la situacion actual y la participacion del portafolio de productos de la
empresa Multidimensionales S.A. en el sector plasticos desechables en el
municipio de Pasto?

¢, Como es la participacion de la competencia actual en el sector de plasticos
desechables en el municipio de Pasto frente a la empresa multidimensionales
S.A?

¢ Qué estrategias se deben tener en cuenta para aumentar el crecimiento en
ventas de la empresa Multidimensionales en el municipio de Pasto?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general. Disefiar un plan estratégico de mercadeo en el sector de
plasticos desechables para la empresa Multidimensionales S.A. en el Municipio de
Pasto que permita incrementar la comercializacion y participacion de su portafolio
de productos.

1.4.2 Objetivos especificos

v Realizar la investigacion de mercado para el sector de plasticos
desechables en el municipio de Pasto.

4 Analizar la situacion actual del portafolio de productos de la empresa
Multidimensionales S.A. y su patrticipacion en el sector de plasticos desechables
en el municipio de Pasto.

v Evaluar la participacion de la competencia en el sector de plasticos
desechables frente al portafolio de productos de Multidimensionales en el
municipio de Pasto.

v Determinar y establecer estrategias que logren el crecimiento de las ventas
y amplien el portafolio de productos en el sector desechables del municipio de
Pasto para la empresa Multidimensionales.

1.5 JUSTIFICACION

Hoy en dia, en la realidad dinamica y continua de adaptacion rapida al entorno
cambiante, donde la competencia y los cambios tecnoldgicos son la manifestaciéon
de la creciente complejidad en que vivimos, las empresas necesitan desarrollar su
actividad con planeacién para conseguir sus metas y le permitan sobrevivir en el
mercado. Es asi que se busca la medicidén, deteccion y control de situaciones y
gestion para tomar correctivos y mejores decisiones que generen valor agregado y
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se asegure la preservacion del patrimonio de los accionistas y el bienestar social
de las personas que laboran en la empresa.

Teorias relacionadas al respecto hay muchas y se renuevan constantemente. Por
€es0 es importante tener en cuenta este material junto con todo el conocimiento
adquirido en la Universidad utilizando todos los recursos convenientes para dar
solucion al problema que afronta este proyecto.

De igual forma, el desarrollo de todo proyecto siempre utiliza una metodologia
apropiada, probada y aceptada, con el fin de guiar de forma concreta los esfuerzos
de la investigacion en la busqueda de la solucion efectiva. Entonces, no es solo
conveniente conocer las metodologias, cuales son sus pasos y como se
desarrollan, sino también saber escoger y aplicar la mas conveniente dependiendo
del problema.

Multidimensionales S.A. presenta situaciones desfavorables en el municipio de
Pasto a nivel interno (decrecimiento en las ventas, incumplimiento en los
presupuestos, reduccion de la participacion en el mercado de desechables y baja
rotacion de algunos productos del portafolio) y externo (la competencia, el
contrabando). Por lo tanto, disefiar un plan estratégico de mercadeo se presenta
como la mejor alternativa de solucion a las dificultades expuestas, ayudara a
analizar en gué nivel se encuentra la empresa, a qué nivel se la puede llevar, y
como llegar alli.

El plan de mercadeo explica las estrategias a seguir y los costos en que se
incurrira. Una de las primeras tareas en el desarrollo de un buen plan de
mercadeo es hacer una completa investigaciéon de mercado. Esto ayuda a definir
qué tipo de clientes desea atraer al negocio. La investigacion de mercado también
se utiliza para conocer a la competencia y pronosticar las tendencias de la
industria. Permite disefiar un presupuesto en el que se encuentran los valores
requeridos para la aplicacion de las diferentes estrategias de mercadeo. Este
presupuesto determinara cuanto podemos gastar y en qué categorias.

1.6 MARCO REFERENCIAL

1.6.1 Antecedentes. “La cadena productiva de los plasticos es una de las mas
importantes del pais. Esta presenta un crecimiento anual del 7 por ciento, ello
implica que cada 10 afios se dobla el consumo de los productos plasticos en
Colombia. Adicional a esto el sector es un exportador directo e indirecto. Muchos
de los productos que se exportan incluyen materiales plasticos, por ejemplo las
exportaciones de flores llevan empaques plasticos.” 3

3 GARAY, Luis Jorge, Investigador econdémico, Acoplasticos, 2008. Pag. 32
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Importancia del sector . El sector de plasticos es uno de los que presenta mayor
crecimiento en Colombia. Cuenta ademas con una importante trayectoria
exportadora, buena disponibilidad de materias primas y una significativa recepcion
de inversion extranjera.

v Crecimiento Dinamico: El sector de plasticos es uno de los de mayor
crecimiento dentro de la industria manufacturera. En 2007 y 2008, las ventas del
sector crecieron un 39% y un 21% respectivamente.

v Mano de Obra Calificada y Competitiva:  El sector tiene acceso a mano
de obra con niveles salariales competitivos frente a otros paises de la region.

4 Acceso a mercados internacionales: Colombia cuenta con acuerdos y
preferencias comerciales que garantizan un acceso privilegiado de los productos
de la industria a un mercado externo de mas de 1.200 millones de personas. Este
hecho convierte a Colombia en una plataforma exportadora ideal para atender
mercados como Estados Unidos y Europa. Adicionalmente, el pais esta
adelantando una politica comercial que promete abrir muchos mas mercados en el
corto y mediano plazo.

4 Las formas basicas de plastico equivalen al 42.7% de la produccion bruta
del sector mientras que los articulos de plastico equivalen al 57.3%.*

La industria de plasticos en Colombia se caracteriza por la presencia de un gran
namero de participantes pequefos los cuales atienden una demanda dinamica y
flexible, abierta a nuevos usos y productos con una alta elasticidad al precio,
principalmente en los productos desechables. Por esta razon, y como resultado de
las presiones competitivas, los participantes constantemente deben mejorar los
requerimientos tecnoldgicos de las plantas con el objeto de lograr economias que
les permitan ser competitivos, razén por la cual la industria es de capital intensivo.
La industria de plasticos colombiana es conocida como una de la mas imponente
de Ameérica Latina por su gran variedad de productos, empresas dedicadas a esta
produccion y sobre todo por la gran calidad.

* Datos de Produccion segun Encuesta Anual Manufacturera de 2007, Pag. 12.
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1.6.2 Marco tedrico

Planeacién Estratégica. La planeacidon estratégica es un proceso apasionante
que permite a una organizacion ser proactiva en vez de reactiva en la formulacion
de su futuro. Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus
objetivos y metas planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo
plazo, segun la amplitud y magnitud de la empresa, es decir, su tamafio, ya que
esto implica que cantidad de planes y actividades debe de ejecutar cada unidad
operativa, ya sea de niveles superiores o niveles inferiores. La planificacién
estratégica, constituye un sistema gerencial que desplaza el énfasis en el ¢qué
lograr? (objetivos) al ¢qué hacer? (estrategias). Con la planificacion estratégica se
busca concentrarse en so6lo aquellos objetivos factibles de lograr y en qué negocio
0 area competir, en correspondencia con las oportunidades y amenazas que
ofrece el entorno.

Segun Jean-Paul Sallenave “es el proceso por el cual los dirigentes ordenan sus
objetivos y sus acciones en el tiempo. De hecho el concepto de estrategia y el de
planeacion estan ligados indisolublemente, pues tanto el uno como el otro
designan una secuencia de acciones ordenadas en el tiempo de tal forma que se

puedan alcanzar uno o varios objetivos”.’

Segun Guiltinan y Gordon, “la planeacion estratégica es el proceso mediante el
cual quienes toman decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan
informacion pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacion
presente de la empresa, asi como su nivel de competitividad con el propésito de

anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la empresa en el futuro”.®

El objetivo de la planeacion estratégica es modelar y remodelar los negocios y
productos de la empresa, de manera que se combinen para producir un desarrollo
y utilidades satisfactorios y contribuir a que la empresa seleccione y organice sus
negocios de manera que se mantenga sana a pesar de posibles sucesos
inesperados, poco favorables, en cualesquiera de sus negocios especificos o
lineas de productos.

Segun Philip Kotler reconocido como la mayor autoridad mundial en Marketing y
autor de obras importantes escritas en el campo del Marketing. Siendo consultor
de empresas como General Electric, General Motors, IBM, At&T, Honeywell, Bank
of América y Merck, parte de la base que el Marketing tal como se lo conoce esta
acabado y tiene que evolucionar a algo mucho mas acorde con nuestro tiempo, en
que la inmediatez de la informacién y la segmentaciéon total, han cambiado

> SALLENAVE, Jean —Paul, Planeacion Estratégica. Lo que todo director debe saber. México: CECSA. p. 25
6 GUILTINAN, Joseph y GORDON, Paul. Gerencia de Marketing. 42 Ed. Mc Graw Hill, 2000. p. 16
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completamente los habitos de consumo. Formula 10 principios basicos de un plan
de mercadeo’.

Principio numero 1: Reconocer que el poder, ahora | o tiene el consumidor.
La informacion es ubicua (esta en todas partes al mismo tiempo) y los
consumidores estan bien informados acerca de la mayoria de productos sobre los
que estan interesados, por lo que la venta debe basarse en el diadlogo y el
marketing en “conectar y colaborar”, no en vender con un mondlogo y en centrar el
marketing en “dirigir y controlar” al consumidor. Debemos ofrecer a nuestros
clientes mejores soluciones, experiencias mas satisfactorias y la oportunidad de
tener una relacion a largo plazo.

Principio numero 2: Desarrollar la oferta apuntando directamente sélo al
publico objetivo de ese producto o servicio. Kotler ilustra con una cita de Tony
O'Rielly, exCEO de Heinz Foods: Busca un nicho de mercado, y luego asegurate
de que hay mercado para ese nicho.

Principio niumero 3: Disefar las estrategias de mark  eting desde el punto de
vista del cliente. Una vez se tenga claro a qué segmento nos dirigimos con
nuestro producto, nos centremos en la propuesta de valor que ofrecemos a
nuestros clientes y que disefiemos una campafia de marketing orientada a
comunicar esta propuesta de valor, no a las caracteristicas de nuestros producto
que es lo que suele hacerse normalmente.

Para poder descubrir qué cosas consideran “propuestas de valor” los clientes,
Kotler aconseja lo siguiente:

v Identificar las expectativas de los clientes o potenciales clientes.

4 Decidir por cuales de los valores se va a competir (por ejemplo, Nike
compite por: ganar, superar las masas, el esfuerzo extremo, el olor a sudor... En
cambio New Balance, compite en el mismo segmento, pero lo hace con los
valores: auto mejora, armonia interior, el olor a naturaleza, el desarrollo espiritual,

etc....).
v Analizar la habilidad de la organizacion para dar esos valores a los clientes.
v El mensaje que se debe comunicar y vender, es acerca del valor que se

transmite, no a cerca de las caracteristicas del producto.
v Asegurar de que se da el valor prometido y de que con el tiempo se va
mejorando y ampliando este modelo de valor.

Principio numero 4: Focalizarse en como se distribu yelentrega el producto,
no en el producto en si. Kotler propone redefinir la red de distribucion y entrega,
para ofrecer mucho mas valor al cliente.

! Philip Kotler. Forum Mundial de Marketing y Ventas, Barcelona, octubre 2004.
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Principio nimero 5: Acudir al cliente para crear co njuntamente mas valor: el
rol de la empresa ha cambiado. Con el Marketing Trasnacional (sobre 1950), la
empresa definia y creaba valor para los consumidores. Con el Marketing
Relacional (desde 1980 hasta nuestros dias), la empresa se centraba en atraer,
desarrollar y fidelizar a los clientes rentables. EI nuevo Marketing, o Marketing
Colaborativo (como lo llama Kotler), debe centrarse en colaborar con el cliente
para que juntos, creen nuevas y unicas formas de generar valor. Para ello propone
qgue establezcamos dialogos con nuestros clientes y con las comunidades de
consumidores de nuestros productos. El marketing colaborativo puede hacerse
desde 2 vertientes:

4 Ofreciendo una linea amplia de productos, de manera que el cliente pueda
encontrar el que mas se acerca a sus deseos.

4 Tenerlo todo a punto para adaptar el producto a las necesidades
especificas de un cliente.

Kotler también propone que se deje participar al cliente en el disefio original de los
productos, por ejemplo a base de pedir consejos a los clientes mientras se
desarrollan los prototipos del producto.

Principio numero 6: Utilizar nuevas formas de alcan  zar al cliente con los
mensajes. Y sobre todo vigilar mucho con los clientes insatisfechos, ya que
Internet permite que se pueda llegar a mucha gente, y pueden hacer mucho dafo
si no son tratados adecuadamente, la mejor manera es que el cliente pueda
indicar si desea o no recibir este tipo de publicidad y no hace falta que se moleste
a los que no lo desean. En un mensaje publicitario siempre se debe incluir 3
cosas:

v El valor que deseamos transmitir.

v' Informacion util para el cliente.

v Algo que le divierta o que al menos, le entretenga.

Principio numero 7: Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la
Inversion) . Philip Kotler recalca la importancia de disponer de un cuadro de
mandos que ofrezca una vision exacta de como estan evolucionando cada uno de
los factores que intervienen en el proceso de ventas. Como:

Mejoras en la calidad: medir cuantas mejoras se han
Producto implementado en el producto.

Porcentajes de ventas de los nuevos productos.

Beneficio generado por el producto.

Satisfaccion del cliente,

Segmentacion de . - .
9 Precio medio de las ventas a un cliente.

clientes > - -
Numero de guejas de los clientes.
Penetracién de mercado.
Cuota de mercado.

Mercado

Incremento en ventas.

Beneficios.
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Principio numero 8: Desarrollar marketing de altat  ecnologia . Kotler advierte
gue aunque la alta tecnologia es necesaria, no lo es en el mismo grado para todas
las empresas. Los 8 pilares de la alta tecnologia aplicada al marketing son:

v La realizacion de analisis predictivos.

4 La automatizacion de las ventas: el objetivo es dotar a los vendedores de
poder de negociaciéon. Para ello deben conocer en tiempo real el estado del stock,
los margenes por producto, etc...

v La automatizacion del marketing: hay muchos subprocesos de marketing
que pueden automatizarse: la seleccion de nombres para una determinada
campanfa, la toma de decisién sobre si puedes disponer de un crédito o no, enviar
muestras a un determinado targget, etc...

v La creacion de modelos: ingenieria del marketing.

4 La creacion de tablas de procesos: representacion grafica de los procesos
como el crecimiento en nuevos clientes, cobro a los clientes, facturacion, etc.

4 La creacion de tablas de desempefio: Resultados desglosados por
concepto y por persona.

4 La direccion de las campanas.

v La direccién de los proyectos.

v Un nuevo producto management.

Principio niamero 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo. Seis factores

clave para crear activos a largo plazo:

Ser honestos con la marca.

Ser honestos con los clientes.

Ofrecer un servicio de calidad.

Mantener buenas relaciones con los accionistas.
Ser consciente del capital intelectual.

Crear una reputacion corporativa.

SN NN NN

Kotler destaca la diferencia entre una empresa orientada a beneficios ( reduce los
costes, substituye personas por tecnologia, reduce el precio y el valor de los
productos, consigue muchos clientes),respecto a una empresa orientada a
conseguir la lealtad de los clientes (invierte en activos de marketing, da poder a
sus empleados utilizando tecnologia, procura reducir el precio de los productos
para premiar al cliente, indaga como puede dar mas valor a su cliente, selecciona
a los clientes que consigue.)

Principio numero 10: Mirar al marketing como un tod 0, para ganar de nuevo
influencia en tu propia empresa . El marketing afecta a todos los procesos de
una empresa y esto se debe transmitir en la propia empresa.

Las decisiones tomadas en marketing afectan a los clientes, a los miembros de la
empresa y a los colaboradores externos. Juntos deben definir cual sera el
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mercado al que se dirige la empresa. Juntos han de descubrir cuales son las
oportunidades que aparecen en él y juntos deben descubrir que capacitaciones e
infraestructura sera necesaria para llevarlo todo a cabo. La intervencion de estos 3
factores: los clientes, la empresa y la red de colaboradores, en el marketing de la
empresa, es lo que mostrara que se va por buen camino.

Estrategia. Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. ¢Qué
vamos a hacer para llegar a la meta propuesta?

Segun Charles O. Rossoti dice la estrategia es "El motor que incrementa la
flexibilidad de la organizacién para adaptarse al cambio y la capacidad para
alcanzar las nuevas y creativas opiniones”. La estrategia es una labor creativa.
Para el disefio de las estrategias se debe tener en cuenta:

Politicas de Producto. Se responde a la pregunta: ¢Qué producto deseamos
comercializar? Es conveniente especificar las caracteristicas del producto, como
disefio, marcas, etiquetas, mercado objetivo, calidad y presentacion del producto.
Politicas de Precios. Determinando tarifas, condiciones de venta, descuentos,
margenes y punto de equilibrio

Politicas de Distribuciéon.  Detalladas en cuanto a distribucion fisica de la
mercancia, canales de distribucién a emplear y organizacién de la red de ventas
Politicas de Publicidad y Promocion. Relacionadas con promociones,
merchandising, plan de medios, desarrollo de la campafa publicitaria, andlisis de
la eficiencia de los recursos.

"La definicion de estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula
de como la empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas
seran necesarias para alcanzar tales objetivos."®

Por estrategia basicamente se entiende la adaptacibn de los recursos y
habilidades de la organizacion al entorno cambiante, aprovechando oportunidades
y evaluando riesgos en funcién de objetivos y metas. Recurrimos a la estrategia
en situaciones inciertas, no estructuradas, no controlables, es decir en aquellas
situaciones donde hay otro bando cuyo comportamiento no podemos pronosticar.

Técticas a utilizar. La tactica es una estrategia de orden mas bajo. Acciones para
lograr objetivos mas pequefios en periodos menores de tiempo. Tareas mas
especificas y no tan globales como serian las estrategias. Los siguientes
interrogantes ayudan a elaborar buenas tacticas.

¢, Qué debe hacer cada persona en concreto?
¢,Cuando lo debe hacer?

¢, Como lo debe hacer?

¢, Quién lo debe hacer?

AANENRN

8 Porter, Michael.[1995], Ventajas Competitivas../ Ed. Free Press, New York, p. 234
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v' ¢Con qué recursos cuenta?

Para alcanzar el maximo de eficacia en la ejecucion de un Plan de Mercadeo debe
incluir los siguientes elementos:

v Cobertura de mercado y distribucion : puede ser local, regional, nacional
o internacional. La distribucion puede ser directa a los consumidores o detallista o
puede requerir un mayorista, distribuidor o agente.

v Segmentaciéon de mercado : Un segmento de mercado es un grupo de
clientes que comparten caracteristicas comunes que les diferencian de otros
clientes. Los segmentos de mercado se describen en términos geograficos,
demograficos o psicograficos.

4 Cambios y tendencias de la demanda de mercado : La empresa
describira cualquier cambio significativo que se haya producido en el mercado en
los dltimos afos.

4 Principales clientes y concentracion : ¢Quiénes son los principales
clientes de la empresa? ¢ Cuales son sus caracteristicas claves? ¢Qué desean y
necesitan de los productos?

4 Tacticas de venta : Se describe el método que se utiliza o que se pretende
utilizar para los productos o servicios de la empresa. ¢Utilizara la empresa un
equipo propio de vendedores, o recurrira a representantes, distribuidores o
detallistas? ¢ Qué papel desempefiaran la publicidad, la promocion y las relaciones
publicas?

v Participacion en el mercado y ventas : ¢Qué participacion del mercado
total del sector corresponde a su empresa?

4 Objetivos : Tomando como base la informacién recogida en los apartados
anteriores ¢qué debe conseguir la campafia de mercadeo de la empresa?
¢Aumentar los beneficios? ¢Poner fin a un descenso de las ventas? ¢ Dar réplica a
la competencia? ¢ Aprovecharse de la debilidad de la competencia?

v Estrategia : La estrategia de la empresa habra de incluir los ocho puntos
clave de la moderna combinacién de mercadeo: envase, producto, precio, ofertas
especiales, promocion, distribucion fisica, venta personal y publicidad.

v Combinacién de medios : El comercializador de hoy en dia tiene a su
disposicion una amplia gama de medios, entre los que cabe citar la prensa diaria
local, regional y nacional, las publicaciones sectoriales, las revistas, la radioy TV,
el correo directo, la publicidad exterior, los acontecimientos especiales, las
relaciones comunitarias y la venta personal.
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v Presupuesto : La asignacién de un presupuesto es una de las decisiones
mas dificiles que se han de tomar dentro de la empresa. No hay una formula
infalible para la determinacién de un presupuesto.

Mercadeo. Este concepto también se conoce como Marketing y es el proceso de
crear, distribuir, promover vy fijar precios de bienes, servicios e ideas para facilitar
la satisfaccion de las relaciones de intercambio en un entorno dinamico.

“El mercadeo mas que publicidad o vender un producto, comprende el desarrollo y
gerencia de un producto que satisfaga una o varias necesidades. Se centra en
hacer que el producto esté disponible en el lugar correcto y a un precio aceptable
por los clientes.”

1995: Asociacion americana de mercadeo (AMA) : El mercadeo es el proceso
de planificar y ejecutar la concepcion, la fijaciébn de precios, la comunicacion y la
distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos individuales organizacionales.

1999: McArtur y Perreault : Micro mercadeo es la realizacion de actividades que
buscan cumplir los objetivos de una organizacion, previniendo las necesidades del
consumidor o cliente y dirigiendo un flujo de satisfactores y servicios del producto
al cliente. Macro mercadeo es un proceso social que dirige el flujo de bienes y
servicios en una economia de los productores a los consumidores, en una forma
que integre eficientemente la oferta y la demanda y cumpla los objetivos de la
sociedad.

Mercadeo estratégico : es la funcion cuya finalidad es orientar la empresa hacia
las oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un potencial de
crecimiento y rentabilidad. El mercadeo estratégico trata de escoger el mercado, la
meta y la creaciéon y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las
necesidades del consumidor con un producto o servicio especifico.

° STANTON, Willam. 10ed. Fundamentos de Marketing. Mexico, Mc.Graw Hill. 1.994. Pag. 44
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Competitividad. Para Michael Porter la competitividad esta determinada por la
productividad, definida como el valor del producto generado por una unidad de
trabajo o de capital. La productividad es funcién de la calidad de los productos (de
la que a su vez depende el precio) y de la eficiencia productiva. Por otro lado, la
competitividad se presenta en industrias especificas y no en todos los sectores de
un pais.

De igual modo, se entiende por competitividad a la capacidad de una organizacion
publica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas
comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada
posicién en el entorno socioeconémico.

Por tal razon el termino de "Competitividad" es muy utilizado actualmente por las
empresas y mas globalmente por los paises, los cuales la miden mediante indices
de la posicion competitiva de sus naciones con en el fin de establecer un ranking
con el cual se marca diferencias entre economias de acuerdo a los sectores de la
industria y a los tamafios de las empresas.

Tal es asi que la competitividad se ha convertido en una exigencia para la
supervivencia de las empresas. Las empresas compiten en los cada vez mas
amplios mercados en los que participan.

En este sentido se define la competitividad de una economia, con relacion al resto
del mundo, como la capacidad que tiene dicha economia (y por lo tanto sus
empresas) para el abastecimiento y suministro de su mercado interior y para la
exportacion de bienes y servicios al exterior.

En consecuencia, cuanto mas elevado sea el porcentaje de la demanda nacional
gue se abastece con produccion interna y, cuanta mas alta sea la participacion
relativa de las exportaciones del pais en el comercio mundial, mayor sera el grado
de competitividad de la economia.

Al respecto se puede decir que la competitividad es un modelo complejo que se
sirve de una serie de factores todos interrelacionados entre si.

Competitividad Sistémica. Entre los factores con los que cuentan los paises mas
competitivos estan:

v Estructuras que promueven la competitividad desde el nivel meta,

4 Un contexto macro que presiona a las empresas para que mejoren su
performance y un espacio meso estructurado en el que el Estado y los actores
sociales negocian las necesarias politicas de apoyo e impulsan la formacion social
de estructuras,
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v Numerosas empresas en el nivel micro que, todas a la vez, procuran
alcanzar eficiencia, calidad, flexibilidad y rapidez de reaccién y estan en buena
parte articuladas en redes colaboradoras.

Los cuatro conceptos subrayados en parrafos anteriores son llamados "los cuatro
niveles de la competitividad sistémica", los cuales se definen a continuacion:

Nivel meta: Desarrollo de la capacidad nacional de conduccion, el cual
comprende factores como: Formacion social de estructuras como requisito para la
modernizacién de la economia, patrones de organizacion social capaces de
fortalecer las politicas de localizacion basadas en el dialogo, orientacién para la
accién en patrones complejos de organizaciéon y conduccion y sistemas articulados
abiertos y receptivos al aprendizaje. Nivel macro: Aseguramiento de condiciones
macroecondémicas estables, que comprende aspectos como: Mantenimiento del
equilibrio en la economia interior y mantenimiento del equilibrio en el comercio
exterior.

Nivel micro: Transicidn a la nueva best practice, el cual incluye: Determinantes de
la competitividad a nivel de empresa, nuevos conceptos organizativos en el
desarrollo de producto, nuevos conceptos organizativos en la produccién,
desarrollo de redes y tamafio de empresa y competitividad.

Nivel meso: Importancia de las politicas selectivas, que abarca caracteristicas
como: Formas de interaccidn innovadora entre empresas, estado e instituciones
intermediarias, desarrollo de cluster/ndcleos industriales y redes institucionales a
nivel regional y nacional, capacitacibn y perfeccionamiento, investigacion y
tecnologia, politicas comerciales, sector financiero e inversiones industriales y
dimensién de la politica ecologica.

Barreras o vulnerabilidades de la competitividad. En un mundo globalizado las
PYMES son las mas golpeadas por empresas altamente competitivas y dichas
empresas pueden fallar o lo hacen en diferentes areas que las vuelven vulnerables
a estas compaiiias.

Como resultado, las principales areas de vulnerabilidad son:

v La dificultad de acceso a la propiedad de la tierra, y al registro de su
actividad productiva como una empresa formal (vulnerabilidad legal).

v La identificacion de los agricultores con el concepto de "trabajadores
rurales” y no con el de "empresarios rurales”, afecta en mayor grado a las
unidades mas pequefias, por las implicaciones que se derivan de esta asociacion
(vulnerabilidad empresarial).

v La dificultad generalizada para colocar apropiadamente la produccién de los
productores mas pequefios en el mercado (vulnerabilidad de mercado).
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v Desventajas de las unidades rurales de menor tamafio para lograr acceso a
recursos y a mejores condiciones para la venta de sus productos. (vulnerabilidad
de tamano).

Al mismo tiempo, parece ser que una vez superado este primer subconjunto de
dificultades, entre las barreras o vulnerabilidades mas inmediatas, frecuentes y de
necesaria resolucion para alcanzar la competitividad se encuentran:

4 La precariedad de la infraestructura de los servicios basicos es
ampliamente reconocida como una barrera entre los productores de menor escala.
4 Vulnerabilidad en el manejo del riesgo financiero.

v Vulnerabilidad para alcanzar la calidad apropiada.

4 Vulnerabilidad tecnoldgica o dificultad de incorporar la tecnologia mas
apropiada a las circunstancias particulares del subsector.

4 Vulnerabilidad de produccion; y

v Vulnerabilidad de aislamiento, es decir, la practica de trabajar de forma
asilada y no participar del apoyo mutuo con los demas integrantes del "cluster"
correspondiente.

El diamante de la competitividad de Porter. En el diamante de la competitividad
de Porter se presenta cuatro variables especificas, las cuales deben cumplirse
para lograr de esta manera una posicibn competitiva mundial. La primera de las
variables es la condicion de los factores que implica recursos naturales (fisicos),
recursos humanos, recursos de capital, infraestructura fisica, infraestructura
administrativa, infraestructura cientifica y tecnolégica etc. El segundo de los
factores es la estrategia, estructura y rivalidad de las empresas, en el cual debe
existir un contexto local que incentive la competencia basada en la inversién y en
las mejoras sostenidas. El tercero de los factores es la condicion de la demanda,
en el cual se toma en cuenta los clientes locales sofisticados y exigentes,
segmentos especializados que pueden servirse globalmente y clientes cuyas
necesidades se anticipan a las de la region y otras areas. Y por altimo, industrias
relacionadas y de apoyo, tomando en consideracion la presencia de proveedores
locales capaces y de compafiias en las areas relacionadas, cluster en lugar de
industrias aisladas.

v Condiciones de los factores: La teoria econdmica clasica de las ventajas
comparativas explica que una nacién o regién es competitiva en determinada
industria por su abundante dotacion de los factores basicos de produccion
requeridos: tierra, mano de obra y capital. Pero, ¢como se explica con ese
enfoque la competitividad de Holanda en la industria de las flores?

Estos factores especializados no son heredados, sino creados por cada pais:
surgen de habilidades especificas derivadas de su sistema educativo, de su
legado exclusivo de "know-how" tecnoldgico, de infraestructura especializada, etc.;
y responden a las necesidades particulares de una industria concreta. Se requiere
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de inversiones considerables y continuas por parte de empresas y gobiernos para
mantenerlos y mejorarlos. Los factores especializados propician ventajas
competitivas para un pais, porque son unicos y muy dificiles de replicar o acceder
por competidores de otras regiones.

v Condiciones de la demanda : En un mundo dirigido hacia la globalizacion
podria parecer que la demanda local es de menor importancia, sin embargo la
evidencia demuestra lo contrario. Las empresas mas competitivas invariablemente
cuentan con una demanda local que se encuentra entre las mas desarrolladas y
exigentes del mundo.

En tal sentido, los clientes exigentes permiten que las empresas vislumbren y
satisfagan necesidades emergentes y se conviertan en otro incentivo a la
innovacion. Tener a estos clientes cerca permite que las empresas respondan mas
rapidamente, gracias a lineas de comunicacion mas cortas, mayor visibilidad y a la
posibilidad de realizar proyectos conjuntos. Cuando los clientes locales anticipan o
moldean las necesidades de otros paises, las ventajas para las empresas locales
son aun mayores.

v Industrias relacionadas y de apoyo: La existencia de industrias de apoyo
especializadas y eficientes crean ventajas competitivas para un pais. Las
industrias relacionadas y de apoyo entregan a las empresas pertenecientes al
cluster insumos, componentes y servicios hechos a la medida, a menores costos,
con calidad superior y suministrada de manera rapida y preferente. Esto es
consecuencia de vinculos mas estrechos de colaboracién, mejor comunicacion,
presiones mutuas y aprendizaje constante, que facilitan la innovacion y el
mejoramiento continto dentro del cluster.

v Estrategia, estructura y competencia de la empresa: La creacion de
destrezas competitivas requiere un ambiente que motive la innovacién. Una
competencia local vigorosa e intensa es una de las presiones mas efectivas para
gue una compafia mejore continuamente. Esta situacion obliga a las empresas a
buscar maneras de reducir sus costos, mejorar la calidad, buscar nuevos
mercados o clientes, etc.

En lo que al ambito internacional se refiere, debe analizarse la rivalidad entre
paises que compiten entre si como destinos con posicionamientos diversos y
campafas de promocidn que intentan atraer al turista. Sin embargo, debe
recalcarse que el origen de la ventaja competitiva se da a nivel de empresa y
cluster, ya que un pais no puede mercadear sosteniblemente un producto que su
industria no ha logrado producir.

Competitividad de las empresas. La competitividad se fundamenta en una

actividad productiva en la cual intervienen dos tipos de factores: Endégenos (Son
el conjunto de actividades que se desempefian en el interior de la empresa para el
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desarrollo de la produccion, comercializacién, entrega y apoyo post-venta) y
Exdgenos (Son las determinantes que se encuentran fuera del control de la
empresa) que son los que caracterizan las distintas cadenas productivas.

Por lo tanto, el uso de estos conceptos supone una continua orientacion hacia el
entorno y una actitud estratégica por parte de las empresas grandes como en las
pequefias, en las de reciente creacion o en las maduras y en general en cualquier
clase de organizacion. Por otra parte, el concepto de competitividad hace pensar
en la idea "excelencia", o sea, con caracteristicas de eficiencia y eficacia de la
organizacion.

Productividad clave de la competitividad. Para comprender la competitividad el
punto de partida deben ser las fuentes de prosperidad de una nacién. La calidad
de vida de un pais esta determinada por la productividad de su economia, la cual
se mide por el valor de los bienes y servicios producidos por unidad de mano de
obra, capital o recursos naturales del pais. La productividad depende tanto del
valor de los productos y servicios nacionales medido de acuerdo a los precios que
estos obtengan en los mercados internacionales y la eficiencia en sus procesos
productivos.

Este concepto es la clave para la busqueda de la competitividad y el progreso
econdmico. Se debe entender que son las empresas mismas las que logran
generar ventajas competitivas en los mercados internacionales, cuando consiguen
aumentar la productividad en el uso de los recursos que emplean. Esto puede
alcanzarse a través de un aumento en la productividad de la fuerza de trabajo, una
reduccion de los insumos utilizados, desechos generados o en costos financieros,
de logistica o de administracién. Asimismo puede alcanzarse por medio de un
aumento en los precios unitarios de sus productos al mejorar su calidad, al
diferenciarlos con respecto a los de la competencia o aumentar la productividad de
la maquinaria, el equipo y demas bienes de capital que emplea en sus procesos
productivos.

La suma de las productividades de todas las empresas de un pais, deriva en la
productividad general de una nacion. De esa forma, la productividad determina la
competitividad y permite aumentar el nivel de vida de los ciudadanos. Esto ocurre
en parte, porque un aumento de la productividad del trabajo permite aumentar los
salarios, sostener una moneda fuerte y una obtener una mayor rentabilidad del
capital, contribuyendo asi a alcanzar un mejor estandar de vida para la poblacion.

Investigacion de Mercados. La American Marketing Association, AMA y el
Instituto BritAnico de Administracion, tienen ambas igual concepcion para definir la
investigacion de mercados. La AMA la define como “la técnica que trata de la
recoleccion sistematica y objetiva de datos y hechos, del registro y analisis de los
problemas relacionados con el marketing de bienes y servicios, desde el productor
hasta el consumidor”.
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Kotler considera que las definiciones de la AMA no son suficientes y propone
como definicion el “analisis sistematico y objetivo de problemas, construcciéon de
modelos y obtencion de hallazgos y hechos que permitan mejorar la toma de
decisiones y controlar el marketing de bienes y servicios”.

Es por ello que la investigacibn de mercados se convierte en el eje de la
mercadotecnia, puesto que proporciona los medios para conocer el mercado,
consulta los aspectos relacionados con la compra de los productos, responde a
preguntas como: qué compra la gente, quiénes son los que compran, como
compran, dénde compran, cuando compran, por qué compran, entre otras.

Por tal razén, la informacién se ha convertido en un aspecto fundamental ante los
cambios que se van produciendo en el entorno de la empresa el cual es cada vez
mas complejo, mas competitivo y sobre todo mas incierto. La informacion es
necesaria para obtener un conocimiento completo, desde los elementos macro,
como los cambios culturales, sociales, politicos, demograficos, etc., del ambiente
global, hasta los elementos micro, como las relacionadas con el producto,
precio, promocion, distribucién, competencia, etc., De igual manera la informacién
es la razén y esencia de la investigacion de mercados, por eso se considera como
un medio que proporciona datos utiles y relevantes para la empresa.

Es asi como la investigacién de mercados especifica la informacion requerida para
abordar estos problemas; disefia el método para recolectar la informacion; dirige e
implementa el proceso de recoleccidon de datos; analiza los resultados y comunica
los hallazgos y sus implicaciones.

Por su parte, la informacion obtenida a través de la investigacién de mercados
puede ser utilizada como guia para el desarrollo de estrategias y como apoyo al
proceso de toma de decisiones, sobre todo cuando se trata de situaciones nuevas
gue no pueden ser resueltas en funcion de la experiencia que tenga la empresa.

La Investigacion de Mercados sirve como guia para la comunicacion con los
clientes actuales y potenciales; si se realiza una buena investigacion, los
resultados ayudardan a diseflar una campafa efectiva de mercadeo, que
comunique a los consumidores potenciales la informacién que a ellos les interesa.

La Investigacion ayuda a identificar oportunidades en el mercado; si se piensa
iniciar un negocio en cierta localizacion geografica y se descubre que en ese lugar
existe poca competencia, entonces ya se ha identificado una oportunidad. Las
oportunidades para el éxito aumentan si la regién en la que se pretende hacer
negocio esta altamente poblada y los residentes relnen las caracteristicas del
grupo objetivo.

La Investigacion de Mercados minimiza los riesgos; si en lugar de identificar
oportunidades en el mercado, los resultados de la investigacion indican que no se
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debe seguir con el plan de accion, entonces es el momento de hacer ajustes. Es
decir, si los hallazgos reflejan que el mercado esta saturado con el tipo de servicio
o producto que se quiere ofrecer, entonces es mejor moverse hacia otra
localizacion.

La Investigacion de Mercados identifica futuros problemas; a través de la
investigacion se puede descubrir, entre otras cosas, que en el lugar donde se
quiere establecer un negocio, el gobierno construird una nueva carretera con el
propésito de aliviar la congestion de transito.

La Investigacion de Mercados ayuda a evaluar los resultados de los esfuerzos;
con la investigacion se puede determinar si se ha logrado las metas y los objetivos
propuestos al iniciar el negocio.

Marketing Mix. Es la combinacién de cuatro variables que cumplan o mejoren los
objetivos de la organizacion, denominadas las cuatro P’s: producto, precio,
promocién y plaza (distribucién). Cuando se construye la mezcla, siempre hay
que estar pensando a quién va dirigido y que la coherencia de la mezcla se refiera
a lo bien que se relacionan los componentes del mismo.

Algunos expertos han aumentado el nimero de P's en la mezcla a 5, 6 6 incluso 8.
Es frecuente encontrar que algunos especialistas nombran el empaquetado
(packaging) como quinto elemento de la mezcla de mercadotecnia. 'Gente'
('People’) es afiadido en determinadas ocasiones, reconociendo la importancia del
elemento humano en todos los aspectos de la mercadotecnia. Otros incluyen
'Socios' (‘Partners’) como una parte de la mezcla debido a la creciente importancia
de las relaciones en canales colaborativos.

Producto. Un Producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un
mercado para su adquisicion, uso y/o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales, servicios,
personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto
incluyen la formulacion y presentacion del producto, desarrollo de marca,
posicionamiento deseado, envase, propiedades, etc.

Precio. Es el monto de intercambio asociado a la transaccién. La determinacion
del precio debe considerar el valor percibido del producto, los costos, precios de la
competencia, posicionamiento deseado, requerimientos de la empresa,
comisiones del canal. Ademas, se puede considerar el precio como un
instrumento a corto plazo, competitivo, que produce ingresos, que tiene
importantes repercusiones psicolégicas sobre el usuario y en muchas decisiones
de compra es la Gnica informacion.

Al respecto, para la fijacion del precio se debe tener en cuenta el marco legal, el

mercado y competencia, los objetivos de la empresa y multiples partes interesadas
como intermediarios, accionistas, trabajadores, proveedores, acreedores,
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organizaciones de consumidores. Adicionalmente se utilizan métodos de fijacion
de precios entre los cuales se destacan el basado en los costes como el método
del coste mas margen y el método del precio objetivo (Punto muerto); el basado
en la competencia y el basado en el mercado.

Asimismo, la eleccién de qué estrategia de fijacion de precios se va a adoptar
dependera de cuales son los objetivos de la empresa. Entre algunos tipos de
estrategias estan las relacionadas con precios psicoldgicos, de competitividad,
diferenciales, para nuevos productos, para lineas de productos.

Promocién o Comunicacion. Como instrumento de marketing la promocion tiene
como objetivo comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus
caracteristicas, ventajas y convencer al cliente que cubre sus necesidades mejor
gue los de la competencia u otras soluciones alternativas.

En ese sentido, entre los sistemas actuales para captar la atencion de los
clientes estan la Venta personal, la Publicidad, las Relaciones Publicas y la
Promocién de ventas. Estas acciones promocionales tienen como objetivo la
Creacion de imagen, la Diferenciacion del producto o el Posicionamiento del
producto o de la empresa, respectivamente.

Plaza o Distribucion. En este caso se define como comercializar el producto o el
servicio que se ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de
venta como una ventaja para lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el
momento adecuado y en las condiciones adecuadas.

Por tal motivo, el canal de distribucion a escoger sera uno de los factores
fundamentales a considerar, el cual tiene un efecto importante sobre los
beneficios ya que cuando aparecen intermediarios como mayoristas 0 minoristas
se afladen niveles y, por lo tanto, complejidad en el canal de distribucion. Cuando
mas complejo es el proceso de distribucion menos control se tendra sobre
aspectos como precios finales de venta, condiciones de servicios, etc. Se hace
vital encontrar el equilibrio entre el objetivo establecido al decidir cuél es el
segmento de mercado al que se quiere llegar y cual es el canal idéneo y con
mejores resultados.

Calidad Total. ElI mundo vive un proceso de cambio acelerado y de competitividad
global en una economia cada vez mas liberal, marco que hace necesario un
cambio total de enfoque en la gestion de las organizaciones.

En esta etapa de cambios, las empresas buscan elevar indices de productividad,
lograr mayor eficiencia y brindar un servicio de calidad, lo que esté obligando a los
gerentes a adoptar modelos de administracién participativa, tomando como base
central al elemento humano, desarrollando el trabajo en equipo, para alcanzar la
competitividad y responder de manera idonea la creciente demanda de productos
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de Optima calidad y de servicios a todo nivel, cada vez mas eficiente, rapido y de
mejor calidad.

Es asi como la calidad total va méas alla de ser un simple concepto, puesto que
constituye una filosofia, una estrategia, un modelo de hacer negocios y esta
focalizado hacia el cliente; no solo se refiere al producto o servicio en si, sino que
es la mejora permanente del aspecto organizacional, gerencial, tomando una
empresa como una maquina gigantesca, donde cada trabajador, desde el gerente,
hasta el funcionario del mas bajo nivel jerarquico estan comprometidos con los
objetivos empresariales.

Al mismo tiempo, para que la calidad total se logre a plenitud, es necesario que se
rescate los valores morales basicos de la sociedad y es aqui, donde el empresario
juega un papel fundamental, empezando por la educacidn previa de sus
trabajadores para conseguir una poblacién laboral méas dispuesta, con mejor
capacidad de asimilar los problemas de calidad, con mejor criterio para sugerir
cambios en provecho de la calidad, con mejor capacidad de analisis y observaciéon
del proceso de manufactura en caso de productos y poder enmendar errores.

Si una de las caracteristicas de la Calidad consiste en facilitar productos
satisfactorios para el cliente, habra que implicar en ella a todas las actividades
mediante las cuales se alcanza esta satisfaccion, independientemente, del lugar
de la organizacién en que ocurren. Esto significa obtener:

La Calidad de los productos.

La Calidad de los suministros.

La Calidad de los procesos.

La Calidad de los recursos, tanto técnicos y humanos, como materiales.
La Calidad de las actividades de gestion.

NNANENENRN

A esta filosofia, que pretende abarcar a toda la organizaciéon y a todas sus
actividades, es lo que se denomina como Calidad Total. Pero la Calidad Total no
es, Unicamente, un modo de pensar. Es, sobre todo, un conjunto de principios y
métodos que procuran la meta de la satisfaccion del cliente. Y al menor coste.

Para comprender la Calidad Total en toda su amplitud, hay que citar los
fundamentos basicos que ella implica:

v Orientar la organizacion hacia el cliente. Satisfacer los requerimientos del
cliente es lo principal. Con este objetivo, la organizacion debe girar en torno a los
procesos que son importantes para este fin y que aportan valor agregado. Esto
implica superar la vision clasica de que la responsabilidad sobre la Calidad es
exclusiva de los departamentos encargados del producto o servicio. La accion de
otros tendra efecto, en mas o menos grado, sobre el resultado final.

40



v Ampliar el concepto de Cliente. Se puede concebir a la organizacion como
un sistema integrado por proveedores y clientes internos. Aplicar la Calidad,
significa que hay que satisfacer, también, las necesidades del cliente interno.

4 Poseer liderazgo en costes. La calidad cuesta, pero es mas cara la no -
calidad. Si se trata de centrar la atencion en las necesidades y expectativas del
cliente, éstas seran mejor atendidas si el coste trasladado al cliente es mas bajo.
Esta reduccion de costes permite competir en el mercado con posibilidades reales
de éxito. Se hace necesario, por tanto, reducir los costes de no-calidad.

4 Gestionar basandose en la prevencion. La idea acertada es la de hacer las
cosas bien a la primera. Es mejor que las acciones clasicas de detectar y corregir.
Se reduce la necesidad de aplicar acciones de control, minimizando los costes.

4 Potenciar el factor humano. La calidad no se controla, se hace. Y es
realizada por las personas que conforman la organizacion. Todas, sin excepcion.
Por lo tanto es imprescindible establecer una gestiéon de los recursos humanos
desde la motivacion para la Calidad y la participacion.

v Mejora permanente. La Calidad ha de ser concebida como un horizonte, no
como una meta. No se llega a la Calidad Total, se persigue un horizonte que se
amplia a medida que se avanza. Aqui esta implicita esta idea de mejora continua.
Siempre es posible hacer las cosas mejor y adaptarse mas precisamente, a las
necesidades y expectativas del cliente que, por otra parte, son dinamicas.

Asimismo, para hacer practico el concepto de Calidad Total es necesario sefialar
las ocho dimensiones en las que puede dividirse la calidad, las cuales son:

v Rendimiento: Hace referencia a las caracteristicas primarias del producto o
servicio.

v Presentacion: Abarca una serie de caracteristicas secundarias que
complementan a las anteriores, configurando el servicio o producto.

v Fiabilidad: Se refiere al rendimiento y las presentaciones esperadas de un
producto durante un periodo de tiempo.

v Conformidad: Es el grado en que un producto, su proceso de fabricacion y
/o su disefio se ajustan a unos estandares.

v Duracion: Esta relacionada con la vida atil del producto.

v Capacidad de servicio: Se concentra en cuestiones como un servicio rapido
y eficiente.
v Etica: Se refiere a la respuesta y la relacion del cliente ante las

caracteristicas del producto.
v/ Calidad percibida: Refleja la percepcién de la calidad asociada a determinado
producto en funcién de la imagen y la reputacion que se obtiene de la misma.
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Calidad Total y Benchmarking. Al hablar de Calidad Total se hace referencia
entre otros aspectos, al hecho de prevenir posibles errores y ademas adoptar la
idea de mejorar continuamente, razon por la cual el benchmarking se presenta
como un complemento a esta teoria ya que no sélo es un proceso que se hace
una vez y se olvida, sino que es una practica continua y constante la cual le
permite a una organizacibn medir productos, servicios y practicas contra los
competidores mas duros o aquellas compafias reconocidas como lideres en la
industria, con el propdsito de realizar mejoras organizacionales.

En consecuencia, esta herramienta administrativa es un punto de referencia a
partir de la cual se mediran los procesos o actividades de determinado negocio
con los de otras compafiias, lo que implica la busqueda de las mejores practicas
de la industria que conducen a un desempefio excelente. Las mediciones de este
enfoque se contemplan como el resultado de comprender las mejores destrezas,
no como algo que se pueda cuantificar primero y comprender después. Es una
definicion proactiva ya que es un esfuerzo positivo y calculado para obtener la
cooperacion de los socios en el proceso y lograr por ende, superioridad en la
industria.

Plan Estratégico de Mercadeo. EIl plan de mercadeo basicamente cubre los
objetivos a corto plazo; esta disefiado para ejecutar las estrategias, de modo que
comprende la creacién y ejecucion de un programa para alcanzar los objetivos y la
utilizacion de mecanismos de seguimiento y control para cerciorarse si el
programa planeado esta en su debido curso o si se han alcanzado los objetivos
deseados.

En esa medida, los objetivos y la forma como se piensa alcanzarlos constituyen el
nacleo del plan de mercadeo. Los objetivos no deben establecerse
arbitrariamente, deben tener como base las estrategias y planes de los diversos
componentes de la funcion de mercadeo, por lo tanto, debe existir una
comunicacién entre todas las personas que participan en el mercadeo o de lo
contrario es probable que no lo asimilen como su plan por lo cual su entusiasmo
puede verse disminuido.

Ademas, es importante que el plan de mercadeo sea aprobado en su totalidad por
la gerencia antes de iniciar cualquier actividad correspondiente al mismo. Por ser
un documento que debe ser leido y aprobado por la gerencia, debe ser corto y
conciso.

Necesidad del plan de mercadeo. El plan estratégico de mercadeo surgid como
respuesta al inadecuado supuesto de que el futuro se parecerd mucho al pasado.
Resulta peligroso para un negocio realizar extrapolaciones con relacion a
economias y mercados que se estan desarrollando y cambiando.
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En efecto, el plan estratégico de mercadeo incita a las empresas a abandonar la
nocion de que se puede confiar en las extrapolaciones del pasado como base para
acciones futuras, por lo que deben asumir que habra discontinuidades entre el
pasado y el futuro.

Como su enfoque es sin lugar a dudas el ambiente de mercado en el cual la
empresa debe operar, refleja el hecho de que una compafiia para poder
anticiparse a futuros cambios en el mercado, debe basarse en un detallado
conocimiento de ese mercado y no en proyecciones mecanicas de pautas
pasadas y presentes.

En ese sentido, del plan estratégico de mercadeo se desprenden los siguientes
beneficios:

4 Enfoca la atencion de la gerencia sobre hechos externos, especialmente
aquellos que representan amenazas u oportunidades. Con frecuencia, las
compaiiias tienden a mirar hacia adentro, cuando en realidad los clientes y los
competidores son externos a la empresa y las ganancias se hacen fuera y no
dentro de la organizacion.

4 Obliga a la gerencia a tomar una perspectiva de largo plazo cuando existen
presiones para adoptar un enfoque de corto plazo, con grave peligro de cometer
errores estratégicos. La tendencia natural es que los gerentes dediquen su tiempo
a los problemas y oportunidades del dia, excluyendo consideraciones de plazo
mas largo.

v Al respecto, la gerencia estratégica de mercado tiene usualmente un ciclo
temporal bien definido para presentar planes de corto, mediano y largo plazo.
Tales ciclos crean una disciplina que obligaba a los gerentes a dedicar un minimo
de tiempo a pensar en el desarrollo futuro.

4 Cambia las bases sobre las que se toman las decisiones de asignacion de
recursos. La asignacion de recursos frecuentemente es dictada por profesionales
de las finanzas que entienden las convenciones y la terminologia contable, lo que
a menudo es empleado en desventaja de gerentes menos informados sobre estas
materias. En otros casos, las decisiones de asignacion de recursos son tomadas
en funcién del poder “politico” de un grupo, departamento o gerente individual
antes que segun los méritos comerciales. El planeamiento estratégico busca
equiparar los recursos con las oportunidades (y /o amenazas).

v Provee un sistema de administracion estratégica de control. El seguimiento
y control constituyen una parte integral de la gerencia estratégica. Esto le
proporciona a la gerencia la capacidad de lidiar con los problemas a medida que
aparecen antes de dejar que se transformen en una crisis.
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v Proporciona un sistema de comunicacion y coordinacion vertical y
horizontal. El plan estratégico de mercadeo es un vehiculo para comunicar
problemas y proponer estrategias con precision debido a su vocabulario y a la
expresion explicita de las expectativas con relacion al futuro.

v Ayuda a las empresas a enfrentar ambientes impredecibles y en rapido
cambio.

De esta manera, la gerencia estratégica de mercadeo es activa en el sentido de
gue prepara a los gerentes no simplemente a esperar los cambios sino a
anticiparlos. Ademas, sirve como instrumento para que la gerencia esté mas
orientada al exterior y esté menos aislada. La gerencia estratégica de mercadeo
también enfoca la atencion de la gerencia en el largo plazo y contrarresta la
tendencia natural de que todo el tiempo de los gerentes lo absorban los problemas
y oportunidades del momento.

Proceso del plan de mercadeo. El plan de mercadeo comienza con una
apreciacion de los ambientes externos e internos de una organizacién, es decir, la
etapa de diagndstico; luego, se establece los objetivos y estrategias lo cual
constituye las actividades de planeacién y por ultimo, la formulacion del plan de
accion y de seguimiento, la evaluacion y el control son lo que se denomina accién
del plan.

En cuanto a su duracion, un plan estratégico de mercadeo cuyo propdsito es guiar
a la gerencia a través del ambiente (econdmico y de negocios) en el largo plazo
generalmente es complejo y tiene un horizonte temporal de dos a tres afios.

Por su parte, el plan anual de mercadeo (plan operacional de mercadeo) que esta
enfocado en objetivos y metas especificos de mercadeo de la mezcla de
mercadeo - producto, precio, promocion, canales de distribuciéon y poblacion -
tiene un horizonte temporal de un afio.

Por otro lado, el plan tactico (plan operacional de mercadeo de corto plazo) que
constituye “plan de reaccion” tiene una duraciéon de uno a tres meses e intenta
afinar las actividades de la organizacion o reaccionar a una desventaja potencial.

1.6.3 Marco Conceptual. Los conceptos que vamos a utilizar en nuestra
investigacion estan relacionados fundamentalmente con el tema mercadeo ya que
se pretende es precisamente elaborar un Plan de Mercadeo para la empresa
Multidimensionales S.A. en el Municipio de Pasto.

Aceptacion de un producto : Se evaluara la aceptacion de los productos de

Multidimensionales por parte de los consumidores. Si hay poca aceptacion se
deberan replantear las estrategias de la empresa.
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Actitud ante la marca : Revisaremos la imagen y reacciones de los consumidores
ante la marca especifica. Una mala imagen puede dafar al producto y una buena
ayuda a la venta de los productos de dicha marca.

Alcance (Cobertura) : Se denomina también audiencia acumulada y se refiere al
namero de personas u hogares que estan expuestos a un anuncio o conocimiento
del portafolio al menos una vez durante un periodo de tiempo determinado.

Andlisis competitivo : Se estudiara las cinco fuerzas que forman el entorno
competitivo  (proveedores, productos sustitutivos, rivalidad, clientes vy
competidores) mediante un analisis DAFO permitiendo analizar las caracteristicas
de la empresa en relacion con el medio que la envuelve, compensando las
oportunidades con las amenazas y las fortalezas con las debilidades.

Andlisis de la demanda : Conocer qué motiva la demanda del portafolio
Multidimensionales y encontrar métodos que la incentiven.

Andlisis de la publicidad : Se examinara la publicidad de la empresa que esta
realizando.

Andlisis de las ventas : Compararemos las ventas reales de empresa con sus
objetivos de ventas.

Barreras de entrada : Se identificara las dificultades que enfrenta la empresa al
entrar a un mercado o segmento de mercado. Cuando una empresa establecida
en el mercado crea barreras de entrada a competidores tiene una ventaja. Pueden
incluir tecnologia, restricciones legales, politicas gubernamentales, etc.

Ciclo de vida del producto : Son las 4 etapas por las que pasa un producto
mientras se encuentra en el mercado. Estas etapas son: introduccion, crecimiento,
madurez y decline. Conocer la etapa en la que se encuentra los productos de la
empresa es Util debido a que en cada etapa se siguen estrategias diferentes.

Cliente : Es la persona mas importante de un negocio y no alguien ajeno al mismo.
No depende de la empresa, la empresa depende de él. Esta comprando un
producto o servicio y esta haciendo un favor. Es el propdsito del trabajo, no una
interrupcién al mismo. Es un ser humano de carne y hueso con sentimientos y
emociones (como uno), y no una fria estadistica. Es una persona que trae sus
necesidades y deseos y la mision es satisfacerlo. Es merecedor del trato mas
cordial y atento que se le puede brindar. Es alguien a quien se debe complacer y
no alguien con quien discutir o confrontar. Es la fuente de vida del negocio y de
cualquier otro.

Qué tipo de clientes puede manejar una empresa:
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Cliente activo : Es la persona que ha realizado una compra recientemente. Suele
ser objeto de camparias de publicidad, promociones,...

Clientes clave : Se refiere a aquellos clientes con una gran influencia sobre otros y
que tienen un gran potencial de compra. Estos reciben un tratamiento diferente al
de los otros por parte de la empresa.

Cliente Vacilante : Se refiere al cliente incapaz de tomar una decisiéon de compra.
Clientes vivos : Son aquellos que hacen compras regulares a una empresa.

Competidor estocastico : Este competidor es impredecible, nunca se sabe como
va a reaccionar ante una agresion. Es muy importante estudiar las actitudes de los
competidores cuando se quiere desarrollar una nueva estrategia, entrar en un
nuevo mercado.

Competidor postrado : Este competidor no reacciona ante acciones o agresiones
de una empresa. Tal comportamiento puede ser debido por no tener apoyo
financiero para contraatacar, exceso de confianza en sus usuarios.

Competidor potencial : Es una de las cinco fuerzas que componen el entorno
competitivo. Es el grupo de empresas que compiten en el mismo sector donde
opera otra empresa.

Competidor selectivo : Es aquél que reacciona solo a determinados ataques sin
reaccionar ante otros.

Competidor tigre : Este competidor reacciona de forma muy agresiva cuando hay
acciones de la competencia en su mercado, de esta forma a veces evita que
algunas empresas no entren en el mercado puesto que éstas no quieren competir
con un competidor tan agresivo.

Competidores de marca : Se refiere a distintas empresas que ofrecen un mismo
tipo de producto por el cual compiten entre ellas.

Competidores de deseo : Se refiere a la eleccion que ha de tomar el consumidor
cuando tiene diferentes deseos, ha de decidirse por alguna opcion entre sus
distintos deseos estableciendo prioridades.

Demanda del mercado : Se refiere a las ventas de un producto a una determinada
parte del mercado durante un periodo de tiempo limitado y con plan de marketing
determinado. Esta basado en la demanda que tengan los productos para el
consumidor final.
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Demanda Derivada : Es la demanda que tienen las materias primas en el mercado
de produccion, el cual esta basado en la demanda que tengan los productos para
el consumidor final.

Demanda en declive : Se da cuando los consumidores van perdiendo el interés
por un producto de forma progresiva.

Demanda estacional : Se da cuando el publico demanda ciertos productos
durante una parte del afio.

Demanda fluctuante : Esta demanda es tipica del mercado industrial y consiste en
una variaciéon en el nivel de demanda de un producto o servicio determinado.

Demanda inelastica : Se llama asi a la demanda que no le afectan las
fluctuaciones del mercado. Situacion de mercado en donde el incremento del
precio de un producto no tiene virtualmente un efecto en el mercado.

Demanda irregular : Se da cuando los consumidores la expresan de forma
irregular, estacional o variable.

Demanda latente : Se da cuando el consumidor tiene la necesidad de adquirir un
producto o servicio que no puede ser cubierto.

Demanda negativa : Cuando el consumidor no esta interesado por un producto y
ademas lo evita.

Demanda persistente : Es la demanda de un producto determinado que no varia a
pesar de situaciones adversas como puede ser la subida de los precios,...

Demanda plena : Se da cuando los consumidores realizan un nivel de compras
acorde con lo planificado y producido por la empresa.

Demanda quebrada : Se refiere a la caida de las ventas que se da en una
empresa cuando ésta eleva sus precios.

Estrategia de empujar : Estrategia de mercadotecnia disefiada para que los
consumidores pidan a los distribuidores un producto en especifico.

Estrategia de jalar : Estrategia de mercadotecnia disefiada para que los
distribuidores ofrezcan un producto en especifico a los consumidores.

Estrategia Marketing : Parte del Plan de Marketing que traza las lineas generales
para la consecucion de los objetivos, tales como la distribucion del marketing mix,
el presupuesto asignado para los gastos en marketing, etc.
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Estrategia de Publicidad : Parte del Plan de Marketing que se refiere a la
publicidad.

Estrategia de desinversion : La realizan las empresas cuando una parte de su
negocio no produce beneficios, entonces vende la parte deficitaria, es decir,
desinvierte.

Estrategia de diversificacion concéntrica  : Se da cuando una empresa que ha
decidido diversificar su negocio, busca adquirir empresas que tengan similitudes
tecnoldgicas y una parecida linea de productos.

Estrategia de la diversificacién horizontal : Se da cuando la empresa busca
productos atractivos para sus consumidores aungque no tengan nada que ver con
su linea de productos.

Mercado: La totalidad de los compradores potenciales y actuales de algin
producto o servicio.

Mercado objeto : Grupo de compradores que comparten necesidades o
caracteristicas comunes, a los cuales una empresa decide servir.

Mercado potencial : Grupo de consumidores que se estima han mostrado un nivel
de interés en un producto o servicio.

Merchandising : Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la
practica, de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con objeto
de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos,
mediante una permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y
la presentacion apropiada de las mercancias. (Instituto Francés del
Merchandising).

Logistica : Concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucion de los
productos, incluyendo todos los eslabones de la cadena distribucion, requeridos
para hacer llegar el producto hasta el cliente final.

La logistica (término de origen militar) se encarga de optimizar fletes, asegurarse
que los productos vayan bien transportados, calcular tiempos de espera y de
descarga, manejo y control de almacenamiento. El objetivo final de la logistica es
disminuir los niveles de inventario y de optimizar el funcionamiento de toda la
cadena de distribucion.

Marca: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacion de todos

ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlo de los la competencia. .
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Distribucién comercial : Las diversas actividades de distribucion realizadas por
numerosas personas y entidades que actian como eslabones intermediarios y
colaboran en el proceso de intercambio de productos es lo que se denomina
"distribucion comercial". Se realiza por medio de los canales de distribuciéon

Mercado meta : Segmentos del mercado seleccionado por la empresa para
ofrecer sus productos o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales
la empresa espera cumplir sus necesidades.

1.6.4 Marco espacial. Teniendo en cuenta el planteamiento del problema y los
objetivos que se han propuesto, la investigacion se realizara en Colombia en el
departamento de Narifio, mas especificamente en el Municipio de Pasto, con la
empresa Multidimensionales empresa dedicada al disefio, produccion vy
comercializacion de productos desechables ubicada en Bogota con representante
de ventas directo en Pasto.

1.6.5 Marco temporal. EIl tiempo dentro del cual se enmarcara la investigacion
propuesta serd en el periodo correspondientes al afio 2007, la informacion que se
obtenga dentro de este periodo se utilizara para el andlisis y sobre el cual se
construird conocimiento concreto y actualizado de la situacién de los desechables
en el municipio de Pasto y la empresa Multidimensionales.

1.7 METODO DE INVESTIGACION

1.7.1 Tipo de estudio. EI proyecto se radicara en un tipo de estudio descriptivo
donde se detalla durante el proceso de investigacion las caracteristicas del sector
de desechables del municipio de Pasto, se determina el tamafio del mercado, las
acciones de los competidores, la frecuencia de compra del portafolio de
Multidimensionales S.A., se responde preguntas como ¢Qué?, ¢Como?,
¢Donde?, ¢Por qué?, ¢Cuando?, etc., teniendo asi una nocion mas clara de las
necesidades, expectativas, gustos, preferencias de los clientes actuales y
potenciales de la empresa; estableciendo asi formas de conducta, actitudes de los
diferentes actores que intervienen en este proyecto, involucrados la empresa, la
receptividad del cliente y del portafolio que se ofrece, comportamientos concretos.

1.7.2 Método de estudio. Para la presente investigacion utilizaremos los
siguientes métodos:

Método de observacion . La forma mas directa de percibir los aspectos evidentes
de la realidad y el entorno, mediante la inspeccion, reconocimiento, vigilancia e
indagacién, se busca encontrar informacibn que nos ayude al proceso
investigativo, lo primordial es que todo lo recopilado debe ser consignado de
manera escrita y clasificar la relevancia de los sucesos, puesto que en el campo
del mercadeo la percepcion cualitativa del entorno es muy importante recibiendo
informacion que muchas veces no se encuentra en las entrevistas o encuestas.
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Método inductivo . El método inductivo se basa en la acumulacién de datos cuya
tendencia permite generalizar el comportamiento de los sistemas en estudio. La
veracidad de sus conclusiones se ven reafirmadas con la generacién de mas y
mas datos que apunten en la misma direccion, es decir es una forma de razonar
gue conlleva a la obtencion de conclusiones generales de la realidad objeto de
investigacion.

Método deductivo . Es basicamente un proceso intelectual. En este caso se da
una explicacion razonable para un conjunto de datos y elabora una teoria que
permite compatibilizar la informacion disponible. Ejemplo, la imagen del detective
qgue logra resolver el rompecabezas de un crimen es perfectamente valida para
ilustrar este método.

Método de analisis . Es un proceso mas complejo pero efectivo, trabajando con
los elementos mas simples de una realidad podemos llegar a los mas complejos,
la idea es descomponer el todo en sus partes, y buscar alternativas a aquellos
elementos que poseen debilidades o errores.

1.7.3 Fuentes de informacién. Para la elaboraciéon del plan estratégico de
mercadeo de la empresa Multidimensionales S.A. se recurrira a técnicas de
recoleccion y andlisis de informacién teniendo en cuenta:

Fuentes primarias . Ya que se pretende la recoleccion de informacién en forma
directa mediante métodos de observacion se utilizan los sentidos para determinar
las actitudes de los clientes actuales, comportamientos frente a la competencia,
tendencias, gustos, la actitud frente al servicio prestado por sus proveedores, y en
general aspectos relacionados directamente con el objeto de estudio. Las
encuestas y entrevistas permitiran la comunicacién con este tipo de fuente. En
esta investigacion se realizara una encuesta a los establecimientos comerciales y
otra al consumidor final. (Ver anexo 3y 4).

Fuentes secundarias . Suministran informacibn mediante datos, literaturas,
férmulas y teorias, informes tanto internas de la empresa como la informacion
externa de libros, boletines, folletos, peridédicos, monografias y publicaciones
relacionadas al respecto. Se tendra en cuenta los informes de Camara de
Comercio, DIAN, DANE e instituciones relacionadas al sector.

Fuentes terciarias . Como la informacion presentada por los portales de Internet,
es un instrumento importante para obtener toda clase de informacion tanto
actualizada como estadisticas pasadas, ademas se puede encontrar opiniones y
comunicacién permanente con la empresa en mencion.
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1.7.4 Instrumentos para recoleccion de informacion. Para hace efectivo el
proceso de investigacidn y recolectar informacion para analisis, se utilizara
instrumentos como:

Encuestas . Formularios claros y concisos que permitan analizar la informacion.
Se aplicaran a los tres canales de distribucion que maneja la empresa
Multidimensionales S.A., como son: las distribuidoras, los mayoristas y el canal
institucional, para saber cémo esta conformado cada canal, que tanto conoce el
portafolio de la empresa, que expectativas posee, comportamientos de consumo
frente a las diferentes marcas, diferenciacion de la competencia, volimenes de
compra. Mediante un disefio adecuado de la encuesta podemos establecer
necesidades, oportunidades, amenazas, debilidades de la empresa, situacion
actual del entorno, que permite la creacion de estrategias y recomendaciones
efectivas.

Definicién e identificacion del marco muestral. Para la presente investigacion
se ha tomado como elemento muestral los establecimientos dedicados a la
comercializacion de productos desechables en las ciudad de Pasto, como
unidades de muestreo se ha tomado al numero de distribuidoras, puntos de venta
y proveedores del canal institucional que para el presente estudio se han
determinado como poblacion finita y se tendra en cuenta todos sus integrantes. La
informacion requerida en cuanto a los comercializadores de desechables ha sido
suministrada por las Camaras de Comercio de las ciudades de Pasto.

Asimismo, se tendra en cuenta como elemento muestral los consumidores finales
de productos desechables en el municipio de Pasto, quienes seran analizados
como unidad de muestreo, mediante informacion suministrada por el DANE.

Definicién de la muestra para establecimientos que comercializan productos
desechables . Al tener una poblacion finita el tamafio de la muestra corresponde a
la totalidad de establecimientos que comercializan productos desechables es decir
un censo que involucra a todos los elementos de la poblacion, es decir, los 35
establecimientos que se dedican a la comercializacién de productos desechables
en el municipio de Pasto.

v Definicion de la muestra para el consumidor final de productos desechables.
Una vez determinado tanto la poblacibn como el marco muestral procederé a
determinar el tamafio de la muestra. Existen 479378 habitantes, el nimero de
encuestas sera proporcional al total de la poblacién del municipio de Pasto.

v Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula
para muestras finitas:

NZ-pg
'n =

(N —1)e*+ Z%pg
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En donde:

= tamafo de la muestra.

= poblacion (383.846 habitantes)

valor estandarizado en la distribucién normal (1.96)
= probabilidad de éxito (0.5)

= probabilidad de fracaso (0.5)

= margen de error permitido en la muestra (5%)

ISANENENENEN

n
N
z
P
q
e

v Aplicando la formula se obtiene que el tamafio de la muestra es de 384
habitantes; a los cuales se les realizara la encuesta de consumidor final.

1.7.5 Procesamiento de la Informacién. De una encuesta bien formulada se
puede obtener resultados claros y objetivos, y de un correcto analisis de la
informacion obtenida permite formular conclusiones validas, claras y objetivas. La
forma a través de la cual se pretende llevar a cabo el procesamiento de la
informacion comprende:

v Revisién y correccion de las encuestas de la informacién, teniendo en
cuenta incongruencias que puedan existir por errores en la aplicacion de las
mismas.

v Codificacion de la informacion obtenida a través de los instrumentos
atribuyéndole un ordenamiento sistematico que permita el mejor manejo y
procesamiento.

v Tabulacion de datos, ingreso de la informacién al computador.

v Se hard un analisis de resultados por medio del software statgraphics y
Excel, con el fin de facilitar y agilizar el andlisis estadistico.
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2. ANALISIS DE LA SITUACION

2.1 PRESENTACION DE LA EMPRESA MULTIDIMENSIONALES S .A.

MISION

Disefiar, fabricar y comercializar soluciones integrales de empaques primarios
para la industria y productos desechables de consumo masivo para el sector
alimenticio, que satisfagan las necesidades de nuestros clientes en Ameérica Latina
y Estados Unidos, garantizando un retorno justo a los inversionistas y un
desarrollo integral para nuestros empleados y el entorno.

VISION
Phoenix es una organizacién competitiva, de clase mundial y la primera opcién de
los clientes en nuestro mercado.

VALORES

v Liderazgo : Como un proceso colectivo en el que participan todos los
colaboradores de Phoenix, asumiendo roles de direccion, de movilizacion o de
logro segun las circunstancias. Todo esto dentro del marco de sus valores
corporativos y responsabilidades, tanto individuales como colectivas. Esta practica
de liderazgo les conduce a mejoras significativas en los procesos, productos y
servicios que ofrecen a sus clientes.

4 Trabajo en Equipo : Comparten la importancia de darle prioridad al
cumplimiento de la MISION y VISION por encima de los intereses individuales o
de las areas funcionales. Esto requiere dar y recibir apoyo en el desarrollo de sus
gestiones respetando las de los demas, estar atentos a las dificultades de los
procesos para aportar en las soluciones. Reconocer las debilidades y fortalezas
propias y las de los demas, para solicitar o brindar apoyo y potenciar al equipo
hacia el logro de las metas comunes. Escuchar activamente, o que implica
entender a los demas abandonando el deseo de figurar y asumiendo con
entusiasmo las responsabilidades. Significa tener un corazén muy grande, ser
claros y aceptar con humildad los errores y aprender de ellos. En una palabra
trabajar en equipo es actuar como uno, pero entre todos, en busqueda de los
objetivos organizacionales.

v Generacion de Valor : Convencidos que toda actividad que realicen debe

generar mejoras integrales en calidad, servicio y rentabilidad en beneficio de sus
clientes, colaboradores, accionistas y la comunidad en general.
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v Compromiso : Siempre estan dispuestos a dar lo mejor de ellos mismos
para contribuir al éxito de Phoenix porque creen, quieren y disfrutan de lo que
hacen.

4 Disposicion al Cambio : Son una empresa en continuo crecimiento que
opera en un entorno de permanentes cambios. Por lo tanto, propician un ambiente
de trabajo que valora la innovacion, la flexibilidad y la capacidad de adaptacion
para asegurar de forma permanente su competitividad.

v Orientacion al Logro : Estamos convencidos que la excelencia se logra al
fijarse continuamente altos niveles de desempefio para alcanzar y superar las
metas establecidas. Esto requiere determinacion, disposicion a la autocritica, al
abandono de las zonas de comodidad y a aceptar nuevos retos.

4 Honestidad : Ninguno de los valores anteriores, que inspiran su actuacion,
se cumple a cabalidad sin un comportamiento ético, leal y transparente por parte
de toda la organizacion.

OBJETIVOS DE LA EMPRESA

v Proporcionar productos, de la mejor calidad, un servicio profesional y
ofrecer mas valor a los clientes que merecen nuestro respeto y lealtad, para
obtener una plena satisfaccion por parte de ellos.

4 Obtener el suficiente beneficio para financiar el crecimiento de nuestra
empresa, crear valor para nuestros accionistas y proporcionar los recursos
necesarios para lograr nuestros objetivos empresariales.

v Crecer ofreciendo de manera continua productos utiles y significativos,
proporcionando servicios y soluciones a los mercados en los que ya realizamos
actividades empresariales y también extender nuestro mercado hacia nuevas
areas que puedan construirse con nuestra tecnologia, capacidad e interés por
nuestros clientes.

v Ver los cambios en el mercado como una oportunidad para crecer; utilizar
los beneficios y capacidades para desarrollar y producir productos innovadores y
ofrecer servicios y soluciones que satisfagan las necesidades crecientes de
nuestros clientes.

v Hacer que los empleados de Multidimensionales S.A. compartan el éxito de
la empresa, del que ellos son participes; proporcionar a los empleados
oportunidades de trabajo basadas en el rendimiento; crear entre todos un entorno
de trabajo seguro, emocionante e integrador que valore la diversidad y reconozca
las contribuciones individuales; y hacer que los empleados estén satisfechos con
su trabajo y valoren sus logros.

v Crear en todos los niveles lideres que tengan la responsabilidad de lograr
resultados comerciales y de ejemplificar los valores de nuestra empresa.

v Ser buen ciudadano es un buen negocio. Estamos a la altura de nuestra
responsabilidad con la sociedad porque somos un factor economico, intelectual y
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social positivo en cada pais y en cada comunidad en la que tenemos actividades
comerciales.

RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

Plasticos Multidimensionales inicia labores en enero de 1976, contando con una
nomina de 25 personas entre administracion y produccién. Empezd con seis
maquinas termo formadoras manuales de doble puesto para produccion al vacio
cedidas por Rainmaster de Colombia, empresa en la que habia sido socio el
fundador de MD, el ingeniero Benjamin Litvin.

En los equipos al vacio se fabricaban bafieras para bebe, bandejas de neveras,
contrapuertas de neveras, carros de juguete, tapas traseras de televisores entre
otros. Posteriormente, se da inicio a la fabricacion de platos desechables y se
establece relacidbn comercial con Alpina y Nestlé, por lo que se importan otras
termo formadoras y equipos de impresion con tecnologia mas avanzada.
Paralelamente a la fabricacion de los empaques de Alpina, se inicia la fabricacién
de equipos de termo formado con tecnologia similar a la importada, iniciando asi la
fabricacion de vaso desechable.

Posteriormente, considerando que para la fabricacibn de empaques y envases
desechables se requiere la elaboracion de lamina (en rollo) de poliestireno de
varios calibres y dimensiones se inicia la importacion de equipos de laminacion
con lo que se completa la linea de termo formado industrial. Igualmente se
importan equipos para moler y paletizar el retal generado.

En el afio 1988 el sefior Litvin se asocia a los industriales Peisach e inicia el
proyecto para importar equipos destinados para la fabricacion de pelicula de
polipropileno (BOOP), Foil de aluminio, etiqguetas y productos desechables en
poliestireno expandido. Estos equipos de polipropileno generaban mucho
desperdicio por lo que se comienza la fabricacion de zuncho para empaque.
Posteriormente en el afio 1993 el sefior Litvin se retira de la compafiia vendiendo
su participacion dejando como unicos duefios a los Peisach. En el afio 1999
Multidimensionales ingresa a formar parte del grupo Phoenix Capital Limited, con
lo cual pasa de ser una empresa de manejo familiar a Corporativo. La
composicién accionaria de este Holding es la siguiente:

Cuadro 1. Composicion accionaria del grupo Phoenix

ACCIONISTAS PARTICIPACION
Accionistas colombianos 43%
Accionistas venezolanos 19%
Santander Investment 19%
Citibank Venture Capital 19%

Fuente: Empresa Multidimensionales S.A.
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El grupo Phoenix esta conformado por las siguientes companias:

Cuadro 2. Compafiias que conforman el grupo Phoenix

Compafiia Ubicacion Actividad

Multidimensionales S.A. Colombia Productos desechables, empaques, laminas

Plasdecol S.A. Colombia Empaques para alimento, laminas de polipropileno
y poliestireno

Inversiones Selva C.A. Venezuela Pitillos y tapas plasticas, desechables

Estilenos del Zulia C. A. Venezuela Productor de poliestireno

Corp. Key-Sel C.A. Venezuela Productos plasticos, médico quirirgicos e higiene
personal

Vasos venezolanos Venezuela Vasos desechables

Su pack S.A. de C.V. México Productos termo formados, desechables, vasos,
cubiertos

C.l. Vital Pure Estados Unidos Asesoria para el negocio de bebidas

Inv. Selva Estados Unidos Comercializadora de productos de consumo masivo
e industrial

Fuente: Empresa Multidimensionales S.A.

Las comparfiias de este grupo son autbnomas y manejan estados financieros y
tesoreria en forma independiente. Sin embargo, cuentan con sistema de
administracion global en donde se integra la administracion del grupo a través de
una gerencia conjunta para todas las compafias.

Es uno de los mas importantes conglomerados de fabricacion de empaques en
América Latina, dedicado a la creacién, disefio y fabricacibn de empaques
plasticos y productos desechables para la industria y para el consumo masivo, con
presencia en mas de treinta paises en América.

2.2 ANALISIS DE VARIABLES INTERNAS
2.2.1 Auditoria gerencial
Planeacién

v La empresa Multidimensionales S.A. realiza de forma permanente planes
de accidn y analisis estratégico anual; asimismo, posee objetivos funcionales, fija
metas mensuales y anuales, cuenta con presupuesto de ventas a nivel
internacional, nacional y regional. Ademas, aplica estrategias de comunicacion,
direccionamiento, seguimiento y control, las cuales se presentan tanto a la junta
directiva, como a su fuerza de ventas en los dos ultimos meses del afio anterior.

v Posee una meta especifica y concreta, denominada META-MEGA que
consiste en “crecer de forma rentable por encima del crecimiento del PIB nacional,
y sostenible en el tiempo a pesar de los ciclos naturales de la economia”. En ese
sentido, la organizacion quiere llegar a acumular para el afio 2016 800 millones de
dolares.
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v La empresa presenta falencias en cuanto a su plan de contingencia; es
decir, como en la actualidad la dimension ambiental quiere concientizar al mundo
de las consecuencias tan perjudiciales que representa el uso de productos
fabricados con plastico e icopor - los cuales tardan entre 60 y 90 afios en
biodegradarse -, Multidimensionales y gran parte de industrias en este ramo estan
propiciando el desarrollo de nuevos métodos que permitan que los productos
desechables sean biodegradables pero esta meta es a un largo plazo.

Desde la creacion del grupo Phoenix en el afio 1999, la empresa siempre ha
estado investigando el mercado nacional y desde el afio 2001 inici6 su
investigacion del mercado internacional. En esa medida, cada afio el
departamento de mercadeo entrega a la junta directiva un informe sobre
tendencias del mercado, reacciones de sus competidores, necesidades y
expectativas percibidas por los clientes, reacciones de las diferentes zonas.
Multidimensionales S.A. cuenta con una estrategia basica para su industria de tipo
pentagonal, lo cual significa que busca la integracion conjunta de cada parametro,
como fuerza de trabajo, tecnologia, procesos y el control de calidad, para que asi
se logre el retorno de la inversion de manera superior, razén por la cual, se
considera como una fortaleza menor.

Organizacion

4 Multidimensionales S.A. posee una estructura organizativa apropiada y
definida la cual se evidencia en el organigrama formal de la empresa, con personal
altamente calificado y mediante manuales define de manera clara las
descripciones del puesto y las especificaciones del trabajo.

Figura 1. Organigrama de la empresa Multidimensiona les S.A.
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v Posee manuales estructurados y definidos como son: procedimientos
administrativos, manual de control interno, manual de descripcion de cargos,
manual de produccion y manejo de maquinas.

4 La organizacion tiene definido en forma clara y concisa los rangos de
control de los jefes. En lo que respecta a la linea de consumo masivo objeto de
estudio de esta investigacion, se encuentra el gerente nacional de consumo
masivo, Dr. Jorge Maecha, y cuatro gerentes regionales: Carlos Echeverri
(Centro), Dora Galvis (Noroccidente), Ruth Estela Sanchez (Suroccidente) y Edgar
Paez (Barranquilla), quienes poseen ademdas de un lineamiento a seguir, la
autonomia de crear estrategias especificas para la zona de Colombia que
manejan.

v La empresa Multidimensionales S.A. cuenta con formatos especificos de
evaluacion de desempefio, los cuales se aplican anualmente a todos los
empleados de la organizacion.

La estructura organizativa que maneja la empresa refleja el esquema mas
conveniente para llevar a cabo las funciones de la misma, puesto que delimita
todas las areas organizativas como son Mercadeo, Logistica, Produccion, para sus
dos lineas, la industrial y la de consumo masivo.

A su vez, muestra los alcances deseables de control y las unidades de mando
establecidas de las diferentes gerencias y en especial las de mercadeo, las cuales
se dividen nacionalmente en cuatro regionales para cubrir de mejor manera el
territorio nacional (Gerencia Regional Centro, Gerencia Regional Noroccidente,
Gerencia Regional Suroccidente y Gerencia Regional Barranquilla). Por lo tanto,
se considera como una fortaleza mayor para la empresa Multidimensionales S.A.

Motivacion

v La empresa cuenta con capacitaciones anuales en las diferentes &reas,
donde se retroalimenta al personal sobre nuevas tecnologias, cambio de
direccionamiento, nuevas estrategias, creacion de productos. Para el caso de los
vendedores, debido a su posicion geografica distante, se los mantiene en
permanente informacion a través del correo electronico.

v La organizacion posee un programa de igualdad de oportunidades. En tal
sentido, con los formatos de desempefio que el empleado ejecuta de forma anual,
se busca conocer qué tipo de estudio ha realizado durante ese afio y que
aptitudes tiene para ser promovido a mejores cargos que estén a disposicion.

v El estado de animo de los directivos es excelente, razon por lo cual, incitan
a los empleados a realizar sus labores diarias de forma efectiva. A su vez, el nivel
de ingresos de la fuerza de ventas depende del trabajo activo de cada uno de los
vendedores.
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v La empresa cuenta con un sistema de quejas internas que es manejado por
recursos humanos, pero en realidad no se le da la importancia que merece ya que
se entrega soluciones a largo plazo.

Teniendo presente la importancia que implica la motivacion en el recurso humano,
en febrero del 2007, MULTIDIMENSIONALES S.A. realizé la primera convencion
nacional en ventas donde se trajeron expositores expertos en la materia para
capacitar y motivar a su fuerza de ventas.

Las diferentes gerencias regionales tienen confianza en cada uno de sus
vendedores por lo que llevan afios con la empresa con un contrato de trabajo de
manera indefinida y con las prestaciones legales respectivas y bonificaciones
especiales de acuerdo a su desempefio. Es por tanto, una fortaleza mayor para
la empresa.

Seleccién de Personal

v La empresa busca personal profesional e idéneo para los diferentes cargos
a disposicion, por lo que los contratos se realizan después de ejercer un proceso
cuidadoso de reclutamiento, seleccion, entrevista y pruebas.

v Posee un buen sistema de administracion salarial, por cuanto los sueldos
son por encima del salario minimo vigente. Por su parte, la fuerza de ventas
aparte del salario minimo, recibe el valor de sus comisiones por cobros de cartera,
un bono extralegal ademas del subsidio de transporte establecido. Del mismo
modo, todos los empleados reciben las prestaciones de ley establecidas.

4 Cuenta con un proceso de induccion del personal, el cual se lleva a cabo
rigurosamente para el departamento de produccion, pero en los departamentos
administrativos y de ventas no se le presta mucha importancia.

El departamento de Recursos Humanos es el encargado de crear formatos que
permitan la evaluacion del personal para el ingreso; para la fuerza de ventas se le
envia el conjunto de formas a cada gerente regional el cual organiza un conjunto
de candidatos para el cargo al cual se le evalian con las formas entregadas, el
gerente regional entrega un concepto de quien seria el apropiado y envia las
formas al jefe de personal para que evalué la seleccion realizada por el gerente
regional.

A pesar de que se hace necesario suministrar un adiestramiento mas profundo
para las areas administrativas y de ventas y también dar mayor importancia a la
resefia historica de la empresa para el personal nuevo, el proceso y eficiencia de
seleccion de personal representan una fortaleza menor para la empresa.

Control
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v La empresa posee un sistema confiable de control en cuanto a las areas de
gerencia, produccion, finanzas, ventas, en aspectos como calidad, inventarios,
gastos, prestacion de servicios, entre otros; el cual se administra mediante red
llamado SISTEMA BANN. Fue incorporado en enero de 2007, siendo la alternativa
mas efectiva y segura.

4 Cada departamento de la empresa esta pendiente de buscar y tomar las
medidas correctivas oportunamente, con el objeto de mejorar las variaciones
desfavorables que se presenten.

Las acciones de control que se ejercen dentro de la empresa implican actividades
especificas para cada area organizacional, las cuales se desarrollan teniendo
presente las correcciones del caso.

La variable control se considera como una fortaleza menor para la empresa por
cuanto permite practicar un mejoramiento continuo en el cumplimiento de las
funciones propias de cada division de trabajo.

2.2.2 Auditoria de Mercadeo
Producto

4 La empresa Multidimensionales S.A. tiene clasificados sus productos por
lineas, en las que entrega los resultados afio a afio. Para el municipio de Pasto las
ventas por linea en los ultimos afos son las siguientes:

Cuadro 3. Comparativo de ventas por linea de produc  tos, afios 2006, 2007 y 2008 en
cajas en el municipio de Pasto
COMPARATIVO DE VENTAS POR LINEA DE PRODUCTOS ANOS 2006 - 2007 -2008 MUNICIPIO DE PASTO

LINEAS DE PRODUCTO AR 2006 PARTIC{%) ANO 2007 PARTIC(?) ANO 2008 PARTIC{?)
VASOS BAR 7875 30% 8701 38% 7904 39%
VAS0S5 BLANCOS 4360 19% 3803 17% 4048 20%
VASOS TRASLUCIDOS 586 2% 358 2% 304 2%
VASO5 RUMBA 203 1% 139 1% 87 0%
VASOS5 ICOPOR Y CONTENEDORES 1012 4% 2286 10% 1406 7%
PLATOS PLASTICOS 1348 5% 1177 5% 1159 6%
CUBIERTOS 3716 14% 3010 13% 3440 17%
ALUMINIO 609 2% 1704 7% 823 1%
MULTIUSOS 164 1% 325 1% 162 1%
PITILLOS 361 1% 644 3% 384 2%
PLATOS ESPUMADOS 5291 20% 446 2% 21 0%
VARIOS 109 0% 241 1% 272 1%
VENTAS TOTALES 134 100% 22834 100% 20210 100%

En el cuadro 3 se observa como la linea de vasos Bar ocupa entre el 30% vy el
39% de las ventas totales, le sigue la de vasos blancos y luego la de cubiertos;
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estas tres lineas ocupan el 76% de las ventas en el afio 2008. El resto del
portafolio no tiene mayor representatividad, los productos espumados en el afio
2005 representaron un 20% pero se mira que para el ailo 2008 disminuyo al 0%.

v Todos estos productos poseen una calidad excelente, alta resistencia, estan
elaborados con materia prima virgen (no reciclada), con permanente innovacion y
desarrollo de nuevas aplicaciones, bien sea a través de nuevos materiales, nuevas
tecnologias de proceso o nuevos disefios.

v Cuenta con un amplio portafolio compuesto por las siguientes lineas de
productos:

Figura 2. Vasos blancos y traslucidos DOMINGO y TUC
F S i E——

o

——

Fuente: Multidimensionales

Vasos Blancos y translucidos en poliestireno y/o polipropileno con sus marcas
Domingo y TUC, con capacidades desde 0,50z hasta 220z, para las dos marcas
se manejan tapas para vasos blancas y translucidas en presentaciones: Grande,
Mediana y pequefia. Dependiendo de la marca, se ofrecen vasos con diferentes
disefios, acabados y resistencia estructural, siempre cumpliendo los mas altos
requisitos de higiene y con variedad de empaques desde bolsas individuales (para
hospitales y hoteles) hasta bolsas de 6, 12, 25, 50 y 100 unidades.

Excelentes para servir bebidas frias o calientes, como café, capuchino, aguas
aromaticas, consomé, leche, helados, malteadas entre muchas opciones que el
consumidor puede usar. Dirigidos para reuniones sociales, bares, restaurantes,
cafeterias, fruterias, postreras y todos aquellos lugares donde sean necesarios
para servir todo tipo de bebidas calientes y frias.
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Figura 3. Vasos policolores BAR

Fuente: Multidimensionales

Marca Popular de vasos desechables de poliestireno y/o polipropileno, dirigida a
los canales de distribuidores y mayorista de manera exclusiva en Colombia.

Los productos marca BAR® incluyen una gama de vasos en variados colores
(segun disponibilidad) con capacidades de 3.00z, 3.30z, 3.50z, 70z y 90z. Su
empaque para todas las referencias es de 50 vasos, y la gama de la marca BAR
viene representada en solo vasos.

Figura 4. Linea RUMBA

Fuente: Multidimensionales S.A.

Marca “Premium” en Colombia de productos plasticos desechables en poliestireno
cristal, con elegante disefio y transparencia, orientados al segmento de hogares
(fiestas, reuniones, celebraciones), bares, tabernas y restaurantes principalmente.

Los productos marca RUMBA® incluyen una gama de productos conformada por:
Vasos transparentes en poliestireno (desde 50z hasta 160z), platos y cubiertos
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transparentes en poliestireno pequefios, al igual que copas transparentes (con sus
novedosas tapas de doble funcién permiten actuar como base de las copas una
vez abiertas y ademas brindan elegancia, conservan y exhiben de manera muy
especial todos los productos que en ellas se coloquen), practicos y elegantes
recipientes para servir todo tipo de preparaciones (postres, ensaladas, helados,
ensaladas de frutas, cremas y muchisimos usos mas).

Se ofrece cuatro tamafios de diferente capacidad: Copa Mini (2.70z), Copa
Pequefa (3.90z), Copa Mediana (7.80z) y Copa Grande (9.90z).

Figura 5. Platos plasticos DOMINGO y TUC

Fuente: Multidimensionales S.A.

Los platos desechables fabricados por Multidimensionales S.A. son
termoformados en poliestireno de alto impacto con o sin capa de brillo y se
encuentran disponibles en color blanco en varios diseiilos combinando con las
otras lineas de vasos y cubiertos. Los platos desechables se encuentran
disponibles en varios tamafios desde 5 hasta 10 pulgadas de didmetro, en las dos
marcas Domingo y TUC y en empaques acordes a los canales de
comercializacion, con bolsas de 10, 20, 25 hasta 100 unidades.

AR

Multidimensionales S.A. ofrece una variada gama de cubiertos plasticos
desechables, fabricados por el proceso de inyeccion en materiales como
poliestireno de uso general o cristal, poliestireno de alto impacto o polipropileno en

Figura 6. Cubiertos DOMINGO

Fuente: Multidimensionales S.A.
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variados disefios, modernos y elegantes. Los cubiertos acorde al disefio y
resistencia estructural pueden tener peso liviano, mediano y pesado y se ofrecen
transparentes, blancos o de colores aptos para cada tipo de uso y ocasion.

Los cubiertos plasticos desechables se encuentran disponibles en varias
presentaciones como son bolsas individuales, juegos de cubiertos combinados
con o sin servilleta para restaurantes de comidas rapidas e instituciones, en bolsas
de 10, 12, 25 y 100 unidades o empaques a granel de 1000 unidades.

Figura 7. Pitillos y mezcladores DOMINGO y TUC

Productos fabricados en poliestireno, resistentes, transparentes, gruesos,
presentados en dos dimensiones 18 y 23 cm., en bolsas de 50, 100, 200 y 500
unidades en marcas Domingo y TUC. Su estructura y calidad hacen que productos
espesos como malteadas, yogurt, kumis, se disfruten totalmente.

Figura 8. Papel aluminio y bolsas aluminizadas DOMI NGO

Fuente: Multidimensionales S.A.

Papel aluminio y bolsas aluminio son productos de buena acogida, especialmente
las bolsas de aluminio exclusivas de Multidimensionales con la marca Domingo.
En papeles aluminio se maneja todas las presentaciones desde 7, 8 y 16 metros
para el hogar como 40,100,150 y 300 metros linea institucional, ademas con
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relacion a la competencia los papeles aluminios Domingo poseen una mica mas
(grueso), con relacion a las bolsas de aluminio se comercializan 10 referencias
para diferentes productos de comida rapida como son para pollo en los diferentes
tamafos (un pollo, medio pollo, cuarto de pollo, pollo y medio, dos pollos),
hamburguesa, pincho, arepa, perro, porcién pizza. La debilidad es la falta de
materia prima aluminio lo que se deja de vender.

Figura 9. Bases multiusos DOMINGO
= " I F

Fuente: Multidimensionales S.A.

Son productos dedicados para la industria y la microempresa, totalmente
resistentes, aptos para temperaturas altas como en microondas. Se encuentran
disponibles en tres tamafos: 8, 16 y 32 onzas. Su tapa es hermética, lo que
asegura la conservacion del producto y la facilidad de apilar sin problemas de
dano del producto.

Figura 10. Vas

A i

0s térmicos o de icopor DOMINGO

h

Fuente: Multidimensionales S.A.

Productos térmicos conformados por vasos y contenedores; vasos en 40z, 60z y
100z y contenedores en 160z y 240z, resistentes, dedicados especialmente para
bebidas y alimentos calientes, tienen acogida en todos los canales pero en menor
proporcidn que la competencia (Ajover).
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Figura 11. Productos espumados DOMINGO

Fuente: Multidimensionales S.A.

Conformados por bandejas, blondas y platos en icopor. En el afio 2008 ingreso al
portafolio de espumados la linea de portacomidas, maquilados con una fabrica de
Medellin; son productos de alta rotacion en el mercado institucional de Pasto.

Por ser productos elaborados con materiales de la méas alta calidad, en
cumplimiento de los estandares internacionales de fabricacion, su precio es
relativamente mas alto que el de la competencia.

Multidimensionales S.A. maneja una linea de productos muy completa y
diversificada para satisfacer las necesidades de sus clientes y consumidor final.
En conjunto, la linea industrial con la de consumo masivo, representan 5.300
referencias que posee la empresa. En consecuencia, su portafolio tiene una gran
acogida en el sector de plasticos desechables tanto por su excelente calidad asi
como por su amplia variedad.

El mercado del municipio de Pasto consume el 80% del portafolio de la empresa,
todos los clientes manejan un kit de productos, es decir, el conjunto de productos y
lineas, unos con mayores volumenes que otros, pero al final conocen y
comercializan el portafolio de Multidimensionales S.A., puesto que su mayor
fortaleza es la calidad de los mismos, constituyéndose como una fortaleza mayor
para la empresa.

Precio

v La fijacion de precios en Multidimensionales S.A. se realiza teniendo en
cuenta los costos variables, fijos y un margen de utilidad del 28%.

4 Para analizar esta variable la empresa Multidimensionales S.A. toma

diferentes enfoques como son: materia prima (polipropileno), valor del empaque, el
flete, la mano de obra, la energia, entre otros.
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v Una estructura aproximada de costos para un vaso de 70z es:

Cuadro 4. Costo unidad vaso plastico desechable

[ COSTO UNIDAD VASO PLASTICO DESECHABLE |

Materia prima ($4 250/ x 2.8 grivaso) §15,17
Caja de empaqgue ($2 0643 000 Uds) $ 068
EBolsa x 50 Unds ($18,52/50 Unds) $ 046
Flete hasta frontera o costa ($3.339/2 700 Unds) $1.11
Mano de Obra + Administracion  {$ 15 ,50x0,20) F 210
Energia (F 15 50x0 06) $ 093
[COSTO DEL VASO EN POLIPROPILENO $ 21,45]

FUEMTE: MULTIDIMEMSIORALES 5.4,

Teniendo en cuenta esta situacion, el precio de los productos de la empresa en el
municipio de Pasto resulta costoso puesto que con relacidbn a otras empresas
nacionales, Multidimensionales S.A. dispone de una estructura de costos donde
incluye todos los factores requeridos para su comercializacién, como son el
etiquetado y la etiqueta; en cambio, otras empresas solo incluyen en sus costos el
valor de la materia prima y energia.

Asimismo, los productos estan perdiendo competitividad frente a los importados o
contrabandeados del Ecuador. Raz6n por la cual, se considera esta variable
precio como una debilidad mayor para la empresa.

Promocion

4 La empresa posee un excelente valor agregado derivado del buen servicio
postventa y la capacidad de entrega directa y su calidad.

v La empresa Multidimensionales S.A. asigna pocos recursos al area de
mercadeo en cuanto a publicidad haciendo un poco mas dificil la meta fijada.

4 Manejan de forma muy variable y continua los descuentos especiales que
se entrega en los productos lideres, generando incertidumbre en el cliente para la
compra de aquellos productos (compra este mes con ese descuento o0 se espera
al otro mes), por lo que la rentabilidad total de la zona se ve afectada.

v Se disefia herramientas promociénales que no estan acordes para todos los
canales de distribucién (los supermercados no permiten la ubicacion de afiches
grandes sino de cenefas y publicidad acorde al tamafio de la géndola).

En cuanto a promocién y dependiendo a la competencia del mercado,

especialmente, el de la frontera con el municipio de Pasto, la empresa ha
mantenido mes a mes promociones y descuentos especiales a escala para
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determinados productos del portafolio, entre ellos: vasos blancos, translucidos
Domingo, vasos policolor BAR, papeles y bolsas de aluminio; del mismo modo,
entrega de manera temporal otro tipo de descuentos en otras lineas.

Respecto a la publicidad, la empresa maneja solo afiches y carteles publicitarios,
no maneja incentivos para fuerza de ventas, o concursos para sus clientes, no
entrega obsequios, no motiva a sus clientes con las diferentes promociones que
otras empresas nacionales si lo hacen, considerandose esta variable como una
debilidad menor .

Distribucién

v La empresa Multidimensionales S.A. ha clasificado tres canales de
distribucion: los Distribuidores y/o Aliados Estratégicos, los Mayoristas y/o
Cadenas y las Instituciones y/o Minoristas.

v En el municipio de Pasto, Multidimensionales S.A. cuenta con Distribuidores
o aliados estratégicos como: Distribuidora Tropipasto, Distribuidora Puyo y
Distribuidora el Dorado, que comercializan un conjunto de portafolios de productos
amplio y diversificado. Dichos distribuidores poseen una infraestructura amplia,
organizacién administrativa, logistica definida, bodegas propias y fuerza de ventas
que cubre todos los canales (supermercados, mini-mercados, mayoristas,
minoristas y tiendas) y zonas de distribucion en Narifio, Putumayo y Sur del
Cauca.

4 La empresa atiende directamente a los almacenes o canal mayoristas de
Pasto dedicados a la comercializacion de productos plasticos y desechables y
clientes institucionales dedicados a abastecer hoteles, restaurantes, cafeterias,
hospitales, clubes, fruterias, instituciones educativas, bares, discotecas, etc.

Cuadro 5. Ventas totales en cajas y pesos por canal  de distribucion, afios 2006,
2007 y 2008

VENTAS TOTALES POR CANAL DE DISTRIBUCION ANOS 2006 - 2007- 2008

CANALES DE

DISTRIBUCION UND 2006 $5 2006 UND 2007 $5.2007 UND 2008 $5.2008
ALIDADOS ESTRATEGICOS 15200 $ 738.161.982 11850 $ 508.705.679 11167 §  501.671.662
MAYORISTAS 10934 § 316.745.445 10858 § 412.020.531 8089 §  407.020.531
INSTITUCIONALES 0 126 5§ 4.55.702 45 2.556.702
VENTAS TOTALES 26134 §  1.054.907.427 22834 §  925.282.912 20210 §  911.248.895

FUENTE MULTIDIMENSIONALES 5.A,

Con relacién a los canales de distribucion que maneja en el municipio de Pasto la

empresa Multidimensionales S.A., se observa que tanto el canal aliados
estratégicos como el canal mayorista viene reduciendo afo tras afio sus ventas.
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En contraste, para el afio 2007 se inicia operaciones con el canal institucional de
Pasto.

La empresa Multidimensionales S.A. tiene una buena cobertura en el municipio de
Pasto, por los tres canales que maneja. No obstante, falta profundizar el trabajo
con el segmento institucional de Pasto puesto que maneja un gran namero de
instituciones. Por tanto, esta variable representa una fortaleza menor para la
compaiia.

2.2.3 Auditoria Financiera
Comportamiento de las Ventas

4 En el afio 2006, la estrategia de incrementar los ingresos a través de la
comercializaciébn de nuevos productos (como la lamina de alta barrera) y los
productos industriales patentados (botellas termoformadas, tapas termosellables y
el fondo mavil), generé un desempefio positivo de las ventas; tal es asi, que se
obtuvo un crecimiento en ventas del 11.25% con respecto al afio anterior. En
consecuencia, la linea industrial y la de consumo masivo presentaron un
porcentaje equitativo en ventas.

4 Para el afio 2007 la estrategia de crecimiento se enfoco hacia el mercado
exterior, principalmente, a través de la linea industrial en donde la compaiiia fijé
como objetivo la diversificacion de nuevos mercados. Las ventas con respecto al
afno 2006 crecieron en un 3.3%

v En el afio 2008 existieron interesantes oportunidades de mercado tanto en
los Estados Unidos donde se establecié alianzas estratégicas con grandes
distribuidores de desechables y productores de maquinaria, como en Chile, pais
en donde no existen restricciones arancelarias para la comercializacion de este
tipo de productos.

En la siguiente tabla puede observarse la participacion de las ventas por linea
entre los afios 2001 y diciembre de 2008.

Cuadro 6. Participacion de las ventas por linea, aii 0s 2001 - 2008

COMPARATIVO DE VENTAS POR LINEA DE PRODUCTOS ANOS 2006 - 2007 -2008 MUNICIPIO DE PASTO
LINEAS DE NEGOCIO Ao201  ANo2002  ANO2003  ANO2004  ANO200S  ANO2006  ANO2007 ANO 2008

INDUSTRIAL 56% 4.3% 0% 5% 8Bl Bk 3% 36.6%
CONSUMO MASIVO 39.3% 4.3% {2 Ak uh 64% 614 55.6%
VENTA POLIESTIRENO 474 74% 174 9.0% 7.8% 8 7.6% 1.8%
VENTAS NETAS (SMM) $58.287 $84917 5100033  $10L622 $121.%  §13562 $149.345  §161.854
CRECIMIENTO ANUAL (%) 6% 19% 1% 19% 12% 10% 8

FUENTE MULTIDIMENSIONALES S.A.
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De otra parte, el siguiente cuadro muestra el comportamiento de las ventas en el
municipio de Pasto en los afios 2006, 2007 y 2008, mes a mes en pesos.

Cuadro 7. Ventas mensuales empresa Multidimensional
municipio de Pasto, afios 2006, 2007 y 2008

es S.A. en pesos en el

VENTAS MENSUALES ANOS i i i i CRECIMIENTO
2006-2007-2008 MCPIO ANOQ 2006 ANO 2007 ANO 2008 PPTO ANO 2009

PASTO 2008 Vs 2007

Enero | $97.992.089| $55.144.538|  $62992329|  $65.254.623| 14% |

Febrero | $38378842| §72526.701|  $71.997.129|  §87.457.091 1% |

Marzo | $89.566.617| $57.019.162|  $57.203.918|  § 70.688.134 | 0%

Abril | $90.425962| $65191.239|  $97.064.196|  § 78.085.958 | 49% |

Mayo | $83.531.566| $84.434.804|  $80.568.754|  §77.577.023| 5%

Junio | 5109.106.811| $87.122.053|  $72632100| §116.239.946 -17% |

Julio | $95506518| $59.999.569|  $63.762.304|  $86.542.154 | 6%

Agosto | $79.145546|  $71.394.004|  $44.437.981|  $81.796.356 | -38% |

Septiembre | $90.231.942| $89.366.355|  $96.503.463| S 114.181.000| 3%

Octubre | $108.406.600| $124.807.800| §125.378.768| S 134.648.000 | 0% |

Noviembre | $107.109.499| $91.395.162|  §$83.642.823| S 149.400.000 | 8%

Diciembre | 565.505.435| 566.881.530|  $55.045.130| §131.687.000 -18% |

Gran Total| $1.054.907.427 $925.282.917| $911.248.895| 1.193.557.335 -2% |

Prom/mes|  $87.908.952| $77.106.910| S 75.937.408 | 99.463.111 ]

FUENTE: MULTIDIMENSIONALES 5.A,

Para el municipio de Pasto, se ha presentado un caso contrario con relacion a las
ventas nacionales de la empresa Multidimensionales S.A., puesto que a partir del
analisis de sus operaciones en el afio 2008 y basandose en los presupuestos
proyectados, se observa un descenso de ventas con respecto a aflos anteriores es
asi como el afio 2008 con relacion al 2007 decrece en un 2% y el 2007 vs 2006
decrece un 12%, visualizdndose una pérdida de participacién en el mercado,
afectando las utilidades de la empresa y el beneficio para los miembros
accionistas.

Ademas, teniendo en cuenta los datos del anterior cuadro, el comportamiento de
las ventas que se presenta en el municipio de Pasto es preocupante puesto que el
presupuesto entregado por la empresa para el afio 2009 en el municipio de Pasto
es un 30% mas con relacion a las ventas afio 2008, siendo muy alto con relaciéon a
las ventas reales, por el cual se convierte en una debilidad mayor de la empresa.

Rentabilidad
v Para el afio 2005 el margen bruto se incrementé en un 30,8% como
resultado de las mayores eficiencias logradas en produccién via adquisicion de

nueva maquinaria, produccion en linea y cambio hacia un mayor uso del
poliestireno.
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v Sin embargo, para el mismo periodo, el margen operacional decrecié un 3%
con relacion al afio anterior, como resultado de los mayores gastos por las
inversiones en maquinaria en lo referente a gastos de instalacion e incremento en
los gastos de mantenimiento con el objeto de cumplir con estandares de ISO
9001. Cabe Anotar que en este afio, el margen operacional se vio afectado
puntualmente como resultado de las indemnizaciones generadas en la reduccion
de la planta de personal.

4 En el aflo 2006, el margen bruto crecié un 2% mas con relacion al afio
anterior, y la margen operacional crece a un 13%.

v En cuanto a los aflos 2007 y 2008 la rentabilidad es constante con un
margen bruto que oscila entre el 29% y 28%.

4 Se sigue buscando eficiencia en la produccion, ademas la materia prima no
ha variado significativamente en precio y el margen operacional ha sido bueno.

v En la siguiente tabla puede observarse la evolucion de las ventas, costos de
ventas y margenes a nivel nacional.

Cuadro 8. Resumen informativo estados financieros M ultidimensionales S.A.

RESUMEN INFORMATIVO ESTADOS FINANCIEROS MULTIEDNMENSIONALES 5.A.
ANOS 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Ventas Netas (SMM) 58.287 84917 101.033 101.622 121.256 135652 149.346 161.854

Costo de Ventas 36.769 59.179 72,735 78.857 B80.451 79.887 85745 88.326
Margen Bruto (%) 19,7 37 31 28,4 30,8 32 28 29
Margen Operacional (%) 4 13 10 8 5 13 10 8
Margen Neto -4,1 a,4 3.9 a,5 a,9 2.3 1.4 a,9

FUENTE MULTIDIMENSIONALES 5.4,

Con relacion al municipio de Pasto la tendencia ha sido la misma con respecto a la
rentabilidad nacional, posicionandose en un promedio del 28% segun informacién
de la empresa. Cabe anotar que por la influencia de productos de contrabando
ingresados del Ecuador la empresa ha tenido que mantener descuentos para el
municipio de Pasto, con el fin de obstaculizar el paso de la competencia
extranjera, lo que afecta a la rentabilidad de la zona, pero un punto a favor es el
manejo del kit de productos lo que restablece y mantiene constante la rentabilidad,
considerandose este factor como una debilidad menor
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Eficiencia

v Los dias periodo de cobro de cartera al cierre de 2008 se encuentra en los
niveles acordes con las politicas de la compafiia ubicandose en 81 dias, 9 dias por
debajo del afio anterior.

v Los proveedores se han constituido en una fuente importante de
financiacion de tal manera que los dias periodo de pago se incrementaron de 128
y 116 dias en diciembre de 2007 y 2006 respectivamente, a 160 dias en diciembre
de 2007.

4 Las compras puntuales de materia prima a Dow Quimica y Propilco por la
via de extension del plazo a 180 dias, para la investigacion y desarrollo de
proyectos nuevos también han colaborado con estos resultados.

4 Por su parte, los proveedores del exterior aumentaron debido a los créditos
blandos directos otorgados para la financiacibn de maquinaria, moldes vy
cavidades.

En la siguiente tabla puede observarse la evolucion de los indicadores de actividad
entre 2005 y diciembre de 2008.

Cuadro 9. Indicadores de actividad

INDICADQRES DE ACTIVIDAD EMPRESA MULTIDIMENSIONALES 5.A.

ANOS 2005 2006 2007 2008
DIAS CARTERA 111 71 &89 &1
DIAS INVENTARIO 158 140 127 113
DIAS PROVEEDOR 189 128 116 160
CICLO OPERACIONAL 80 83 100 34

FUENTE MUL TTDIMENSIONALES 5.A.

Con respecto al municipio de Pasto la variable que se puede medir es el de dias
de cartera la cual es menor que el promedio a nivel nacional en el afio 2008. El
promedio de cartera estuvo en 75 dias, segun informacion entregada por la
empresa, lo que constituye una fortaleza menor para la empresa.

Inversiones
v En el aflo 2006 la compaiiia invirti6 US $5.488.249 en la adquisicion de
diferentes maquinas impresoras y termo formadoras que le permitieron

incrementar su capacidad instada y la oferta de productos principalmente en la
linea industrial.
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v Para el afio 2007 se realiz6 inversiones por un monto de US $2.100.000,
correspondientes a impresoras, centro de mecanizado para soportar la
elaboracion local de moldes, extrusora y termo formadoras; con el objeto de
completar la linea de impresiébn con opcion de ocho colores para atender los
mercados industriales.

4 Asi mismo, se pretende terminar de completar la linea de termo formado
pero con extrusién en linea. No obstante, el flujo de caja no es suficiente para
cubrir las mismas, las inversiones minimas con las cuales se podria soportar el
crecimiento ascenderian a US $540.000 que corresponden a una impresora de 8
colores y una impresora prototipo.

4 Para el afio 2008 el valor de las inversiones presupuestadas fue de US
$1.860.000 correspondientes a moldes, rectificadora cilindrica, medidor y silo para
polipropileno.

Todo lo anterior con el objeto de completar los requerimientos de moldes y la
capacidad de fabricacién local, ademas de mejorar el sistema de almacenamiento
de materia prima con entrada directa a planta, reduciendo costos de movilizacion
interna.

La empresa busca siempre innovar y estar acorde a las tendencias del mercado
por lo que una de sus principales metas es obtener la tecnologia y maquinaria de
punta para atender el mercado nacional e internacional es asi que esta variable es
una fortaleza mayor para la empresa.

2.2.4 Auditoria de Producciéon

Proceso
v Las instalaciones de la fabrica se encuentran ubicadas en la ciudad de
Bogota, en la localidad de Fontibon, en una dimension de 3 Ha, con todos los
requerimientos para lograr operaciones efectivas tanto en produccién como en
logistica.

v La empresa posee 1300 empleados, de los cuales en el area de produccion
se encuentran 650 empleados.

v La planta cuenta con dos extensas bodegas y a partir del afio 2008 se inicio
la construccion de la tercera bodega.

v En cuanto a la maquinaria y equipo utilizado para el desarrollo de productos
desechables Multidimensionales S.A. cuenta con dos maquinas Its2 las cuales
tienen una produccion de 5.000.000 de vasos diarios. Son maquinas de ultima
tecnologia, a las cuales se las trabaja las 24 horas del dia para obtener el 90% de
la capacidad instalada, ademas cuenta con 18 maquinas manuales para realizar
los diferentes productos del portafolio.
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v La fabrica elabora los productos de acuerdo a los requerimientos del
mercado y para almacenamiento; aunque para los productos lideres debe estar en
continua programacion de maquinas para solventar la demanda de éstos.

La empresa posee una infraestructura y un proceso de produccion altamente
especializado con el fin de acceder faciimente a los mercados nacionales y
especialmente, extranjeros, motivo por el cual esta variable es una fortaleza
mayor para la empresa.

Capacidad Instalada

4 El pronostico de la demanda general es el de regular, sobre todo en los
productos lideres de rotacién, puesto que al afio se presentan 3 o 4 periodos de
una semana de escasez del producto, con respecto a los demas productos, se
presenta debilidad en la importacién de productos espumados, y en la fabricaciéon
de bolsas de aluminio. Presentamos los dias de inventario del afio 2004 al 2007
del portafolio de Multidimensionales.

Cuadro 10. Dias de inventario, afios 2005 - 2008
DIAS DE INVENTARIO EMPRESA MULTIDIMENSIONALES 5.A.
ANOS 2005 2006 2007 2008

Dias Inventario 158 140 127 113
FUENTE MUL TIDIMENSIONALES 5.4.

4 Posee sistemas estrictos de control de produccion, donde analizan los
costos de produccién, compra de inventarios, costos de transporte de inventarios,
costos de devoluciones; existe control de inventarios.

La capacidad utilizada en este tipo de negocio es dificil de medir por la gran
variedad de referencias que se maneja. Es por eso que dependiendo del producto
que se fabrique existe un nivel de capacidad requerida para dicho proceso. No
obstante, la compafiia estima que antes de las inversiones realizadas, la
capacidad utilizada se ubicaba en un promedio del 85%.

Aunque se presenta algunos inconvenientes en el abastecimiento y stock de

inventarios de lineas como el aluminio y espumados, la capacidad instalada de la
empresa es una fortaleza menor para la empresa.
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Fuerza de Trabajo

v La empresa controla tanto el tiempo como el movimiento de sus empleados
para manejar efectividad en la produccion.

4 Los puestos de trabajo estan eficientemente disefiados.

4 El personal es competente, eficiente, motivado, existen bajas tasas de
ausentismo y rotacion de cargos.

v Los gerentes de operacion son verdaderos lideres, quienes buscan siempre
el logro de metas y el trabajo en equipo.

4 Cuenta con profesionales altamente calificados, dispuestos a brindar todo el
apoyo técnico y a satisfacer las necesidades.

La empresa busca siempre eficiencia en sus actividades, razon por la cual cuenta
con una fuerza de trabajo 6ptima para satisfacer las necesidades del cliente tanto
interno como externo. Por lo que la convierte en una fortaleza mayor .

Calidad

v Su sistema de control de calidad es bueno aunque existen algunas
sugerencias por parte del cliente por falta de paquetes o vasos en las cajas o
dafios del producto en alguna que otra ocasion.

v La Politica de Calidad de MULTIDIMENSIONALES S.A. considera que sus
empleados estan dedicados a proporcionar productos y servicios de calidad que,
consistentemente, cumplan y excedan los requerimientos y expectativas de sus
clientes. Asimismo, sus productos estan dirigidos a la excelencia, mejora continua
y entrega de valor superior.

v Los objetivos de calidad de dicha politica son: Proporcionar productos y
servicios de calidad; Cumplir y exceder los requerimientos y expectativas de los
clientes. Y dirigirse a la excelencia, mejora continua y entrega de valor superior.

v Posee certificaciones en ISO 9000, 9001 y FDA (Food and Drug
Administration-EEUU), que en la mayoria de las plantas constituyen la garantia de
calidad. Ademas cuenta con certificado BASC para facilitar las exportaciones de
sus productos.

La empresa Multidimensionales S.A. solo utiliza materia prima virgen, es decir, no

es reciclada, por lo cual entrega seguridad e higiene a sus clientes. Es un valor
agregado que otras empresas no lo ofrecen pues utilizan material reciclado.
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Se evidencia un alto grado de calidad en los procesos ya que la empresa se
preocupa porque sea un valor agregado diferenciador, por lo que se considera una
fortaleza mayor para Multidimensionales S.A.

2.2.5 Auditoria de Investigacion y Desarrollo

4 La innovacion y el desarrollo de nuevos productos son parte de la filosofia
de Multidimensionales S.A., por lo que han sido galardonados con premios
internacionales en Disefio y Tecnologia.

4 Posee patentes adquiridas en sus innovaciones - aspecto que la coloca en
una posicion de liderazgo - y mejoras continuas a los productos.

v No ha tomado mayor interés en la norma ambiental sobre productos
biodegradables.

Para la generacion y seleccion de ideas sobre productos nuevos productos,
Multidimensionales S.A. recolecta la informacién pero no la analiza para todas las
zonas que maneja, tiende a determinar resultados desde las investigaciones que
se entregan en las ciudades principales de Colombia, las pruebas y lanzamientos
se hacen en estas ciudades y no se toma muy en cuenta las otras ciudades.

Falta detenerse a resolver el problema ecoldgico, el cual a futuro sera un
obstaculo legal y que afectara el bienestar del mundo. Por lo tanto, se considera
esta variable como una fortaleza menor para la empresa.

Cuadro 11. Matriz de Evaluacion del Factor Interno MEFI

FACTOR INTERNO CLAVE | PONDERACION | CLASIFICACION EEE%LE-II;Q\DD%

Gerencia

Planeacion 0.05 3 0,15
Organizacion 0,05 4 0,20
Motivacion 0,06 4 0,24
Seleccion de personal 0,06 3 0,18
Control 0,05 3 0,15
Mercadeo

Producto 0,08 4 0,32
Precio 0,09 1 0,09
Promocién 0,05 2 0,10
Distribucién 0,07 3 0,21
Finanzas

\(/:é)nr?g)sortamiento de las 0.05 1 0.05
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Cuadro 11. (Continuacion).

Rentabilidad 0,04 2 0,08
Eficiencia 0,03 3 0,09
Inversién 0,05 4 0,2
Produccion

Proceso de produccion 0,04 4 0,16
Capacidad instalada 0,04 3 0,12
Fuerza de trabajo 0,05 4 0,20
Calidad 0,06 4 0,24
Investigacién y Desarrollo

Formacionen | + D 0,06 3 0,18
TOTAL 1 2,96

Mediante la MEFI se obtuvo un resultado de 2,96 lo cual demuestra que la
empresa es fuerte internamente pero se debe mejorar algunas debilidades que
posee para ser solidamente fuertes.

2.3 ANALISIS DE VARIABLES EXTERNAS
2.3.1 Entorno Geogréfico

Posicion geografica

4 La empresa Multidimensionales S.A. se encuentra ubicada en la republica
de Colombia especificamente en la ciudad capital de Bogota, su direccién calle
127 No. 25-95 Fontibon, pero para la investigacion el plan de mercadeo esta
dirigido al municipio de Pasto, donde la representante de ventas cubre esa zona.

v El municipio de Pasto se encuentra situado al sur del departamento de
Narifio el cual esta ubicado en la esquina sur occidental de Colombia, limitando
con la Republica del Ecuador, la Cordillera de los Andes y el Océano Pacifico. Al
ser un Departamento fronterizo, varios aspectos de su economia y cultura estan
relacionados estrechamente con la de Ecuador: por ejemplo, Ipiales y Pasto estan
por carretera mas cerca de Quito que de Cali.

v La Ciudad de Pasto, como capital del departamento de Narifio, se localiza
en el extremo suroccidental de Colombia a una altura de 2.559 metros sobre el
nivel del mar y posee una temperatura media de 14 grados centigrados; el
territorio municipal tiene una superficie de 1.181 km2 y un area urbana de 26.4
km2.Posee trece corregimientos tanto al norte, sur, oriente y occidente del
municipio de Pasto los cuales son los siguientes:
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Figura 12. Municipio de Pasto y corregimientos
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Al ser zona fronteriza, en el municipio de Pasto se presenta el ingreso de
productos desechables (B.O.P.P, Alegria) legales y de contrabando, provenientes
del Ecuador. En consecuencia, tanto el canal mayorista como el minorista
aprovechan estos productos por su precio sin importar su procedencia o calidad.
Razén por la cual, se considera esta situacibn como una amenaza menor para la
empresa.

2.3.2 Entorno Demografico

Poblacion

4 El Municipio de Pasto, y principalmente su area urbana, se ha consolidado
a nivel de Narifio en el epicentro econémico y administrativo, si ademas, se tiene
en cuenta que segun proyecciones del DANE, el municipio cuenta al afio 2006 con
408.816 habitantes, que representan aproximadamente el 24,8% de la poblacion
del Departamento, el 89.72% habita en las 12 comunas que constituyen la ciudad
de San Juan de Pasto y el 10.28% se distribuye en los 13 corregimientos que
conforman el sector rural del municipio..

v La poblacion del Departamento de Narifio asciende a 1.719.162 habitantes,
de los cuales, el municipio de Pasto concentra el 23.78%, siendo a su vez, la
localidad donde se encuentra la mayor actividad econdémica del departamento.
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Tabla 1. Resultados censo general 2005 Municipio de  Pasto (Narifio)

RESULTADOS CENSO GENERAL 2005
MUNICIPIO DE PASTO (NARINO)

Poblacién 383,846
Cabecera 312,759
Hombres 181,434
Mujeres 202 412

Hogares 96,364

Viviendas 92,343

Unidades Econémicas 24,214

Unidades a‘!'.gr-::|::u.=.-c::uelrias1 6,100

FUENTE: DAMNE

Para Multidimensionales S.A. la poblacion del municipio de Pasto es una
oportunidad menor puesto que concentra un alto porcentaje de habitantes con
respecto al departamento de Narifio, y donde se concentra la mayor actividad
econOmica, lo cual facilita la distribucion del portafolio de la empresa.

Tasa de crecimiento de la poblacion

Cuadro 12. Poblacion municipio de Pasto, proyeccion 1996 — 2005

SECTOR 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Urbano 308.158 | 31B.172 | 324.234 | 332.396 | 340.474 | 348.650 | 356.867 | 365.121 | 373.405 | 381.712
Bural 44,325 | 44970 | 45595 | 40.185 | 40,626 | 41.055 | 41.466 | 41.855 | 42.224 | 42.571

TOTAL 352.485 | 361.142 | 3e9.820 | 372581 | 381.100 | 389705 | 398.333 | 406.976 | 415620 | 424.283
uente: DAMNE.

Segun la informacién proyectada por el DANE, el crecimiento de la poblacién en el
municipio de Pasto ha presentado un comportamiento estable, presentando
margenes de crecimiento minimos, por lo que se considera una oportunidad
menor para la empresa.

Estructura familiar

El nimero de personas por hogar en Pasto es de 3.9, es decir, aproximadamente
el 67.3% de los hogares del municipio de Pasto tienen un méaximo de 4 personas.
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Figura 13. Hogares segun numero de personas
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Para la empresa es una amenaza menor puesto que uno de sus segmentos de
mercado lo constituyen los hogares y como se puede observar, en Pasto, éstos
estan conformados por una cantidad menor a la que presentan otras ciudades
capitales de Colombia, motivo por el cual se veria afectado el consumo de
desechables.

Distribucién de la poblacion

v El municipio de Pasto cuenta con el 88.72% de la poblacion urbana que
corresponde a 312.759 habitantes y el 10.28% de la poblacién rural conformada
por 71.087 habitantes.

v El sector urbano del municipio de Pasto depende, econémicamente, del
comercio, los servicios y la industria, destacandose el procesamiento de alimentos
y bebidas, las artesanias como talla en madera, barnices, muebles, ceramicas,
gue se caracterizan por su perfeccion y belleza.

4 Por su parte, el sector rural depende de la agricultura y la ganaderia, siendo
los principales productos la papa con 1.400 Ha, maiz 1.250 Ha, figue 799 Ha,
cebolla junca 630 Ha, trigo 500 Ha, frijol 80 Ha; en el sector ganadero 13.990
cabezas de ganado bovino, de las cuales 8.107 producen 72.936 litros de leche
diarios.
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Poblacion total ceusmla. CEHSO 2005 DEPARTAMENTO DE
HARIHO ¥ MUHICIPIO DE PASTO
Departament Total
osy
municipios Total Hombres Mujeres
HARIiO 1495234 7418925 756309
Pasto 3535.546 181.434 202412
Cabecera
Total Hombres Mujeres
HARNIO T03.636 3136.537 36T.099
Pasto 2738 146.724 166035
Resto
Total Hombres Mujeres
HARNIO T94.598 405.388 3892410
Pasto 710587 34.710 36.377

FUENTE:DAME CENS0 2005

Esta variable es una oportunidad mayor para la empresa puesto que la poblacién
urbana es quien mas consume productos desechables, debido a que por sus
diferentes actividades diarias y de trabajo el habitante urbano hoy en dia busca la
practicidad, comodidad e higiene, ademas el municipio de Pasto es el centro
urbano dinamizador y articulador de Narifio.

2.3.3 Entorno Econdémico

PIB

El PIB de Colombia creci6 2,5% en 2008, cifra 5,02 por ciento menor con respecto
al PIB del 2007, que se ubicé en 7,52 por ciento. La variacion del PIB durante el
cuarto trimestre de —0,7% fue peor de lo esperada. Desde 1999 no se presentaba
un trimestre negativo. En realidad la economia colombiana se desaceleré a lo
largo de 2008 hasta contraerse al final (I trimestre 4,1%, Il trimestre 3,9%, Il
trimestre 2,9% y IV trimestre —0,7%); desde octubre del afio pasado sobre el fuerte
impacto negativo que tendria la crisis econdémica global en el desempefio
econdémico del pais.
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Tabla 2. Producto Interno Bruto Departamental, a pr  ecios constantes en millones de
pesos 2000 — 2006p

CUENTAS DEPARTAMENTALES - COLOMEIA
Producto Interno Bruto Departamental,
a precios constantes de 2000

Millones de pesos 2000 - 2006p

A0S .Pl'oducto Interno Bl'ut::r 'I'.oml_
Millones de pesos| Variacion %

2000 3.040.372

2001 3.193.095 502
2002 3.317.345 389
2003 3.617 650 905
2004 3.856.590 651
2005 4 060826 524
2006p 4 534831 1167

FUEMTE: DAME - CUEMTAS REGIOMALES

Figura 14. Comportamiento Producto Interno Bruto. N arifio y Total Nacional, Afios
2001 — 2006
Narifio y Total Nacional. Comportamiento Producto Interno Bruto
Aifios 2001-2006
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Fuente: DANE

Con relacion al departamento de Narifio, su PIB es bueno, mostré un
comportamiento con tendencia ascendente ubicandose por encima de la
trayectoria nacional. Como lo muestra la figura 15.
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Figura 15. Valor agregado del Producto Interno Brut o segun ramas de actividad
econdmica. Narifio, Afio 2006
Grafico 2.1.2
Narifio. Valor agregado del Producto Interno Bruto segin ramas de
actividad econdémica
Aiio 2006

Servicios J

Comercio 1

Agropecuario y otros | ]

Financiero

Construccion

Sectores

Transporte
Industria

Electricidad, gas v agua

0] 200 400 600 800 1000 1200
Millones de pesos de 2000

O Valor agregado

Fuente: DANE

El desempefio del PIB departamental visto por ramas de actividad indicé que la
economia local estuvo influenciada, principalmente, por el sector servicios
(Servicios domésticos, Servicios de Ensefianza, Esparcimiento, Salud,
Reparaciones, Asociaciones y principalmente Gobierno), el cual reportd una
participacion del 23,06% en la generacion de valor agregado, seguido de comercio
con 21,12% y agropecuario y otros con 19,40%. Estos tres sectores explicaron el
63,58% del PIB de Narifio (grafico 2.1.2).

Con relacién a esta variable se considera que es una oportunidad menor para la
empresa puesto que el comportamiento de Narifio en promedio es superior al
nacional dando confianza a la empresa. Mas aun cuando el sector servicios es el
lider segun la actividad econGmica, en ese sentido, cabe anotar que dentro de
este sector se encuentra la actividad de restaurantes y hoteles, convirtiéndose en
un segmento de mercado muy atractivo y creciente con relacion al portafolio de
productos de la empresa.

Ingreso per capita de Narifio
La informacion registrada en el cuadro refleja que para los afios comprendidos

entre el 2000 y 2005 el crecimiento de los ingresos por habitante ha sido negativo,
a excepcion del afio 2004 en donde la variacion porcentual se situ6 en el 4.9.
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Cuadro 13. PIB per capita a precios constantes depa rtamento de Narifio

PIB PER CAPITA

(A~precios constantes) _
ANOS PESOS VARIACION %
2000 310198,4 -1,1
2001 297982,4 -3,9
2002 294416,9 -1,2
2003 287812,2 -2,2
2004 301887,9 4,9
2005 297096,3 -0,14

Fuente: CEDRE Cuentas econdémicas de
Narifio. Primera Edicién. Pasto, 2002, Pag. 51

Tomando como referencia estos datos se considera que los ingresos por habitante
en el departamento de Narifio no son lo mas favorables. Siendo esta variable una
amenaza mayor para la empresa, puesto que si el nivel de vida y su poder
adquisitivo es bajo menor opcién para demandar productos desechables en el
municipio.

Inflaciéon

En diciembre de 2008 la variacién anual del indice de precios al consumidor (IPC)
se situo en 7,67%, cifra que supero tanto el rango meta de inflaciéon del mismo afo
(entre 3,5% y 4,5%) como el registro de diciembre de 2007 (5,69%). Este
comportamiento de los precios se dio en primer lugar, por los aumentos
significativos en los precios internacionales del petrdleo y de otros productos
basicos, tendencia que se reflej0 especialmente en el dltimo trimestre del afio
2008. Esta situacion, ademas de generar presiones alcistas en los precios internos
de los alimentos y combustibles, mantuvo elevadas las expectativas de inflacion
de los agentes y afecto el crecimiento econdmico del pais.

Tabla 3. IPC. Variacién mensual, afio corrido y doc e meses. Total nacional 2004 —
2008 (diciembre)

Variaciéon %

Afios =
Afo Coce
Mensual Corrido  Meses
2004 0,30 5,50 5,50

2005 0,07 4,85 4,85
2006 0,23 448 448
2007 0,49 5,69 5,69

2008 0,44 7,67 7,67

Fuente: DANE. Comunicado de prensa, enero 2009
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Durante el afio 2008, el comportamiento de los precios en el municipio de Pasto se
caracterizé por un notable incremento en su variacion. Respecto al 2007, el IPC
crecio en 5,2 puntos al registrar una variacion de 7,9%. Esta tasa es la mas alta de
los Ultimos seis afios. Esta tendencia creciente se ubic6 en la direccién que siguid
el IPC nacional, que lleg6 al 7,7%, después de haber estado en 5,7% en el 2007.

Figura 16. Pasto y total nacional. Variacion anual  del IPC Afios 1998 — 2008
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El IPC visto por grupos muestra que la variacion mas alta se presentd en
alimentos (17,8%), que respecto al 2007 crecié en 15,6 puntos y se convirtid no
solo en el grupo de mayor crecimiento sino el unico que se ubicé por encima del
comportamiento total de la ciudad. En cuanto a la explicacion de la variacion del
IPC para Pasto, los alimentos aportaron el 64,59%. En orden de importancia, el
grupo transporte fue el segundo que mas aportd al comportamiento del IPC en la
ciudad, y junto con alimentos explicaron el

77,71% del total.
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Tabla 4. Pasto. Variacion y contribucion anual del IPC, por grupos de gasto Afios
2007 — 2008

2007 20048
Grupos Varmcion Contrbucion Variacion Contribusn diferencin
porceniual
[ |pun o) | [ o)

Total Fasta 4,6 <64 i.9 T,B3 5.2
Alimentos 2.2 0,683 17.8 5,07 13,6
Vivienda 3.0 0,65 4.6 0,86 1.1
Transporie 32 0,63 5.3 1,03 2,0
Gastos Varios 4.4 043 4.7 0,47 3
Cultura -3.8 -027 -1,0 -0 0 2.9
Edueacion 4.4 024 3.0 .15 -1,9
Vestuaro 2.0 017 2.1 0,17 .0
Salud 4.4 0.7 4.3 0.7 -0.1

Fuente: DANE. Informe de coyuntura econémica regional 2008

Es importante tener en cuenta el comportamiento de los precios del petréleo,
materia prima esencial para la empresa Multidimensionales S.A. los cuales vienen
presentando un comportamiento fluctuante. Razén por la cual, esta variable se
convierte en una amenaza mayor para la empresa tanto en el ambito nacional
como en el local.

Figura 17. Variacion mensual IPC Pasto y Nacional

Desempleo

Segun cifras del DANE, para el afio 2008 la tasa de desempleo en la ciudad de
Pasto es del 14%, ocupando el tercer lugar con el promedio nacional que es del
12%. Hoy en dia (agosto de 2009) esta cifra esta en 16,8%, ocupando el segundo
lugar a nivel nacional por debajo de Pereira. Lo que implica que cerca de
26.938.400 personas se encuentran sin empleo en la capital de Narifio.

Durante el afio 2007, en el municipio de Pasto la tasa de desempleo llegé a 14%
frente al 15,3% del 2006, lo que representd 1,3 puntos porcentuales menos. Tanto
el 2008 como el 2007 mantienen la tasa de desempleo y comparada con el
promedio de las trece ciudades y sus respectivas areas metropolitanas de (11,4%)
en el 2007, la tasa registrada en Pasto se ubicé por encima, convirtiéndose en la
segunda ciudad con mas alto desempleo, después de Ibagué (15,7%).
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Figura 18. Tasa de desempleo 2002 — 2008 en Pastoy trece ciudades
metropolitanas.
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Al respecto, la poblacién ocupada crecid en aproximadamente 2.000 personas,
significando un aumento respecto a la cifra obtenida en el 2007. Por ramas de
actividad econdmica, los ocupados se concentraron principalmente en comercio,
servicios, industria y transporte, que representaron el 85,0% del total de la
ocupacion en Pasto durante el afilo 2008. La generacion de empleo se centré en
las actividades inmobiliarias, mientras en transporte se presentaron fugas de
puestos de trabajo. Por posicidbn ocupacional, los empleados de Pasto se
desempefaron, principalmente, como cuenta propia y obreros o empleados
particulares, y en su conjunto representaron el 76,78% del total. Por su parte, los
gue se desempefiaron como patrones o empleadores llegaron al 6,66%.

Tabla 5. Principales indicadores mercado laboral, a  fio 2002 — 2008 Municipio de
Pasto.

Concepto 2007 2008
% poblacidn en edad de trabajar T&,9 79,4
Tasza glabal de participaci&i G208 625
Tasa de ccupacidin 34,0 3,7
Tasa de desemplec 14,1 14,1
Pablacidn tatal 323 328
Poblacidin en edad de trabajar 2535 261
Poblacién econdmicamente activa 1a0 163
Ocupados 138 140
Deasocupados 22 23
Inactivos 95 Q5

Fuente: DANE. Boletin de prensa 2008
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En la anterior tabla se puede observar que en el 2008 la poblaciéon ocupada
representa el 53,7% de la poblacion econ6micamente activa por lo que el 14,1%
representa la poblacion desocupada del municipio de Narifio. De acuerdo a los
datos presentados, esta variable representa una amenaza menor para la empresa
puesto que el nivel de desempleo es alto con relacion al promedio nacional y
ademas persiste la tendencia de la informalidad y el subempleo, un alto porcentaje
de ellos han buscado como medio de trabajo la venta de comidas rapidas donde
de alguna manera interviene el consumo de productos desechables.

Carga impositiva

El Informe de Coyuntura Econdmica Regional — ICER da a conocer los siguientes
datos para el primer semestre del 2006. En cuanto a la situacion fiscal el municipio
de Pasto, presento un crecimiento del 10.9% en los ingresos corrientes, debido al
aumento encontrado en los ingresos tributarios, no tributarios y las transferencias
por 8.0%, 12.9% y 12.1% respectivamente. Entre los ingresos tributarios cabe
destacar el aumento presentado en los recursos por industria y comercio (21.1%)
y el predio y complementarios (7.4%).

El comportamiento del recaudo de impuestos en el Departamento de Narifio
presento signos positivos al incrementarse en 39.5% frente al registrado en junio
de 2005. En efecto, el impuesto a las ventas crecié en 21.1%, el de renta en
9.0%, el de patrimonio y retencién en la fuente lo hicieron en 14.5% y 8.1%
respectivamente, y el de aduanas presento el mayor porcentaje de aumento con el
75.1%.

Tabla 6. Narifio. Recaudo de impuestos nacionales po  r tipo, 2005 - 2006

Cuadro 2.7.3.1
Narifio. Recaudo de impuestos nacionales por tipo
Primer semestre afios 2005-2006

Millones de pesos

Fecaudo Total Renta Ventas Ftz.Fte Patrimonic Aduanas

2003

I semestre 85,185 11,423 10,039 25,430 519 37,705
2006

I semestre 118,800 12, 523 12,153 27,491 S04 66,040
Var. %

I Sem. 06,05 385 9.0 21.1 2.1 14.5 758.1

Fuente: DIAN

Fuente: DIAN

Este panorama de sobrecarga de impuestos estatales empuja lenta pero
irremediablemente hacia el cierre y liquidacion de los negocios cuyas cargas
impositivas absorben gran cantidad del porcentaje de utilidades y, no solo por los
impuestos anteriormente mencionados sino por los generados por la reforma a la
seguridad social Ley 100 de 1993.
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Se considera la carga impositiva como una amenaza menor para el buen
desarrollo de las operaciones comerciales, puesto que al incrementarse los
impuestos esto repercute en los costos de la empresa lo que podria implicar un
alza en el precio del producto.

Tasa de interés

Teniendo en cuenta que las tasas de interés de colocacion son aquellas que
cobran los bancos dependiendo de la clase de crédito otorgado, entre los que se
encuentran: Crédito de vivienda, crédito de consumo, comercial (ordinario,
preferencial y tesoreria), microcrédito, tarjetas de crédito, sobregiros, créditos
especiales, depdsitos y cuentas de ahorro, el siguiente cuadro presenta las tasas
de interés para créditos de consumo y comercial:

Cuadro 14. Comportamiento de las tasas de intervenc  idn. Banco de la Republica

DEPOSITOS
) REMUNERADOS
EXPANSION CONTRACCION
FECHA MIN. MAX. MIN. MAX.
03/ene/2008 - 22/feb./08 9,5 10,5 8,4 9,4
25/feb./2008 - 25/jul./2008 9,75 10,75 8,65 9,65
28/jul./2008 - 21/ago./08 10 11 8,9 9,9
22/ago./2008 - 19/dic./08 10 11 9 10
22/dic/2008 - 30/ene/09 9,5 10,5 8,5 9,5
02/feb./2009 - 27/feb./09 9 10 8 9
02/mar/2009 - 20/mar/09 8 9 7 8

Fuente: Banco de la Republica, Subgerencia Monetaria y de Reservas,
Mesa de Dinero

El aumento en las expectativas de inflacion y el contagio de la mayor inflaciéon de
alimentos y bienes regulados a otros grupos de la canasta familiar, motivaron a
gue en febrero y julio de 2008 se realizaran dos incrementos adicionales en las
tasas de interés de referencia, desde un nivel de 9,5% hasta 10,0%. El cambio
hacia una postura mas relajada de la politica monetaria se inici6 en octubre,
cuando se redujeron los encajes requeridos sobre depodsitos bancarios y se
realizaron compras de TES con el propésito de ampliar los montos de liquidez
suministrados a la economia. Ese cambio en la postura de la politica se consolido
con las reducciones en las tasas de interés de intervencion realizadas en
diciembre de 2008 y enero de 2009, de 50 pb cada una.

Es asi como las medidas que ha tomado el Banco de la Republica suelen ser

consideradas como poco ortodoxas, y aunque pueden cumplir con el objetivo
principal con el que fueron creadas, los efectos secundarios que tienen en el

89



desarrollo de ciertos mercados posiblemente dificultan la cuantificacion de las
consecuencias del mecanismo de transmision de la politica monetaria, al igual que
incrementan la especulacion cambiaria, generan elevadas tasa de interés y frenan
el crecimiento de la economia.

Esta variable representa para la empresa Multidimensionales S.A. una amenaza
menor puesto que afecta la inversion, la evolucion de la tasa de cambio afecta
profundamente los margenes de utilidad de las empresas, y esta disminucion es
muy dificil de compensar con ganancias de productividad, puesto que los
competidores también las mejoran.

2.3.4 Entorno Social y Cultural
Tendencias de consumo

4 El ritmo de vida de la poblacion es cada vez mas acelerado, buscando la
practicidad, la comodidad y la rapidez en su diario vivir; razén por la cual, en la
actualidad existe un auge por el consumo de los productos desechables.

4 Del mismo modo, la incorporacion de la mujer al mundo laboral ha hecho
gue la coccion de alimentos sea un proceso mas facil y rapido, lo que ha generado
el incremento de envases para comidas congeladas y los que sirven para hornos
microondas, puesto que los alimentos con mayores perspectivas de crecimiento
son los productos preparados y presentados en bandejas de plastico con tapas
flexibles.

v Las nuevas tecnologias y costumbres direccionan el futuro de los
empaques y productos plasticos desechables. Por ello, los empaques y envases
gue dominaran en el futuro no seran los mas costosos, sino aquellos que tengan la
mejor relacidn costo-beneficio.

v Por todo esto, la empresa Multidimensionales S.A. debe tener muy presente
lo que sucede con el comportamiento del consumidor para entender como ellos
toman la decisibn de compra y asi poder brindarle al usuario o cliente la
satisfaccion de su necesidad y/o expectativa.

v Ademas, las estadisticas revelan que los lugares frecuentes de adquisicion
de bienes de consumo en Colombia son las tiendas de barrio (46%), las grandes
superficies (22%), el mercado (10%), los sitios especializados (9%), las
panaderias (5%), el vendedor ambulante (3%) y otros como los centros
comerciales, las droguerias y las plazas. Por lo tanto, como en el municipio de
Pasto predomina la existencia de las tiendas de barrio (mas de 4200 tiendas).

Esta variable representa una oportunidad mayor para la empresa.
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Actitud hacia el producto

4 El consumidor se preocupa por la salud y bienestar busca utensilios,
envases y empaques que le ayuden a mantenerse sano, productos que aseguren
higiene es asi que la demanda de productos desechables ha aumentado
significativamente.

v Cada vez se hace mas notorio el interés del consumidor final por utilizar
empaques y envases que no dafien el medio ambiente.

v De otra parte, como los productos desechables cada vez tienen mejores
caracteristicas técnicas, que permiten la combinacion de alimentos y logran un
mejor apilamiento y exhibicion, han afectado profundamente la demanda de los
envases de vidrio y los metalicos.

La actitud del consumidor frente a los productos desechables es buena debido a
Su uso y aplicacion pero existe un cierto rechazo por ser un producto que perjudica
al medio ambiente, por lo que se considera una oportunidad menor

Calidad de vida

4 Alto porcentaje de la poblacion con necesidades basicas insatisfechas.

Cuadro 15. Factor: Calidad de vida (Pobreza) en Na rifio

ANO VALOR POSICION

2003 70,980 22

2004 72,490 24

2004 69,150 21

2005 64,040 20
Fuente: DNP

Figura 19. Factor: Calidad de vida (pobreza) en Nar ifio
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v Aungue el municipio de Pasto es centro estratégico para la toma de
decisiones, generacion de procesos de desarrollo en toda la region, las
poblaciones aledafas presentan condiciones de pobreza e indices de miseria altos
del departamento de Narifio.

v Hoy en dia predomina el cultivo ilicito en las zonas deprimidas, ha
aumentado los indices de desplazamiento de la poblacion debido al conflicto
armado, y ademas no existen planes de contingencia adecuados para atender
desastres naturales.

El departamento de Narifio segun estadisticas del Departamento Nacional de
Planeacién posee un alto nivel de pobreza que oscila entre el 65y 72% por lo que
se considero esta variable como una amenaza menor para la empresa puesto
qgue por su condicién el consumidor busca comprar los productos de primera
necesidad solamente.

2.3.5 Entorno Politico
Defensa del medio ambiente y ecologia

4 Con tantas bondades, el plastico ha sido considerado la estrella del siglo
XX. Pero su uso intensivo estd generando un problema de residuos dificil de
manejar. Tienen la desventaja de no ser degradables, por lo que son responsables
en gran parte de los residuos contaminantes que se acumulan en la naturaleza.

v El plastico convencional cuando se desecha permanece en el ambiente
durante décadas y en muchos casos es imposible recogerlo. Obstruyendo
alcantarillas y drenajes, matando animales en la tierra, rios y océanos, y
desfigurando calles, playas y paisajes.

v Las practicas actuales para el manejo de los desechos plasticos incluyen:
La incineracion, los rellenos sanitarios y el reciclaje.

v Sin Embargo: La capacidad de los incineradores es insuficiente,

v La emisién de gases generada en su practica es altamente contaminante.

v Se esta gestando una crisis sanitaria por la saturacion de los depdsitos.

v El reciclaje, aunque juega un papel importante en el manejo de los
desechos, nunca alcanzara a manejar todos los desperdicios de plastico que se
producen y ademds requiere de un manejo adicional de los desechos el cual
incrementa el costo en un alto porcentaje.

El ecosistema -fragil, por esencia-, no es patrimonio exclusivo de la poblacién
actual. Se tiene el deber constitucional de proteger el medio ambiente para legar a
las generaciones futuras un mundo vivible con cierta calidad de vida. Por ello el
gobierno colombiano ha ordenado la creacion de Guias Ambientales para el sector
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Plasticos donde se registra leyes y decretos vigentes para el ambito nacional. (Ver
anexo 5)

Por tanto esta variable en cuanto a las normas vigentes en defensa del medio
ambiente y ecologia es una amenaza mayor para la empresa puesto que sus
proyectos de biodegradabilidad y medio ambiente aun estan concretandose y son
a largo plazo, Los plasticos por su naturaleza poseen mayor complejidad para la
recoleccion y el reciclaje y a su vez sufren de ausencia mercados de aplicaciones
demandantes; por lo tanto, estos materiales requieren normatividad, legislacion y
estimulos econdmicos para el desarrollo de su adecuado manejo y disposicion.
En conclusion este tema no ha sido la principal preocupacion del sector plastico en
el ambito nacional.

Beneficios legales para empresas privadas

Para el sector plastico, e industrial existen varias instituciones financieras por
ejemplo FOMYPIME y modalidades de leasing entre ellas estan:

v COLCIENCIAS:

Linea de cofinanciacion

Linea de crédito IFI- Colciencias- Fondo Nacional de Garantias.
Linea de crédito Colciencias - Bancoldex.

Incentivos tributarios, rentas exentas Ley 788 de 2002.

4 SENA
Ley 344 de 1996 — Linea de Cofinanciacion.

4 PNPC — Programa Nacional de Productividad y Competitividad
Linea de cofinanciacion.
Linea de credito.

4 FOMYPIME - Fondo Colombiano de Modernizacion y Desarrollo
Tecnoldgico de la micro, pequefia y mediana empresa.
Linea de cofinanciacion.

Exenciones de aportes por estudiantes trabajadores: Exenciéon maxima del 10%
del valor de la nomina de la empresa si contrata estudiantes:

v Mayores a 16 aflos y menores de 25 afios.

v Con jornada de estudio diaria minima de 4 horas.

v Que trabajen hasta cuatro horas diarias o 24 horas semanales, sin exceder
6 horas diarias.

Estas personas deben estar afiliadas a la seguridad social en salud, pensiones y
riesgos.
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Exenciones por generacion de empleo: Las empresas sera exenta hasta por el
10% del valor de los aportes si vincula trabajadores adicionales a los que tenia en
promedio en el afio 2002 que no devenguen mas de tres (3) salarios minimos
mensuales legales vigentes con las siguientes caracteristicas:

v Vinculadas desde los lugares donde se encuentran privadas de la libertad o
que la hayan recobrado.

v Con discapacidad laboral mayor al 25%, debidamente calificada por la
entidad competente.

v Desmovilizados de grupos al margen de la ley, debidamente certificados por
la entidad competente.

v En edades comprendidas entre los 16 y los 25 afios y mayores de 50 afios.
4 Jefes cabeza de hogar desempleado segun lo determina la ley.

En la actualidad no existen subvenciones estatales para el desarrollo de la
empresa en el sector plastico, es decir no hay aranceles diferenciales para
exportar o estimulos tributarios.

Con relacion a esta variable se puede decir que es una oportunidad menor para
la empresa, ya que tienen exenciones por generacion de empleo especialmente
con personal discapacitado.

2.3.6 Entorno Tecnoldgico
Nivel tecnologico para el sector

Las empresas del sector plastico tienden a trabajar de manera aislada con relacién
a las otras empresas del sector y mantienen pocas relaciones con entidades de
apoyo, perdiéndose la oportunidad para fortalecer la organizaciéon a través del
enriquecimiento con otras experiencias y la suma de esfuerzos. Este fendmeno se
puede medir por indicadores como el No. de proyectos realizados de forma
conjunta entre empresas del sector y entidades de apoyo.

En las empresas del sector plastico se observa que con relacion a los mecanismos
de propiedad intelectual como aquellos existentes para la proteccion legal del
conocimiento, como las invenciones y creaciones de aplicacion industrial, marcas,
disefios industriales, lemas comerciales secretos empresariales, entre otros; se
destaca el posicionamiento de las marcas que permiten el reconocimiento y la
diferenciacion, sin embargo, hay escasez de patentes de invencion y un empleo
casi nulo del sistema de patentes para la adquisicion de nuevas ideas y el
desarrollo de nuevos productos. Ademas existe la percepcion sobre que los
mecanismos de proteccion a la propiedad intelectual son rigurosos y restringen la
disponibilidad de informacion; indicando que dichos mecanismos no son
considerados como una oportunidad para fomentar el desarrollo de productos e
ideas innovadoras sino como una limitante al proceso de innovacioén. Se podria
medir este fendbmeno por medio de indicadores como: No. de patentes en
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empresas del sector de empaques plasticos flexibles y semirrigidos; No. de
patentes consultadas por proyectos de Investigacion y Desarrollo.

Disponibilidad tecnolégica

En las empresas del sector plasticos existe una excesiva capacidad instalada es
decir mayor a la empleada, lo cual obedece a la adquisicion de tecnologias con
una falta de prevision de la demanda real del mercado. Por otra parte la existencia
de productos con poca diferenciacion, que en algunos casos genera una
saturacion del mercado y competencia por volumen de producto, también conduce
a un desaprovechamiento de la capacidad tecnologica instalada. Un indicador de
medicion es el porcentaje de utilizacion de la tecnologia instalada, indicadores de
productividad relacionados con la tecnologia instalada.

Un problema del sector se ubica en la trasferencia de tecnologia debido a la
concepcion de ésta predominantemente como compra y venta de equipos. Sin
embargo este concepto va mas alla involucrando etapas como la asimilacién,
apropiacion y validacién de tecnologia y que se traducen en la capacidad de hacer
reconversion tecnolégica o de realizar modificaciones y mejoras por el propio
personal de la empresa, en una mayor flexibilizacion de la empresa tras la
adquisiciébn de nueva tecnologia, ya que se trasfiere realimente conocimiento
incorporado en el factor humano, y en una adecuada capacidad de la empresa
para adaptarse rapidamente al cambio. Posibles indicadores de medicién: No. de
cambios 0 mejoras tecnologicas realizados tatamente por la empresa en un equipo
determinado/periodo de tiempo trascurrido entre la compra y la puesta en marcha
de nueva tecnologia.

Con relaciéon a esta variable la cual es accesible pero costosa se determina como
una amenaza menor , ya que disponibilidad tecnolégica es lo que hay, la amenaza
es el costo ya que podria cerrar el acceso a procesos “de punta” y, de esa
manera, estar en circunstancias desfavorables frente a un mundo altamente
competitivo.

Cuadro 16. Matriz de Evaluacion del Factor Externo MEFE

FACTORES DEL ENTORNO PONDERACION CLASIFICACION ggﬁg&;ﬁ%%
ENTORNO GEOGRAFICO

Posicion geogréfica 0,07 2 0,14
ENTORNO DEMOGRAFICO

Poblacion 0,07 3 0,21
Tasa de crecimiento de la poblacion 0,04 3 0,12
Estructura familiar 0,03 2 0,60
Distribucion de la poblacién 0,05 4 0,20
ENTORNO ECONOMICO

PIB 0,06 3 0,18
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Cuadro 16. (Continuacion).

Ingreso per capita 0,05 1 0,05
Inflacién 0,06 1 0,06
Desempleo 0,05 2 0,10
Carga impositiva 0,03 2 0,06
Tasa de interés 0,03 2 0,06
ENTORNO SOCIAL Y CULTURAL

Tendencias de consumo 0,08 4 0,32
Actitud hacia el producto 0,08 3 0,24
Calidad de vida 0,06 2 0,12
ENTORNO POLITICO LEGAL

FI?rc?\r/]ae:;iacist?s legales para empresas 0,07 3 0.21
Defensa del medio ambiente y ecologia. 0,05 1 0,05
ENTORNO TECNOLOGICO

Nivel tecnolégico para el sector 0,07 3 0,21
Disponibilidad tecnolégica 0,05 2 0,10
TOTAL 1,00 3,03

De acuerdo al puntaje obtenido en la matriz MEFE para Multidimensionales S.A.,
que corresponde a 3,03, se evidencia una situacién externa favorable para la
empresa, donde puede aprovechar las grandes oportunidades que ofrecen.

2.4 ANALISIS COMPETITIVO
2.4.1 Analisis del Modelo de las 5 Fuerzas de Micha el Porter
Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento, no es atractivo dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de superar por nuevos competidores que pueden llegar
con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.
Ya que Narifio es un departamento fronterizo con el Ecuador, y la facilidad de
ingreso a nuestro pais por Ipiales, se presenta ingreso de productos desechables
del Ecuador, entre las empresas extranjeras estan B.O.P.P y Platius, con sus
marcas Vacam, Plastiutil y Alegria. Los cuales llegan al municipio de Pasto, el
80% por contrabando.

La rivalidad entre los competidores
Para una organizacion puede ser mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy

numerosos Yy los costos fijos sean altos, ya que constantemente se puede ver
enfrentada a guerras de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y
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entrada de nuevos productos. Ademas hay que tener en cuenta que las empresas
dedicadas a la comercializacion de productos desechables solo estan en
segmentos tradicionales donde el consumo llega solamente al 15% de la
poblacidén, y hay super oferta de productos desechables nacionales y extranjeros.
Con relacion a la rivalidad entre los competidores de Multidimensionales, existe un
competidor al mismo nivel de la empresa, igual infraestructura, organizacion,
distribucion y mercadeo que Multidimensionales, es Ajover con sus marcas Darnel
y Tamy, el cual tiene un portafolio similar a Multidimensionales, con excepcion de
la linea de térmicos y espumados, el cual representa el 70% de su portafolio, su
maquinaria, tecnologia se base en ese tipo de material, por lo que su precio es
menor con un 25% con relacion a los mismos productos de Multidimensionales,
ademas posee un buen posicionamiento en estos productos, y hasta el momento
no hay empresa que le compita en este tipo de productos desechables (térmicos y
espumados), por lo que se puede decir que monopoliza el mercado, en cambio
Multidimensionales se ha especializado en productos desechables de plastico, el
cual representan el 90% de su portafolio, su maquinaria y tecnologia se basan en
la materia prima plastico, y puede jugar con el precio segun la competencia del
mercado, a diferencia de Ajover, (monopolio en productos térmicos y espumados),
Multidimensionales tiene permanente competencia con empresas como Carvajal, y
empresas de garaje, pequefias que producen especialmente vasos plasticos de
pésima calidad y menor precio, puesto que sus gastos administrativos y costos de
producciéon son minimos, a comparaciéon de Multidimensionales quienes poseen
una organizacion en todos sus departamentos especializada, y crea productos con
materia prima virgen, no reciclada, y tecnologia de punta excelente, todos esos
valores agregados, garantizan que su portafolio es excelente.

Por otra parte, en la linea de consumo masivo cuenta con marcas bien
posicionadas en el mercado como “Domingo”, “BAR” y “TUC”. A pesar de que la
compafiia ha crecido en ventas en esta linea de productos, su participacion en el
mercado ha disminuido de un 38% obtenido en el afio 2002 al 26% en diciembre
de 2008 como resultado de la participacion de mas competidores incluyendo el
producto importado y la decision racional de la compafiia de retirarse de lineas no
rentables como la espuma, donde como anteriormente se dijo Ajover es su
principal competidor tiene estrategias permanentes en reduccién de precios. Sin
embargo, la compafiia es lider y ha venido ganando participacion en la linea de
vasos termos formados, siendo el Unico productor de termo formado en
polipropileno del pais, con sus marcas Domingo y BAR. Adicionalmente, la
participacion en el mercado local se ha sustituido a través del incremento en las
exportaciones a diferentes paises del area andina, el Caribe, México y Estados
Unidos.

En la siguiente grafica puede observarse la participacion para el mes de Diciembre
de 2008.
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Figura 20. Participacion de Multidimensionales en|  alinea de consumo Masivo afio
2008

PARTICIPACION LINEA CONSUMO MASIO EMPRESA @ Multidirmensionales
MUL TIDIMENSIONALES S.A. 2008 B Ajover
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ks O Froductos Unidos

O Otros nacionales

FUEHTE: MULTIDIMENSIOHALES 5.4,
Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento de mercado no sera atractivo cuando los proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan
imponer sus condiciones de precio y tamafo del pedido. La situacion sera aun
méas complicada si los insumos que suministran son claves, no tienen sustitutos o
son pocos Yy de alto costo.

Poder de negociacion de los compradores

Un mercado o segmento de mercado no sera atractivo cuando los clientes estan
muy bien organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto no
es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda
hacer sustituciones por igual o0 a muy bajo costo. A mayor organizacion de los
compradores mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios,
de mayor calidad y servicios y por consiguiente la organizacion tendra una
disminucién en los margenes de utilidad. En cuanto a este aspecto la empresa
Multidimensionales S.A. posee una cobertura total de compradores en productos
desechables, posee tres distribuidoras de las cuatro que tiene Pasto, posee 15
mayoristas y 4 institucionales de los 35 establecimientos constituidos con camara
de comercio en la comercializacion de plasticos desechables, y aunque el
portafolio de productos para los compradores es facil de sustituir ya que
continuamente ingresan empresas con los mismos productos a bajos precios,
Multidimensionales posee diferenciacion en calidad y los compradores lo saben, lo
identifican y les gusta.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos
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Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes
de utilidad de la corporacion y de la industria.

Entre los fabricantes de estos productos encontramos la empresa Universal de
plasticos, las cuales no poseen la tecnologia adecuada para ofrecer los diferentes
tipos de productos que si ofrecen las industrias ajenas a esta region, dando paso a
gue el comercio de Narifio adquiera estos productos por medio de dichas
empresas externas.

Los principales productos sustitutos son el papel, el cartén, el metal y el vidrio. Sin
embargo, estos productos no cuentan con el desarrollo tecnol6gico e investigativo
que se esta dando en el sector del plastico como lo indican las ultimas ediciones
de la revista de Acoplasticos, en donde se expresa que esta industria intenta
siempre lanzar al mercado nuevos productos mas baratos y limpios.

Posicion del producto frente a la competencia:

Cuadro 17. Matriz perfil competitivo empresa Multid  imensionales S.A.

MULTIDIMENSIONA
LES S. A, CARVAJAL B.O.P.P

Factores criticos para . Peso . Peso . Peso
el éxito PESO Cali. Ponderado Calif. Ponderado Calif. Ponderado
Participacion en el 01 3 03 4 0.4 4 04
mercado
Com_petltlwdad de 01 > 0.2 4 0.4 3 03
precios.
Portafolio 0,1 4 0,4 3 0,3 2 0,2
Calidad del producto. 0,1 4 0,4 3 0,3 2 0,2
Lealtad del cliente. 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16
Nuevos Productos. 0,08 3 0,24 3 0,24 1 0,08
Servicio al cliente. 0,05 3 0,15 2 0,1 1 0,05
Imagen corporativa 0,07 4 0,28 3 0,21 2 0,14
Incremento de la 0,08 2 016| 3 0,24 2 0,16
demanda
Experiencia de la 0,06 3 0,18 2 0,12 3 0,18
empresa en el sector
Promocién y publicidad 0,1 1 0,1 2 0,2 1 0,1
Disponibilidad de
tecnologia y talento 0,08 4 0,32 2 0,16 2 0,16
humano

1 2,89 2,83 2,13

De los anteriores puntajes se puede asumir que MULTIDIMENSIONALES S.A. es
una de las empresa de la zona que tiene una posicion fuerte en el mercado pero
tiene un competidor Carvajal que esta logrando mayor participacion en la zona
por su precio diferencial significativo en precios de un 25% en vasos blancos y
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traslucidos y de un 15% en vasos policolor, Cabe aclarar que el portafolio de esta
empresa se basa solo en vasos plasticos y copas. De seguir la misma situacién en
este aflo puede superar en el canal mayorista en referencias lideres como los
vasos de 1oz, 3.50z, 70z, 100z y 120z tanto en blanco como en transparente.

2.5 RESUMEN

Teniendo en cuenta el analisis respectivo de los factores internos que tienen como
objetivo explicar las fortalezas y debilidades con que cuenta la empresa, y los
factores externos que examina las oportunidades y amenazas del entorno y que
deben tenerse en consideracion.

Del analisis interno se tuvieron en cuenta areas como la gerencial, mercadeo,
financiera, produccion, investigacion y desarrollo, sobresale el area gerencial y se
destaca por tener en la motivacion una ventaja muy importante para
MULTIDIMENSIONALES, por el personal comprometido y motivado en sus
labores cotidianas una ventaja que fortalece la compaiiia.

En el area de mercadeo el punto clave es el producto y su portafolio, pues posee
reconocimiento en calidad, al igual que sus marcas, han logrado un excelente
posicionamiento en el mercado y el departamento de mercadeo donde el equipo
de trabajo esta actualizado con la informacion del mercado y junto con la
informacion mensual que la fuerza de ventas nacional realiza de cada zona posee
un sistema de inteligencia de mercadeo oportuno, eficiente, actual con relacién al
producto, desarrollo de mercados, clientes actuales y potenciales, distribuidores,
competidores, proveedores, tendencias, consumidor, habitos de compra, etc.

El area de produccion de la empresa Multidimensionales es Optima, posee la
infraestructura y los procesos de produccién adecuados, para estar acorde a la
demanda del mercado, en el area de investigacion y desarrollo cuenta con un
grupo de trabajo dedicado al desarrollo de nuevos productos, han sido
galardonados por la creacion de nuevos productos, y siempre buscan satisfacer al
mAaximo a sus clientes.

Entre las debilidades se destaca el precio, el portafolio de Multidimensionales
posee precios elevados frente a la competencia nacional y ecuatoriana, ha
provocado que los productos pierdan participacion en el canal mayorista,
especialmente en la linea de vasos, que ocupa un 50% de participacion en el
mercado y la promocion es muy insuficiente impidiendo comunicar informacién
valiosa, y sobretodo que el consumidor final conozca todo el portafolio de la
empresa. En el &rea financiera hay debilidad en el comportamiento de las ventas
en el municipio de Pasto, puesto que los dos ultimos afios ha presentado
reduccion en ventas en un 10%, y la rentabilidad de la empresa a nivel nacional ha
venido descendiendo con relacion a los objetivos propuestos.
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En conclusion se determino, el predominio de las fortalezas sobre las debilidades
gue posee la empresa, lo cual evidencia una situacion interna favorable.

Del otro lado dentro del andlisis de las variables externas se pudo concluir que hay
oportunidades que pueden generar beneficios a la empresa como son, las
tendencias de consumo hacia los productos desechables cada vez son mayores,
la distribucion de la poblacion en Pasto, la cual esta concentrada en Pasto, las
tasas de crecimiento de la poblacién de Narifio ligeramente altas de crecimiento
junto con que la mayor cantidad de poblacion se encuentra en la zona urbana
facilitan la distribucién del portafolio de la empresa, la actitud hacia el producto, los
beneficios legales para las empresas privadas, los avances tecnolégicos para el
sector de plasticos, la existencia de un alto grado de informalidad en el municipio
de Pasto, hace que exista un crecimiento de negocios pequefios en comidas
rapidas, los cuales demandan productos desechables, favoreciendo la demanda
de estos productos.

Entre las amenazas mas considerables estan el bajo ingreso per capita de Narifio,
el desempleo que ha aumentado en este semestre del afio 2009 reduciendo la
capacidad de compra de la poblacion, la inflacidn, la defensa del medio ambiente,
el impacto ambiental generado por el plastico va en aumento, ya que cada vez son
mas las cosas que se fabrican con este material y aunque termina por degradarse,
el proceso tarda mas de 90 afos, siendo un material perjudicial para el medio
ambiente, condiciones de inseguridad y violencia que deterioran la calidad de vida
de la poblacion.

En conclusion se determino, el predominio de las oportunidades sobre las
amenazas que posee la empresa, lo cual evidencia una situacién externa
favorable.

Por otra parte, haciendo un analisis del perfil competitivo de la empresa
MULTIDIMENSIONALES S.A., obtuvo la calificacibn mas alta frente a sus
competidores, aunque la empresa CARVAJAL le sigue con una diferencia muy
tenue, segun el este andlisis se puede determinar que existen cuatro empresas
participando en el municipio de Pasto, las cuales son MULTIDIMENSIONALES
S.A., CARVAJAL, AJOVER Y B.O.P.P, otras ingresan pero al no poseer una
infraestructura similar a las anteriores optan por salir del mercado, es decir hay
barreras de entrada como el conocimiento sobre la industria del plastico y la
maquinaria y tecnologia especializada que impiden la entrada a otros
competidores. Entre los competidores ya existentes, se observa que cada uno
posee marcas bien posicionadas en el mercado a nivel regional, (DOMINGO,
BAR, CARPACK, DARNEL Y VACAM), no obstante, quien goza de una mayor
recordacion por parte del consumidor final es MULTIDIMENSIONALES con sus
marcas DOMINGO Y BAR, y AJOVER con su marca DARNEL, pero existe una
diferencia entre estas dos empresas, que sus portafolios no son los mismos,
Multidimensionales se especializa en productos plasticos donde su linea

101



dominante son los vasos y Ajover se especializa en productos espumados o de
icopor, donde su linea dominante son los platos y portacomidas espumados.

En cuanto a los productos sustitutos existentes en el mercado, como es el caso
del cartdn, vidrio y metal para el consumo masivo no hay competencia, por su
precio, falta de diversificacion del portafolio, funcionalidad, finalidad, y el avance
tecnoldgico en este tipo de productos es inferior al de la industria del plastico.

En conclusién la posicion competitiva de la empresa es favorable pero debe
reforzar sus estrategias en aumentar la participacion en el mercado regional de
Narifio, para que sus competidores no sigan aumentando su intervencion en el
mercado.
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3. ANALISIS DE CONTRASTACION Y FORMULACION DE ESTRA TEGIAS
3.1 MATRIZ INTERNA'Y EXTERNA

La matriz interna - externa se basa en dos dimensiones clave: los totales
ponderados del MEFI en el eje X y los totales ponderados del MEFE en el eje Y;
donde se hace una correlacion de los factores tanto internos como externos de la
empresa. Estos resultados ayudan a plantear las estrategias mas apropiadas para
la organizacion.

Como se puede observar el portafolio de la empresa Multidimensionales S.A. para
el municipio de Pasto se encuentra en el segundo cuadrante de la matriz interna -
externa, lo cual significa que puede crecer y desarrollarse, por lo tanto las
estrategias recomendadas para esta posicion son: Penetracion de mercados ,
desarrollo de producto , integracion hacia atras

Figura 21. Matriz interna y externa empresa Multidi  mensionales S.A.

RESULTADOS PONDERADOS TOTALES DE MEFI
E FUERTE PROMEDIO DEBIL
= E 4.n| ﬁ.n ﬁ[u 1.0
g MULTIDIMENSIONALES
é 2 30
g v v Vi
2.0
E VI VIl X
1,0

Hay que tener en cuenta que segun la matriz interna-externa, segun las divisiones
o unidades de negocio de la empresa, la division de vasos, donde se encuentran
los vasos blancos, translucidos, policolores y cristales en sus marcas Domingo,
Bar y Rumba son los que llevan el 62% de utilidad, los que poseen reconocimiento
en el mercado de Pasto y los que realizan el mayor porcentaje de ventas, y
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especificamente la linea de vasos Policolores marca BAR son los que ocupan un
lugar importante en el mercado.

3.2 MATRIZ POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE ACC ION - PEYEA

Su marco de cuatro cuadrantes indica si una estrategia agresiva, conservadora,
defensiva 0 competitva es la mas adecuada para la empresa
MULTIDIMENSIONALES S.A. Los ejes de la matriz PEYEA representan dos
dimensiones internas fuerza financiera [FF] y ventaja competitiva [VC] y dos
dimensiones externas estabilidad del ambiente [EA] y fuerza de la industria [FI].
Estos cuatro factores son las cuatro determinantes mas importantes de la de la
posicidon estratégica de la organizacion.

Cuadro 18. Matriz Posicion Estratégica Y Evaluacion de Accion PEYEA empresa
Multidimensionales S.A.

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

FORTALEZA DE LA EMPRESA (FE) (+) | ESTABILIDAD AMBIENTAL (EA) )
Posicionamiento de marca 4 | Cambios tecnolégicos -4
Diversidad de su portafolio 3 | Tasa de inflacion -3
Calidad de sus productos 4 | Variabilidad de la demanda -3
Infraestructura y Maquinaria 3 | Escala de precios de productos competidores -1
Cobertura y distribucion. 3 | Barreras de entrada -3
Innovacion y desarrollo 3 | Presion competitiva -1
Logistica 3 | Elasticidad precio de la demanda -2
PROMEDIO 3,3 | PROMEDIO -2,4
VENTAJA COMPETITIVA (VC) (-) | FORTALEZA DE LA INDUSTRIA (FI) (+)
Participacion en el mercado -2 | Avances tecnologicos para la industria 5
Calidad del producto -1 | Potencial de utilidades 3
Ciclo de vida del producto -2 | Estabilidad financiera 3
Lealtad del consumidor -3 | Utilizacién de recursos 5
Conocimiento tecnolégico -2 | Intensidad de capital 4
Control sobre proveedores y distribuidores -2 | Potencial de crecimiento de la demanda 4
PROMEDIO -2 | PROMEDIO 4
X =VC + Fl Y = (FE) + (EA) (X,Y)=2,0.9
X=(-2)+4 Y =3,3+(-2,4)

X=2 Y=0,9
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Figura 22. Matriz Posicién estratégica y evaluacion de accién PEYEA empresa
Multidimensionales S.A.

FE

0,9

vC | I Fl

— Z
EA

Como lo ilustra el vector de la figura Multidimensionales S.A. se ubica en la
posicion agresiva que corresponde al cuadrante I, lo cual implica que posee
fortalezas muy decisivas a la hora de competir en un mercado creciente y muy
cambiante en el ambito tecnolédgico. Las estrategias acordes con esta posicion
son:

v" Penetracion de mercados

v Desarrollo de producto

v" Integracion hacia atras.

3.3 MATRIZ DE LA GRAN ESTRATEGIA - MGE

La matriz de la gran estrategia se ha convertido en un instrumento popular para
formular estrategias alternativas. Todas las organizaciones se pueden colocar en
uno de los cuatro cuadrantes estratégicos de la matriz de la gran estrategia. Esta
matriz se basa en dos dimensiones evaluativos: la posicidbn competitiva y el
crecimiento del mercado. Las estrategias que deberia considerar una organizacion
se clasifican por orden de atractivo en cada uno de los cuadrantes de la matriz.
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CUADRANTE | POSICION ESTRATEGICA EXCELENTE

CUADRANTE | EVALUAR SU ENFOQUE HACIA EL MERCADO

CUADRANTE IlI INDUSTRIAS DE CRECIMIENTO LENTO, POSICION COMPETITIVA DEBIL
CUADRANTE IV INDUSTRIAS CON CRECIMIENTO LENTO, POSICION COMPETITIVA FUERTE

Con esta matriz se establece que tan competitivo es el portafolio de
Multidimensionales S.A. y en qué medida crece el mercado.

Podemos afirmar que la empresa Multidimensionales S.A. para el municipio de
Pasto, se encuentra en una posicion competitiva fuerte y en un crecimiento rapido
en el mercado por lo cual el desarrollo en la industria del plastico es muy
competida por la cantidad de productos que existen y la tecnologia que se
desarrolla constantemente.

Las estrategias mas acordes para esta situacion son:
4 Penetracion de mercado : Se sugiere entrar en un nuevo mercado de
productos de plastico como la fabricacion de pelicula PVC o en nuevos canales de

distribucion como especializarse en el canal TaT.

4 Desarrollo del producto : Debe ser mas constante por lo que estar al tanto
de las necesidades y tendencias del mercado.

v Integracién hacia delante, hacia atras y horizontal : En la actualidad
estas estrategias ya estan ejecutadas por la union con las empresas de plasticos
en Venezuela, México, USA, lo cual le abre las puertas a otros mercados.

Figura 23. Matriz de la gran estrategia empresa Mul tidimensionales S.A.

CRECIMATENTO R APTOND IDE RAERCA T

MULTIDIMENSIONALES

11 I/

HIMHNA VALLLLHAWOD NOIDISOd

POSICION COMPETITIVA DEBIL

CRECIDATENTO LEMNTO DEL MERCOC AT
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3.4 MATRIZ CUANTITATIVA DE LA PLANIFICACION ESTRATE GICA - MCPE

Mediante la elaboracién de la Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica, se
evalla la estrategia mas conveniente a implementar, utilizando para ello la
contrastacion de los factores internos y externos de la empresa, asignando un
puntaje de atraccién de cada estrategia en relacion a cada factor. Considerando
estrategias alternativas:

Estrategia A: Penetracion de mercados.
Estrategia B: Desarrollo de producto.
Estrategia C: Integracion vertical hacia atras.

Cuadro 19. Matriz Cuantitativa de la Planificacion

Estratégica (PCPE)

EACTORES CLA ESTRATEGIA | ESTRATEGIA | ESTRATEGIA
CLAVES SIF A B C RACIOCINIO
"|PA  |TPA |[PA [TPA [PA | TPA

FACTORES INTERNOS

GERENCIA

Planeacion 3 3 9 5 6 2 6 La planeacion es buena en todos
los departamentos de la empresa.
Posee un manual de
procedimientos y desempefio

Organizacion 4 3 12 2 8 2 g | Para todas las areas de Ia_
empresa, creando un ambiente
responsable y una guia para la
eficiencia total.
Genera productividad y calidad

Motivacion 4 4 16 2 8 3 12 | total en el desarrollo de la
actividad comercial.
La seleccién de personal se basa

Seleccion de 3 3 9 3 9 > 6 en el profgsmnahsmo, los valores

personal y el trabajo en equipo de la
empresa.
Conocimiento adecuado de
indicadores de gestién que

Control 3 4 12 3 9 2 6 | permiten determinar si los
objetivos de la empresa se estan
cumpliendo.

MERCADEO

Producto 4 4 16 3 12 3 12 Calld,ad superior frente a las
demés marcas del mercado.
El precio es alto con relacion a la

Precio 1 4 4 3 3 5 5 competencia, por los valores .
agregados que posee el portafolio
de la empresa.
Existe un regular uso de

Promocién 2 4 8 3 6 2 4 | herramientas de promocién y
publicidad.

Cuadro 19. (Continuacion).
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La cobertura es buena, a nivel
Distribucion 3 4 12 9 6 ”?‘C'F’”"’." y regional, posee
distribuidores que cubren zonas
urbanas y rurales.
FINANZAS
Comportamiento En el municipio de Pasto se
P 1 3 3 3 2 | presenta una disminucion de
de las ventas ~ -
ventas en los afios anteriores.
La empresa ha bajado su
rentabilidad con el objetivo de no
Rentabilidad 5 3 6 4 5 disminuir su parncypamon en el
mercado, ni reducir su
posicionamiento frente a la
competencia.
Eficiencia 3 3 9 9 6 La empresa posee procesos
eficientes que minimizan costes.
La empresa cuenta con una
imagen corporativa solida y
rentable lo que permite confianza
Inversion 4 4 4 4 4 | y credibilidad frente a
proveedores, entidades bancarias
y empresas que quieran hacer
parte de la empresa.
PRODUCCION
El producto se fabrica de acuerdo
a las normas técnicas y sanitarias
Proceso Eje 4 3 12 16 8 requeridas para su venta y
produccién almacenamiento. Posee
certificaciones y acreditacion que
fortalece su posicién competitiva.
_Capamdad 3 4 12 9 6 | La empresa
instalada
Fuerza de Posee una fuerza de trabajo
. 4 3 12 16 12 | comprometida y responsable en
trabajo .
todas las &reas de la empresa.
Calidad 4 4 16 16 12 La empresa ofrece un producto de
alta calidad.
INVESTIGACION Y DESARROLLO
Formacion en | + El area de | + D esta plenamente
D 3 4 12 9 6 | definida y sus desarrollos han
sido patentados por la empresa.
FACTORES EXTERNOS
ENTORNO GEOGRAFICO
S Al ser frontera hay inconvenientes
Posicion X
e 2 3 6 2 2 | por el contrabando, el ingreso de
geografica
productos es alto.
ENTORNO DEMOGRAFICO
Poblacion 3 4 12 6 6 La poblacién dinamiza los

segmentos de mercado.
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Cuadro 19. (Continuacion).

Tasa de Favorece el incremento en las
crecimiento de la 3 4 12 6 6
- ventas de la empresa.
poblacion
Un menor tamafio familiar
Estructura familiar 2 3 6 4 2 | aumenta la posibilidad de acceder
a mayores gastos y servicios.
Distribucién de la De su distribucion depende el
” 4 3 12 8 4 | costo de trasporte para los
poblacion R
distribuidores.
ENTORNO ECONOMICO
Favorece la dinamica de
PIB 3 2 6 6 6 | desarrollo de las empresas y la
poblacién en general.
- Bajos ingresos desfavorecen la
Ingreso per capita 1 4 4 4 2 demanda del producto.
Inflacion 1 3 6 6 6 pna q[smlnuplon en los indices de
inflacion estimula el consumo.
Altas tasas de desempleo
Desempleo 2 4 12 9 9 | disminuyen la capacidad
adquisitiva de la poblacién.
Un incremento de impuestos
Carga Impositiva > 3 6 8 4 repercute en Ios_cos_tos dela
empresa lo que implica un alza en
el precio del producto.
Altas tasas de interés desalientan
Tasa de interés 2 2 4 4 2 los plan_es para c_)btener créditos
con el fin de realizar
transformaciones tecnoldgicas.
ENTORNO SOCIAL Y CULTURAL
. A mediano plazo representa un
Tendencias de 4 4 16 16 12 | aumento significativo en la
consumo
demanda.
Actitud hacia el 3 4 16 8 16 Aumenya} la posibilidad de
producto expansion en el mercado.
Productos practicos, higiénicos,
Calidad de vida 2 3 9 9 9 | minimizan el esfuerzo y permiten
ganar tiempo.
ENTORNO POLITICO LEGAL
Beneficios legales Posibilita la financiacion de
para empresas 3 3 12 16 8 | proyectos ejecutados por las
privadas empresas.
Defensa del .
medio ambiente y 1 4 8 8 6 El pr_oducto desfavorfece al medio
: ambiente y la ecologia.
ecologia.
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Cuadro 19. (Continuacion).

ENTORNO TECNOLOGICO

La difusion de tecnologias
Nivel tecnolégico contribuye a la obtencion de
para el sector productos con alto valor
agregado.

Hay una excelente disponibilidad

D'Sporl'b.'“dad 2 4 8 4 8 2 4 | tecnoldgica para el sector
tecnolégica P p

plasticos en el pais.
TOTAL 351 296 230

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de los puntajes de
atraccion sobre cada factor clave, la estrategia A es la mas conveniente para ser
desarrollada por la empresa MULTIDIMENSIONALES, la cual es Penetracion de
Mercado.
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3.5 MATRIZ DOFA

Cuadro 20. Matriz DOFA empresa Multidimensionales

S.A.

MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La empresa se fundamenta en la innovacion y
desarrollo de nuevos productos.

Portafolio de la empresa muy completo.

El estilo gerencial participativo genera un
ambiente laboral favorable.

La segmentacion vy distribucion del mercado es
buena.

Producto de alta calidad y valor agregado,
caracteristica de diferenciacion.
Posicionamiento de marcas.

Infraestructura acorde a las expectativas del
mercado.

Gerencia tiene poca importancia para ciudades
pequefias.

Precio alto en el portafolio de productos.
Reducida estrategia de promocién y publicidad.
Altos gastos de mantenimiento de su maquinaria,
afectando el margen operacional.

Los costos de transporte son altos por el volumen
del producto, con lo cual se podria perder
competitividad.

Disminucién de las ventas en el municipio de
Pasto.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

El mayor porcentaje de la poblacién esta en
Pasto, el cual es el centro urbano dinamizador y
articulador de Narifio.

Los articulos desechables ganan cada dia mayor
participacion dado los cambios en los habitos de
los consumidores.

Modernizacién y alto crecimiento de la industria
del plastico.

La actitud hacia el producto es favorable por su
practicidad, comodidad e higiene.

Fortalecer la estrategia de empujar y precios de
penetracion aprovechar que la mayoria de
consumidores se encuentran en Pasto para que
consuman mayor producto de los distribuidores
(F2,F4,01)

Fortalecer la publicidad y el posicionamiento
diferenciado, aprovechar las tendencias del
mercado, con el posicionamiento de marcas y los
valores agregados de los productos, para
aumentar la participacion en ventas. (F5,F6,02)
Aprovechar la infraestructura y nivel de inversion
de la empresa para estar acorde y al tanto con la
modernizacién y desarrollo del sector. (F3,F7,03)
Crear una base de datos sélida y actualizada de
los puntos de venta tanto directos como indirectos
(distribuidoras, mayoristas, minoristas,
supermercados, institucionales, tiendas).
F3,F4,01,03)

Ampliar participacion del mercado, aprovechando
la distribucién de la poblacion, oportunidad para
gue gerencia tome cartas en el asunto.
(D1,D6,01)

Fortalecer la publicidad, aprovechar las
tendencias de consumo y actitud favorable hacia
el producto para aumentar la demanda del
portafolio de la empresa, con el fin de reducir los
gastos de logistica y mantenimientos de equipos.
(D4,D5,02,04)

Reduccion de precios y desarrollo de productos,
aprovechar la tecnologia y disponibilidad de
maquinas para crear productos con menores
costes, y que el precio se equipare con la
competencia. (D2, O3)

Implementar estrategia de penetracion de
mercado, mediante la incorporacién de una
mercaderista a la zona. (D6,04)
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Cuadro 20. (Continuacion).

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Bajo nivel de ingresos de los habitantes del
municipio de Pasto.

Altas tasas de desempleo.

El producto perjudica al medio ambiente y la
ecologia.

Incremento de competidores en el mercado
regional y nacional.

Aprovechar la practicidad y uso del portafolio de la
empresa, junto con el posicionamiento de marcas
para inculcar a los habitantes de Pasto a buscar
soluciones frente al desempleo y bajo ingreso,
como la implementacion de comidas rapidas.
(F2,F5,F6,A1,A2)

Consolidacién y sostenimiento del
posicionamiento de marcas (F5, F6, A4)
Desarrollo de nuevos productos biodegradables
(F1, F7, A3)

Fortalecer el marketing de relacion, aprovechar
las fortalezas de la empresa para evitar la
participacion de nuevos competidores al mercado
regional, mediante la fidelizacion del cliente.
(F1,F2,F3,F4,F5,F6,F7, A4)

Desarrollo e implementacion de un programa de
mercadeo que intensifique la promocién y
publicidad de la empresa y que permita aumentar
la demanda y utilidades de la empresa. (D3, D6,
Al, A4)

Crear incentivos a la fuerza de venta y concursos
a los clientes.(D2,D3,D6,01,04)

Aumentar la comunicacién entre el ejecutivo de
ventas Pasto y gerente de mercadeo para mayor
conocimiento de la zona por parte de la empresa.
(D1,D3,D6,04)

Fuente: De esta investigacion.
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Considerando los datos expuestos en la matriz DOFA, se puede decir que
MULTIDIMENSIONALES S.A. cuenta con grandes ventajas en lo que concierne a:
la calidad del portafolio y producto, la motivacion y eficiencia del personal y el
estilo gerencial participativo, lo cual le permite aprovechar las oportunidades que
brinda el entorno, tales con la actitud favorable del consumidor final hacia el
producto, la aceleracion del ritmo de la vida y la modernizacion de la industria,
entre otras. En tal sentido, la empresa puede estimular la iniciativa de su equipo
humano para apropiarse del mercado formulando estrategias y aprovechando su
conocimiento con el fin de atender los nuevos requerimientos y expectativas del
mercado. Igualmente gracias a su departamento de Investigacion y desarrollo y
segun que el medio ambiente reclama ser protegido para las generaciones futuras
la empresa puede desarrollar productos biodegradables acordes al medio
ecologico.

Asi mismo, limitaciones como la falta de un mercadologia mas actualizada, un

cubrimiento en este sentido mas completa, incentivos acordes al cliente actual y
potencial,
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4. INFORMACION DEL MERCADO
4.1 INVESTIGACION DE MERCADOS
4.1.1 Objetivo General. Realizar una Investigacion de Mercados en el municipio
de Pasto, para el sector de plasticos desechables con el fin de conocer el
comportamiento del mercado e identificar su competencia.

4.1.2 Objetivos Especificos

4 Analizar el comportamiento del sector de plasticos desechables en cuanto
al consumo de productos desechables.

v Medir el nivel de demanda de productos desechables en el sector de
plasticos desechables en el municipio de Pasto.

4 Establecer gustos y preferencias de los puntos de venta de plasticos
desechables y consumidor final objetos de estudio en lo que se refiere a productos
desechables.

4 Identificar las principales empresas competidoras.

4 Conocer la participacion de Multidimensionales en el sector de plasticos
desechables del municipio de Pasto.

4.1.3 Andlisis de Resultados
Encuesta a comercializadores de plasticos desechabl  es.

Pregunta 1. ANOS DE CONSTITUCION EMPRESAS COMERCIALIZADORAS
DE DESECHABLES.

a. 0 — 5 afos b. 5 - 10 afios c. 10 — 15 afios
d. 15 - 20 afios e. mas de 20 afos
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Tabla 7. Trayectoria del comercializador.

Class value Frecusncy Relatiwve curulative cum. Rel.
1 a U, 1143 4 U,1143
2 a] 1t 0, 4288 159 0,54z29
3 C 0,257 28 o0, 000
L d 5 0,l14z259 33 0,3429
& E z 0,057 1 35 1, 0000

Figura 24. Trayectoria del comercializador
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De los 35 establecimientos encuestados que corresponden al 100% de los
establecimientos creados en el municipio de Pasto para la comercializacion de
productos desechables (poblacion total), manifestaron que el 43% estan
constituidos en el rango de 5 a 10 afos, el 26% de 10 a 15 afios y el 14% de 15 a
20 afos, concluyendo que su experiencia en la comercializacion de productos
desechables es amplia y conocen muy bien el mercado.
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Pregunta 2. CANAL DE DISTRIBUCION
a. Distribuidora b. Mayorista c. Minorista

d. Institucional e. Otro

Tabla 8. Canal de distribucién

Zlass value Frecuency Relatiwve Zumulatiwve Zum. Rel.
1 a 4 0,1143 4 0,11432
2 b 20 0,5714 24 0,E857
3 C 0,288 32 0,59143
4 d E o, 0857 35 1, 0000

Figura 25. Canal de distribucion
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El 57% de los establecimientos encuestados que comercializan productos
desechables equivalentes a 20 empresas, son mayoristas, es decir tienen su
punto de venta y comercializan al por mayor, generalmente sus proveedores son
directos y también distribuidores, la mayoria se encuentran en el centro de la
ciudad especialmente en la carrera 22 junto al centro comercial San Andresito; el
23% de los establecimientos son minoristas en total 8 puntos de venta, los cuales
poseen un pequefio almacén, el cual es atendido por el duefio, sus proveedores
son distribuidores y mayoristas, manejan de todo un poco y en menor cantidad.
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Pregunta 3. COMPRA SEGUN EL TIPO DE PRODUCTOS DESECHABLES

a. Vasos plasticos b. Vasos térmicos

d. Platos espumados e. Cubiertos

g. Bases Multiusos h. Pitillos y mezcladores
J- Copas k. Bandejas

m. Papel Aluminio n. Papel Parafinado

p. Estuches - Sello plus g. Bolsas aluminizadas
S. Bolsas Plasticas t. Ensaladeras

Tabla 9. Compra segun el tipo de desechables

c. Platos plasticos

f. Contenedores térmicos
i. Tapas

|. Portacomidas

0. Papel Plastifilm

r. Bolsas de papel

u. Otro, cual?

cum
Class walue Frecuency Relatiwve Cumulative Frel.
1 abdefkIms ] 0, 4500 ] 0, 4500
z chiogr g 0, 2000 1c 0, 7500
2 gjnpt g 0, 2500 z0 1, 0000
Figura 26. Compra segun el tipo de desechables
"
ROTACION DE COMPRA SEGUN EL TIPO DE
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Segun las encuestas realizadas a los establecimientos que comercializan
productos desechables, y concluyendo que existen 20 lineas de producto
especificas en la compra de productos desechables se analiza que el 45% de

estas lineas son los productos comunmente comprad
en todos los establecimientos como son vasos
espumados, cubiertos, bandejas, portacomidas, co

0s por la rotacion que tienen
plasticos, térmicos, platos
ntenedores térmicos, papel

aluminio, bolsas plasticas, un 30% de las lineas de producto son manejados entre

20 a 30 establecimientos, como son platos plasticos,
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Plastifilm, bolsas aluminizadas y bolsas de papel, y el 25% restante lo
comercializan solo en 10 establecimientos.

Pregunta 4. FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS DESECHABLES

a. diario b. semanal C. quincenal
d. mensual

Tabla 10. Frecuencia de compra de productos dese chables

Zum

Class value Frecuency Relatiwve Cumulatiwve Rel.
1 u} 0, gooa u} o, aooo

2 abdeftklms 9 0, 4500 9 0,4500

3 chiogr = o, 3000 15 0, 7500

4 ginpt g 0, 2500 20 1, 0000

Figura 27. Frecuencia de compra de productos dese chables

Frecuenciade compra

® semanal quincenal mensual

Con relacion a la frecuencia de compra de las 20 lineas de productos desechables
establecidas por la encuestas se concluye que un 45% se compran
semanalmente, el 30% se compra quincenalmente y el 25% mensualmente.
Ademas se puede analizar que los productos que se compran semanalmente son
los vasos plasticos y térmicos, los cubiertos, contenedores térmicos, bandejas de
icopor, portacomidas papel aluminio, platos espumados y bolsas plasticas.
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Pregunta 5. COMPRA SEGUN MARCAS DE PRODUCTOS DESECHABLES

Tabla 11. Compra segun marcas de productos desecha  bles

MARCA MARQUE X %

Domingo 23 72%
Bar 31 97%
TUC 12 38%
Rumba 5 16%
Darnel 30 94%
Tamy 21 66%
Troformas 9 28%
Vacam B.O.P.P 27 84%
Alegria 8 25%
Kangupor 7 22%
Acmé Leon 1 3%
Carpack 26 81%
Lider 12 38%
Barval 2 6%
Otro? Cual? 4 13%

Figura 28. Compras segun marcas de productos desech  ables

Compras de marcas de productos desechables segun el
distribuidor

97% 94%

84% 81%
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B Marcas productos desechables

Teniendo en cuenta la grafica anterior, las marcas mas representativas en venta
son: el 97% la marca BAR de Multidimensionales, le sigue con un 94%, por la
marca Darnel de Ajover, Vacam B.O.P.P del Ecuador con un 84%, Carpack (Vaso
T) de Lastra con un 81%, Domingo de Multidimensionales con un 72%, Tamy de
Ajover con un 66%, TUC de Multidimensionales y Lider de Guival con un 38%
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respectivamente, y Troformas, de Lastra con un 28% como los mas
representativos. Considerando que Multidimensionales S.A. trabaja con cuatro
marcas en el mercado (Domingo, BAR, TUC y Rumba) estas representan el 15%
del total de marcas que compran los distribuidores, Ajover con sus marcas Darnel
y Tamy representan el 10,63% de las compras, Lastra con sus marcas Carpack y
Tamy representan un 7,29% de sus compras, las empresas ecuatorianas con
Vacam — B.O.P.P representan un 6% de compras, como las mas representativas.

Pregunta 6. CARACTERISTICAS RELEVANTES DEL DISTRIBUIDOR AL
MOMENTO DE COMPRAR UNA MARCA

a. Domingo b. Bar c. TUC d. Rumba

e. Darnel f. Tamy g. Troformas h. Vacam B.O.P.P

i. Alegria j- Kangupor k. Acmé Leon |. Carpack

m. Lider n. Barval 0. Otro? Cual?

1. Calidad 2. Precio 3. Unid de empaque 4. Diseio 5. Tamafio

Tabla 12. Decision de compra segun la marca

Zlass value Frecuency Relative Cumulatiwve E:::T..
1 ae 2 n,1333 2 0,1333
2 bfhiklo ¥ 0, 4867 2 o,&000
3 amn 3 0, 2000 12 a,s000
L d 1 0, 0567 1z 0,3667
g aj z 0,1333 15 1,0000

Figura 29. Decision de compra segun la marca

DECISION DE COMPRA DEL DISTRIBUIDOR
SEGUN LA MARCA

M ae M bfhiklo cmn Emd mgj

El 47% del total de los establecimientos encuestados expreso que al momento de
comprar se inclinan por precio y las marcas que compran son (BAR, Tamy, Vacam
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B.O.P.P, Alegria, Acmé Leon, Carpack y otras marcas), seguido por la unidad de
empaque (TUC, Lider, Barval), especialmente en vasos paquetes de 50 unidades,
representan el 20%, le sigue en calidad (Domingo, Darnel) y tamafio quienes
afirman que entre menos producto se le coloque al desechable mucho mejor
(Troformas y Kangupor) los cuales representan el 13% respectivamente; y un 7%
prefiere el disefio del producto desechable.

Pregunta 7. MANEJO DEL PORTAFOLIO DE MULTIDIMENSIONALES
a. Sl b. NO

Tabla 13. Manejo del portafolio de Multidimensional es

Class value Frecuency Relatiwve Cumulatiwve Zum. Rel.
a 3z 0,2143 3z 0,9143
E b 3 0, 0857 3E 1, 0000

Figura 30. Manejo del portafolio de Multidimensiona  les

Posee productos de Multidimensionales S.A.

S|
M NO

De los 35 establecimientos encuestados que corresponden al 100% de la
poblacién total de establecimientos que comercializan productos desechables,
manifestaron que el 91% si poseen o manejan productos de Multidimensionales;
por otro lado el 9% aseguro no manejar el portafolio de Multidimensionales S.A.

Pregunta 8 . LINEA DE PRODUCTOS QUE MANEJA MULTIDIMENSIONALES

a. Vasos blancos i. Cubiertos

b. Vasos traslucidos j- Ensaladeras

c. Vasos Policolor k. Contenedores térmicos
d. Vasos térmicos |. Bases Multiusos

e. Vasos y copas cristal m. Portacomidas

f. Tapas n. Bandejas
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0. Blondas p. Papel aluminio
g. Platos plasticos g. Bolsas aluminizadas
h. Platos espumados r. Papel parafinado

Tabla 14. Productos que manejan de Multidimensional es

Class YWalue Frecuency Relative Cumulative Cum. Rel
1 abecdfghikpg 5 5 0,1563 0,1563
2 acfopg 15 21 0,5000 0/B5E3
3 acdefiklpgr 7 25 02183 0,3750
4 afcpg 4 32 0,1250 1,0000

Figura 31. Productos que manejan de Multidimensiona les

Productos que manejan de Multidimensionales

W abcdfghikpg  m acifgpq acdefjklpgr mafcpq

Del 91% de los establecimientos que manejan productos desechables de
Multidimensionales, es decir 32, el 50%, 16 establecimientos maneja vasos
Policolor, vasos blancos, cubiertos, tapas, platos plasticos, papel aluminio y bolsas
aluminizadas, siete lineas de productos de los 18 que maneja Multidimensionales,
quienes lo compran son usualmente los mayoristas y minoristas de la regiéon, un
22% manejas vasos blancos, vasos Policolor, vasos térmicos, vasos y copas
cristal, tapas, ensaladeras, contenedores térmicos, bases multiusos, papel
aluminio, bolsas de aluminizadas, papel parafinado, 11 lineas de productos de las
18 totales, quienes manejan estos productos son institucionales y algunos
mayoristas, el 16% manejan 11 productos de los 18 totales, y quienes los
manejan son las cinco distribuidoras, y un 12% es decir 4 establecimientos,
manejan 5 lineas de productos de las 18 y los compran los minoristas, en la
encuesta se refleja que un producto no lo utiliza ningan establecimiento comercial
y son las bandejas.
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Pregunta 8. RAZONES POR LAS QUE LE GUSTA TRABAJAR CON LA
EMPRESA MULTIDIMENSIONALES S.A.

a. Calidad del producto b. Precio c. Atencion y servicio
d. Portafolio completo e. Crédito f. Entrega de mercancia
g. Otra? Cual?

Tabla 15. Razones por las que le gusta trabajar con ~ Multidimensionales S.A.

Zlass walue Frecusncy rRelatiwe cumul atiwe Zun. Rel.
1 a 5 o, 1563 = o,15&2
el ahb 4 a,1z50 =] a,z513
2 ad E] o, 0938 1z a,27¥E50
<+ at =3 a,zEo0 20 a,&2E50
5 c 2 o, 0s25 22 o, &5875
& d K] o, 0328 25 o, 7512
i e 1 0,0313 25 0, 58125
] T & 0,1575 3z 1, 0000

Figura 32. Razones por las que le gusta trabajar co  n Multidimensionales S.A.

Razones por las que le gusta Multidimensionales
S.A.

Mab mad maf Wc md me mf

El 25% del total de la poblacion encuestada expresdé que las caracteristicas o
razones por lo que le gusta Multidimensionales son la entrega de mercancia, los
despachos son en las fechas acordadas, y casi siempre entregan la totalidad del
pedido, lo que no ocurre con los otros proveedores de productos desechables, y
les gusta la calidad de sus productos, son buenos, gruesos, bonitos, y bien
acabados; el 19% prefiere la entrega de mercancia, el 16% prefiere la calidad de
sus productos, el 13% la calidad del producto y el precio.
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Pregunta 9. RAZONES POR LAS QUE LE DISGUSTA TRABAJAR CON LA
EMPRESA MULTIDIMENSIONALES S.A.

a. Incumplimiento b. Baja calidad c. Precio de los productos
d. Servicio deficiente e. Producto faltante f. Ninguno

Tabla 16. Razones por las que le disgusta trabajar ~ con Multidimensionales S.A.

Class value Frecusncy Relatiwve cumul ative cun. Rel.
1 a 4 o,1z250 4 o,1z:50
2 b 2 0, 0625 & 0,1&7%
k! C 15 0, 4585 21 0,E563
4 d 1 o,0313 22 0,&8875
5 = E 0, 0938 25 o,7813
& T T’ 0, 2188 32 1, 0000

Figura 33. Razones por las que le gusta trabajar co  n Multidimensionales S.A.

Razones por | 0 que le disgusta de
Multidimensionales S.A.

6%

Ha Bh mc md me mf

El 47% del total de la poblacién encuestada expres6 que lo que le disgusta de
trabajar con Multidimensionales es el precio puesto que solo la linea Policolor
marca BAR es de muy buen precio, el resto del portafolio es costoso con relacién
a los otros proveedores de plasticos desechables, y realizan pedidos cuando de
estos ya por solicitud del consumidor final o porque existen descuentos, el 22% de
los comercializadores de desechables no tiene objecion con respecto a la
empresa, el 13% les disgusta el incumplimiento en la entrega de mercancia.
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Encuesta al consumidor final de plasticos desechabl es.
Pregunta 1. USO DE PRODUCTOS DESECHABLES
a. Sl b. NO

Tabla 17. Uso de Productos Desechables

Zlass value Frecuency Relative Zumul atiwe Zum. Rel.
a 335 o,s8781 335 0,5781
s b 4 0,121%2 354 1, 0000

Figura 34. Uso de Productos Desechables

USO DE PRODUCTOS DESECHABLES

12%

Ha.
b,

338 consumidores finales encuestadas que corresponden al 88% de la poblacion
total manifestaron adquirir productos desechables, por otro lado, el 12% aseguro
no adquirir productos desechables.
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Pregunta 2 . CLASIFICACION DEL CONSUMIDOR ENCUESTADO

a. Consumidor b. Supermercado c. Institucional
d. Minorista e. Otro

Tabla 18. Clasificacidon del consumidor encuestado

_lass value Frecuency Relative Cumulative Zum. Rel.
1 a 167 0,4921 167 0,4921
2 b 1a 0,04732 153 0,5394
3 C 127 0,3754 310 00,9145
4 d 28 0, 0852 335 1,0000

Figura 35. Clasificacion del consumidor encuestado

Clasificacion del consumidor final

ma
mb
mc

md

Del total de encuestados 338 que consumen productos desechables el 49% se
clasificaron como consumidor final es decir quienes realizan fiestas, eventos,
ferias, el 38% se clasificaron como institucionales como son restaurantes,
cafeterias, asaderos, discotecas, etc., el 8% fueron supermercados o
minimercados y el 5% minoristas, quienes tienen puntos de ventas pequefos,
tiendas de barrio, miscelaneas.
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Pregunta 3. RAZONES POR LAS QUE ADQUIERE PRODUCTOS
DESECHABLES

a. Calidad b. Precio c. Practicidad
d. Higiene e. Comodidad f. Otra? Cual?

Tabla 19. Razones por las que se adquiere productos  desechables.

Class value Frecuency Relatiwve Cumulatiwve Cum. Rel.
1 ab 17F 0,603 17 0,503
z ad 20 o,E59:2 3F 0, 1095
3 C &0 0,17 . oF o,2870
4 cde ag 0,2511 192 0,5680
5 ce E2 0,153& 244 0,7 213
5 d E1 o, 1509 29t 0,8728
T = 43 0,1272 335 1, 0000

Figura 36. Razones por las que se adquiere producto s desechables.

Razones por las que adquiere productos
desechables

BMC. md. me MWce mc-de ma-b wmad

El 28% de los consumidores de productos desechables que equivalen a 95
encuestados, prefieren los productos desechables por practicidad, higiene y
comodidad, como criterio de compra, un 18% eligen los productos desechables
por comodidad, un 15% por comodidad y practicidad.
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Pregunta 4. TIPO DE MATERIAL QUE PREFIERE CUANDO COMPRA UN
DESECHABLE (vasos, platos, portacomidas).

a. Productos plasticos b. Productos espumados o de icopor
c. Productos de papel o de carton

Tabla 20. Tipo de material que prefieren cuando com  pra un desechable

Class value Frecusncy Relative Zumul atiwve Zum. Rel.
a 145 0,4z90 145 0, 4290

2 b 178 0,5205 321 0, 9455

3 C 17 o, 0505 338 1, 0000

Figura 37. Tipo de material que prefieren cuando co  mpra un desechable

Tipo de material que prefierenal adquirir un
desechable

M 3.

mb.

El 52% de de los consumidores de desechables prefieren comprar productos
térmicos o de icopor con relacion a vasos, platos, portacomidas, porque soportan
mayor temperatura y menor sensibilidad al tocarlos, mas gruesos segun el criterio
del consumidor, el 43% prefiere productos plasticos segiin comentarios porque su
calidad hace que se conserven y no se rompan facilmente, son mas higiénicos y
hay variedad de productos y un 5% maneja productos de papel o cartén
especialmente para fiestas infantiles, con un disefio en especial.
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Pregunta 5. TIPO DE PRODUCTOS DESECHABLES QUE COMPRA

a. Vasos b. Platos c. Cubiertos

d. Copas e. Contenedores f. Bases Multiusos

g. Portacomidas h. Bandejas i. Pitillos-mezcladores
j- Papel aluminio k. Papel Plastifilm l. Otros

m. Todos

Tabla 21. Tipo de productos desechables que compra

Class walue Frecuency Relatiwve Cumulatiwve Zum. Rel.
1 a 35 0,103 & 35 0,103&
E abc 37 o, 1035 ¥z 0,z120
E b 20 0,0522 a2 a,27z22
4 C 15 0, 0444 i1a7F 0,3les
5 d 12 0,0355 115 o,3521
3 ] 17 0,0503 136 0,4024
7 egh 4z 0,1243 178 0,5266
g8 T 5 o,0237 186 0,5502
] q 15 0,103 6 221 0,5538

10 h 27 0,0799 2458 0,7337
11 1 17 0,05032 265 0, 7840
1z ik 17 0,0803 25z 0,5343
13 j 17 0,0803 z9s 0,5546
14 k 13 o, 0255 31z 0,%231
15 1 17 0,0503 329 0,5734
1& m a 0.02&a 335 1.0000

Figura 38. Tipo de productos desechables que compra

Tipo de productos desechables que
compra

4%

2%
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De un total de 338 consumidores de desechables, el 12% adquiere contenedores,
portacomidas y bandejas, le sigue un 11% adquiriendo vasos, platos y cubiertos,
10% compran solo portacomidas, otro 10% compra vasos.

Pregunta 6. GRADO DE SATISFACCION DE LOS PRODUCTOS
DESECHABLES

a. Excelente b. Buena c. Regular
d. Mala

Tabla 22. Grado de satisfaccion de los productos de  sechables

Class value Frecusncy Relative Zumulatiwve Zum. Rel.
1 a 133 0,331z 133 o,3912
2 a] 141 0,415 254 0,5107
3 C 47 0,1388 121 0, 3435
4 d 17 0,0505 338 1,0000

Figura 39. Grado de satisfaccion de los productos d  esechables

GRADO DE SATISFACCION CON LOS PRODUCTOS
DESECHABLES

14%

g Ebh mc Ed

Del total de la poblacién encuestada que declar6 adquirir productos desechables,
el 42% certifico los productos como buenos, el 39% como excelentes, un 14%
como regulares y un 5% como malos que corresponden a 47 y 17 consumidores
respectivamente.
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Pregunta 7. FRECUENCIA DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS
DESECHABLES

a. Diario b. Semanal ¢. Quincenal
d. Mensual e. Cuando hay fiestas o
eventos

Tabla 23. Frecuencia de compra de los productos des  echables

Class value  Frecuency Relatiwve Cumulatiwve Zum. Rel.
1 a 28 o, 2593 o5 a,z2533
E b 112 o,3521 217 0, &420
k! C 35 o,1124 2GE 0, 7544
4 d 31 o, 0917 286 0, 3482
c 2 52 0,1535 33 1, 0000

Figura 40. Frecuencia de compra de los productos de  sechables

FRECUENCIA DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS
DESECHABLES

Tanto la tabla de distribucion de frecuencia como el grafico revelan que un 35%
compran productos desechables semanalmente, un 29% compran a diario, un
16% cuando hay fiestas y eventos, un 11% quincenal y un 9% mensual.
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Pregunta 8. CANTIDADES EN QUE SE ADQUIERE PRODUCTOS
DESECHABLES SEMANALES.

a. 01 - 10 paquetes b. 10 - 20 paquetes c. 30 - 40 paquetes
d. 40 paquetes en adelante

Tabla 24. Cantidades que se adquieren productos de  sechables

Class value  Frecuency Relatiwve Cumulatiwve Cum. Rel.
1 a 125 0, 3638 125 0, 3693
Z b 75 0,213 200 o,5917
kS C EE o, lez7 E 0,7544
4 d =X} 0, 2456 338 1, 0000

Figura 41. Cantidades que se adquieren productos d  esechables

CANTIDADES EN QUE ADQUIERE PRODUCTOS
DESECHABLES

125 consumidores de un total de 338 que adquieren productos desechables que
representan el 37% asegura comprar de 0 a 10 paquetes, el 25% compra de 40
paquetes en adelante, el 22% de 10 a 20 paquetes y el 16% de 20 a 30 paquetes.
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Pregunta 9 . MARCAS DE PRODUCTOS DESECHABLES

a. Domingo b. Bar c. TUC d. Rumba
e. Darnel f. Tamy g. Troformas h. Vacam B.O.P.P
i. Carpack j. Otro

Tabla 25. Marcas de productos desechables.

Zlass walue Frecuency Relatiwve Cumulative  Cum. Rel.
1 a 23 0, 0EE0 23 0, 0880
Z ah 31 o, 0917 54 0,15598
3 abe 1] 0,171& 11z 0,3314
4 b 43 o,l1z72 155 0,4588
g C 14 0, 0414 169 o0, 5000
& d & 0, 0178 175 0,5178
7 e 40 0,1153 215 0,6361
g T 14 0, 0414 229 0,8775
9 q 14 0, 0414 243 n,7l59

10 h 21 0, 0917 274 o0, 8107
11 he 12 0, 0582 293 0,8863
1z 1 14 0, 0414 307 0,3053
13 1E 14 0, 0414 321 0,3457
14 j 17 0, 0503 338 1, 0000

Figura 42. Marcas de productos desechables.
4%

S DE PRODUCTOS DESECHABLES

6%

4%
2%

Ha HEb mEc Ed me mf Hg Eh @i ®mj. ma-b ma-be Fhe nie

Un namero de 58 encuestados, es decir el 17% manifestaron adquirir productos
desechables marca Domingo, Bar y Darnel, un 13% compra marca Bar, un 12%
Compra marca Darnel, un 9% marcas Domingo, Bar, y otro 9% Vacam B.O.P.P.
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Pregunta 10 . RAZONES POR LAS QUE PREFIERE LA MARCA

a. Calidad b. Precio c. Tamafio d. Disefio
e. Color f. Unidades del g. Otra
paquete

Tabla 26. Razones por las que prefiere la marca

Class Walue  Frecuency Felatiwve Cumulative  Cum. Rel.
1 a i 0,13&81 4i 0,131
2 ah &0 0,17 75 108 o,313a
3 b 115 o, 3402 221 o,&538
4 C 35 0,103& 256 o, 7574
5 Ce 20 o, 0532 ) o, 8lee
3 d 17 0, 0503 293 o, 8663
7 g 34 0, 100& 327 0, 2675
g T 11 o, 0325 238 1, 0000

Figura 43. Razones por las que prefiere la marca

RAZONES POR LAS QUE PREFIERE LA MARCA

3%
|

M3 Wb ma-b Ec md me mf mce

El 34% de la poblacion encuestadas que compran productos desechables eligen la
marca por precio, un 18% elige la marca por calidad y precio es decir buscan
productos que posean de buena calidad y precio, un 14% por calidad, un 10% por
tamafo y otro 10% por el color del producto.
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Pregunta 11 . LUGAR DE COMPRA DE DESECHABLES

a. Supermercados b. Distribuidoras c. Almacén de desechables
d. Minoristas e. Otra Cual?

Tabla 27. Lugar de compra de desechables.

Class value Frecuency Relatiwve Cunulative Zun. Rel.
1 a ES 0,171& = 0,171&
2 b v 0, 1582 125 0, 3695
3 C 122 o, 3&09 247 o, 7308
4 d =tu] 0,177% a7 o, 2083
E g 31 a, 0917 335 1, 0000

Figura 44. Lugar de compra de desechables.

LUGAR DE COMPRA DE PRODUCTOS DESECHABLES

Ma. Wb mc Ed me

De los 338 encuestados que compran productos desechables, el 36% compra
productos desechables en los almacenes o puntos de venta dedicados a
desechables, un 20% es decir 67 personas encuestadas prefieren comprar
desechables con las distribuidoras, un 18% compran desechables en los puntos
de venta minoristas, un 17% compra productos desechables en los

supermercados.
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Pregunta 12 . RAZONES POR LAS QUE ELIGE ESE LUGAR DE COMPRA

a. Calidad b. Precio c. Atencion y servicio
d. Variedad e. Crédito f. Otra Cual?

Tabla 28. Razones por las que elige ese lugar de co mpra

Class value Frecuency Relatiwve Cunulative Cum. Rel.
1 &4 0, 2485 g4 0, 2455
2 b 38 0,11z24 122 o, 3e03
3 C &0 0,17 7% 152 o,5385
4 cd 7o 0,z071 252 o, 7458
= de 1 0, 1509 203 0, 5964
3 g 35 0,103 338 1, 0000

Figura 45. Razones por las que elige ese lugar de ¢ ompra
RAZONES POR LAS QUE ELIGE EL LUGAR DE COMPRA

M3 Eb Wc Hcd We mde

Los consumidores encuestados eligen el lugar de compra el 25% por la calidad ya
que opinan que mejor es comprar un producto de buena calidad para evitar
volverla a compra por ser mala, el 21% elige el lugar de compra por la atencion,
servicio y variedad de productos, les gusta ser muy bien atendidos y que
encuentren todos los productos que necesitan, el 18% elige como caracteristica
principal la atencion y servicio.
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Pregunta 13. CONOCE LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA
MULTIDIMENSIONALES S.A. (Domingo, BAR, TUC y Rumba)

a. Sl b. NO

Tabla 29. Conoce los productos de Multidimensionale s S.A.

Class value Frecuency Relatiwve Cunulative Cum. Rel.
1 a 243 o, 7189 2432 o, 7189
2 b o5 o, 2997 335 1, 0000

Figura 46. Conoce los productos de Multidimensional es S.A.

CONOCE LOS PRODUCTOS DE MULTIDIMENSIONALES
S.A,

ma.

mb.

El 72% de los encuestados que consumen productos desechables si conocen la
empresa Multidimensionales con sus marcas Domingo, Bar, TUC y Rumba, en
cambio el 28% es decir 89 encuestados no conocen la empresa.
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Pregunta 14 . POR QUE RAZON NO ADQUIERE PRODUCTOS DESECHABLES

a. Costoso b. Calidad c. Prefiere lo tradicional
d. Vida util corta e. Experiencia de uso f. Otra Cual?

Tabla 30. Razones por las que no adquiere productos  desechables

Zlass value Frecuency Relatiwve Cumulative Cum. Rel.
1 a 9 0,135F 9 o,195r7
2 ad 7 0,15z22 1& 0,3478
3 u] & 0,1304 22 0, 4753
4 cd 1& 0, 3478 38 0,861
5 [ 4 0, 0870 42 0,9130
& T 4 0, 0370 45 1, 0000

Figura 47. Razones por las que no adquiere producto s desechables

RAZONES POR LAS QUE NO ADQUIERE PRODUCTOS
DESECHABLES

Ha Wb Wcd Wme mf mad

De las 384 encuestas realizadas el 12% respondid no utilizar productos
desechables, es decir 46 encuestados, las razones por las que no adquiere estos
productos son: el 35% porque son tradicionales les gusta utilizar vajillas, vasos de
cristal, cubiertos de aluminio, etc, y porque tienen la percepcion que los productos
desechables tienen vida util corta, es decir que solo sirven para una ocasion y se
desechan lo que no les conviene, el 20% no los adquiere por precio puesto que
para cada evento o fiesta hay que comprar nuevamente desechables y eso implica
mayor costo, el 16% no los adquiere ya que implica costo y los desechables se
compran y se votan.
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ANALISIS CRUZADO
Pregunta 1 USO DE PRODUCTOS DESECHABLES
a. Sl b. NO

Pregunta 3 RAZONES POR LAS QUE ADQUIERE PRODUCTOS
DESECHABLES

a. Calidad b. Precio c. Practicidad
d. Higiene e. Comodidad f. Otra? Cual?

Tabla 31. Uso de productos desechables por razones por las que adquiere
productos desechables

R

ab ad c cde ce d e Tortal
VT e e

-1 ! 1a 15 £r a9 48 43 &1 ; Iz

! 5,05M 5 68N 17, 96N L6, Do 15, 1494 15,144 12,33% 1 100,00%

Colum 16 18 L a9 45 43 41 33

Total 5058 5088 17, 93BN 28, 0o 15, 14% 15; 144 12; 33 100 ; O

De las 384 personas consumidores finales encuestados, 338 manifestaron adquirir
productos desechables, de las cuales el 5,05% adquiere los productos por calidad
y precio, el 5,68% por calidad e higiene, el 17,98% compra productos desechables
por practicidad, el 28,08% compra por practicidad, higiene y comodidad, el 15,14%
compran por higiene, y otro 15,14% por practicidad y comodidad, y finalmente un
12,93% compra productos desechables por comodidad.

Pregunta 10 . RAZONES POR LAS QUE PREFIERE LA MARCA

a. Calidad b. Precio c. Tamafio
d. Disefio e. Color f. Unidades del paquete
g. Otra

Pregunta 9 . MARCAS DE PRODUCTOS DESECHABLES

a. Domingo b. Bar c. TUC d. Rumba
e. Darnel f. Tamy g. Troformas h. Vacam B.O.P.P
i. Carpack j. Otro

Tabla 32. Razones por las que prefiere la marca por  marca de productos
desechables
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Del total de establecimientos que manifestaron adquirir productos desechables el
17,03% compra las marcas Domingo, Bar de Multidimensionales y Darnel de
Ajover, el 12,62% compra Bar de Multidimensionales, el 11,99% compra Darnel de
Ajover, el 9,15% compra Domingo y Bar de Multidimensionales al igual que un
mismo porcentaje compra Vacam B.O.P.P del Ecuador. Entre las razones mas
relevantes por las cuales escogen la marca se destacan precio con un 34,07%,
calidad y precio un 17,98%, calidad un 13,68%, y en igual porcentaje tamafo y
color con un 10,09%.

De los clientes actuales de Multidimensionales S.A., y relacionando todas las
marcas que manejan, el 2,21% compran Domingo por calidad y precio, el 4,10%
compran BAR por precio, el 1,89% compran TUC por tamafio y el 1,26% compran
Rumba por disefio. Quienes eligen Ajover con sus marcas Darnel y Tamy, el
4,10% compran Darnel por calidad y precioy el 1,58% compran Tamy por precio.

Pregunta 7. FRECUENCIA DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS
DESECHABLES

a. Diario b. Semanal c. Quincenal
d. Mensual e. Cuando hay fiestas o
eventos

Pregunta 8. CANTIDADES EN QUE SE ADQUIERE PRODUCTOS
DESECHABLES

a. 01 - 10 paquetes b. 10 - 20 paquetes c. 30 - 40 paquetes
d. 40 paquetes en adelante
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Tabla 33. Frecuencia de compra por cantidad de comp ra

a b C d Total
=== ——— - == == ————— - Jmmm——— - == === == I
a E a1 | 121 4 g ! ag
12,93 1 3,79 1 1,264 ) 1,89% | 29,02%
b i 27 i EE i 3 i a5 i 113
|__B.5w 1 8.1BW  ,  1.58% ,  11.04% 35,02%
c i 22 15 28 | 13 | I8
| _E.34% 1 4.73% | BB | 5.99% ! 11,04%
d | 14 | 1 | s | 1z | 52
i 4,42% i 3, 47% i 2, 84% i 3,79% i 9, 15%
e b R R s 1§ 31
L4, 10% i 0,95% i 1,58% i 7,52 i 15, 774
Column 125 7E 55 &3 138
Total 36, 91% 22, 08% 16,09% 24,925 100, 00%

De acuerdo a los datos observados, el 12,93% de los consumidores que
adquieren productos desechables compran de 1 a 10 paquetes diarios, el 11,04%
de los consumidores compran de 40 paquetes en adelante semanalmente, el
9,15% compran mas de 10 a 20 paquetes semanalmente, y el 8,83% compran de
30 a 40 paquetes quincenalmente. El nivel de consumo mas alto que es el de 40
paquetes en adelante presenta una interesante frecuencia de compra: semanal
con un 11,04%.

Pregunta 11 . LUGAR DE COMPRA DE DESECHABLES
a. Supermercados b. Distribuidoras c. Almacén de desechables
d. Minoristas e. Otra Cual?

Pregunta 12 . RAZONES POR LAS QUE ELIGE ESE LUGAR DE COMPRA

a. Calidad b. Precio c. Atencién y servicio
d. Variedad e. Crédito f. Otra Cual?
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Tabla 34. Razones por las que elige el lugar de com  pra
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Partiendo del hecho que el 35,96% de los 338 consumidores que compran
productos desechables acuden a los almacenes de desechables o puntos de
venta especializados en desechables, principalmente en la carrera 22 junto a San
Andresito, un 12,93% afirma que compran en los almacenes de desechables por
variedad de productos vy facilidad de conseguir crédito, otro 9,46% tiene en
cuenta el precio, un 4,42% asegura la facilidad de conseguir crédito, mientras que
las distribuidoras son elegidas por la calidad de los productos y por precio (puesto
que las distribuidoras tienen una rentabilidad mas baja que los almacenes de
desechables) con el 5,05% respectivamente, por otra parte los minoristas son
elegidos por variedad de productos y facilidad de crédito con un 7,26%, los
supermercados son elegidos por atencion y servicio con un 5,99% vy por calidad
con un 5,05%.

4.1.4 Conclusiones de la Investigacion de Mercados

Los objetivos principales de una investigacion de mercados son conocer el
mercado, la competencia y consultar los aspectos relacionados con la compra de
los productos, responde preguntas como que compra la gente, quienes son los
que compran, como compran, donde compran, cuando compran, por qué compran
entre otras y sus resultados son guias para la toma de decisiones.

Conocer cambios en la conducta del consumidor, cambios en los habitos de
compra, la opinibn de los consumidores son bases para crear estrategias
apropiadas para la empresa o producto en investigacion.
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La informacién es la razon y esencia de la investigacion de mercados, por eso se
considera como un medio que proporciona datos Utiles y relevantes para cualquier
empresa, es asi como se convierte en esa herramienta indispensable para tomar
decisiones que afectan el desempefio general de una compafiia.

Andlisis del Sector

El sector de la produccion de los plasticos en la region narifiense es nulo teniendo
en cuenta que los productos desechables son distribuidos por empresas de otros
departamentos e incluso otros paises, que por su trayectoria y experiencia tienen
un posicionamiento muy importante a nivel nacional. El Unico fabricante existente
en la Narifio es la empresa: Sociedad de Plasticos Narifiense constituida por
Universal de Plasticos, Flexosur y Colplast, empresa dedicada Unicamente a la
produccion de peliculas plasticas de polietileno e impresién desde hace varios
afios mas no a la produccion de productos desechables.

En la actualidad el comercio narifiense, haciendo énfasis en la ciudad de Pasto, es
muy extenso, esto se debe al crecimiento de la poblacion y a la continua evolucion
del mundo actual que cada dia es mas exigente frente al consumo de dicha
poblacién. Es asi como encontramos que las ciudades pequefias obedecen a un
fuerte movimiento en su area comercial, como son los diferentes establecimientos
gue ofrecen un servicio a los pobladores de dichas ciudades, entre ellos estan: los
restaurantes, los almacenes de ropa, los supermercados, entre otros.

El mercado de los productos desechables en el municipio de Pasto, se encuentra
en una etapa de crecimiento puesto que los habitos de consumo de la poblacién
estan orientados a la practicidad, rapidez, y distribuciéon de tiempo, lo que en la
actualidad los establecimientos comerciales de venta y distribucion de consumo
masivo tienen entre su portafolio la linea de productos desechables, aunque en el
municipio de Pasto, no existen fabricas de productos desechables, hay la
comercializacion del producto a través de distribuidores, puntos de ventas
especializados en plasticos y desechables tanto mayoristas como minoristas,
institucionales y otros como supermercados,

Por otra parte, en un porcentaje medianamente alto se encuentra la
comercializacion del portafolio de Multidimensionales y su participacion con todos
los canales de distribucion disponibles en Pasto, junto con otras empresas como
Ajover quien tiene un alto porcentaje de participacion y aceptacion del producto
por parte del distribuidor y consumidor final, Carpack y empresas ecuatorianas.

Andlisis del Mercado

v Mercado Objetivo : Esta conformado por los establecimientos comerciales
que implican la comercializacion de productos de consumo masivo Yy
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especializados en productos desechables, tales como distribuidoras, almacenes
de desechables mayoristas y minoristas, supermercados, del municipio de Pasto.

v Justificacion del Segmento Objetivo : Manejan mayor cobertura en el
municipio de Pasto, los que pueden atraer la mayor parte de compradores ya que
estos son numerosos, dispersos y variados en cuanto a sus necesidades y habitos
de compra; hay que tener en cuenta segun el resultado de las encuesta al
consumidor que el 49% de los encuestados (156) son consumidores y le siguen
con un 38% (115 encuestados ) los consumidores institucionales, del municipio de
Pasto, también entre los resultados que arrojan las encuestas del consumidor con
la pregunta; donde compran los consumidores se confirmo que el 36% compran
en puntos de ventas de desechables mayoristas, un 20% compra en
distribuidoras, un 18% compran a los minoristas, un 17% a supermercados y un
9% a otros como las tiendas de barrio; confirmando que el segmento del mercado
objetivo es el indicado.

Ademas este segmento de mercado se les puede servir mejor y obtener mayor
provecho, genera mayor volumen de ventas a un bajo costo es decir son rentables
y su experiencia en el mercado segun las encuestas es amplia, ya que su
antigledad esta entre 5 a 20 afios de experiencia.

v Tamafo del mercado: EIl tamafio de los distribuidores es pequefio, pues
existen 35 establecimientos comerciales identificados como comercializadores de
productos desechables registrados en Camara de Comercio de Pasto, (ver anexo
6). Realizando la encuesta a distribuidores y con autorizacion de sus propietarios
se logro conocer de manera general las ventas mensuales de cada uno de ellos,
hay que aclarar que estos valores se fijan de manera cualitativa segun la
informacion entregada de cada uno de ellos, pero que nos dan un contexto para
conocer el mercado de plastico, pues no existen datos especificos por el DANE;
Camara de Comercio, exactos de este sector en el municipio de Pasto.(Ver anexo
7), ademas con la informacion obtenida se puede estimar que la participacién de
Multidimensionales S.A. es del 24%.

v Ritual de compra y frecuencia : De los 35 establecimientos comerciales
cuya actividad comercial es la comercializacion de plasticos y productos
desechables, o entre sus lineas de venta se encuentra el portafolio de productos
desechables, el 45% compran las lineas de desechables semanalmente el 30%
compran quincenalmente y 25% mensualmente.

En cuanto a la encuesta a consumidores de los 361 encuestados, el 88% compra
productos desechables y un 12% no lo hace debido a costo y tradicion, y de
quienes afirmaron comprar productos desechables el 35% lo hace semanalmente,
seguido por un 29% que compra a diario, un 16% lo hace cada vez que tiene un
evento o fiesta, un 11% compra quincenalmente y un 9% mensualmente.
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En lo que a satisfaccion con el uso de estos productos se refiere, el 42% confirma
gue los productos desechables son buenos, el 39% como excelentes puesto que
son practicos y dan comodidad, un 14% como regulares por su precio y un 5%
como malos, especialmente por su costo.

Hay que tener en cuenta que el 52% de de los consumidores de desechables
prefieren comprar productos térmicos o de icopor con relacion a vasos, platos,
portacomidas, porque soportan mayor temperatura y menor sensibilidad al
tocarlos, mas gruesos segun el criterio del consumidor, el 43% prefiere productos
plasticos segun comentarios porque su calidad hace que se conserven y no se
rompan facilmente, son mas higiénicos y hay variedad de productos.

4 Caracteristicas importantes del mercado : Del 88% de los consumidores
finales que compran productos desechables, es decir 338 encuestados, el 28%
que equivalen a 95 encuestados, prefieren los productos desechables por
practicidad, higiene y comodidad, y al preguntar por qué prefiere la marca que
compran el 34% de la poblacion encuestadas respondio que eligen la marca por
precio, un 18% elige la marca por calidad y precio, lo que coinciden con las
respuestas con los distribuidores donde el 47% del total de los establecimientos
encuestados expres6 que al momento de comprar se inclinan por precio
especificando que las marcas que poseen esta caracteristica son BAR, Tamy,
Vacam B.O.P.P, Alegria, Acme Leon, Carpack, como segunda caracteristica que
representan el 20% estda la unidad de empaque con las marcas TUC, Lider,
Barval, especialmente en vasos paquetes de 50 unidades, le sigue en calidad
Domingo, Darnel con un 13%, concluyendo que la empresa Multidimensionales
tiene tres marcas posicionadas entre las tres caracteristicas representativas, es
decir BAR por precio, Domingo por calidad, y TUC por una buena unidad de
empaque y tamano.

Segun las encuestas realizadas para los distribuidores y consumidor final se
conoce que los productos desechables comunmente comprados y que
representan el 45% del total de lineas de los productos y que los tienen en todos
los establecimientos son: vasos plasticos, vasos térmicos, platos espumados,
cubiertos, bandejas, portacomidas, contenedores térmicos, papel aluminio, bolsas
plasticas.

v Antecedentes y descripcion del portafolio de Multid imensionales : Hay
que tener en cuenta que el distribuidor como el consumidor final conoce a la
empresa Multidimensionales, de los 35 establecimientos encuestados 32 compran
productos del portafolio de Multidimensionales, y el 72% de los consumidores
finales encuestados conocen los productos de Multidimensionales. También se
conocié6 que siete productos del portafolio son comprados por los 35
establecimientos, por su excelente rotacion, estos son vasos Policolor BAR vasos
blancos (Domingo y TUC), cubiertos, tapas, platos plasticos, papel aluminio y
bolsas aluminizadas,(Domingo) y que las distribuidoras son quienes poseen la
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mayoria de productos del portafolio, se concluye ademas con las encuestas a
establecimientos como consumidor final que las compras como las ventas de la
marca Rumba es muy poca, por su precio alto y porque son productos que por su
disefio y elegancia son costosos y al consumidor no le conviene; el Unico
producto que no se maneja por ningun establecimiento son las bandejas.

Las encuestas concluyeron segun el distribuidor el 25% es decir 8
establecimientos, que les gusta manejar los productos de Multidimensionales por
la entrega de mercancia, los despachos son en las fechas acordadas, y casi
siempre entregan la totalidad del pedido, lo que no ocurre con los otros
proveedores de productos desechables, y les gusta la calidad de sus productos,
son buenos, gruesos, bonitos, y bien acabados, 6 establecimientos les gusta la
entrega de mercancia, y 5 establecimientos la calidad de los productos.

Andlisis de la Competencia

4 Principales competidores : Mediante la aplicacion de las encuestas a
distribuidores como a consumidor final, se logro identificar dos empresas de orden
nacional y otra del Ecuador, que representan la competencia mas fuerte de
Multidimensionales, las cuales son Ajover con las marcas Darnel y Tamy y
Carvajal con sus marcas Carpack y Troformas y por parte del Ecuador la empresa
B.O.P.P con la marca Vacam.

Los segmentos a los cuales esta dirigida la competencia son los mayoristas,
minoristas, e institucionales, donde se encuentran todas las marcas disponibles,
en cuanto a las distribuidoras y supermercados se presentan solo dos empresas
Multidimensionales y Ajover, Existen dos distribuidoras donde el portafolio de
Multidimensionales es exclusivo.

De los establecimientos encuestados (35 poblacion total) se comprobd que de los
actuales consumidores de productos desechables el 15% compran productos de
Multidimensionales con sus marcas (Domingo, BAR, TUC y Rumba), le sigue
Ajover con sus marcas (Darnel y Tamy) con un 10%, luego la empresa Lastra con
sus marcas Carpack y Troformas con un 8%, le sigue la empresa ecuatoriana
B.O.P.P con Vacam con un 6%, el resto de marcas representa un 5% en las
compras. Notandose que existe un alto grado de satisfaccion y preferencia por los
productos y marcas de Multidimensionales y su liderazgo gracias a las cuatro
marcas que la representan.

Segun el método de observacion y la informaciébn obtenida por los
establecimientos comerciales y teniendo en cuenta las cuatro empresas de
productos desechables representativas en el municipio de Narifio se puede
presentar los siguientes datos:
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Multidimensionales S.A. posee un precio alto en el mercado con excelente calidad
y diversidad de productos que complementan un portafolio bueno, su fortaleza los
vasos plasticos lo que ocupa el 50% de su portafolio.

Ajover S.A. el 80% del portafolio se basa en productos térmicos, espumados y de
icopor, buenos en precio y calidad, en la actualidad no tienen competidores
importantes, con relacidn a este tipo de material.

Carvajal, su fortaleza en productos son los vasos plasticos y se destacan en
precio, segun chequeos de precio entregados la diferencia en precio con relacién
a los vasos Multidimensionales en color blanco y traslucido es del 20%, y con
relacion a vasos Policolor la diferencia es de un 15%.

Empresa ecuatoriana B.O.P.P su portafolio son vasos desechables, su fortaleza el
precio, aunque la calidad es mala, muy delgados, poco resistentes, y hechos con
materia prima reciclada, la diferencia en precio con relacion a Multidimensionales
es de un 25%.

En las compras de productos desechables el precio es muy importante y los
consumidores finales no estan dispuestos a pagar mas por estos productos,
segun las marcas ya existentes en el mercado. Con base en los actuales precios
de mercado, el méximo precio al detal no debe sobrepasar la diferencia del 25%
para no perder participacion en el mercado.

Factores como el ingreso facil de contrabando de estos productos con mala
calidad y producida en materia prima reciclada pero precio bajo, al igual que
fabricas de garaje que producen vasos y demas productos de mala calidad y bajo
precio, hacen que el mercado se vea en constante ingreso de productos
desechables y especialmente en los distribuidores mayoristas (puntos de venta de
desechables especializados) y minoristas son los que se ve reflejado el mayor
numero de marcas, el ingreso facil de nuevas y mayor competencia.

v Andlisis de productos sustitutos  : Los principales productos sustitutos son
el papel, el carton, el metal y el vidrio. Sin embargo, estos productos no cuentan
con el desarrollo tecnoldgico e investigativo que se esta dando en el sector del
plastico como lo indican las ultimas ediciones de la revista de Acoplasticos, en
donde se expresa que esta industria intenta siempre lanzar al mercado nuevos
productos mas baratos y limpios. Actualmente se estan produciendo importantes
novedades en el campo de la fabricaciébn de polietileno, uno de los principales
productos de la industria petroquimica que se utiliza para la fabricacion de
envases plasticos, que buscan desarrollar un polietileno de estructura mas regular
y por lo tanto, mas facil de procesar.
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Del 12% de los consumidores finales que representan 45 encuestados, no utilizan
productos desechables, las razones que argumentas fueron el 35% considera que
los desechables tienen una vida util corta y prefieren lo tradicional, entre ellos
estan las vajillas, productos de cristal y aluminio, el 18% los considera costosos, el
16% los considera costosos y de una vida util corta y argumentan que los
productos de losa y cristal se los lava y vuelve a utilizar. Concluyendo que dentro
de toda la gama de productos para servir bebidas y alimentos que se ofrece al
publico, se considera los productos desechables como el mejor producto para
servir.
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5. PLAN OPERATIVO ANUAL DE MERCADEO

5.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MERCADEO

v Aumentar en un 15% las ventas de productos desechables marcas
Domingo, TUC, Bar y Rumba en el mercado existente de consumo masivo del
municipio de Pasto durante el afio 2009.

v Incrementar un 40% la participacion del mercado de los productos
desechables Domingo, TUC, Bar, Rumba en el mercado institucional en el
municipio de Pasto en un afio

v Incrementar y fortalecer la colocacién y volumen actual del portafolio de
Multidimensionales en los autoservicios regionales del municipio de Pasto
atendidos actualmente por los distribuidores clientes de la empresa, para lograr un
crecimiento en valor del 40%.

4 Ganar mercado dentro del publico consumidor y ademas obtener un 15%
en volumen de ventas en el municipio de Pasto durante el afio 2009.

v Innovar productos desechables que favorezcan el ambiente, que sean
biodegradables, ya que van a tener un mayor desempefio con las futuras normas
de consciencia ambiental y cumplan e interactien con las expectativas del
consumidor final.

5.2 PLANIFICACION DEL DESARROLLO DE LOS OBJETIVOS

5.2.1 Objetivo No. 1. Aumentar en un 15% las ventas de productos desechables
marcas Domingo, TUC, Bar y Rumba en el mercado de consumo masivo del
municipio de Pasto durante el afio 2009.

ESTRATEGIA CORPORATIVA

v Penetracion de mercado, se pretende aumentar la participacion del
mercado que corresponde al portafolio de productos de la empresa
Multidimensionales S.A., por medio de un esfuerzo mayor para la
comercializacion. Esta estrategia considera que hay que mantenerse en el estado
actual del negocio y consiste en aumentar las ventas de los productos existentes
en los mercados actuales. Cabe destacar que en mercados donde existe poco
crecimiento en este caso el municipio de Pasto no resulta facil esta tarea debido a
que todo el mercado esta repartido entre la competencia y la empresa, y si del
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ciento por ciento de las ventas, se tiene un porcentaje determinado, aumentar la
cuota requerira, en términos generales, que se aumente el consumo de los
productos o persuadir a los consumidores de la competencia para que sean ahora
clientes de Multidimensionales S.A., de tal manera que el pastel (qQue sigue siendo
el mismo), sea redistribuido de una manera mas favorable para la empresa y sus
productos. La ventaja es que Multidimensionales es una empresa grande,
consolidada, la cual puede aprovechar de mejor manera sus canales de
distribucion y de una asignacion amplia de recursos econémicos, para reduccién
de precios ya que debido a su economia de escala pueden lograr niveles de
disminucién de costos logrando mayor competitividad.

Se busca mediante la aplicacién de esta estrategia, una cobertura mas grande del
mercado objetivo mediante la redistribucion de los clientes, es decir abarcar mas
productos de la competencia.

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

v Reduccion de precios. Bajar precios es cambiar, en gran parte, la
personalidad de la marca. Pero con la crisis econdmica, que esta sucediendo en
Colombia el precio ha ganado importancia en la decisibn de compra. Marcas
lideres que invierten miles de millones de pesos en publicidad para posicionarse
con productos diferenciados han optado por reducir precio.

Por lo que Multidimensionales debe realizar reduccion de precios mediante
descuentos promocionales a su portafolio para no perder la participacion que tiene
en el mercado del Municipio de Pasto, y estar acorde con la competencia,
nacional y extranjera, Hay que apostar a la disminucion de precios para crecer en
volumen, aunque deteriore el posicionamiento de la marca y calidad, dos
caracteristicas diferenciadoras de Multidimensionales. La estrategia es consolidar
la marca TUC la cual se compone el 80% en vasos en una marca “guerrillera” de
combate para la competencia, que pueda soportar los altos y bajos de precio, y
aunque se pierda un poco de calidad, sea la que contrarreste a la competencia.

v Marketing de relacion: Aumentar la fidelizacion de los clientes actuales, la
realidad actual muestra que resulta muy costoso conseguir nuevos clientes y
todavia mas quitarselos a la competencia, por lo que hay que mantener y reforzar
la red de clientes generando valor a lo largo del tiempo, la empresa
Multidimensionales a generado confianza a los clientes actuales por la calidad de
sus productos Yy excelente distribucién y logistica, lo ideal es que la empresa,
retribuya esa confianza no solo con descuentos promocionales sino con pequefios
detalles en momentos especiales, pues los clientes actuales son tradicionales y
esa clase de detalles afianzaria su lealtad. Hay que tener en cuenta que conseguir
un cliente leal a una empresa a través de la practica del marketing de relaciones
puede ofrecer varias ventajas como:
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v El cliente leal tenderd a comprar el producto exclusivamente en la empresa.
Los clientes no son absolutamente leales a una marca o a un comercio; su lealtad
aumentara en la medida en que se mejora su fidelizacion a través del marketing
de relaciones.

4 El cliente fiel sera mas accesible a la adquisicion de nuevos productos
desarrollados por la empresa, podra practicarse con él lo que se llama venta
cruzada de otros productos. Asi no resultara tan dificil introducir nuevos productos
0 mejoras desarrolladas en los servicios de la empresa.

4 Un cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de comunicacion
para la empresa: mucho mas creible y barata que la publicidad en medios
masivos.

v Atender a un cliente fiel supone un ahorro de costes para la empresa,
porque en la medida en que se conocen mejor sus caprichos cuesta menos
atenderle bien.

4 Los clientes fieles son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los
precios elevados, porque también sienten que perciben valores adicionales en los
servicios o0 en las personas que los prestan.

v Finalmente, pero no menos importante, conviene sefialar que los clientes de
toda la vida son la mejor fuente de ideas de nuevos productos o de mejora de los
servicios ofrecidos.

v Precios de penetracién: Crear nuevos clientes a la empresa a través de precios
especiales de penetracion por incorporacion del portafolio de
Multidimensionales.

METAS

4 Incrementar las ventas en un 10% por clientes actuales, en el primer
semestre del afio 2009.

4 Con base en los clientes potenciales aumentar en un 10% la demanda a los
distribuidores estratégicos de la empresa mediante trasferencias, en el afio 2009.
4 Incrementar en un 5 % la demanda a los clientes actuales para el afio 2009.

ACTIVIDADES

v Estimular a los distribuidores y mayoristas con incentivos y concursos a la
fuerza de venta con un porcentaje de acuerdo al crecimiento acordado entre la
empresay el cliente, al igual que un porcentaje por objetivo de compra.

v Para estimular a los clientes actuales distribuidores y mayoristas con el
objetivo de que trabajen y comercialicen en forma agresiva el portafolio de
Multidimensionales adaptar a sus puntos de ventas exhibidores, Vvitrinas,
dispensadores con publicidad de las marcas de la empresa.

v Realizar sondeos continuos a los clientes actuales para conocer la
percepcion que tienen de la empresa, los pro y los contra, y estar mas informados
a cerca de ellos.
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v Entregar detalles a los clientes actuales en eventos especiales como
Navidad y el cumpleanos, al igual que a la fuerza de venta y vendedores de
mostrador, con el fin de motivar y diferenciara la empresa de la competencia.

v Disminuir la escala de volumen de compra por los descuentos
promocionales que existen para que los clientes tengan mayor opcién de compra.
v Incentivar y motivar el deseo de compra del consumidor final para adquirir

productos desechables de las marcas que la empresa posee mediante estrategias
promocionales especificas y atractivas.

4 Organizar una base de datos actual de las tiendas que conforman el
municipio de Pasto, consolidando que porcentaje de participacion compran
productos del Portafolio Multidimensionales, y con qué distribuidora lo estan
haciendo, igualmente realizar la base de datos con los mayoristas, institucionales,
supermercados y minimercados.

RESPONSABLES

v' Gerente de mercadeo
v Ejecutivo de ventas del Municipio de Pasto.

INDICADORES DE ACTIVIDAD

Informe de visitas

Reporte de clientes entregados exhibidores, dispensadores, detalles.

Base de datos de clientes

Encuesta de informacién de cliente

Resultado de cumplimiento por compra para los establecimientos en concurso.
Reporte de ventas de la fuerza de ventas para liquidacion de incentivos.

Lista de escalas de producto con sus respectivos descuentos
PRESUPUESTO

AN NN

Cuadro 21. Presupuesto Objetivo No. 1

ACTIVIDAD COSTO

Realizacién de 1800 visitas a tiendas $ 500.000
Realizacion de 260 visitas a mayoristas. $ 150.000
Realizacién de 119 visitas a supermercados y mayoristas $ 100.000
Distribucion de 2179 mini portafolios de producto. $ 1.000.000
Creacion base de datos de los clientes Pasto $ 100.000
Papeleria para formatos de encuesta y registro visitas $ 50.000
Exhibidores, dispensadores, detalles para los clientes $ 6.000.000
Plan de apoyo 2009 para clientes actuales $ 13.765.716
TOTAL $21.665.716
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5.2.2 Objetivo No. 2. Incrementar de un 40% la participacion del mercado de los
productos desechables Domingo, TUC, Bar, Rumba en el mercado institucional en
el municipio de Pasto en un afio.

ESTRATEGIA CORPORATIVA

Penetracion de mercado. Se busca mediante la aplicacion de esta estrategia,
abarcar una cuota mas grande del segmento objetivo, teniendo en cuenta que
existe un gran mercado potencial de institucionales en el municipio de Pasto. Cabe
anotar que el segmento institucional esta conformado por restaurantes, comidas
rapidas, asaderos, cafeterias, panaderias, fruterias, bares, tabernas, discotecas,
oficinas, colegios.

ESTRATEGIA DE MERCADEO

v Ampliar la distribucion, se aspira aumentar la comercializacion de productos
desechables de Multidimensionales S.A. en el mercado especialmente el
institucional para conseguir efectividad de compra y participacion.

4 Posicionamiento diferenciado, se quiere dar a conocer de una manera mas
apropiada y efectiva las caracteristicas distintivas que posee los productos
desechables con marcas TUC y Rumba frente al consumidor final y la
competencia.

METAS

v Recaudar una base de datos objetiva del mercado institucional del
Municipio de Pasto, conociendo los productos que necesitan usualmente, y que
preferencias buscan al momento de comprar, al finalizar el primer trimestre del afio
2009.

4 Aumentar los pedidos de productos desechables Multidimensionales S.A.,
en el mercado institucional, para trasferencia a los clientes actuales especializados
en institucionales, al finalizar tercer trimestre del afio 2009.

v Lograr un mayor conocimiento de los atributos y valores agregados de los
productos marca TUC y Rumba por parte de los clientes actuales del mercado
objetivo al finalizar el primer semestre del afio 2009.

ACTIVIDADES

v Dimensionar el nimero de puntos de venta y potencial de consumo
institucional.

v Crear y realizar una encuesta efectiva a institucionales para conocer qué,

cuando, coémo, donde, para qué y porque compra productos desechables,
caracteristicas relevantes al momento de comprar, marcas de compra, etc.

v Crear una base de datos y rutas organizadas para realizacion de visitas con
Su encuesta a cada una de ellas.
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v Analizar y concluir las diferentes respuestas entregadas en las encuestas
para soportar recomendaciones y estrategias efectivas.

v Buscar estrategias acordes al resultado de las encuestas y entregar
cotizacion de los productos Multidimensionales a los institucionales para conseguir
pedidos y ser trasferidos a los clientes actuales institucionales (Puyo S.A.,
Representaciones José F. Torres, Distrizam, Distribuciones Bary).

4 Entregar descuentos especiales a los clientes institucionales para que estos
puedan ingresar solo los productos Multidimensionales al consumidor institucional.
4 Realizar un seguimiento y control al consumidor institucional con un
constante acompafamiento a la fuerza de venta del cliente institucional.

4 Realizar concursos de incentivos para la fuerza de venta del cliente
institucional, con el fin de crear conciencia de marca y sentido de pertenencia.

4 Entregar material publicitario a los puntos de venta de productos

desechables de las marcas TUC y Rumba, entregar muestras de ellos y dar
capacitacion y asesoria a la fuerza de ventas y mostrador de las caracteristicas,
atributos y ventajas que poseen las dos marcas.

4 Realizar promociones especiales a las marcas TUC y Rumba para el
consumidor final con el fin de desplazar competencia.

4 Realizar una pauta publicitaria televisiva de las marcas TUC y Rumba, con
el fin de que el consumidor final reconozca el producto.

4 Hacer parte de eventos donde se dé a conocer los productos marcas TUC y
Rumba como aniversario de Pasto, eventos especiales en Club Comercio,
Eventos de fin de afio de Alkosto, Exito, etc.

RESPONSABLE

v Gerente de Mercadeo
4 Ejecutiva de ventas zona Narifio.

INDICADORES DE ACTIVIDADES

4 Encuesta a consumidor institucional

v Informe de andlisis y conclusion de encuestas

v Base de datos institucional

v Informe de estrategias y cotizacion de productos Multidimensionales.
v Formato de trasferencia de pedidos a cliente institucional

v Mensaje publicitario

v Contrato de la pauta publicitaria televisiva

v Registro de entrega de muestras y material publicitario a puntos de venta.
v Lista de promociones y descuentos.

v Lista de eventos especiales y fechas.

v Formato de seguimiento y control de acompafiamientos.
PRESUPUESTO
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Cuadro 22. Presupuesto Objetivo No. 2

ACTIVIDAD COSTO

Realizacion y ejecucion de encuestas a institucionales $ 200.000
Base de datos clientes institucionales $100.000
Plan de incentivos fuerza de venta institucionales $1.000.000
Transporte para ejecutivo acompafiamiento fuerza de ventas $ 200.000
Material publicitario y muestras de producto $ 500.000
Pauta televisiva para las marcas TUC y Rumba $ 3.800.000
Participacion a eventos regionales $ 1.000.000
Promociones y descuentos para las marcas TUC y Rumba $ 3.000.000
TOTAL $ 9.800.000

5.2.3 Objetivo No. 3. Incrementar y fortalecer la colocacién y volumen actual del
portafolio de Multidimensionales en los autoservicios regionales del municipio de
Pasto atendidos actualmente por los distribuidores clientes de la empresa, para
lograr un crecimiento en valor del 40%.

ESTRATEGIA CORPORATIVA

Penetracion de mercado. Se busca mediante la aplicacion de esta estrategia,
abarcar una cuota mas grande del segmento obijetivo, crecer a través de la
obtencion de una mayor cuota de mercado en los productos y mercados en los
gue la empresa opera actualmente, teniendo en cuenta que existe una gran
cantidad de autoservicios y minimercados en el municipio de Pasto, y se estaria
aprovechando del negocio basico con un riesgo muy controlado debido al alto
conocimiento del producto/mercado en el que trabaja la empresa.

ESTRATEGIA DE MERCADEO

4 Ampliar la distribucion, se desea aumentar la comercializacion de productos
desechables de Multidimensionales S.A. en el mercado autoservicios principales
del municipio de Pasto para conseguir efectividad de compra y participacion.

v Posicionamiento diferenciado, se quiere dar a conocer lo completo y
diversificado que es el portafolio de Multidimensionales, al consumidor final,
ademas de los valores agregados que posee sus productos. Las caracteristicas
principales autoservicios regionales son:

. Lugares de mayor frecuencia de compra para los consumidores y como
gran ventaja operan en todos los estratos de la poblacion.
. Los autoservicios y minimercados son los interlocutores naturales entre el

consumidor final y la industria, “maneja y conocen los deseos de los consumidores
de manera desprevenida”.
. Distancia o ubicacién (ahorro en transporte o servicio a domicilio gratis).
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. Atencion personalizada (conocen muy bien a sus clientes porque son
atendidos por los duefios).

. Poseen un formato de autoservicio, con dos a cinco cajas registradoras, y el
80 % de estos supermercados y mini mercados llevan mas de 5 afios de tradicion.
. Mayor surtido y precios competitivos al del supermercado, su margen de

utilidad es baja.
METAS

v Recaudar una base de datos de los autoservicios del Municipio de Pasto,
conociendo los de mayor volumen y potencialidad, que productos desechables
maneja actualmente y mediante que distribuidor los consigue, con el fin de
canalizar, incrementar y controlar la distribucion de los productos de
Multidimensionales, al finalizar segundo trimestre del afio 2009.

v Aumentar los pedidos de productos desechables Multidimensionales S.A.,
en los principales autoservicios, mediante la trasferencia a los distribuidores
actuales especializados en institucionales, al finalizar tercer trimestre del afo
2009.

4 Ampliar y codificar el 80% del portafolio de productos de Multidimensionales
en los autoservicios del municipio de Pasto durante el tercer y cuarto trimestre del
afo 2009.

4 Segun la informacién suministrada, de los distribuidores (Distribuidora
Tropipasto, Puyo S.A. y Distribuidora El Dorado), en el afio 2008, el canal
autoservicios, compro en productos desechables de Multidimensionales $
63.023.951 con el ingreso de la mercaderista se aspira vender $ 90.000.000. En el
anexo 9

4 se encuentra la informacion consolidada del canal autoservicios, entregada
por cada distribuidora.

ACTIVIDADES

v Cuantificar el nimero de autoservicios y potencial de consumo de cada uno
de ellos.

v Colocar una mercaderista de excelente presentacion y experiencia en
mercadeo tiempo completo para que visite diariamente los autoservicios de Pasto
y fortalezca, consolide y controle los espacios y productos de Multidimensionales
en el canal.

156



v Tomar el direccionamiento y control de pedidos de la linea por parte de la
mercaderista, para transferirlos al distribuidor correspondiente, estar atento a que
haya un stock de inventario adecuado en cada supermercado, evitando agotados
y buscando una excelente rotacion del portafolio.

v Crear una base de datos y rutas organizadas para realizacion de visitas a
cada autoservicio por parte de la mercaderista.

4 Aungque en la mayoria de autoservicios ya estan los productos de
Multidimensionales, se aspira conseguir mayores espacios para la adecuacion de
los nuevos productos codificados y mejor presentacion de los mismos.

4 Crear un presupuesto mensual de compra para cada autoservicio, segun el
historial de compra del distribuidor que lo atiende, el cual debe cumplirlo la
mercaderista.

4 Hacer parte de los aniversarios de los autoservicios, entregando
promociones especiales, muestras y obsequio de anchetas o kit de productos
desechables para el consumidor final.

4 Entregar material publicitario acorde para los autoservicios de productos
desechables, material P.O.P para forrar y decorar las géndolas donde estan
ubicados los productos de Multidimensionales, con previa autorizacion de los
duefios de los autoservicios.

RESPONSABLE

4 Mercaderista

v Ejecutivo de ventas de Multidimensionales

4 Vendedor del canal autoservicios por parte de las distribuidoras.
v Recursos humanos de la empresa.

INDICADORES DE ACTIVIDADES

Base de datos de los autoservicios del municipio de Pasto.

Ficha y perfil de cada autoservicio del municipio de Pasto.

Formato de trasferencia de pedidos a los distribuidores.

Contrato legal de ingreso de la mercaderista a la empresa.

Formato de asistencia firmadas por el responsable de cada autoservicio,
onde conste la hora de entrada y salida de la mercaderista a cada autoservicio.
Fotografias del antes y después en cuanto a espacios que posee el
ortafolio de Multidimensionales.

Registro de entrega de muestras y material publicitario a puntos de venta.
Lista de fechas de aniversario de todos los autoservicios.

Formato de seguimiento y control de la mercaderista.

AN = N =2 S SN RN
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v Formato de cumplimiento del presupuesto de la mercaderista.
PRESUPUESTO

Cuadro 23. Presupuesto Objetivo No. 3

ACTIVIDAD COSTO

Base de datos, ficha y perfil de los autoservicios, papeleria, $ 150.000
impresion de fotografias.

Costo anual de la mercaderista $9.600.000
Costo del uniforme de la mercaderista. $ 100.000
Material publicitario y muestras de producto anual $ 1.500.000
Participacion en los aniversarios de los autoservicios. $ 3.500.000
TOTAL $ 14.850.000

5.2.4 Objetivo No. 4. Ganar mercado dentro del publico consumidor y ademas
obtener un 15% en volumen de ventas en el municipio de Pasto durante el afio
2009.

ESTRATEGIA CORPORATIVA

Penetracion de mercado. Se busca mediante la aplicacion de esta estrategia, la
adquisicibn de mas consumidores finales para la compra del portafolio de
Multidimensionales.

ESTRATEGIA DE MERCADEO

4 Premios: Convencer al consumidor final de comprar productos
desechables, en el momento mismo en que lo ve, irresistible al ojo del consumidor,
con el fin de que adquiera mayor volumen de producto. Las propuestas entregada
son: en todos los productos de las Marcas Rumba y TUC existen bonos
ganadores, el premio del ganador sera la organizacion completa por parte de la
empresa Multidimensionales de una fiesta para 100 personas del evento que el
consumidor ganador elija, (incluye comida, bebida y decoracién). La otra
propuesta es el producto ganador en la Marca Domingo, como las tapas de Coca-
Cola donde la tapa ganadora entrega dinero en efectivo, el cual el consumidor final
tenga la motivacion de comprar vasos, platos y todo el portafolio de la empresa de
la Marca Domingo por que en algun producto saldra impreso "TU ERES EL
GANADOR DE $50.000 - $100.000 o reclama gratis nuevamente el producto que
compraste.

v Ofertas: las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son
sinbnimo de compras de dos o0 mas productos al mismo tiempo con un precio
especial. Entre las ofertas propuestas estan: pague paquete de 25 y lleve 50
vasos en Marcas Domingo para 90z — 100z - 120z blancos y traslucidos. compre
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un paquetes de plato y reciba otro gratis en la marca Domingo , compre dos rollos
de papel aluminio y el tercero a mitad de precio para 100mtrs — 150 y 300 mtrs,
pague un paquete y lleve dos en vasos 40z — 50z - 60z Marca TUC. Este tipo de
ofertas requieren de un empaque especial en el que este unidos los productos o
de una bolsa con la informacion necesaria acerca del producto y de la oferta.

4 Muestras : Promocion de ventas en la que el producto en si es el principal
incentivo. Es una manera de lograr que el cliente pruebe el producto gratis y se
realizaria en los autoservicios. Las propuestas son: en los vasos 50z y 70z Rumba
realizar en amarre de muestra de la copa de vino Rumba, en los kit copas
ensambladas Rumba mini y pequefa realizar el amarre de muestra del vaso de
whisky Rumba.

METAS

v Aumentar las ventas por el consumidor final del municipio de Pasto,
especialmente dirigido a los consumidores de puntos de ventas mayoristas,
minoristas, autoservicios en un 15% en el afio 2009.

v Aumentar reconocimiento e imagen de las marcas Domingo, TUC y Rumba,
en el consumidor final, y su diferencia con el resto de la competencia.

4 Hacer conocer productos nuevos o de baja rotacibn en las marcas
Domingo, TUC y Rumba al consumidor final, exaltando sus caracteristicas
principales y beneficios.

v Lograr eficacia, agilidad, rentabilidad e imagen con la promocion de ventas.
ACTIVIDADES

v Realizar un listado de los puntos de venta que haran parte de la promocion
de ventas de Multidimensionales S.A., especialmente, mayoristas, minoristas y
autoservicios del municipio de Pasto.

v Organizacion de los premios, una fiesta completa para la zona Narifio, y
diez productos contramarcados ganador de $100.000 y 20 productos
contramarcados ganador de $50.000 y 100 productos ganadores de reclama gratis
el producto que compraste (valido para vasos Domingo, TUC y Rumba, platos
Domingo, cubiertos Domingo, Bolsas Aluminizadas Domingo), para el municipio de
Pasto.

v Organizacion de las ofertas segun la rotacion de compra de los clientes
mayoristas y distribuidores en los productos ofertados, por los meses en oferta y
cuantificarlos para la creacién de los empaques o afiadir la informacion de la oferta
en los productos ofertados, y el amarre para los papeles aluminios.
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v Realizar la publicidad de los premios y ofertas descritas por medio televisivo
y en horarios de gran audiencia, con el fin de que el consumidor conozca las
promociones y premios.

4 Entrega de muestras de los productos de baja rotacion, asi como una
breve explicacion de las ventajas de las mismas al consumidor final.

RESPONSABLE

v Departamento de mercadeo y publicidad.
4 Jefe de produccion
v Representante de ventas de Multidimensionales

INDICADORES DE ACTIVIDADES

v Lista de clientes Mayoristas, Autoservicios y Minoristas que haran parte de
la estrategia de promocion y publicidad en el municipio de Pasto.
v Listado de premios con cdodigo de barra especifica.

4 Listado de ofertas y presupuesto de los nuevos empaques y Stikers para la
promocion especifica.
4 Registro de entrega de facturacion de ofertas a los clientes elegidos.
v Mensaje televisivo y contrato de las pautas televisivas.
4 Listado de firmas de quien se le entrega las muestras.
PRESUPUESTO
Cuadro 24. Presupuesto Objetivo No. 4
ACTIVIDAD COSTO
Listado de autoservicios, mayoristas elegidos para el programa de $ 10.000
premios y obsequios.
Diez productos contramarcados ganador $100.000 $ 1.000.000
Veinte productos contramarcados ganador $50.000 $ 1.000.000
Cien productos gratis promedio de costo $ 2.800 $ 2.800.000
Creacién de empaque productos ofertados pague 25 lleve 50 vasos.
(5000 empaques), valor empaque $250 $ 1.250.000
Stikers informativos de oferta, para platos y papel aluminio pague uno $ 125.000

lleve dos en platos y pague dos y lleve tres en papel aluminio. (5000
unidades), valor Stikers $25

Propagandas publicitarias por T.V. en los meses agosto y septiembre, $ 24.000.000
12 presentaciones por mes después del noticiero de las 7:00 p.m.

Muestras de paquetes de productos desechables $1.500.000
TOTAL $ 31.685.000
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5.2.5 Objetivo No. 5. Innovar productos desechables que favorezcan el
ambiente, que sean biodegradables, porque van a tener un mayor desempefio con
las futuras normas de consciencia ambiental y cumplan e interactien con las
expectativas del consumidor final.

ESTRATEGIA CORPORATIVA

Desarrollo de producto: La implementacion de esta estrategia sirve como
respuesta a los cambios ambientales actuales o de las oportunidades que puedan
darse en el segmento.

ESTRATEGIA DE MERCADEO

Extension horizontal de linea de producto: Lo que se intenta es agregar un nuevo
producto con diferentes caracteristicas que beneficie al mercado servido.

METAS

4 Inclinarse por un cubrimiento de al menos el 30% del mercado en productos
desechables biodegradables.

4 Crear la cultura de compra de productos biodegradables.

v Impulsar dos iniciativas de desarrollo de producto en los préximos dos afios.

ACTIVIDADES

v Estudiar detalladamente la tecnologia de los productos desechables
biodegradables y sus aplicaciones.

4 Elaborar un portafolio de proyectos.

v Formar recursos humanos en la tecnologia de productos desechables
biodegradables.

v Valorar y segmentar el mercado.

4 Estudiar y poner en marcha a los proveedores de esta tecnologia.

v Buscar financiacion nacional e internacional.

v Implementar campafas de generacion de demanda, ventajas técnicas y
econdmicas.
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RESPONSABLE

Representante legal.

Gerente de mercadeo.

Jefe de produccion.

Departamento de desarrollo e investigacion.

ANANENEN

INDICADORES DE ACTIVIDADES

Agenda de eventos.

Informes de capacitacion.
Informe prueba de conceptos.
Aprobaciones de producto
Fichas técnicas del producto.

ANENENENEN

PRESUPUESTO

Cuadro 25. Presupuesto Objetivo No. 5

ACTIVIDAD COSTO

Capacitacion en el desarrollo del producto. $ 3.000.000
Realizacién de prueba de concepto $ 8.000.000
TOTAL $ 11.000.000

Cuadro 26. Presupuesto total del Plan Operativo Anu  al de Mercado 2009

OBJETIVO COSTO

Aumentar en un 15% las ventas de productos desechables marcas
Domingo, TUC, Bar y Rumba en el mercado existente de consumo
masivo del municipio de Pasto durante el afio 2009.

Incrementar un 60% la participacion del mercado de los productos
desechables Domingo, TUC, Bar, Rumba en el mercado institucional en
el municipio de Pasto en un afio.

Incrementar y fortalecer la colocacién y volumen actual del portafolio de
Multidimensionales en los autoservicios regionales del municipio de
Pasto atendidos actualmente por los distribuidores clientes de la
empresa, para lograr un crecimiento en valor del 40%.

Ganar mercado dentro del publico consumidor y ademas obtener un
15% en volumen de ventas en el municipio de Pasto durante el afio
20009.

Innovar productos desechables que favorezcan el ambiente, que sean
biodegradables, porque van a tener un mayor desempefio con las
futuras normas de consciencia ambiental y cumplan e interactiien con
las expectativas del consumidor final.

TOTAL
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$21.665.716

$ 9.800.000

$ 14.850.000

$ 31.685.000

$ 11.000.000

$89.000.716



Cuadro 27. Cuadro plan operativo anual de mercadeo

de Multidimensionales S.A.

OBJETIVO RESPONSA INDICADORES DE
No. 1 E.C. E. M. METAS ACTIVIDAD BLE T.A. COSTOS ACTIVIDAD
Disminuir la escala de
volumen de compra por los Lista de escalas de
descuentos promocionales | Gerente de
f 6 meses producto con sus
que existen para que los mercadeo respectivos descuentos
clientes tengan mayor P
.. | Incrementar las ventas | opcidn de compra.
Reducci6 en un 15% por clientes Resultado de
n de por $13.765.716 ao
recios actuales, en el primer cumplimiento por
P semestre del afio 2009. | Estimular a los clientes compra para los
actuales con incentivosy | Gerente de 3 meses establecimientos en
Aumentar concursos a la fuerzade | mercadeo concurso y de la fuerza
en un 15% venta y al establecimiento. de ventas para
las ventas liquidacion de
de g incentivos.
productos
desechables Adaptar a Sus puntos de Gerente de Reporte de clientes
ventas exhibidores, s
marcas o . mercadeo entregados exhibidores,
A vitrinas, dispensadores . . 3 meses .
Domingo, L - Ejecutivo de dispensadores,
Penetracion con publicidad de las
TUC, Bary ventas Pasto detalles.
de mercados marcas de la empresa.
Rumba en el
mercado de Entregar detalles a los
consumo Con base en los clientes actuales en
masivo del clientes potenciales eventos especiales como
municipio de aumentar en un 10% la | Navidad y el cumpleafios, Reporte de clientes
Pasto Marketing | demanda a los al igual que ala fuerza de | Gerente de 1 mes entregados detalles
durante el de distribuidores venta y vendedores de mercadeo $7.000.000 | especiales.
afio 20009. relacion | estratégicos de la mostrador, con el fin de
empresa mediante motivar y diferenciando la
trasferencias, en el afio | eémpresa de la
2009. competencia.
Realizar sondeos
continuos a los clientes
actualeg para conocer la Ejecutivo de Encuesta de
percepcion que tienen de 2 semanas

la empresa, los pro y los
contra, y estar informados
a cerca de ello.

ventas Pasto

informacién de cliente
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OBJETIVO RESPONSA INDICADORES DE
No. 1 E.C. E. M. METAS ACTIVIDAD BLE T.A. COSTOS ACTIVIDAD
Incentivar y motivar el
deseo de compra del
consumidor final para
adquirir productos
desechables de las S]giggeecd)e 3 meses Informe de visitas
marcas que la empresa
posee mediante
estrategias promocionales
Precios Incrementar en un 5 % | especificas y atractivas.
de la demanda a los Organizar una base de $1.900.000
penetraci | clientes actuales para | datos actual de las tiendas U
on el afio 2009. gue conforman el
municipio de Pasto,
consolidando que . .
porcentaje de participacion Ejecutivo de 3 meses Bgse de datos de
compran productos del ventas Pasto clientes
Portafolio
Multidimensionales, y con
qué establecimiento lo
compran.
Fuente: Esta investigacion
OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
NoO. 2 E. C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
Incrementar Dimensionar el nimero . .
de un 40% la Recaudar una base de |de puntos de venta'y \Eéi(;;g\:joede 2 meses
participacion datos objetiva del potencial de consumo Pasto
del mercado mercado institucional institucional.
de los del Municipio de Pasto, | Crear y realizar una
groductos Penetracié | Ampliar la conociendo los encuesta efectiva a .
esechables n de distribucié productos que institucionales para $300.000 Encuesta al consumidor
Domingo, mercados | n necesitan usualmente, | conocer qué, cuando, Eiecutivo de ’ institucional
TUC, Barr, y que preferencias como, donde, para qué y ! tas d 1
Rumba en el buscan al momento de | porque compra productos \I;zgtis € semana
mercado comprar, al finalizar el | desechables,
institucional primer trimestre del afio | caracteristicas relevantes
en el 2009. al momento de comprar,
municipio de marcas de compra, etc.
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OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
No. 2 E. C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
Pasto en un Analizar y concluir las
afio. diferentes respuestas S
Informe de andlisis y
entregadas en las -
. . 2 semanas conclusion de
encuestas para soportar | Ejecutivo de
- encuestas.
recomendaciones y ventas de
estrategias efectivas. Pastoy
Crear una base de datos | gerente de
y ruFas Qfganlzngs para | mercadeo Base de datos
realizacién de visitas con 2 semanas A
institucional
su encuesta a cada una
de ellas.
Buscar estrategias
acordes al resultado de
las encuestas y entregar
cotizacion de los
prod_ut_:tos . Gerente de Informe de estrategias y
Multidimensionales a los o
S mercadeo y cotizacion de productos
institucionales para . . 2 o ;
. . ejecutivo de Multidimensionales y
conseguir pedidos y ser semanas .
- ; ventas de formato de trasferencia
trasferidos a los clientes .
o Pasto de de pedidos.
actuales institucionales
(Puyo S.A,,
Representaciones José F.
Torres, Distrizam,
Distribuciones Bari).
Aumentar los pedidos Realizar un seguimiento y
de productos control al consumidor
desechables institucional con un Eiecutivo de Formato de
Multidimensionales constante ! 6 meses $ 200.000 seguimiento y control

S.A., en el mercado
institucional, para
trasferencia a los

acompafiamiento a la
fuerza de venta del
cliente institucional.

ventas Pasto

de acompafiamientos.

165




OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
No. 2 E.C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
clientes actuales ) Resultado de
especializados en Realizar concursos de cumplimiento por
institucionales, al incentivos para la fuerza compra para los
finalizar tercer trimestre | d€ venta del cliente Gerente de establecimientos en
del afio 2009. institucional, con el fin de mercadeo 3meses |$1.000.000 concurso y de la fuerza
crear conciencia de de ventas para
marca y sentido de liquidacion de
pertenencia. incentivos.
Realizar promociones
especiales a las marcas Lista de descuentos y
TUC y Rumba para el Gerente de .
) ) . 3 meses $ 3.000.000 promociones
consumidor final con el fin | mercadeo especiales
de desplazar )
competencia.
Entregar material
publicitario a los puntos
de venta de productos
desechables de las Gerente de
marcas TUC y Rumba, mercadeo y Registro de entrega de
entregar muestras de . . muestras y material
N ejecutivo de 3 semanas | $ 500.000 oL
ellos y dar capacitacion y ventas de publicitario a puntos de
Lograr un mayor asesoria a la fuerza de Pasto venta
conocimiento de los ventas y mostrador de las
atributos y valores caracteristicas, atributos y
Posiciona |agregados de los ventajas que poseen las
miento productos marca TUC y | dos marcas.
diferenciad | Rumba por parte de los | Realizar una pauta
o] clientes actuales del publicitaria televisiva de Mensaje publicitario y
mercado objetivo al las marcas TUC y Gerente de 1 mes $ 3.800.000 contrato de las pautas
finalizar el primer Rumba, con el fin de que | mercadeo T ublicitarias televisivas
semestre del afio 2009 | el consumidor final P '
reconozca el producto.
Hacer parte de eventos Gerente de
ﬁ)c;nggjﬁggsansgpcc;?r mercheo y Lista Qe eventos
TUC y Rumba como ejecutivo de 3 meses $ 1.000.000 especiales, fechas y
. . ventas de presupuesto.
aniversario de Pasto, Pasto

eventos especiales en
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OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
No. 2 E. C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
Club Comercio, Eventos
(je fin de afno de Alkosto,
Exito, etc.
Fuente: Esta investigacion
OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
No. 3 E. C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
Recaudar una base de | Cuantificar el nimero de
Incrementar y datos de los autoservicios y potencial | Ejecutivo de 2
S semanas
fortalecer la autoservicios del de consumo de cada uno | ventas Pasto
colocacion y Municipio de Pasto, de ellos.
volumen conociendo los de
actual del . mayor volumen y Base de datos, ficha 'y
portafolio de g}r:tgt)ircli?) potencialidad y Crear una base de datos $ 150.000 perfil de los
Multidimensio n mediante que rutas oraanizadas para ' autoservicios de la
nales en los distribuidor los l)'/ealizaciégrjl de visitaspa Ejecutivo de 2 semanas ciudad de Pasto.
autoservicios consigue, con el fin de cada autoservicio or ventas Pasto
regionales del Penetracié canalizar, incrementar y arte de la mercadperista
municipio de n de controlar la distribucién | P ;
Pasto mercado de los productos de
atendidos Multidimensionales.
actualmente Aumentar los pedidos
por los de productos Crear un presupuesto Formato de trasferencia
distribuidores . desechables P P Ejecutivo de -
; Posiciona S . mensual de compra para de pedidos a
clientes de la X Multidimensionales L . ventas Pasto y S
miento N cada autoservicio, segun distribuidoras, y formato
empresa, . . S.A., enlos principales o vendedor
diferenciad - . el historial de compra del AR 1semana |$ 3.500.000 de control y
para lograr un autoservicios, mediante | ;. o . distribuidora -
e o] ; distribuidor que lo - cumplimiento del
crecimiento la trasferencia a los ; que atiende
L atiende, el cual debe S presupuesto de la
en valor del distribuidores actuales . . autoservicio ;
o g cumplirlo la mercaderista. mercaderista.
40%. especializados en
institucionales.
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OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
NoO. 3 E. C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A. COSTOS ACTIVIDAD
Conseguir mayores
e s s Ve e
roductos codificados distribuidoray |1 mes después en cuanto a
progu mee d )|/ mercaderista espacios que posee el
mismos. Multidimensionales.
Hacer parte de los
aniversarios de los Ejecutivo de
Ampliar y codificar el autoservicios, entregando | ventas Pasto y Lista de fechas de
80% del portafolio de | Promociones especiales, | vendedor 3 meses aniversarios de los
roductos de muestras y obsequio de | distribuidora -
p - : autoservicios de Pasto.
Multidimensionales en | @anchetas o kit de que atiende
los autoservicios del productos desechables autoservicio
municipio de Pasto para el consumidor final.
durante el tercer y Entregar material
cuarto trimestre del afio | publicitario acorde para
2009. los autoservicios de
productos desechables,
material P.O.P para forrar | _. o d Registro de entrega de
decorar las gondolas Ejecutivo de muestras y material
ﬁonde estan ubicados los ventas Pastoy | 1 mes $ 1.500.000 ublicitario a puntos de
productos de mercaderista \F;enta P
Multidimensionales, con
previa autorizacion de los
duerios de los
autoservicios.
Aumentar las compras | Colocar una mercaderista
de Multidimensionales | de excelente
en los supermercados | presentacion y
de la ciudad, segun la | experiencia en mercadeo Eiecutivo de
informacién tiempo completo para que V(Jantas Pasto Contrato legal de
suministrada, de los visite diariamente los y $9.700.000 . 9
s o . recursos 1 mes ingreso de la
distribuidores en el afio | autoservicios de Pastoy (anual) ;
. humanos de la mercaderista.
2008, el canal fortalezca, consolide y empresa

autoservicios, compro
en productos
desechables de
Multidimensionales $

controle los espacios y
productos de
Multidimensionales en el
canal.
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OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
NoO. 3 E. C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
63.023.951 con el Tomar el
ingreso de la direccionamiento y
mercaderista se aspira | control de pedidos de la
vender $ 90.000.000. linea por parte de la Formato de asistencia
mercaderista, para firmadas por el
transferirlos al distribuidor responsable de cada
correspondiente, estar . autoservicio, donde
atento a que haya un Mercaderista | 1 mes conste la hora de
stock de inventario entrada y salida de la
adecuado en cada mercaderista a cada
supermercado, evitando autoservicio
agotados y buscando una
excelente rotacion del
portafolio.
Fuente: Esta investigacion
OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
No. 4 E.C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
Escoger los puntos de
venta que haran parte de Lista de clientes
la promocién de ventas distribuidores,
Ganar de Multldlm_ensmnales Ejecutivo de 1semana |$ 10.000 mayoristas
mercado S.A., especialmente, ventas Pasto supermercados que
dentro del Aumentar las ventas mayoristas, minoristas y haran parte de la
publico . ; autoservicios del promocién de ventas
consumidor y porel cqn_sgmldor final municipio de Pasto.
ademas . - del municipio de_F_’a_sto, Organizacion de los
obtener un Penetracié | Promocion espemalmentg dirigido premios, una fiesta
15% en nde de ventas | a los consumidores de complet;a para a zona
volumen de mercado Premios punt0§ de venltas . Narifio, y diez productos
mayoristas, minoristas, '
Ve”t‘?‘s. en el autoservicios en un contramarcados ganador Lista de precios con
municipio de 15% en el afio 2009 de $100.000 y 20 Gerente de 2 semanas | $ 4.800.000 caodigo de barra
Pasto ’ productos mercadeo AR i
durante el contramarcados ganador especiiica.
afio 2009 de $50.000 y 100

productos ganadores de
reclama gratis el producto
gue compraste (valido
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OBJETIVO
No. 4

E.C.

METAS

ACTIVIDAD

RESPONSAB
LE

T.A.

COSTOS

INDICADORES DE
ACTIVIDAD

para vasos Domingo,
TUC y Rumba, platos
Domingo, cubiertos
Domingo, Bolsas
Aluminizadas Domingo),
para el municipio de
Pasto.

Promocién
de ventas
Ofertas

Lograr eficacia,
agilidad, rentabilidad e
imagen con la
promocién de ventas.

Organizacién de las
ofertas segun la rotacion
de compra de los clientes
mayoristas y
distribuidores en los
productos ofertados, por
los meses en oferta 'y
cuantificarlos para la
creacion de los
empagques o afiadir la
informacion de la oferta
en los productos
ofertados, y el amarre
para los papeles
aluminios.

Gerente de
mercadeo y
jefe de

produccion

1 mes

$ 1.375.000

Listado de ofertas y
presupuesto de los
nuevos empaques y
stickers para la
promocién especifica.

Promocién
de ventas
Muestras

Aumentar
reconocimiento e
imagen de las marcas
Domingo, TUCy
Rumba, en el
consumidor final, y su
diferencia con el resto
de la competencia.

Realizar la publicidad de
los premios y ofertas
descritas por medio
televisivo y en horarios de
gran audiencia, con el fin
de que el consumidor
conozca las promociones
y premios.

Gerente de
mercadeo

1 mes

$ 24.000.000

Mensaje publicitario y
contrato de las pautas
publicitarias televisivas.

170




OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
No. 4 E.C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
Hacer conocer
productos nuevos o de IEntregz det mlijesga_s de
baja rotacion en las r?)farc):rignugsol’scoemoallﬁa Ejecutivo de Listado de firmas de
marcas Domingo, TUC breve explicacion de las | VeNtas Pastoy | 3meses | $ 1.500.000 quien recibe las
y Rumba al consumidor tai % I . | | mercaderista muestras.
final, exaltando sus ventajas ae las mismas a
caracteristicas consumidor final.
principales y beneficios.
Fuente: Esta investigacion
OBJETIVO RESPONSAB INDICADORES DE
No. 5 E.C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A COSTOS ACTIVIDAD
| Inclinarse por un Elaborar un portafolio de Gerente de 1 afio Ficha técnica de los
nn?jvar cubrimiento de al proyectos. mercadeo productos.
Sre(;elé%tgts)les menos el 30% del
mercado en ienci
que d Buscar Ig'experllenma y Gerente de Informes de prueba de
" productos financiacion nacional e d 6 meses A
avorezcan desechables internacional. mercadeo conceptos.
el ambiente, biodegradables.
due sean Gerente de
biodegradab
les, porque Valorar y segmentar el m_erca_deo y 6 meses Infor_m_es y encuestas y
var; a tener mercado. ejecutivos de andlisis.
Ventas $ 8000000
unmayor | ~ocarrollo Extension | Créar la cultura de -
desempefio de Xtension compra de Estudiar detalladamente la | Departament
horizontal i
;:otn las producto | 4e | Iinea productos tecr&olotgladde Iosh bl 0 dest"?‘"o'!‘,’ N 6 Informes de andlisis de
uturas biodegradables en | Productos desechables investigacion, meses tecnologia biodearadable.
normas de de el municipio de biodegradables y sus jefe de 9 9
consciencia producto. Pasto. aplicaciones. produccion.
ambiental y Implementar campafias de
cumplan e generacion de demanda, | Gerente de 1 afo Informe de eventos
|nter|actuen ventajas técnicas y mercadeo :
con las econdmicas.
expectativas
del Impulsar dos Formar recursos humanos Departament
consumidor iniciativas de en la tecnologia de 0 de)esarrollo e |1 afio $ 3.000.000 | Informes de capacitacion
. desarrollo de productos desechables ) o U
final. producto en los biodegradables. investigacion.
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RESPONSAB

INDICADORES DE

OBJETIVO
No. 5 E. C. E. M. METAS ACTIVIDAD LE T. A. COSTOS ACTIVIDAD
proximos dos afios. . Jefe de
Estudiar y poner en . L
produccién y ~ Informes de aceptacion de
marcha a los proveedores 1 afio
. gerente de producto.
de esta tecnologia.
mercadeo.

Fuente: Esta investigacion

Convenciones:

E. C. Estrategia Corporativa
E. M. Estrategia de Mercadeo
T. A. Tiempo de Actividad
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Cuadro 28. Estado de resultados plan operativo anua

| empresa Multidimensionales S.A. para el municipio

de Pasto

ANO PLAN DE

ESTADO DE RESULTADOS EMPRESA ANOS PARA ANALISIS MERCADEO PROYECCIONES
MULTIDIMENSIONALES S.A. 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
1 2 3 4 5 6 7

INGRESOS OPERACIONALES

Ventas netas Nacionales $1.054.907.427 | $925.282.917 | $911.248.895| $1.047.936.229| $1.084.142.659 | $1.145.469.315| $ 1.206.795.972
COSTO DE VENTAS $463.344.600 | $497.321.000| $ 492.290.800 $ 492.530.028 $ 489.256.304 $ 486.860.818 $ 484.465.331

Utilidad bruta en ventas $591.562.827 | $427.961.917| $418.958.095 $ 555.406.202 $ 594.886.356 $ 658.608.498 $ 722.330.640
GASTOS DE OPERACION

Ventas $149.152.800 | $156.112.800| $ 192.293.200 $217.291.316 $249.744.288 $ 280.333.546 $ 310.922.804

Publicidad y promociones $ 14.766.800 $24.017.800 $ 33.721.200 $89.000.716 $ 52.600.200 $62.077.400 $ 71.554.600

Administracién $ 31.546.200 $ 35.577.200 $42.119.600 $47.595.148 $53.781.931 $59.790.905 $ 65.799.879
SUBTOTAL GASTOS DE OPERACION $195.465.800 | $215.707.800| $ 268.134.000 $ 353.887.180 $ 356.126.419 $402.201.851 $ 448.277.283

Utilidad Operacional $396.097.027 | $212.254.117| $ 150.824.095 $201.519.022 $ 238.759.937 $ 256.406.647 $ 274.053.358

INGRESOS (GASTOS) NO
OPERACIONALES

Ingresos $ 15.016.200 $ 18.745.600 $ 40.704.400 $ 44.367.796 $ 60.228.128 $ 73.039.226 $ 85.850.324

Financieros ($29.829.400) | ($24.603.600) | ($59.716.800)| ($66.882.816)| ($92.680.288)| ($113.819.896)| ($ 134.959.504)

Gastos ($5.672.400) | ($9.364.400) | ($6.124.800) ($ 6.921.024) ($ 5.026.699) ($3.805.011) ($ 2.583.323)

SUBTOTAL INGRESOS (GASTOS) NO
OPER.

($ 20.485.600)

($ 15.222.400)

($ 25.137.200)

($ 29.436.044)

($ 37.478.859)

($ 44.585.681)

($ 51.692.503)

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO DE

RENTA $375.611.427 | $197.031.717 | $125.686.895 $172.082.978 $201.281.078 $211.820.967 $ 222.360.855
IMPUESTO DE RENTA $11.391.200 $ 12.435.200 $ 10.793.800 $ 14.571.630 $19.671.701 $ 26.556.796 $ 35.851.674
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $364.220.227 | $184.596.517 | $114.893.095 $157.511.348 $ 181.609.378 $185.264.171 $ 186.509.181

Nota. El presente Estado de Resultados se realizo para el municipio de Pasto con los datos reales de la empresa, y la participacion total de la zona (0,58%), las ventas son las

reales de la zona (2006, 2007 y 2008).

173




6. CONCLUSIONES

El mercado de consumo de los productos desechables a nivel local aun se
encuentra en una etapa de desarrollo, es decir, todavia no existe una cultura
consumista plena, ya sea por tradicion como por ahorro de dinero ya que el
ingreso perca pita del municipio es bajo. No obstante la globalizacion, la moda, la
publicidad televisiva, ha contribuidor a estandarizar gustos y preferencias de las
sociedades que viven en el “BOOM” de los alimentos procesados, de las comidas
rapidas, de facil consumo, de ahorro de tiempo, por el acelerado ritmo de vida, que
conllevan a la utilizacién de los productos desechables como productos practicos,
comodos, adaptables, higiénicos y de buen precio; también cabe anotar que Pasto
es tradicionalista en el momento de celebracidbn de ocasiones especiales, se
realiza fiestas para Primeras comuniones, cumpleafos, grados, matrimonios,
madres, navidad, lo que no ocurre tan frecuentemente en otras ciudades.

Entre los establecimientos que pertenecen al segmento de mercado de la empresa
Multidimensionales existe un gran rotacion de productos desechables,
especialmente por los distribuidores o aliados estratégicos de la empresa quienes
representan el 54% de las ventas totales de Multidimensionales en el municipio de
Pasto; esto se debe a que estos distribuidores poseen una fuerza de ventas
especializada, una infraestructura adecuada, una cobertura completa, y la mayoria
exclusividad de la linea Multidimensionales, el 46% restante lo conforman puntos
de venta mayoristas e institucional, los cuales tienen posicionamiento en el
mercado por su trayectoria, experiencia de consumo, pero la amenaza para la
empresa es que manejan todas las marcas posibles y que aparecen
continuamente en el mercado, no existiendo fidelidad, cabe anotar que el
consumidor final (36%) prefiere comprar productos desechables en los
establecimientos o puntos de venta dedicados a desechables.

Las marcas de la empresa Multidimensionales tienen buen reconocimiento frente
al consumidor final especialmente la marca BAR por precio y calidad y la cual
representa el 47% de las ventas en el municipio de Pasto, la marca DOMINGO por
calidad representa el 37% de las ventas del municipio de Pasto, la marca TUC por
precio y embalaje y la marca Rumba por disefio, las dos ultimas marcas tienen
menor reconocimiento ya que marcas competidoras le absorben ventas por precio.
Del portafolio de Multidimensionales el 70% es comercializado por los
establecimientos dedicados a la comercializacion de productos desechables. Y
segun el anexo 7, las compras mensuales totales que realizan los
establecimientos a Multidimensionales con respecto a la compra total de todos sus
proveedores de plasticos desechables se nota que Multidimensionales posee una
participacion del 31%, un porcentaje representativo.

Haciendo un analisis de precios de venta del portafolio de productos de
Multidimensionales frente a la competencia se puede percibir una relativa
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desventaja puesto que resulta un poco mas alto, la diferencia oscila entre un 10 a
15% y si se analiza por lineas de productos se puede concluir lo siguiente:

Linea de vasos plasticos : La marca BAR tiene preponderancia en precio y con
excelente imagen por calidad, pueden existir otros vasos que mejoren su precio
pero el consumidor prefiere la marca, pero los vasos blancos y traslucidos
Domingo y TUC son altos en precio en un 22% y 15% con relacion a las marcas
Carpack y Vacam.

Linea de cubiertos : Los cubiertos marca Domingo poseen posicionamiento por
embalaje pues son los Unicos que manejan empaque por 25 unidades los demas
lo tienen por 20 unidades, la calidad es excelente pero en precio se diferencian
con la competencia entre un 15% y 10%.

Platos plasticos : Aunque en precio son buenos, el consumidor final prefiere
platos espumados o de icopor, la predisposicion de que el plastico es flexible y
menos resistente hace que el consumidor pastuso demande los platos de la otra
calidad (espumados), el cual el numero uno es la empresa Ajover con su marca
Darnel.

Pitillos y mezcladores Domingo y TUC : El posicionamiento de los pitillos es
excelente aunque son mas costosos el consumidor los prefiere por calidad y
excelente uso, en cuanto a los mezcladores el consumidor final busca precio y la
encuentra en la competencia.

Linea de papel aluminio : Posee todas las presentaciones que el mercado
requiere, la calidad es excelente y en precio hay similitud con la competencia
especialmente Ajover y Reinold. Ademas la empresa Multidimensionales son
exclusivos en la fabricacion y comercializacion de bolsas aluminizadas las cuales
han tomado muy buena acogida en el mercado de las comidas rapidas y poco a
poco esta desplazando las bolsas plasticas y de papel.
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Linea de icopor y espumados : La empresa Multidimensionales maneja vasos,
contendores de icopor, platos, bandejas y portacomidas espumados marca
Domingo como complemento de su portafolio, de muy buena calidad, pero con
precio alto pues Ajover con su marca Darnel tiene liderazgo en estos productos,
con una diferencia en precio de un 25% a 30%, esto se debe a que Ajover se ha
especializado en estos productos y posee tecnologia de punta, lo que ha logrado a
nivel nacional una especie de monopolio y posee una estrategia de guerra de
precios agresiva cuando nota que alguna otra empresa busca penetrar el mercado
con productos espumados.

Las estrategia mas destacada segun el trabajo obtenido es la de penetracion de
mercado profundizada en la promocion y publicidad agresiva para el consumidor
final y los distribuidores, con el fin de lograr mayor participaciéon en las ventas y
continuar con el reconocimiento de sus marcas; en el sector plasticos se observa
que las empresas productoras y comercializadoras de productos desechables que
ingresan al municipio de Pasto, no manejan publicidad y que la promocién
Gnicamente se basa en los descuentos que se otorgan a los distribuidores de
productos desechables.

A través de la proyeccion de los estados financieros se muestra que la empresa
MULTIDIMENSIONALES S.A. en el municipio de Pasto, se maximizara a partir del
afio 2010, siempre y cuando se cumplan con las estrategias de penetracion de
mercado y crecimientos aportadas en este trabajo. Esta situacion ayudara para
que la empresa conserve y aumente las utilidades obtenidas en los siguientes
periodos y se fortalecera la participacién de la empresa en el sector de plasticos
en el municipio de Pasto.
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7. RECOMENDACIONES

El mercado de productos desechables es amplio y su demanda es considerable,
los productos desechables poseen un vida util corta se usan y se votan, lo que
permite una rotacion continua del producto, y cada vez las ciudades pequefias
como Pasto las cuales presentan un ritmo de vida mas agitado buscan comodidad
y practicidad para ahorro de tiempo en sus actividades diarias.

MULTIDIMENSIONALES S.A. dedicada a la fabricacibn y comercializaciéon de
productos desechables de consumo masivo, debe mantener su liderazgo con sus
marcas reconocidas y aumentar su participacion con todos los productos de su
portafolio en el mercado del municipio de Pasto, con el propdsito de contribuir a la
consecucién de los objetivos de la empresa.

En este sentido, se hace necesario efectuar algunas recomendaciones que
pueden favorecer el crecimiento de la participacion de la empresa en el municipio
de Pasto.

Para que la empresa logre un crecimiento y asegure su posicionamiento en el
mercado del municipio de Pasto, es importante que se adopte una completa
orientacién hacia el marketing relacional y servicio al cliente el cual es un aspecto
fundamental para prestar un servicio de excelencia de acuerdo a las expectativas
de cada cliente actual y de los potenciales. En la actualidad la empresa solo
entrega a sus clientes actuales descuentos especiales al producto, es importante
pero necesita mayor fidelidad, por lo que se requiere profundizar en el marketing
relacional para crear y fortalecer las relaciones de amistad de sus clientes. El
cliente fiel es mas accesible a la adquisicion de nuevos productos desarrollados
por la empresa, y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de comunicacién
para la empresa: mucho mas creible y barata que la publicidad en medios
masivos. Atender a un cliente fiel supone un ahorro de costes para la empresa,
porque en la medida en que se conocen mejor sus caprichos cuesta menos
atenderle bien, son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los precios
elevados, porque también sienten que perciben valores adicionales en los
servicios o en las personas que los prestan.

Se hace necesario la creacion y actualizacién de una base de datos de puntos de
venta que compran productos desechables, supermercados, puntos de venta
desechables, (mayoristas y minoristas), puntos institucionales (restaurantes,
asaderos, fruterias, cafeterias, bares, comidas rapidas, instituciones publicas,
universidades, colegios, hospitales, etc.), tiendas; del municipio de Pasto, con el
fin de buscar estrategias promocionales y publicitarias adecuadas para cada
canal, y conocer el porcentaje real de participacion de la empresa en esa base a
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establecer, y crear un presupuesto particular para estos canales, controlando de
una mejor manera el segmento de mercado donde se encuentra la empresa;
conocer y cuantificar la demanda ahorrara tiempo, dinero y aumentara las ventas
en la zona.

Se requiere implementar estrategias agresivas para el posicionamiento de las
marcas TUC y Rumba, especialmente en precio para desplazar la competencia de
Carpack y Darnel respectivamente, son productos de excelente calidad, en
referencias iguales a la competencia, que el cliente de establecimientos lo
reconoce pero que no se decide adquirirlos por precio, ademas se necesita una
publicidad masiva para el consumidor final quien conoce muy poco las marcas y
los valores agregados de los productos desechables de la empresa
especialmente las marcas mencionadas en el municipio de Pasto, se hace
necesario la reduccién de precios para la marca TUC, con el fin de penetrar el
mercado en todos sus canales distribucion, mayoristas, minoristas, institucionales,
supermercados, tiendas y detener el ingreso de Carpack.

Es conveniente tener en cuenta el plan de apoyo entregado en este trabajo,
organizar concursos e incentivos a fuerza de venta para los clientes actuales
especialmente a las distribuidoras quienes son las que manejan mayor cobertura y
gran numero de vendedores, para que se motiven y empujen el portafolio de
Multidimensionales, aplicar este concurso con unas condiciones especiales de
compra y un presupuesto determinado para la fuerza de ventas, con el fin de
incrementar las ventas de la empresa en el municipio de Pasto. También hay que
tener en cuenta a los mayoristas, motivarlos y concientizarlos en las ventajas de
poseer el portafolio de Multidimensionales, capacitar a los vendedores de
mostrador para que resalten las ventajas y beneficios de los productos al
consumidor final. Y entrenarlos en atencidén y servicio al cliente pues segun las
encuestas al consumidor final se quejan por la mala atencién de los almacenes de
desechables, al ingresar a comprar.

Se hace necesario que el consumidor final se concientice de que el comprar un
producto desechable de buena calidad, y con valores agregados como son los
excelentes procesos de elaboracion, higiene, materia prima virgen, embalaje,
etiquetado, distribucidn, etc., y que detras de ello hay una empresa con un gran
numero de puestos de trabajo funcionando, y dando un buen bienestar de vida a
sus familias, que es un producto nacional y que debemos comprar lo nuestro, se
lograra una mayor sensibilizacidbn de compra, y un carifio especial por las marcas
de la empresa Multidimensionales S.A., pero esto se logra con una constante
publicidad.
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Anexo 1. Relacién de ventas empresa Multidimen

VENTAS MENSUALES ANOS
2006-2007-2008 MCPIO
PASTO

Enero
Fehrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
Gran Total
Prom/mes

ANO 2006

$ 97.992.089 |
S 38.378.842 |
$ 89.566.617 |
$60.425.962 |
$ 83.531.566 |
5109.106.811
$ 95.506.518 |
S 79.145.546 |
$90.231.942 |
5 108.406.600 |
$ 107.109.499 |
5 65.505.435 |
$ 1.054.907.427 |
5 87.908.952 |

FUENTE: MULTIDIMAENSIONALES 5.A.

sionales S.A. afios 2006, 2007 y 2008 del Municipio

ANO 2007

$55.144.538 |
S 72.526.701
$57.019.162 |
565.191.239 |
$ 84.434.804 |
587.122.053 |
$ 59,999,569 |
5 71.394.004 |
$ 89.366.355 |
$ 124.807.800 |
$91.395.162 |
5 66.881.530 |

$925.282.917 |

5 77.106.910 |
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ANO 2008

$62.992.329 |
$71.997.129 |
$57.203.918 |
5 67.064.196 |
S 80.568.754 |
§72.632.100 |
S 63.782.304 |
§44.437.951
$ 96.503.463 |
5 125.378.768 |
$ 83.642.823 |
5 55.045.130 |

$911.248.895 |

§ 75.937.408 |

PPTO ANO 2009

S 65.254.623 |
S 87.457.091
S 70.688.154 |
$ 75.085.958 |
$ 77.577.023 |
5116.239.946 |
$ 86.542.154 |
5 81.796.356 |
$ 114.181.000 |
5 134.648.000 |
$ 149.400.000 |
5 131.687.000 |
1.193.557.335 |
99,463.111

de Pasto

CRECINMIENTO
2008 Vs 2007

14% |
1% |
0% |
49% |
5% |
-17% |
6% |
-38% |
8% |
0% |
8% |
-18% |
-2% |
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Anexo 2. Incidencia del contrabando en la economia regional.

VIII. Productosde escasa venta
araizdel contrabando

Del 100% de los establ ecimientos formales encuestadces, el porcentaje méas
representativo lo constituye el 25% ques caresponde a 20 de los
establecimientcs encuestados quienes contestaron que todalamercancia en
general ha tenidomenos venta araiz del conrrabando debidoa la existencia
del comercio informal que ofrece gran variedad de productos y mercancias a
precios comodos siendo de esta manera més llamativos a las manos del
cliente.

MERCANCIAS QUE MENOSVENTA HAN TENIDO & RAIZ DEL CONTRA BE NDO

W1 Textiles gropa, cobillas)

o2, Alimentos( tutas, gaseosa,
enlstados, viveres y abarctes).

m 3. Mercancia en general
(juguetena, baterias, celulares,

detalles)
o 4. Suministros plasticos, matena

prima, cd, vidrio y erilizartes)

O5. Ninguna

FUENTE: CAMARA DE COMERCIO DE IPIALES

IV. Productos que tienen mayor comercializacién
en la zona de frontera

PRODUCTOS QUE TRAEN DIRECTAMENTE DEL ECUADOR

25 _ 22,5 D a). Aceite
20 |7 [[] o.Jan6n
W o) viveresy abarrotes
15 g D dy. Frutas
10 - Verduras
[l =) ovos jcusles?
° . f). Doble o triple respuesta
0 _L-

La encuesta de opinién realizada a los comercianles informales, concertd
que un 22.5% traen ropa del Ecuador, el 6.3% traen viveres y abarrotes dsl
[mismo pafs.

De lo anterior se puede concluir, que los comerciantes informales, en su
mayoria, no tienen preferencia por los productos nacionales, ya que en
comparacidn con mercancias del interior del pafs, especialmente laropa, la
ecuatoriana es menos costosa.

FUENTE: CAMARA DE COMERCIO DE IPIALES
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Anexo 3. Encuesta a establecimientos comerciales de
Pasto.

productos desechables

) UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS PROGRAMA DE COMERCIO INTERNACIONAL Y
MERCADEQ

La infnrmacitnn consignada en la presente encuesta, es estrictamente confidencial v se utilizara gxclusivaments para la
realizacion de esta investigacion schre el mercado de los productos desechables. Su colaboracion v veracidad seran de

gran utilidad por lo que expresamaos nuestros agradecimientos.

Empresa:

Fropietario:

Telefono:

1. iHace cudnto se constituvd como empresa
comercializadora de desechables en la ciudad?

ANOS
0-5
5-10
10-15
15-20
Mas de 20

MARQUE X

o

wlo|o|o

2. iEn qgué canal de distribucion se encuentra su
empresa?

CANAL DISTRIBUCION
Distribuidora

Mavarista

Minorista

Institucicnal

DOtro? Cual?

MARQUE X

o

w|e[n|=

3. ;Qué tipo de productos desechables compra, ¥ con
que frecuencia los compra?

FRECUEN
CIADE
VENTA®

PRODUCTO MARXQUE

Vasos plasticos

Vasos termicos

Flatos plasticos

Flatos espumados

Cubiertos

Contenedores térmicos

Bases Multiusos

Pitillos vy mezcladores

Tapas

Copas

Bandejas

Portacomidas

=3
=

Fapel Aluminio

Fapel Parafinado

Fapel plastifilm

Estuches O.P.5. Selloplus

~|w |~z

Bolsas aluminizadas

v. | Bolsas de papel

w. | Bolsas Plasticas

0. | Ensaladeras

p. | Otro? Cual?

Chario-semanal-guincenal-mensual®

4. ;Qué marcas de productos desechables compra?
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MARCA
Domingo
EBar
TUC
Rumba
Darngl
Tamy
Troformas
YVacam B.OFP
Alearia
Kangupor
Acmé Ladn
Carpack
.| Lider
Monaco
Otro? Cual?

MARGQUE

et

o e B = B A P E

=
=

=)

o

5 De las siguigntas marcas, jpor qué las compra?

Caracteristica
MARCA relevante®
Domingo

Bar

TUC

Rumba

Darnel

Tamy
Troformas
VYacam B.O.P.F
Alegria
Kangupor
Acme Leon
Carpack

Lider

Manaco

o. | Otro? Cual?
Frecio-Calidad-Unidad de empaque-Tamano-Disefio®

o

e E = R

=
=

=

G. ;Usted tiene como proveedor a Multidimensionales
5.4, otiens productas de la empresa?

a. | sl
b, | MO

7.5l respondid afirmativaments |a pregunta anterior, siga
con las siguientes. jQué productos maneja de la
empresa Multidimensionales 5.A7



TOS RAZON MARGUE
MULTIDIMEN SIONALES | MARGQUE a | Calidad det producto
5A X b.| Precio
3| Vasos dlancos c. | Atencion ¥ senvicio
o | Vasos trasiucidos d. | Fonafolia compista
c. [Vasos Policelor = | Crédin
d_|Vasos termicos f. | Entrega de mercancia
& | Wasos y copas cristal g.| Obra® Cual?
1. |Tapas
g | Platos plasticos 9, usted trabaia con la empresa Mulidimensionalss
h. | Platos espumados SA, ;Cual es alprincipalinconvenienta gua encuentra al
I | Cubignas trabajar con la empresa?
i. |Ensaladeras RAZON MARGUE
k. | Contenedoras tarmicos 2. | Incumplimiznto
|. | Bases Multiusos Ix. | Baja calidad
m. | Poftacamidas c. | Pracio dg los producios
n. | Bandsjas d | Servicio deficlenta
o. | Blandas g | Products faltanle
p. | Papel aluminia 7. | Hinguno
g |Bolsas aluminizadas
. | Papal paralinada 10.0ue productes quisiera que manaje la empresa

Kultigimensionalas 547

8. .5i usted rabaja con la empresa Mulldimensionales
SA, o wende productos de ella, /JCudl es la
caractenstica gua mas le gusta de la empresa?
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Anexo 4. Encuesta a establecimientos comerciales de

Pasto.

UNIVER SIDAD DE NARING
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE COMERCIO INTERNACIONAL ¥ MERCADECQ

productos desechables

Lainfarmacion consignada en la presents enclesta, es estrictamente confidencial vse utilizard exclusivamente paralarealizacion de
investigacion sobre el mercado de los productos desechables. Su colaboracion v veracidad serd de gran utilidad por lo que expras:
nuestros agradacimizsntos,

Mambre:

1-iA comprado o utiliza praductas desechablas?

Sioresponde MO pasea la pregunta Ma. 11,

a. | Sl

o [ WO

2.- ;Qué tipe de consumidores?

2-¢Porquéadg

4 - ;Cuando compra productss desechables (vasas, platosy
poracemidas), quetipo de material prefiere?

CLASIFICACION

MARQUE X

Conzumidor

Supermercado

tnstitucional

Ilinorista

(=S (e = -1}

Otra. Cugl?

uiere productos desechables?

CARACTERISTICA | MARQUE X
2. | Calided
b | Precio
c. | Practicidsd
d. | Higiene
e. | Comodidad
f | Otra. Cual?

MATERIAL

MARQUE X

8.

Productos plésticos

b.

Productos espumades o de jcopor

.

Productos de papel o carton

5.- ;Que tipo de productos desechables compra?

PRODUCTO

MARQUE

Wasas

Platos

Cubiertos

Contenedores

Bazes Multiusos

3
)
L
d. Copas
e
.F

Portacomidas

h. Bandejas

f; Pitillos-mezcladores

j. Papel sluminig

k. Papel Plastifilm
l. Ofros
I Todos los anteriores
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f.- iComo calificaria su grado de satisfaccion con estos

preductas?

CALIFICACION MARQUE X
3. | Excelente
b. | Buena
C. | Regular
d. | Mala

7-iCon quéfrecusncia detiempo adquigrs productos

desechabkles?

FRECUENCIA DE COMPRA MARQUE X
g. | Diario
k. | Semansl

. | Quincenal

d. | Mensusl

£.| Cuando hay fiestss, eventos

B-:En qué cantidades adquizre los productos?

CANTIDAD DE PAQUETE

MARQUE X

g. | 01-10paguetes

b.|10-20paguetes

c: | 30-40peguetes

d. | 40 paguetes en adelante

8.-4Por logensral. cudl es o sef las marcas de productes

desechakbles qus adquisre?

MARCA

MARQUE X

Comingo

o [

Bar

TUC

Rumbs

Darnsl

B L =

Tamy

g. | Troformas

h. | Wacam B.OPP

i | Cerpack

I- | Lider, Barval.

COtro? Cusl? Kangupor, Alegria, Acmeleon,

10.-;Por qué elige estals; marcais)?

RAZON MARQUE X
& | Calidsd
b.| Precio
c. | Tamaho
d.| Disefo
e. | Unidades del paguete
g | Otro? Cual?




11.- i Donde compralos praductos desechablas?

LUGAR DE COMPRA

MARQUE X

SLIIBEI'I'I‘EI'EEEEEIS

Distribuideras

Almacén de desechables

1| Minoristas

Otra? Cugl?

12~ Por qué elige a ese lugar?

CARACTERISTICA

MARQUE X

al

Calidad

h

Precio

Atencion v servicio

d. | Variedad

g | Crédito

187

13- iConoce los productos de la emprasa Multidimensionales

5.4 (Daminge, Bar, TUC v Rumba)?

14.- i Por qué razones no adouisre productos desechables?

a. [ 5

bl NO

CARACTERISTICA

MARQUE X

.| Precig

L= =]

.| Calidad

.| Prefiere lofradicional

| Vida (il corta

.| Experiencis de uzo

el e |

Dtro? Cual?
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Anexo 5. Guias ambientales Acoplasticos.

Leyes, Decretos y Resoluci

ones aplicables para la industria del plastico

vigentes en el ambito nacional.

Decreto 475/1998
Ministerio de Salud

Por el cual se expiden normas técnicas de calidad de agua potable.

Resolucion 372/1998
y Ministeric de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Actualizacion de tarifas minimas de tasas retributivas por vertimientos liguidos
se dictan disposiciones.

Hesplucion 273/1997
Ministeric de Ambiente,
Vivienda y Desamollo Terntorial

Tarifas:minimas de tasas retributivas por vertimientos liguidos para los
parametros DBO y solidos suspendidos totales SST.

Ley 373/1997
Ministerio .de Ambiente,
Vivienda y Desamollo Termtorial

Uso eficiente y ahorro delagua.

Decreto 1594/1984
Ministerio de Agricultura

Lisos del agua. Residuos liquidos. Vertimientos,

Decreto 2105/1983
Ministerie de Salud

Se regiamenta parciaimente el Titulo |l de la ley 9 de 1979 en cuanto a
potabilizacion de agua.

Decreto 1541/1978
Ministerio de Agricultura

Establece las normas para el acoeso y el uso de las comrientes de agua: clasifica
las aguas y sus usos.

Decreio Ley 2811/74
Gobierno Nacional

Residuos Solidos

Codigo de los Recursos Naturales Renovables. Art.34: Manejo de residuos, basu-
ras, desechos y desperdicios.

Ley 9/79
Gobierno Nacional

Ley Sanitaria Nacional. Articulos 23 al 31. Restricciones para el almacenamiento,
manipulacidn, transporte y disposicion de los residuos solidos,

Decrato 2104/83
Ministerio de Salud

Derogado parcialmente par el Decreta 605/96 de Min. Desamollo. Se encuen-
tran vigentes las consideraciones ambientales en la prestacion del semvicio vy la
gestion de los residues solidos establecidas en este Decreto.

Resolucion 2309/86:
Ministerio de Salud

Regula todo Io relacionado con el manejo, uso. disposicion y transporte de los
Residuos Sdlidos con caracterlsticas especiales. Establece responsables de su re-
coleccion, transporte y disposicion final.
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Resolucion 189/04
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Regulaciones para impedir la introduccion al teritorio nacional de residuocs
peligrosos.

Resoclucion 541/94
Ministeric de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Regula el cargue, descargue, fransporte, almacenamiento y disposicicn final de
escombros, materiales, elementos concretos, agregados sueltos de construc-
cion, demalicion y capa organica, suelo y subsuelo de excavacion.

Ley 142/94
Gobierno Nacional

Establece al regimen de los servicios publicos domiciliarios, entre los que se encuen-
tra el servicio de aseo, y reglamenta su adminisiracion a cargo de los municipios.

Ley 253/96
Gobiemo Nacional

Aprobacion del Convenio de Basilea sobre el control de los movimientos
transfronterizos de desechos peligrosos y su eliminacion por parte de ios pal-
ses generadores. (suscrito en Basilea el 22 de marzo de 1989).

Decreto 605/96
Ministeno de Desamollo

Resolucion 11/86
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Condiciones para Ia prestacion del senvicio publico domiciliario de aseo (recoleccion,
transporte y disposicion final). Reglamenta la Ley 142. en los aspectos ambientales
mvolucrados en las fases de recoleccion, ransporte y disposicion final.

Establece reqglas sobre contratos de concesion en los que se incluye el otorga-
miento de dreas de servicio exclusivo para la prestacion del servicio publico
domiciliario de aseo

Decreto 357/97
Ministeric de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Manejo. transporte y disposicion final de escombros,

Ley 430/98
Gobierno Nacional

Entra a regular la prohibicion de introducir desechos peligrosos al pals, el ma-
nejo y gestion de los generadores en Colombia y el contrel y vigilancia de los
mismos, todo ello conforme al Convenio de Basilea.

Resolucion 1096/00
Ministerio de Desarollo

Seccidn I, Titulo F. Definiciones, crteros de identificacion de Residuos Peli-
grosos, metodaos de caracterizacion fisico-guimica del laboratario, condiciones
de transporte, metodos de eliminacion, criterios de ubicacion de instalaciones
para el tratamiento y disposicion de Residuos Peligrosos. etc.

Resolucion 970/20017
Ministeric de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Por medio del cual se establecen requisitos, las condiciones y los limites maxi-
maos permisibles de emision, bajo los cuales se debe realizar la eliminacion de
plasticos contaminados con plaguicidas en homos de presion de clinker de
plantas cementeras.

Decreto 1602/02
Ministeric de Transporte

Reglamenta el manejo y transporte terrestre automotor de mercancias peligro-
sas por carretera.

Decreio 1713/02
Ministerio de Desammollo

Reglamernta ia Ley 142/94, Ja Ley 632/00 y la Ley 689/01, en relacion con
la prestacion del servicio publico de aseo, y el Decreto Ley 2811/74 y Ia Ley
99/93 en relacion con la Gestion Integral de Residuos Sdlidos (El presente
Decreto deroga en todas sus partes el Decreto 605 de 1996, salvo el Capitulo
i del Titulo IV y las demas normas gue le sean contranas).

Decreto 1140/2003
Ministeno de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Por medio del cual se modifica parcialmente el Decreto 1713/2002 en rela-
cion con las unidades de almacenamiento ¥ se dictan otras disposiciones:

Decreto 1505/2003
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desamollo Territorial

Por medio del cual se modifica parcialmente el Decreto 1713 de 2002, en
relacion con los planes de gestion integral de residuos solidos y se dictan otras
disposiciones.
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Resolucion 1045/03
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Por la cual se adopta la metodologia para la elaboracian de los Planes de
Gestion Integral de Residuos Solidos, PGIRS.

E

Resolucion 0058/2002
Ministerio de Ambiente.
Vivienda y Desamollo Territorial

Se establecen normas y limites maximos permisibles de emision para
incineradores y hornos crematorios de residuos solidos y liquidos.

Resolucion 0304/2001
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desamollo Territorial

Se adoptan medidas para la importacion de sustancias agotadoras de la capa
de ozono.

Resolucion 1048/1999
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desamollo Territorial

Niveles permisibles de emision de contaminantes producidos por fuentes
moviles terrestres a gasolina o diesel en condicion de prueba dinamica.

Resclucion 0415/1998
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desamollo Territorial

Se establecen los casos en los cuales se permite la combustion de aceites de
desecho y las condiciones tecnicas para realizar la misma.

Resolucion 528/1997
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desamollo Termitorial

Prohibe la produccion de refrigeradores, congeladores y combinaciones de
refrigerador-congelador, de uso domeéstico que contengan (CFCs) y fija los
requisitos para la importacion.

Decreto 948/1995
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrolio Termitorial

Define el marco de las acciones y mecanismos administrativos de las autorida-
des ambientales para mejorar y preservar la calidad del aire.

Resolucion 619/1997
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desamollo Territorial

Se establecen parcialmente los factores a partir de los cuales se reguiere
permiso de emision para fuentes fijas.

Resolucion 898/1985
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Se regulan los criterios ambientales de calidad de los combustibles liquidos y
solidos utilizados en hornos y calderas de usc comercial e industrial y en
motores de combustion interna de vehiculos automotores,

Resolucion 2308/1986
Ministerio de Salud

Analisis de |a calidad del aire en relacion con material particulado.

Resolucion 1922/1985
Ministerio de Salud

Procedimientos para el andlisis de la calidad del aire.

Decreto 02/1982
Ministerio de Salud

Emisiones Atmosféricas. Cap. Il Normas de calidad del aire y metodos de
medicion.

:

Resolucion 8321/1983
Ministerio de Salud

Se dictan normas sobre proteccion y conservacion de la audicion, de la salud,
y el bienestar de las personas, por causa de la produccion y emision de ruidos.

Resolucion 1792/90
Ministerio de Trabajo.
Seguridad Social y Salud.

Por medio del cual se adoptan valores, limites permisibles para la exposicién
ocupacional al ruido,
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Uso del suelo

Ley 388/1997
Gobierno Nacional

Ley de ordenamiento territorial

Ley 140/1994
Gobierno Nacional

Publicidad visual exterior

Exenciones Tributarias

Resolucion 864/1996
Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial

Equipos de control ambiental gue dan derecho a beneficios tributarios esta-
blecidos por el art. 170 de la ley 223/1895.

Ley 788/2002
Congreso de la Republica

Rentas exentas art. 18. Importacion de maquinaria y equipos destinados al
desarrollo de proyectos y actividades que sean exportadores de certificado de
emisiones de carbono y que contribuyan a reducir la emision de los gases
efecto invernadero y por lo tanto al desarrollo sostenible art. 95 literal i.

Fuente: Acoplasticos.
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Anexo 6. Listado de establecimientos comerciales pr

oductos desechables segun Camara de Comercio de Pas  to

ESTABLECIMIENTOS

INSCRITOS_LOCAL_

DIR_COMER

MATRICULA ACTIVOS NUM_ID TELEFONO | DESCRIPCION_CIUU
S e 2001 NOMBRE CIAL
- CARRERA
60789 DI IBUCIONES JA. | ST ACRIZ OCANA 112067564 [32A#16A 7220364 | COMERCIO AL POR MAYOR DE PLASTICOS
64 MARIDIAZ EN FORMAS PRIMARIAS
56377 DISTRIBUIDORA ENRIQUEZ JORGE | ,o1 o0 [CALLETS | 010c0 | COMERCIO AL POR MAYOR DE EMPAQUES
BOLSIPLAS ALIRIO No. 21 - 25 DB PLASTICOS
COMERCIO AL POR MENOR DE UTENSILIOS
GUERRERG MARIA CARRERA 22 DE COCINA Y OTROS ARTICULOS DE USO
103411 COLPLAST v 12435897 |No.14-29 |7224946 | DOMESTICO Y TOCADOR EN MATERIALES
CENTRO PLASTICOS EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
COMERCIO AL POR MENOR DE UTENSILIOS
, CALLE 15 DE COCINA Y OTROS ARTICULOS DE USO
74772 DISTRIPLAST SALINASALVARO 59876345 | ALLE 1D DOMESTICO Y TOCADOR EN MATERIALES
: PLASTICOS EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
COMERCIO AL POR MENOR DE UTENSILIOS
- DE COCINA Y OTROS ARTICULOS DE USO
98691 ICOPLAST JERDISOMUINOZ | 87069639 7233576 | DOMESTICO Y TOCADOR EN MATERIALES
PLASTICOS EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
COMERCIO AL POR MENOR DE UTENSILIOS
) - - DE COCINA Y OTROS ARTICULOS DE USO
98652 PLASTICOS DE Mooz MOz 36992814 DOMESTICO Y TOCADOR EN MATERIALES
PLASTICOS EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
COMERCIO AL POR MENOR DE UTENSILIOS
CARRERA 26 DE COCINA Y OTROS ARTICULOS DE USO
105666 DISTRIBICIONES MORENO ANA 50814363  |NO 15-57 DOMESTICO Y TOCADOR EN MATERIALES
CENTRO PLASTICOS EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
ZAMBRANO WILLIAM CARRERA BARA ASED Y COMIDAS SARP?SAQRTiCULOS
109631 DISTRIZAM caneRs se834526  |1ENo.20- 732417 | ATR LT P ASTiCos en

ESTABLECIMIENTOS INSTITUCIONALES

193




Anexo 6. (Continuacion)

COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS

REPRESENTACIONES | TORRES JOSE CALLE 19 PARA ASEO Y COMIDAS RAPIDAS,
9239 JOSE F. TORRES. FLORIBERTO 5193927 No.17-38 | /290993 | MATERIALES PLASTICOS EN
ESTABLECIMIENTOS INSTITUCIONALES
FOSERO BASTIDAS CARRERA 11 COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS Y
91059 MULTIPLAST N 50122212  [NO.16-13  |7216322 | ACCESORIOS EN PLASTICO Y CAUCHO EN
FATIMA ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
CAICEDO CALLE 19 ' '
61500 PLASTI BOL VELASQUEZ SILVIA |27079191  |NO.19-20 |0 FABRICACION DE PAPEL; CARTON Y
ISABEL CENTRO PRODUCTOS DE PAPEL Y CARTON
COMERCIO AL POR MENOR DE CARBON
CARRERA MINERAL, CARBON VEGETAL, LERA Y
63439 PLASTICOL R ey 30726248 |21ANO15- [7212562 | OTROS COMBUSTIBLES SOLIDOS Y
26 CENTRO LIQUIDOS DE USO DOMESTICO EN
ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZA
, FOSERO PANTOIA CARRERA 22 COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS Y
94207 PLASTICOS LIBERTAD | TOSERO PATC 5278123 NO 14-05  |999999  |ACCESORIOS EN PLASTICO Y CAUCHO EN
CENTRO ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
, SANTACRUZ LOPEZ COMERCIO AL POR MENOR DE EMPAQUES
90852 iyl MARIA DEL 30707882 | A oY ?2| 7217811 | DE PLASTICO, EN ESTABLECIMIENTOS
SOCORRO ' ESPECIALIZADOS
IDALGO SOLARTE CALLE 18 COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS Y
89333 PLASTIEMPAQUES |\ /N0 50814561  |NO.3E-35  |999999  |ACCESORIOS EN PLASTICO Y CAUCHO EN
LOCAL 20 ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
CALLE 16 COMERCIO AL POR MENOR DE PRENDAS DE
BURBANO RAMIREZ NO.7-24 VESTIR Y SUS ACCESORIOS (INCLUYE
94222 EL SURTIDOR MARCELA 52379278 | poTRERILL | 334985 | ARTICULOS DE PIEL), EN
0 ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
: MARTINEZ ROSERO CALLE 22A FABRICACION DE FORMAS BASICAS DE
61707 CAMILO PLASTICOS | MARTINEL ROSERO | s0goo177 | CALLE22A 17324165 | DABRICAS
DISTRIBUIDORA RODRIGUEZ CARRERA 40 COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR DE
93099 TROPIPASTO MAURICIO 891223928 No. 20 - 120 7314823 PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO
COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS
PUYO CARLOS CARRERA 43 DE METALES PRECIOSOS, JOYERIA Y
66631 PUYO S.A. ALBERTO 891200162 |No 12a-23 | 7227676 | RELOJERIA EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
COMERCIO AL POR MAYOR Y MENOR DE
DISTRIBUIDORAEL | GUERRA CARLOS CALLE 18 ,
12428 DT SUERRA 16033510 | AREIS 17210666 | PAPELERIA EN GENERAL, PRODUCTOS DE

ASEO Y PRODUCTOS DESECHABLES
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Anexo 6. (Continuacion)

COMERCIO AL POR MENOR DE PRODUCTOS

96388 POLIPASTO R e o WA /CEDO I a7535a02 | FARRERA 2217510600 | DIVERSOS NCP, EN ESTABLECIMIENTOS
: ESPECIALIZADOS
- , COMERCIO AL POR MENOR DE EMPAQUES
88637 SOL PLASTICOS OCANAARVARZ 30715638 | SARKERASL 17315026 | DE PLASTICO, EN ESTABLECIMIENTOS
' ESPECIALIZADOS
COMERCIO AL POR MENOR DE EQUIPO Y
ARTICULOS DE USO DOMESTICO
95508 SYPERPLASTICOSLA | WURIEL AR EACA  |59813707 | CALLE16  |7207728 | DIFERENTES DE ELECTRODOMESTICOS Y
MUEBLES PARA EL HOGAR, EN
ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZAD
, , COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS Y
78873 DOLSAS Y PLASTICOS | GOMEZ LR o | 12062379 | WARRERAT 17334475 | ACCESORIOS EN PLASTICO Y CAUCHO EN
' ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
, , ANZANA 32 COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS
GOMEZ ENRIQUEZ DE METALES PRECIOSOS, JOYERIA Y
84197 SURTIPLASTICOS | yicToR HUGO sppztar | CASALS 179%™ | RELOJERIA EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS
UNIVERSAL DE CARRERA 27
1614 PLASTICOS Y e ERO ML OTA 117002033 [No.18-12  |7232882 | FABRICACION DE ENVASES, CAJAS Y
PAPELES CENTRO VASIJAS Y BOLSAS EN MATERIAL PLASTICO
26085 PLASTICOS LA WILFER DE LA Loosee0o | CALLE 22 |311708434 | covencinl iZACION DE ENVASES, CAJAS Y
AVENIDA CRUZ No.15-160 |3 VASIJAS Y BOLSAS EN MATERIAL PLASTICO
, COMERCIO AL POR MENOR DE ARTICULOS Y
106082 SURTIORIENTE N ity [sog2a711 | SARRERA1 17503068 | ACCESORIOS EN PLASTICO Y CAUCHO EN
' ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS
CAICEDO ROSALES CARRERA 30 COMERCIO AL POR MENOR DE EMPAQUES
87957 BOLSAS Y MAS D0 ROS 98380323  |NO15-11  |7233211 | DE PLASTICO, EN ESTABLECIMIENTOS
BOMBONA ESPECIALIZADOS
CALLE 16
BOLSAS Y ENRIQUEZ CAICEDO NO. 12 A-16 COMERCIO AL POR MENOR DE EMPAQUES
94604 POLIETILENOS MAROL IRINA 12984834 || a5 7201713 | pE PLASTICO, EN ESTABLECIMIENTOS
VIOLETAS | ESPECIALIZADOS
CALLE 18A
65801 D R ey | ENRIQUEZ sogzzoao  |NO.690 | COMERCIO AL POR MENOR DE PRODUCTOS
A CAICEDO JHEEN AVENIDA DIVERSOS NCP, EN ESTABLECIMIENTOS
IDEMA ESPECIALIZADOS
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Anexo 6. (Continuacion)

BURBANO DE

CARRERA 22

FABRICACION Y COMERCIALIZACION DE

30481 POLIPLASUR TORRES TERESA DE | 30717811 No. 16 - 26 7210576 ENVASES, CAJAS Y VASIJAS Y BOLSAS EN
JESUS ' MATERIAL PLASTICO
CARRERA 22
MEDINA SALAZAR No.14-48
39873 FLEXOSUR JESUS ALBERTO 12983624 SAN 7219438 FABRICACION DE ENVASES, CAJAS Y
ANDRESITO VASIJAS Y BOLSAS EN MATERIAL PLASTICO
\C;éll_(,:&ES%(l)JEZ CARRERA 22
10500 LA CASA DE LABOLSA |\ 2 v DEL 27073697 (N:(E.Nl_l_SR% 45 | 7237214 FABRICACION DE ENVASES, CAJAS Y
SOCORRO VASIJAS Y BOLSAS EN MATERIAL PLASTICO
COMERCIO AL POR MENOR DE UTENSILIOS
SOCIEDAD GUERRERO MARIA CARRERA 22 DE COCINA Y OTROS ARTICULOS DE USO
87402 NARINENSE DE JOSE 900072404 No. 14 - 29 7224946 DOMESTICO Y TOCADOR EN MATERIALES
PLASTICOS CENTRO PLASTICOS EN ESTABLECIMIENTOS

ESPECIALIZADOS

Fuente: Camara de Comercio Pasto.

196




Anexo 7. Informacién consolidada de las ventas mens

uales por establecimiento de productos desechables

No Volumen
Em- resas Posicion Cateqoria Ventas Totales | COMPRAS
ESTABLECIMIENTO Pesas | ventas | M | Satedoria TIPO CLIENTES Mensuales PROM. MES
P MD Plasticos PHOENIX
as
Desechables
DISTRIBUIDORA
1| DTREID0 50 24| x | DISTRIBUIDOR |T.A.T/ AUTOSERVICIOS/ MAYORISTAS $41.987.345| $ 36.982.261
2 |PUYO SA. 60 26| X | DISTRIBUIDOR |T.A.T/ AUTOSERVICIOS/ MAYORISTAS $18.785.642| $16.705.971
3 B'OS;E:DB(;“DORA EL 80 23| x | DISTRIBUIDOR |T.AT/ AUTOSERVICIOS/ MAYORISTAS $16.670.984| $12.413.780
SOCIEDAD
: MAYORISTAS/AUTOSERVICIOS/
4 | NARINENSE DE 17 9| X |DISTRIBUIDOR | O S e UMIDOR FINAL | $21:000.000|  $2.979.160
PLASTICOS
DISTRIBUIDORA MAYORISTAS/MINORISTAS/CONSUMIDO
5| D e G 21 6| x [DIsTRIBUIDOR | MAYOR! $22.000.000| $5537.473
CASA DE LA INSTITUCIONALES/MINORISTAS/CONSU
6| aocen 39 19| x [mAYORISTA O OR FINAL $18.000.000|  $1.275.562
7| FLEXOSUR 8 5| x |mMAYORISTA INSTITUCIONALES/MINORISTAS/CONSU $9.000.000|  $1.710.610
MIDOR FINAL
8 |coLpLAST 12 4| x |MAYORISTA INSTITUCIONALES/MINORISTAS/CONSU | ¢ 14 500,000  $1.938.635
MIDOR FINAL
UNIVERSAL DE INSTITUCIONALES/MINORISTAS/CONSU
9| pharrs 15 71 x |mavoRrisSTA O OR ENAL $11.000.000|  $1.987.430
PLASTICOS INSTITUCIONALES/MINORISTAS/CONSU
10| PASTICO 16 8| x |mavoRisSTA O AL $8.000.000|  $2.456.982
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Anexo 7. (Continuacion)

PLASTICOS Y

1| pESeos Y, 4 5 MAYORISTA | INSTITUCIONALES/CONSUMIDOR FINAL $7.000.000| $1.126.114

12 | POLIPLASUR 18 6 MAYORISTA | NSTITUCIONALES/MINORISTAS/CONSU $9.000.000|  $1.540.534

MIDOR FINAL

13| MULTIPLAST 14 8 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $8.000.000|  $1.964.707

14| ICOPLAST 15 9 MAYORISTA  |INSTITUCIONALES/CONSUMIDOR FINAL | $11.000.000|  $1.925.679
DISTRIBUIDORA

15 | DE BOLSAS Y 15 6 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $9.000.000|  $2.845.620
VASOS

16 | DISTRIPLAST 12 7 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $8.000.000|  $1.343.645

17 E;/;?NTS:OS DE 13 8 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $ 8.000.000 $ 464.340

18| BOLSAS Y MAS 16 7 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $10.000.000|  $1.673.776

19| DISTRIZAM 14 8 MAYORISTA  |INSTITUCIONALES/CONSUMIDOR FINAL |  $13.000.000|  $1.107.363
REPRESENTACION

20 | ES JOSE F. 20 14 MAYORISTA | INSTITUCIONALES/CONSUMIDOR FINAL |  $20.000.000|  $ 2.426.699
TORRES

21| soL PLASTICOS 13 7 MINORISTA CONSUMIDOR FINAL $ 6.000.000 $552.272

22 | POLIPASTO 16 13 MINORISTA CONSUMIDOR FINAL $ 5.000.000 $421.379

23 | SURTIPLASTICOS 13 7 MINORISTA CONSUMIDOR FINAL $ 4.800.000 $ 778.300

24 | EL SURTIDOR 15 8 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $ 6.000.000 $ 606.450

25 | BOLSAS Y 17 10 MAYORISTA MINORISTA/CONSUMIDOR EINAL $10.000.000|  $1.134.790
POLIETILENOS -000. 134.

26 | PLASTIEMPAQUES 12 7 MINORISTA CONSUMIDOR FINAL $4.000.000|  $1.659.740
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Anexo 7. (Continuacion)

CAMILO
27| SAMILO. 12 MINORISTA CONSUMIDOR FINAL $5.000.000|  $1.432.745
28 f:'ig'PLAST'COS 7 MINORISTA CONSUMIDOR FINAL $4.000.000|  $1.880.000
29| PLASTICOS LA 10 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $ 4.500.000 $552.272
AVENIDA
BOLSAS ¥
30 | PLASTICOS 9 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $ 4.800.000 $0
MUNDIAL
31 | PLASTIHOGAR 8 MAYORISTA | MAYORISTAS/CONSUMIDOR FINAL $ 5.000.000 $0
32 | SURTIORIENTE 6 MINORISTA CONSUMIDOR FINAL $4.000.000|  $1.800.000
33| PLASTIBOL 7 MINORISTA CONSUMIDOR FINAL $ 4.200.000 $ 454.325
34| PLASTIKOL 12 MAYORISTA | CONSUMIDOR FINAL $ 4.000.000 $0
s \IJDIASTé?AIEl\J(CIONES B MAYORISTA ::I)\IASTITUCIONAL/SUPERMERCADOS/TIEN $ 4,000,000 s 432,181

TOTAL NARINO

$ 354.743.971

$109.265.175

Fuente: Esta investigacion.
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Anexo 8. Presupuesto Objetivo No.1 Plan de Apoyo de

incentivos a Distribuidores y Mayoristas

DISTRIBUIDOR

OBJETIVO

COMPRAS 2009

GRUPO
PHOENIX

PROMEDIO
COMPRAS
MES 2009

%
PROYECCI
ON
CRECIMIE
NTO

APOYOS

%DE
INVERSION

COSTO

% SOBRE
IVENTAS

APOYOS
2009

DISTRIBUIDORA
TROPIPASTO

$ 443.787.129

$36.982.261

20%

PLAN DE CRECIMIENTO
CON EL OBJETIVO DEL
20%, OTORGANDO UN 0.5%
SOBRE EL TOTAL DE
COMPRAS

0,50%

$2.218.936

INCENTIVOS A LA FUERZA
DE VENTAS POR
EVACUACION O
CONCURSOS DE VENTAS
1% SOBRE COMPRAS

1%

$4.437.871

1,50%

$ 6.656.807

PUYO S.A.

$200.471.656

$16.705.971

20%

PLAN DE CRECIMIENTO
CON EL OBJETIVO DEL
20%, OTORGANDO UN 0.5%
SOBRE EL TOTAL DE
COMPRAS PERO POR
PAGO OPORTUNO DE
CARTERA.

0,50%

$ 1.002.358

INCENTIVOS A LA FUERZA
DE VENTAS POR
EVACUACION O
CONCURSOS DE VENTAS
1% SOBRE COMPRAS

1%

$2.004.717

1,50%

$3.007.075
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Anexo 8. (Continuacion)

PLAN DE CRECIMIENTO

Sgﬁgﬁéz CON EL OBJETIVO DEL
CARLOS $77.226.402 | $6.435.534 20% | 20%, OTORGANDO UN 0.5% 0,50% $386.132
ARTEMIO SOBRE EL TOTAL DE
CARTERA.
INCENTIVOS A LA FUERZA 1.50% ) $1.103.517
SEEEHRQZ DE VENTAS POR
CARLOS $71.738.473| $5.978.206 20% | EVACUACION O 1% $717.385
ALBERTO CONCURSOS DE VENTAS
1% SOBRE COMPRAS
‘IJEgS(IBQEUELIRIO $66.449.677 | $5.537.473 20% 1% $ 664.497 $ 664.497
SOCIEDAD
NARINENSE DE $35.870.042 | $2.989.170 100% 1% $ 358.700 $ 358.700
PLASTICOS
TORRES JOSE INCENTIVOS A LA FUERZA
29.120.388 2.426.699 20% 291.204
FLORIBERTO $ $ ° | DE VENTAS Y APOYO DE $
COLPLAST $23.263.626 | $1.938.636 30% ’I\EA\?,AS(;FSAA(E)IOOEI FéOR 1% $232.636 100%| $1.975.120
0,
FLEXOSUR $20.479.320 | $1.706.610 30% | CONCURSOS DE VENTAS $204.793
PLASTIBOL $5.451.898 $ 454.325 30% | 1% SOBRE COMPRAS $54.519
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Anexo 8. (Continuacion)

POLIPLASUR $18.486.410 | $1.540.534 20% $ 184.864

BOLSAS Y MAS $16.163.598 | $1.346.967 20% $161.636

géngDE LA $15.306.739 | $1.275.562 20% $ 153.067

DISTRIBUCIONE

EOCLAS'(A:EE\)(O $6.198.912| $516.576 20% $ 61.989

VASOS INCENTIVOS A LA FUERZA

DISTRIZAM $13.288.360 | $1.107.363 20% EAEO\S’EF’:'ATSgg QSSYO DE o $ 132.884 Loowa| 11169
ﬁ:_NAASTT A%ojéz $13513.372| $1.126.114 20% CE:\(/)'?\I%LlJJ??CSIgg SE VENTAS $135.134

MULTIPLAST $11.576.482|  $964.707 209, | 170 SOBRE COMPRAS $115.765

EL SURTIDOR $7.277.395|  $606.450 20% $72.774

i\L/AEﬁITI'DCAOS LA $6.627.260 |  $552.272 20% $66.273

DISTRIPLAST $5.572.080|  $464.340 20% $55.721

g'gZE'YBUC'ONE $5.186.172|  $432.181 20% $51.862

LOALIA,%OZONA $911.248.895 | $75.937.408 20% $13.765.716 $13.765.716

Fuente: Esta investigacion.
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Anexo 9. Listado de supermercados de Pasto, y venta s linea Multidimensionales
S.A. afio 2008

CLIENTE CODIFICADO NOMBRE SUPERMERCADO | VENTA ANO 2008
SUPERMERCADO MAS

BARRERA FAJARDO EDGAR BARATO 301.000

BRAVO MERINO LUZ ANGELICA SUPERMERCADO EL TIGRE | ; 146 430

27076753 DE LA REBAJA O

COMFAMILIAR DE NARINO -

801280008 CONFAMILIAR DE NARINO 2.840.725

GOMEZ ENRIQUEZ BERNARDO AUTOSERVICIO PUNTO 2190.995

EDMUNDO COMERCIAL e

HERNANDEZ YOLANDA

MERCEDES 30721039 AUTOSERVICIO LIDER 7.064.283

HERRERA PATRICIA 30735105 DONDE PATY 3.910.560

HERRERA RAMIREZ MARCO POLO

17088937 AUTOSERVICIO LANGER 2.138.600
¥ | JARAMILLO NARVAEZ CARMELA SUPERTIENDA 174.601
Q | STELLA MERCAPASTO :
8 gg%%ﬁﬁ'\(‘)AV'DES NANCY DEL EXTRABARATO LA 16 283.406
& [MONCAYO ORDONEZ MARY 30.468.376
8 YASMID 59820683 SUPERTIENDA JORDANY 827.548
il | MORCILLO BRAVO HENRY 5276423 | MERCAECONOMICO LA 10 353.443

MURIEL PANTOJA MARCELO

98383309 MERKAD 740.637

NARVAEZ PAZ AURA LEONOR

97144420 TIENDA YARI 1.119.209

QUETAMA RUALES DYLLAN

JAVIER 1085266022 MERKAFELIZ 3.443.122

RAMIREZ MARTINEZ JOSE

ANDRES 87061073 AUTOSERVICIO SAR 315.000

RUANO BLANCA OLIVA 30718059 [ AUTOSERVICIO EL AHORRO | 1.233.694

SJAR\%EO ROSALES FRANCISCO SUPERTIENDA MIRAFLOREZ 771.050

ZAMBRANO CORAL LUIS GERMAN

18152666 METROPOLIS 21 1.641.475

203



Anexo 9.(Continuacion)

NOGUERA BRAVO LUZ DARY EXTRABARATO LA 16 4.372.612
gléIgi[E)gvmo ABRAHAM ABRAHAM DELGADO 2.494.188
SUPERAD S.A. SUPER AD 2.132.341
ZAMBRANO CORAL LUIS GERMAN | METROPOLIS 1.552.762
¥ | BRAVO MERINO LUZ ANGELICA TIGRE DE LA REBAJA 1.433.297
& PATINO NARVAEZ EDNA MARISOL | AMOREL 987.345
g ;g%%ﬁg'\(‘ﬁ/ Al\gis.llljlfl'XEY MACROECONOMICO 2.946.008 93,992 431
?é CANIZARES BENAVIDES JAIME SURTIMERCADO 2.554.094
& | IBARRA DE INSUASTY RAQUEL EL RIL 1.064.477
& 'RAMON QUETAMA EDWIN MERKA FELIZ DONDE DORNA 841,395
EDUARDO AYDA
MORILLO REVELO HILDA NANCY | MERCAPASTO 591.857
VIVEROS MARTINEZ ESPERANZA | SUPERTIENDA EL AHORRO 968.612
VALLEJO TUTALCHA LUPE MERCAHOGAR LA 12 787.250
URBANO ARGOTY LUIS FERNAN SUPERTIENDA MIRAFLOREZ | 496.193
DELGADO RIVERA NELLY 1.667.606
S | JULIAN LARA CEBALLOS MACROECONOMICO 4.602.720
~ | PATIRO NARVAEZ EDNA MARISOL | AMOREL 1.600.233
« | SUPERAD S.A. SUPER AD 55.296 | g 393 144
g JESUS SANTANDER SUPERTIENDA SANTANDI%R 1.326.867
> | QUETAMA RUALES DYLLAN MERKA FELIZ DONDE DONA 41.041
& |JAVIER AYDA
MURIEL PANTOJA MARCELO MERKAD 29.381
"I\'&'Ir\'),lb\ﬁll_gRlNCIPALES SUPERMERCADOS-MINI MERCADOS REGIONALES 63.013.951

Fuente: Informacién suministrada por distribuidoras Pasto.
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