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estratégicas con sus tacticas y actividades disefiadas en un cronograma y por ultimo se emitieron algunos
indicadores financieros para realizarle seguimiento al plan de marketing.

ABSTRACT: (Mdaximo 250 palabras)

The grade work is a marketing plan designed for the company Distribuidora Alger SAS, for the development
of the marketing plan began conducting an Evaluation Matrix External Factor (EMEF) on the lubricants
business in Colombia, analyzing all related to the performance of the sector, also an analysis of the business
of lubricants for motorcycles in the city of Neiva was made, defining market share, competition, themselves
disclosed the historical market share in recent mission, vision, organizational structure, sales personnel, the
percentage four years and trends for 2016. Next Matrix Internal Factors Evaluation (MIFE), where all the
inside of the company such as analyzes performed participation in sales, customer segmentation, sales
history of the last five years; also it took into account the Matrix Key Success Factors (MKSF) where we set
four key objectives for lean management and make decisions about them. These goals are the foundation for
creating the tactics and strategies of the marketing plan. financial aspects were analyzed and finally a SWOT
analysis and the corresponding marketing plan for the year 2016 -2017, where strategic alternatives were
created with their tactics and activities designed on a schedule and finally some financial indicators were
issued to Give you were followed the marketing plan.
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INTRODUCCION

Con la competitividad que existe hoy en dia en el mercado, es importante que toda
empresa, no importa si es grande o pequefia, si es una sociedad o un régimen simplificado, debe
tener su plan de marketing, ya que este le permitird enfrentarse a los cambios constantes de la
tecnologia, de la oferta, de la demanda, la politica, la cultura, la economia y en fin todos los

temas que de una u otra forma le impacten a la empresa en sus ventas.

Debido a esto la empresa DISTRIBUIDORA ALGER S.A.S., empresa que se dedica a la
comercializacion y distribucion de lubricantes Terpel, requiere un plan de marketing, con el fin
de incrementar las ventas en los lubricantes para motos en la ciudad de Neiva, captando nuevos
clientes vy fidelizando los que posee, buscando ser el lubricante para motos mas vendido en la

ciudad de Neiva.

Con el plan de marketing, se determinan las necesidades del mercado demandante, sus
gustos, y preferencias, habitos de consumo y factores que determinen la decisién de compra del
consumidor de lubricantes, para que a su vez el canal de distribucion se fortalezca y que la
fuerza de ventas aplique cada una de las estrategias que se plantearan con el fin de cumplir con

los objetivos propuestos.

El presente estudio es descriptivo por que mediante la recoleccion de datos se puede

medir la aceptacion y la factibilidad financiera para cumplir con el objetivo propuesto, también
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se realizara un analisis de los aspectos tanto internos como externos de la empresa pues nos
apoyaremos realizando el analisis de la situacién actual de la empresa mediante la utilizacion de
las diferentes matrices (MEFE, MEFI; MAFE y FADO), lo que permitira plantear metas,
disefar objetivos y crear tacticas y planes de accion, poniendo en préctica lo aprendido durante

el tiempo de estudio de la especializacion en Gerencia de mercadeo Estratégico.

Los productos que se comercializan bajo la marca Terpel son productos de alta calidad y
reconocidos en el mercado nacional e internacional, lo cual representa una fortaleza muy
importante que se debe aprovechar en la aplicacion y desarrollo del plan de marketing. Con
el crecimiento que ha tenido el segmento de motos en los dltimos 10 afios, no solo a nivel
nacional sino también a nivel local, convierte a este segmento en un mercado sumamente
atractivo para la venta de lubricantes, por lo que la marca ha creado productos con diferentes
especificaciones adecuada a cada tipo de motocicleta, con motores a dos tiempos y a cuatro
tiempos, que van desde productos tipo ecolégicos, con aditivos especiales que dan mayor
durabilidad a los motores o con productos especiales como el titanio que permiten mas

rendimiento en el combustible y una larga vida al motor.

Al identificar todos estos puntos y el hecho de que el mercado de lubricantes es muy
diverso y competitivo, consideramos que es una necesidad importantisima el estructurar y
proponer un plan de marketing mediante el cual se fortalecera la competitividad y liderazgo de
la empresa y asi llegar a ser los numero uno en ventas de lubricantes para motos.

La presente investigacion consta de ocho capitulos:



El primero esboza la presentacion del proyecto

El segundo hace referencia al marco teérico

El tercero habla sobre el disefio metodoldgico de la investigacion

En el cuarto se realiza un anélisis externo sobre el negocio de lubricantes

El quinto es ya en si, el plan de marketing propuesto para el periodo 2016 — 2017
El sexto habla sobre la evaluacion y control del plan de marketing

El septimo encontramos las conclusiones

El octavo la Bibliografia

16
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1. PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1. Planteamiento del problema

Debido a la crisis econdmica que esta viviendo el pais, a la alza que ha tenido el dolar en
los ultimos meses y a los bajos precios del petroleo, los cuales afectan de manera directa nuestra
economia y muchos sectores se ven afectados por la reseccion econdémica, en Neiva debido a la
alza en los precios de los automoviles, las personas han optado por la compra de motocicletas
para movilizarse en la ciudad, asi mismo otro factor que ha incrementado la compra de
motocicletas es las altas tasas de desempleo, pues muchas personas desempleadas optan por
dedicarse al oficio del mototaxi , con el fin de generar ingresos y de alguna manera solventar sus
gastos familiares, por lo que se ha visto un alto crecimiento en el mercado de las motocicletas y
de esta manera se tiene la expectativa del crecimiento en el consumo de lubricantes para este tipo

de vehiculos.

La gerencia general, de la empresa Distribuidora Alger S.A.S., esta a cargo del sefior
Gerardo Tovar, duefio de la empresa, quien en los once afios que tiene de constituida la empresa
ha venido realizando diferentes actividades de mercadeo, pero todo ha sido, con base en su
experiencia en el mercado de lubricantes, su percepcion y su carisma como buen vendedor y
administrador que es, sin embargo no tiene constituido como tal un plan estratégico de
marketing, nunca ha realizado un diagndéstico de su empresa, interno o externo y hoy en dia ve

la necesidad de aplicar conocimientos tedrico-administrativos y permitir a personas calificadas



18

en marketing, realizar aportes desde el punto de vista profesional. Esto se constituye en un
problema, pues la empresa anda como rueda suelta, ya que no tiene un plan de marketing a
seguir y no cuenta con estrategias de ventas organizadas y estipuladas. De alli nace la necesidad
de disefiar un plan de Marketing que le permita incrementar las ventas de sus lubricantes y en
especial las de lubricantes para motos.

Esta implementacion puede hacer a la empresa mas competitiva y posicionar a la marca
de lubricantes para motos como la mas vendida en la ciudad de Neiva y ser la numero uno en

ventas.

Distribuciones Alger S.A.S., se enfrenta también a diversos problemas del sector, dado a
la sobre oferta de las diferentes marcas de lubricantes en el merado tales como Lubricantes mobil,
Shell, Texaco, Chevron, Gulf, Motul, entre otras y a la aparicion en el mercado de lubricantes de
dudosa procedencia y baja calidad que llegan a precios mucho mas bajo los cuales afectan el
mercado local.

Basados en los planteamientos anteriores se propone la siguiente pregunta de investigacion:
¢Coémo disefiar un plan de marketing para la empresa Distribuidora Alger S.A.S.?

El trabajo se desarrollara en la ciudad de Neiva, basado en los datos proporcionados por el
sector y la empresa, de alli la importancia del suministro de la informacion que se requerir, para
conocer al detalle el comportamiento de las ventas de la empresa, su mercado, su entorno, su
competencia, su estructura organizacional, su equipo de ventas Yy realizar un buen analisis a la

informacion.
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1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para la empresa DISTRIBUIDORA ALGER S.AS., en

busca de incrementar el volumen de ventas de los lubricantes para motocicletas en el mercado

de la ciudad de Neiva.

1.2.2. Objetivos especificos

Describir las etapas de un plan de marketing

Plantear el disefio investigativo

Esbozar el analisis externo sobre el negocio de lubricantes

Formular el plan de marketing para el periodo 2016 -2017
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1.7. Justificacién

Podemos observar que en la mayoria de las empresas no existe planes de mercadeo,
debido a que los propietarios, no reconocen la importancia de implementar este tipo de
herramientas, ya que tienen un conocimiento del mercado que es tomado de la experiencia
practica del negocio y sin fundamentos sistematicos.

Con base en la anterior apreciacion, se hace necesario la aplicacion de conocimientos
conceptuales y tedricos que respalden el conocimiento empirico, de tal forma que se disefien
estrategias aplicables que aporten al crecimiento de las empresas. Por ello es necesario realizar
un diagnéstico y a la vez disefiar un plan de marketing para la DISTRIBUIDORA ALGER
S.A.S., como instrumento que permita planear, analizar y ampliar las fortalezas con las que
cuenta la empresa y aprovechar las oportunidades que dia a dia nos pueda dar el mercado y el
entorno, con el fin de enfrentar los cambios que exige un mercado globalizado.

Desde la perspectiva practica se quiere plantear estrategias que contribuyan con el
mejoramiento de la empresa en cuanto al departamento de mercadeo, con el propdsito de crear
un alto nivel de compromiso, para el cumplimiento de los objetivos, orientando y mejorando el
escenario de competitividad de la empresa y las ventas que se obtienen por la operacién de la
misma.

Por otro lado en los dltimos dos afios el mercado de motocicletas viene creciendo. Neiva,
es una buena plaza para la venta de estos automotores y se consolida como la ciudad con mas

motos en el pais. La Secretaria de Movilidad de la ciudad de Neiva, reveld que cerca de 73
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mil motocicletas circulan por las calles de la ciudad, aseguré que solo 22 mil de estas se
encuentran registradas en la capital huilense, la demés han sido matriculadas en las oficinas de

los municipios cercanos.

El enorme crecimiento del nimero de motociclistas que transita en Neiva confirma que
este medio de transporte es un fendmeno que aumenta de manera exponencial. En el afio 2014, se
vendieron 280 motos mensuales, para el afio 2015 el negocio crecié en un 50% mas, con
respecto al afio anterior y se espera que para este afio las ventas sigan en crecimiento, pues los
neivanos prefieren movilizarse ya sea en moto propia o pagando el servicio en este tipo de
vehiculos porque los considera mas agiles, practicos y econémicos, asi sea un servicio informal,
este incremento en las ventas de motocicletas proporciona mayor demanda de lubricantes y
aceites y la idea con la implementacion del plan de marketing es crear estrategias puntuales
para que la DISTRIBUIDORA ALGER S.A.S., llegue a ese mercado motero de la ciudad,
posicionar la marca y por supuesto que la empresa logre un crecimiento en sus ventas y

rentabilidad, expresado en utilidades.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco teorico

2.1.1. Marketing.

La American Marketing Association (AMA), lo definid (en 1960) “Mercadeo es el
desarrollo de actividades en el campo de los negocios que dirigen el flujo de productos y
servicios del productor al consumidor”; con las nuevas necesidades y enfoques ésta lo redefinio
en (1985) “ mercadeo es el proceso de planificar y llevar a cabo el disefio, la fijacién de precios,
la promocidn, y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos individuales y organizacionales”

Por tal razon los planes de marketing, deben estar alineados con los resultados esperados
y ser parte de la filosofia corporativa.

Adicionalmente, hoy dia se le incorpora a estas definiciones:

El comprender las necesidades y deseos de mercados especificos y escoger aquellos en la
que la empresa pueda ser (til, creando valor a los clientes estableciendo relaciones rentables de

largo plazo.
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2.1.2. Plan de Marketing.

De acuerdo a los estudios realizados por el profesor, Economista y magister en
administracion, Fabio Villegas Orrego, en el afio 2009, el plan de marketing es un documento
escrito que detalla acciones de marketing, que estan dirigidas a objetivos y metas futuras del
negocio y resultados especificos dentro de un marco de trabajo en determinados ambientes internos
y externos. Debe ser definido y validado para un afio y se convierte en la guia y direccion de la
gerencia, siendo la referencia del seguimiento y evaluacién de las actividades de marketing. Este
plan de marketing a su vez es la base sobre la cual se desarrollan todos los planes operativos de la
empresa.

A continuacion se hace un esbozo general sobre las etapas de un plan de marketing,

planteadas por Fabio Villegas en el afio 2009.

2.2. Un Plan de Marketing Permite (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 11):

Las oportunidades de negocios mas prometedoras de la organizacion

Establecer las amenazas a las cuales se podria enfrentar la organizacion

Diagnosticar las fortalezas y debilidades propias de la organizacion para enfrentar al
entorno y a la competencia

Establecer como penetrar, capturar y mantener eficazmente posiciones deseadas en
mercados especificos

Definir los objetivos, politicas, programas, estrategias y procedimientos que determinan

el futuro de la empresa
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Servir como medio e instrumento de comunicacién para integrar arménicamente todos los
elementos de la mezcla de marketing o marketing mix

Redefine y /o replantea el negocio en el cual esta o deberia estar la organizacion

2.2.1. Contexto General del Plan de Marketing (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 13).

El plan de marketing no es un esfuerzo individual del &rea de marketing; este es el aporte
y la respuesta del area y organizacion a los principios y el horizonte del desarrollo
organizacional.

Inicialmente la alta gerencia define la filosofia organizacional que guiara el desempefio,
con esto establece o0 postula sus principios corporativos, su mision y vision o la proyeccion en el
tiempo de su interés.

Como segunda tarea el nivel gerencial establece los principales objetivos corporativos;
estos normalmente son gerenciales, pero dan una idea acertada de que es lo que se quiere hacer o
hasta donde se quiere llegar como producto del desarrollo de la razon social.

En etapa posterior se realiza el refinamiento de estos objetivos con la definicion de
objetivos menores o especificos, los cuales presentan clara identificacion de la responsabilidad
por areas de la organizacién. Y como caracteristica deben estar apoyadas en indices o valores
medibles o calificables.

Determinados los objetivos organizacionales, se debe proceder a definir y disefiar planes
estratégicos por areas funcionales en relacion con su especializacion (talento humano,

produccidn, finanzas, sistemas, ventas, administracion, etc), Los que a su vez con su disefio,
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desarrollo e implementacion cada uno aporta y hace converger el logro de los objetivos
corporativos.

El plan de marketing, corresponde entonces al desarrollo o aporte del area de marketing;
sin embargo, es necesario recordar que las necesidades de marketing se convierten asuvezen la
razén y las necesidades de logro y desarrollo de la organizaciéon, con base en las necesidades y
expectativas de los clientes.

La primera etapa antes del inicio de la elaboracion de un plan estratégico de marketing
es la revision y evaluacién consciente del desarrollo y resultados del plan anterior y sus formas
de administrar, proceder o implementar el mismo.

Esta revision debe aclarar donde existen oportunidades de mejoramiento, que préacticas
son recomendables y que situaciones se deben mejorar o evitar. Asi mismo, se deben conservar
y reforzar aquellas actividades y / 0 estrategias que fueron exitosas.

Se recomienda determinar resultados en términos de participacion en el mercado y de
ventas, estas cifras a su vez son el punto de partida de las proyecciones del nuevo plan de

marketing.

2.3. Auditoria del sector externo (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 15)

El andlisis o auditoria del sector externo se debe realizar desde el punto de vista de

oportunidades y amenazas y puede descomponerse en tres grandes secciones:

1. Anadlisis del Cliente o del Mercado: Segun la redefinié la MAM en 1987, “la

investigacion de marketing vincula al consumidor, al cliente y al pablico mediante la
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informacidn que se utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de marketing;
generar, perfeccionar y evaluar acciones de marketing; supervisar acciones de esta y mejorar su
comprension como un proceso.

2. Anélisis del Entorno: Aspectos sociales, econémicos, politicos y tecnoldgicos

3. Anélisis de la competencia o del sector industrial

2.3.1. Oportunidades y amenazas (Problemas) (Fabio Villegas, afio 2009, péag. 15).

Es la breve descripcion de los problemas y oportunidades tanto en el corto, mediano
como en el largo plazo.

Ha identificado los problemas y oportunidades?

Contiene el plan los elementos de marketing mas importantes?

Tiene el plan el suficiente impacto en las areas criticas?

Ha subestimado algln topico importante?

2.3.2. Anélisis de mercado o del cliente.

2.3.2.1. Segmentacion (fabio Villegas, afio 2009, pag. 16).

Segun Philip Kotler, afio 2003, “Segmentar es el proceso de dividir el mercado total para

un producto en varias partes, cada una de las cuales tiende a ser homogénea en los aspectos

importantes”.
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Segun Hugle, afio afio 2002, “segmentar es el procesos de dividir el mercado en
submercados homogéneos con necesidades similares, de modo que los atributos de un producto o
servicio puedan disefarse para satisfacer estas necesidades con precision.

La finalidad de la segmentacion es determinar las diferencias entre los consumidores,

para de esta manera escoger entre ellos a cuales va a dedicar su esfuerzo de ventas.

Quienes son los compradores y usuarios del producto o servicio?

Quienes son los compradores més importantes?

Que clientes potenciales pueden identificarse entre los que no nos compran?
Como se segmenta el mercado?

Como deberia segmentarse el mercado?

Qué tipo de segmentacion es la mas apropiada

Cuéles son los segmentos actuales y los que surgen?

Cuédl es la tasa de crecimiento del segmento?

2.3.3. Motivacion del cliente (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 22).

Que es lo que motiva a los clientes a comprar y /o utilizar los productos o servicios?
Que expectativas puede ofrecer el producto?

Que atributos de los productos resultan relevantes?

Que objetivos persigue el cliente?

Que cambios estan presentandose en la motivacion del cliente?

Que o cuales beneficios otorga el producto?
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Cual es la capacidad de respuesta del cliente?

2.3.3.1. Necesidades insatisfechas (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 22).

Cuél ha sido la evolucion de las necesidades y requisitos de los clientes
Estan satisfechos con los productos y servicios que compran?

Existen necesidades insatisfechas no percibidas por los clientes?

Que tiene usted para ofrecerle al cliente?

Cuél es el impacto de satisfacer una necesidad?

2.3.4. Andlisis de la competencia (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 32).

2.3.4.1. Posicionamiento (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 32).

Segun Hiebing, G Roman Jr y Cooper, W. Scott, afio 1999, “corresponde a la creacion de
una imagen del producto en la mente de los integrantes del mercado o segmento meta, en cuanto
a la percepcion deseada del producto en relacién con la competencia; este posicionamiento es
una orientacion a la colocacion del producto en un mercado especifico que se logra gracias a su

diferenciacién

2.3.4.2. Diferenciacion (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 32).

Corresponde a la especializacion y caracterizacion de determinados productos y /o

servicios por sus atributos (tangibles o intangibles), lo cual les otorga reconocimiento y
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preferencia por sus consumidores 0 mercado. Esta genera productos Uinicos que no dan opcion

de competencia o la evitan. La diferenciacion adopta beneficios al consumidor.

32).

2.3.4.3. Preguntas claves sobre los competidores (Fabio Villegas, afio 2009, pag.

Cuéles son las fortalezas de nuestros principales competidores?

Cuéles son las debilidades de nuestros principales competidores?

Cuéles son las metas, objetivos y estrategias de nuestros principales competidores?
Como responderan probablemente nuestros principales competidores a la actual situacion
econOmica, social, cultural, demogréfica, geografica, politica, gubernamental, ecnoldgica,
y las tendencias que afectan a la industria?

Que tan vulnerables son nuestros principales competidores a las estrategias alternativas
de nuestra campafa?

Que tan vulnerables son nuestras alternativas estratégicas a los contraataques exitosos de
nuestros principales competidores?

En qué grado estan entrando nuevas firmas a la industria?

En qué grado estan saliendo antiguas firmas de la industria

Qué factores claves dan resultados en la actual posicién competitiva de la industria?
Como han cambiado en los Ultimos afios la clasificacion de las ventas y las utilidades de
los principales competidores de la industria

Por qué han cambiado de esta manera estas clasificaciones

Como es la naturaleza de las relaciones de los proveedores y distribuidores en la

industria?
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En qué grado podrian los productos o servicios sustitutos amenazar a los competidores

en esta industria?

2.4. Matriz de evaluacion del factor externo (MAFE) (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 34

V).

Para la construccion de la matriz de evaluacion de factores externos (MEFE), se debe
realizar una auditoria externa estratégica, a partir de la seleccion de variables medio-
ambientales claves (sociales, econémicas, politicas tecnoldgicas y la competencia - etapa I)

Se localizan las fuentes de informacion maés indicadas (etapall)

Se proyectan las variables medio-ambientales mas importantes (consultar las fuentes de
informacion especializadas- etapa I).

Entonces el andlisis de la evaluacion de la MEFE, les permite a los estrategas resumiry
evaluar toda esa informacion. El juicio subjetivo esta presente en la elaboracion de la matriz de
evaluacion del factor externo, de tal manera que esta herramienta de formulacion estratégica no

debe utilizarse indiscriminadamente.

2.4.1. Para construir la matriz de evaluacion MEFE se requiere (Fabio Villegas, afio

2009, pég. 34):

1. Listar los factores externos claves, incluyendo tanto las oportunidades como las

amenazas mas importantes para la empresa y el sector industrial.
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2. Asignar un peso a cada factor dentro del rango 0.0 (cero punto cero), (nada
importante) a 1.0 (uno punto cero), (muy importante), el valor o peso dado a un factor, indica la
relativa importancia del factor en el éxito de una determinada industria. La sumatoria de todos
los valores asignados a los factores debe totalizar 1.0 (uno punto cero).

3. Asignar un valor de uno a cuatro a cada factor, para indicar el grado de amenaza u

oportunidad que representa a la organizacion :

Tabla 1. Valor asignado a la MEFE

Amenaza mayor Calificacién =1
Amenaza menor Calificacién =2
Oportunidad menor Calificacion =3
Oportunidad mayor Calificacion =4

4. Multiplicar cada peso del factor por su valor para determinar el resultado

sopesado para cada variable

5. Sumar los resultados sopesados para cada variable para determinar el resultado
sopesado total para la organizacion

El nimero de oportunidades y amenazas claves que se incluyan en la matriz de
evaluacion del factor externo, no afecta el resultado total para una organizacion; el valor méas
alto es 4.0 (cuatro punto cero) y el resultado méas bajo posible es 1.0 (uno punto cero) el resultado
promedio sopesado total es,

Sin embargo, 2.5 (dos punto cinco).
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Un resultado sopesado total de 4.0 significaria que una organizacién compite en un ramo
atractivo y que tiene abundantes oportunidades externas, mientras que un resultado total del.0
caracterizaria a una organizacion que compite en una industria sin atractivos y se enfrenta a unas
fuertes amenazas externas.

El nimero recomendado de amenazas y oportunidades que se deben incluir en la matriz
de evaluacion del factor externo es de cinco a veinte.

Luego de este anélisis debemos sacar dos o tres conclusiones importantes que resuman

los hallazgos encontrados.

2.5. Matriz de evaluacion del factor externo (MEFI) en marketing (fabio Villegas, afio

2009, pag. 42).

La etapa final en la realizacion de la auditoria interna de la gerencia de marketing es la
construccion de la matriz de evaluacion del factor interno en marketing, esta herramienta
analitica de la formulacion estratégica resume y evalla las principales fortalezas y debilidades
del marketing. Esta matriz proporciona unas bases para examinar las interrelaciones entre las
areas que conforman el marketing en la empresa.

De nuevo el juicio subjetivo lleva un gran papel al elaborar esta matriz de tal forma que
su apariencia cientifica no deberia engafar a los estrategas en creer que es una técnica poderosa.
Se puede llegar a abusar de todas las herramientas técnicas si se aplican indiscriminadamente y
sin un buen juicio.

Para construir la matriz de evaluacion del factor interno (MEFI) en marketing, se

requiere:
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1. Identificar las fortalezas y debilidades claves de la organizacion. ( en este caso
fortalezas y debilidades en marketing)

2. Asignar un peso a cada factor dentro del rango 0.0 (nada importante) a 1.0
(totalmente importante). El valor o pesos dado a un factor indica la relativa importancia del
factor en el éxito de una determinada industria, sin considerar que el factor sea de fortaleza o
debilidad, aquellos que se consideren que tienen el mayor impacto sobre el desempefio deberan
asignarles altos pesos, la sumatoria de todos los valores asignados a los factores debe totalizar
1.0

3. Asignar un valor de uno a cuatro a cada factor para indicar el grado de fortaleza o

debilidad que representa a la organizacion

Tabla 2. Valor asignado a la MEFI

Debilidad mayor Calificacion =1
Debilidad menor Calificacidon =2
Fortaleza menor Calificacion =3
Fortaleza mayor Calificacion =4
4. Multiplica cada peso del factor por su valor para determinar el resultado sopesado
para cada variable.
5. Sumar los resultados sopesados para cada variable para determinar el resultado

sopesado total para la organizacion. Sin importar cuantos factores se incluyan en la matriz de
evaluacion del factor interno en marketing, el resultado total sopesado puede estar en un rango

bajo desde 1.0 a uno alto de 4.0 con un resultado promedio de 2.5. Los valores totales por
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debajo de 2.5 caracterizan organizaciones que son débiles internamente en marketing, mientras
que resultados significativamente por encima de 2.5 indican organizaciones con una fuerte
posicion interna en marketing.

La matriz de evaluacion del factor interno en marketing deberia incluir entre cinco y
veinte factores, el nimero de factores no tiene efecto sobre el rango de los resultados totales
sopesados.

Luego de este andlisis debemos sacar dos o tres conclusiones importantes que resuman

los hallazgos encontrados.

2.6. Matriz de perfil competitivo o matriz de factores claves de éxito (MAFE) (Fabio

Villegas, afio 2009, pag. 44)

De todas las tendencias y situaciones medio-ambientales que pueden afectar la posicion
estratégica de una organizacion, las fuerzas competitivas se consideran a menudo que tiene el
mayor impacto, por esta razén, la quinta etapa en el desarrollo de una auditoria es construir la

matriz de perfil competitivo ( 0 matriz de factores claves de éxito — MAFE).

2.6.1. Construccion de la matriz de perfil competitivo (MAFE) (Fabio Villegas, afio

2009, pag. 44).

Los estrategas necesitan identificar los factores claves de exito en la industria. El

conjunto de factores claves de éxito pueden variar en el tiempo y por industria.



2.6.2. Variables a tener en cuenta al construir la matriz (Fabio Villegas, afio 2009,
pag. 44).

Relaciones con proveedores

Relaciones con distribuidores

Participacion en el mercado

Extension de la linea de producto

Economias de escala

Filiales extranjeras

Ventajas de patentes

Precios competitivos

Efectividad de la publicidad y la promocién

Lealtad del consumidor

Posicién financiera

Facilidades locativas y experiencia practica

Capacidad y productividad

Lugar en la curva de experiencia

Calidad del producto

Ventajas y posicion en investigacion y desarrollo

Calidad del personal

Capacitacion y desarrollo de conocimientos

Alternativas de innovacion Yy creatividad

Relaciones y contactos sociales, gremiales, industriales

Influencia politica y economica
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Nivel de aplicacion tecnoldgica
Horarios extendidos

Despachos a domicilio

Al construir la matriz de perfil competitivo o de factores de éxito, se deben considerar al
menos entre cinco y diez factores, los mas importantes.

A cada uno de los factores claves de éxito se le asigna un peso relativo, con el fin de
indicar la importancia respectiva de este factor para el éxito en la industria, las
ponderaciones 0 pesos apropiados, se pueden determinar mediante la comparacion de los
competidores exitosos con los competidores no exitosos, el peso asignado a cada factor
debe estar entre el rango 0.0 (nada importante) a 1.0 (muy importante), los pesos
asignados se aplican a todos los competidores; la columna de peso relativo debe sumar
1.0

Los estrategas deben asignar un valor o calificacion a cada competidor para indicar las
fortalezas o debilidades de cada empresa para cada uno de los factores clave de éxito,
donde:

Tabla 3. Valor asignado a la MAFE

Debilidad mayor Calificacion =1
Debilidad menor Calificacién = 2
Fortaleza menor Calificacién =3
Fortaleza mayor Calificaciéon =4

De ser posible la calificacion para cada competidor deberia basarse en informacion

objetiva.
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El peso relativo de cada factor clave de éxito, debe multiplicarse por la correspondiente
calificacion o valor de cada competidor, con el fin de determinar un resultado sopesado para
cada empresa, este resultado ponderado indica la relativa fortaleza o debilidad de cada

competidor en cada factor clave de éxito.

La fase final cosiste en sumar la columna de resultados sopesados para cada uno de los
competidores, estos resultados muestran el total ponderado para cada firma. El resultado total
sopesado puede estar en un rango que va desde 1.0 (el mas bajo) hasta el 4.0 (el mas alto). Entre

mas alta esta calificacion, mas amenazante es el competidor y viceversa.

Las debilidades y fortalezas de los competidores con frecuencia representan

oportunidades y amenazas de importancia para las organizaciones.

Luego de este analisis debemos sacar dos o tres conclusiones importantes que resuman

los hallazgos encontrados.

2.7. Fijacion de objetivos (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 48).

La fijacion de objetivos, lo mismo que la fijacion de estrategias, implica de nuevo la

realizacion de juicios subjetivos.

Los objetivos son los resultados esperados al ejecutar las estrategias y las estrategias las

acciones a realizar para alcanzar los objetivos.
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Los objetivos son los resultados a corto, mediano y largo plazo que una organizacion
proyecta alcanzar mediante su mision. El periodo para los objetivos y estrategias para el plan de

marketing debe ser a un afio.

2.7.1. Los objetivos deben ser (Fabio Villegas, afio 2009, pég. 48):

Alcanzables, medibles, enmarcados en el tiempo, comprensibles, desafiantes, jerarquicos,
y congruentes entre las distintas unidades de la organizacion.

En la préctica, la fijacion de objetivos y estrategias es un proceso de transaccién en
relacion directa y alineacion estrategia — objetivos.

Los objetivos ofrecen la base para cualquier sistema efectivo de gerencia, ayudan a guiar
y controlar la toma de decisiones; asi mismo, son un instrumento de motivacion.

Los factores internos claves incluidos en la matriz de evaluacién del factor interno
(MEFI) en marketing y la de perfil competitivo o de factores de éxito (MAFE), deben
establecerse en forma muy objetiva, pues son la base fundamental para determinar los objetivos
y estrategias de una organizacion y se pueden fijar en términos de:

Participacion en el mercado

Volumen de ventas

Utilidades

Rentabilidad
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Y deben establecerse en funcion de los componentes de marketing o elementos del

marketing mix: Producto o servicios, precio, canales de distribucion y comunicaciones.

2.8. Aspectos financieros (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 50).

El plan de marketing debe ser presentado y aprobado por la alta gerencia, adicionalmente
todo plan de marketing esté orientado a lograr beneficios. Estos beneficios son evaluados a
través de utilidades y rentabilidad. Y muestran su comportamiento a través de balances, P&G,
flujos de caja e indicadores financiero y de gestion.

El plan de marketing requiere la definicion precisa del comportamiento financiero
esperado (o proyectado) y a su vez estos son fuente futura de evaluacion y seguimiento del plan
y sus logros.

Los presupuestos de inversion y recursos son partes de estos.

Tabla 4. Modelo de presentacion estado de Resultados

Estados de Resultados afio
% (Ventas)

Ventas esperadas S
Menos:
Costo de Ventas S
Utilidad Bruta S
Menos:
Inversidn en Marketing S

Otros (administrativos y operativos)  $

Utilidad Antes de Impuesto S
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2.9. La etapa de comparacion: matriz de fortalezas — amenazas - debilidades —

oportunidades (FADO) (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 57)

La etapa de comparacion dentro del esquema analitico para la formulacién de la
estrategia, incluye la Matriz FADO. Otros autores utilizan denominaciones tales como: matriz
DOFA, andlisis FODA, matriz FODA, andlisis DOFA, fortalezas, debilidades, oportunidades,
amenazas SWOT analysis, SWOT matrix, strenghts, weaknesses, opportunities, threats; las

cuales son todas equivalentes al concepto que se utiliza en el presente trabajo.

La matriz FADO, como herramienta de comparacion, o igualacion tiene su origen en la
informacion derivada de las matrices MEFI en Marketing, MEFE y MAFE. Al comparar las
fortalezas/debilidades internas de marketing contra las oportunidades /amenazas externas,
surgen las alternativas estratégicas factibles.

“Comparar” significa alinear los factores internos con los factores externos para formular
estrategias factibles. Por ejemplo, al alinear una fortaleza interna tal como “exceso de capital de
trabajo” con una amenaza externa tal como “un fuerte competidor extranjero esta entrando al
mercado”, podria sugerir una estrategia “incrementar los gastos publicitarios en X porcentaje”.

En la préctica, las relaciones internas y externas son mucho mas complejas y el proceso
de comparacion requiere mucha mayor reflexion.

Cualquiera sea el tipo de organizacion: privada, publica, con o sin &nimo de lucro,

productora de bienes o servicios; ya sea que tenga una orientacion de producto o de marketing,
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debe planear y ejecutar buenas estrategias para ganar; una buena ofensiva sin una buena

defensiva o viceversa, puede a menudo conducir a la derrota.

Cada organizacion tiene sus particulares fortalezas y debilidades internas y sus amenazas
y oportunidades externas. Una organizacion puede utilizar sus fortalezas internas para tomar
ventajas de las oportunidades externas o para sobreponerse a las amenazas externas.
Alternativamente, una organizacién podria establecer estrategias de tipo defensivo, con el fin de

sobreponerse a sus debilidades y evitar las amenazas externas.

Las amenazas externas pueden ser desastrosas para las organizaciones que
adicionalmente tienen grandes debilidades internas. Una organizacion podria seguir estrategias
que le mejoren sus debilidades internas con el fin de tomar ventajas de las oportunidades
externas. Comparar los factores internos con los externos es mas un arte que una ciencia. El
andlisis y la seleccion de estrategias implican el realizar muchisimos juicios subjetivos basados

en informacion objetiva.

La Matriz FADO es una importante herramienta de comparacion en la formulacion de

estrategias, la cual resulta del desarrollo de CUATRO TIPOS DE ESTRATEGIAS:

2.9.1. Estrategias FO, estrategias DO, estrategias FA y estrategias DA (Fabio
Villegas, afio 2009, pag. 58).
LAS ESTRATEGIAS FO estan basadas en la utilizacion de las fortalezas de la

organizacion, para tomar ventaja de las oportunidades.
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LAS ESTRATEGIAS DO buscan superar las debilidades internas para tomar ventajas de
las oportunidades.

LAS ESTRATEGIAS FA estan basadas en el uso de las fortalezas de la organizacion,
para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

LAS ESTRATEGIAS DA estan dirigidas a superar las debilidades internas y evitar las
amenazas medioambientales. Se intenta minimizar ambas tanto las debilidades como las
amenazas. Las estrategias son defensivas. Una organizacion enfrentada a muchas amenazas
externas y con muchas debilidades internas desde luego puede estar en una situacion precaria.
De hecho una organizacién asi tiene que escoger entre luchar por su supervivencia, 0 unirse, 0

reducirse, declararse en quiebra o liquidarse.

LA MATRIZ DE FORTALEZAS - AMENAZAS — DEBILIDADES —

OPORTUNIDADES (FADO).

Tabla 5. Modelo de construccion matriz (FADO)

FORTALEZAS DEBILIDADES
Listar Fortalezas Listar Debilidades
OPORTUNIDADES Estrategias FO Estrategias DO
Listar Usar fortalezas para Superar las debilidades
Oportunidades tomar ventaja de las para tomar ventaja de las
oportunidades oportunidades
AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA
Listar Amenazas Usar las fortalezas Minimizar las
para evitar las amenazas debilidades y evitar las
amenazas
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En el proceso de construccion de la matriz FADO, se debe tener en cuenta las siguientes

etapas:
1. Listar las principales fortalezas internas en marketing de la organizacion
2. Listar las principales debilidades internas en marketing de la organizacion
3. Listar las principales oportunidades externas de la organizacion
4. Listar las principales amenazas externas de la organizacion
5. Comparar las fortalezas internas con las oportunidades externas y registrar las

estrategias resultantes FO en la respectiva celda

6. Comparar las debilidades internas con las oportunidades externas y registrar las
estrategias resultantes en DO

7. Comparar las fortalezas internas con las amenazas externas y registrar las
estrategias resultantes FA

8. Comparar las debilidades internas con las amenazas externas y registrar las
estrategias resultantes en DA.

La comparacion de los principales factores internos y externos es la parte mas dificil de la
construccion de la matriz FADO. El proceso de igualacion o comparacion requiere de un buen
juicio y no existe una respuesta mejor.

El propésito de la herramienta de comparacion de la etapa 2 (Generacion de estrategias),
es el construir alternativas estratégicas factibles y NO es seleccionar o determinar cul estrategia
es la mejor. Por consiguiente, no todas las estrategias desarrolladas en la matriz FADO se

seleccionaran para su implementacion.

2.10. Definicidn de tacticas y plan de accién (fabio villegas, afio 2009, pag. 61)
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Una vez se ha establecido los objetivos y las estrategias a través de la utilizacion de las
diferentes matrices (MEFE, MEFI, MAFE, y FADO), el primer paso para la implementacion
del plan de marketing, es el desarrollo de las tcticas y los planes de accion.

Las estrategias no se implementan, mientras que las tacticas si. Una estrategia no puede
alcanzar los objetivos, hasta tanto las tacticas para llevar a cabo esa estrategia no se haya

establecido adecuadamente.

2.10.1. Tacticas (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 61)

Las téacticas son programas de accién asociados con cada una de las estrategias y
permiten llevar estas a cabo. Las tacticas se diferencian de las actividades que son las tareas que
desarrollan las personas en el desempefio de sus cargos.

La actividad se convierte en tactica sélo cuando es guiada o se ajusta a lo programado por
el plan de marketing, es decir; si un empleado realiza una tarea y no esta dentro del plan, esta no
es una tactica, es una accion no planeada y aislada.

Finalmente las tacticas deben desglosar en actividades con sus correspondientes
caracteristicas.

2.10.2. Los planes de accién (Fabio Villegas, afio 2009, pag. 61)

Son tacticas asociadas con cada una de las estrategias de marketing y reinen todas las
actividades necesarias para alcanzar los objetivos fijados.

El plan (o programa) de accion es el que se implementa.

En el plan, las tacticas deben responder a los siguientes interrogantes:

¢Qué se va a hacer?
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ACTIVIDAD ESPECIFICA — Cuya intencion es hacer realidad una estrategia

¢Cudndo comenzaré la accion y cuando terminara?

CRONOGRAMA - Dependiendo de la actividad, este podré ser por dias, semanas 0
meses.

¢Cuanto costara?

COSTOS Y GASTOS - Directos e indirectos, los cuales deben estar relacionados
especificamente con la actividad.

Resultados especificos esperados

Son los propositos que tiene como finalidad llevar a cabo el logro de la estrategia que
corresponde, pues en este punto donde el vinculo generalmente se rompe. Es la base del control
operacional.

Quien lo va a desarrollar?

RESPONSABLE — Persona o area funcional designada.
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3. DISENO METODOLOGICO

3.1. Tipo de investigacion

La investigacion a desarrollar en el presente proyecto sera descriptiva y explicativa. Se
plasmara textualmente los hallazgos observados en la investigacion, con respecto al analisis
interno y externo de la empresa, su equipo de ventas, el grado de satisfaccion de los clientes
frente al producto, la logistica, el precio, la oferta la demanda, la competencia, el proveedor o
mayorista y la atencidn o servicio prestado por parte de la fuerza de ventas, asi mismo describir
las principales necesidades y expectativas de los clientes frente al portafolio de productos
ofrecido por la empresa.
3.2. Métodos de investigacion

La metodologia a utilizar seréd inductiva, ya gque emitiremos conclusiones como
consecuencia de reflexiones sobre el analisis de lecturas de internet, de libros que se consulten
y de las observaciones que se vayan realizando tanto a nivel interno como externo en la
organizacion, también sera de tipo analitico, ya que se emitiran conclusiones, luego del analisis

de las entrevistas a los clientes y del analisis de las matrices: MEFE, MEFI, MAFE y FODA

3.3. Enfoque de la investigacion

El enfoque sera cuantitativo y cualitativo porque se deben establecer y recopilar datos

estadisticos, matematicos y labor de observacion y a andlisis para emitir conceptos y
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recomendaciones de cara a formular estrategias para el incremento en las ventas de lubricantes

para motos.

3.4. Poblacidon objetivo de la investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion se tomara como poblacion objetivo la base de
datos de clientes de la empresa en la ciudad de Nieva, sin embargo debido a que son muchos
clientes, se segmentaran de acuerdo al tipo de negocio, es decir (talleres de motos, almacenes,
estaciones de servicio y lubricentros), se realizaran 10 encuestas por cada segmento., dichas
encuestas seran de tipo escala Likert, donde se le presentara al encuestado una serie de

afirmaciones sobre un tema y lo debe calificar con base a una escala dada.

3.5. Muestra

La Distribuidora Alger S.A.S, es una empresa que cuenta con muchos clientes en la
ciudad de Neiva, por lo que he optado por realizar un muestreo de tipo polietapico, es decir se
segmentaran por cada tipo de clientes tales como (talleres, almacenes, estaciones de servicio y
lubricentros, para sacar de cada uno de estos segmentos una muestra. De esta forma se obtendra

una mayor cobertura de los tipos de clientes, para que la informacion sea veraz y objetiva.

3.6. Fuentes de investigacion

Estas fuentes de investigacion seran de tipo primarias y secundarias, ya que vamos a
realizar el trabajo con un tipo descriptivo, donde vamos a tener que observar y realizar el
analisis de lo que se vaya estudiando, adicionalmente se van a realizar encuetas a los clientes y

entrevista de tipo informal al gerente y duefio de la empresa y demés personal administrativo y
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reuniones grupales con el equipo de ventas, para conocer de primera mano sus opiniones,
experiencias actitudes y motivaciones, frente a la compafiia, los clientes y el mercado en general,
también vamos a utilizar informacion de:

Internet

Base de datos de la empresa

Libros y documentos sobre marketing mix y el mercado de los lubricantes entre otros

3.7. Metodologia de la investigacion

Para el desarrollo del plan teméatico, vamos a guiarnos en el avance del presente
proyecto, por el marco tedrico, es importante tener claros cada uno de los conceptos y la
terminologia que vamos a utilizar, y de la mano del gerente y propietario de la empresa vamos a
ir avanzando. Iniciaremos recopilando toda la informacion relacionada con los aspectos internos
de la empresa, tales como resefia historica, mision, vision, valores corporativos, clientes,
proveedores, competidores, el mercado y su segmentacion, el equipo de ventas, el proceso de
atencion a los clientes, la distribucion y entrega del producto, el portafolio de servicios, los
precios, los productos sustitutos, el procesos de cobro, la cartera, la motivacion que se le tiene
al personal, las campafas publicitarias que se han realizado y las actividades que tengan en
curso, las ventas de lubricantes en los tres ultimos afios y el posicionamiento de la empresa
actual frente a la competencia, entre otros.

Todo lo anterior se realizara mediante entrevistas informales con el gerente, el personal

administrativo y mediante reuniones grupales e individuales con cada uno de los vendedores.
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Asi mismo se realizara investigacion por medio de internet y en el Instituto de Transito y
Transporte de la ciudad de Neiva, donde buscaremos datos estadisticos del nimero de
motocicletas registradas en la ciudad de Neiva en los Gltimos tres afios y el promedio del total de
motocicletas en la ciudad, datos de mototaxismo actual en la ciudad y el impacto de este flagelo
para el sector de los lubricantes, datos de ventas de los Gltimos afios de motos en la ciudad. Se
investigara sobre el entorno, datos de ventas promedio de lubricantes en la competencia, por cada
una de las marcas y el posicionamiento de la Distribuidora Alger SAS, frente al mercado total en
nuestra ciudad. Una vez se tenga esta informacion bésica, procederemos con la elaboracion de
las encuestas las cuales vamos a dirigirlas a los clientes de la empresa, los cuales dividiremos en
segmentos de marcado, tales como: talleres, lubricentros, estaciones de servicio y almacenes,
cando tengamos dicha informacion procederemos a tabularla y a realizar el respectivo analisis,
también realizaremos el anélisis FADO, con el fin de realizar un estudio tanto interno como
externo de cara a generar estrategias que nos lleven al incremento de las ventas de lubricantes
para motos.

La encuesta y la observacion que se va a realizar permitirdn probar sucesos a nivel de
aceptacion del producto para conocer opiniones y percepciones de los clientes y posibles
compradores, acerca de los diferentes aspectos de la organizacion, de tal forma que los resultados
sirvan como plataforma para el disefio de las metas, los objetivos y la estrategias a favor del
crecimiento en el mercado de la organizacion.

Identificar algunos factores del perfil del consumidor con la finalidad de conocer los
habitos de los clientes y la percepcion sobre los productos de la compariiia, Examinar las

principales debilidades de organizacion desde la perspectiva del cliente.
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Una vez se tengan las estrategias, procederemos a realizar la lista de actividades, el
objetivo de cada una, el responsable, el presupuesto y el cronograma de dichas actividades, de
cara a llevar a cabo la estrategia propuesta y lograr el objetivo.

Cuando se tengan creado todo el plan de marketing, y este aprobado por la gerencia, se
podré dar a conocer al resto de colaboradores.

Como estudiante de la especializacién en gerencia de mercadeo estratégico y pensando en
dar un valor agregado al presente proyecto de grado de cara a que sea de utilidad y manejo
comercial a la gerencia de la Distribuidora Alger S.A.S., ya que se pueden implementar en la
empresa, recomendaré y dejare como manual de consulta una serie de indicadores necesarios
para evaluar tanto el cumplimiento de ventas Vs presupuesto, por vendedor, por mes, por linea y
por grupo, asi como también indicadores de cumplimiento de visitas a clientes, de eficiencia
semanal de ventas, crecimiento de ventas con respecto a periodos anteriores, rotacion de

personal, carteta de clientes entre otros.

3.8.  Resultados esperados

1. Como primera medida esperamos realizar un diagndstico interno de la situacion
de la empresa en cuanto a sus fortalezas/debilidades que nos permita realizar estrategias y poder
utilizar las fortalezas a nuestro favor y por otro lado trabajar en ir mitigando las debilidades
halladas

2. Esperamos realizar un analisis externo de la empresa, conociendo las
oportunidades del mercado y las amenazas del mismo, con el fin de crear estrategias que nos

lleven a aprovechar dichas oportunidades y por otro lado que mitigue el impacto en las ventas



51

3. Queremos conocer muy al detalle a nuestros clientes y a nuestro consumidor final,
ya que de ello depende que la empresa desarrolle estrategias de mercadeo que sean eficientes y
eficaces, queremos saber sus habitos de compra, la percepcion que tienen frente a los productos
ofrecidos vy frente a la empresa como tal, ect.

4. Para la empresa es importante conocer el nimero de motocicletas actuales en la
ciudad, las proyecciones de compra para este y el siguiente afio, con el fin de proyectar las ventas
de nuestros productos, la demanda y la oferta.

5. Esperamos disefiar las mejores estrategias comerciales en nuestro plan de
marketing, realizando un cronograma que nos permita efectuarle seguimiento a cada una de las
actividades que se programen de cara al crecimiento y cumplimiento de las ventas y presupuestos

6. Y por ultimo esperamos disefiar los mejores indicadores de gestion que nos

permita evaluar el desarrollo del plan de marketing.
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4. ANALISIS EXTERNO SOBRE EL NEGOCIO DE LOS LUBRICANTES

4.1. Comercializacion de aceites lubricantes en Colombia

La comercializacion de aceites lubricantes se inscribe en la fase downstream del sector de
los hidrocarburos. Son siete grandes grupos de aceites lubricantes comercializados en Colombia,
aviacion, diésel automotor o de transporte, motos en general, transmisién automotriz, para
gasolina y gas, grasas en general, industriales y proceso y el de mayor demanda es el diésel
automotor (para transporte). Recientemente se publicaron las cifras de ventas en el mercado
colombiano, a pesar de un deterioro en el volumen de ventas, la tendencia desde finales de 2014
mejord. En perspectiva para el 2015, el precio de los lubricantes y aceites enfrentaran, por un
lado, la debilidad del peso colombiano, lo cual encarece las importaciones y por el otro el
deterioro de los precios del petroleo puede ayudar a disminuir el costo de produccion de los
paises proveedores.

Los enlaces de la cadena productiva de la comercializacion de estos productos se
remontan a la transformacién y refinacién del petréleo, bien sea en el complejo industrial de
Barrancabermeja, que genera aproximadamente el 70% de los productos petroquimicos que
circulan en el pais, o enla refineria de Cartagena que tiene la tarea de disminuir la demanda de
productos importados derivados del petr6leo. La otra gran fuente de aceites lubricantes esta
conformada por las plantas de refinacion del extranjero. Ahora, los productos procesados
convertidos en lubricantes se envian a las grandes comercializadoras (Terpel, ExxonMobil
Colombia, Biomax, Petrobras combustibles, Distracom, Petromil, Automarket, World Fuel

Services, Energizar, Petrocosta C.1, entre otros)Shell, Castrol y, por Gltimo, a los centros de
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distribucion minoristas (estaciones de servicio, mini - comercio de combustibles y lubricantes) y
a los distribuidores mayoristas que se encargan de exportar o reexportar los productos.

Informacién tomada de:

http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubricantes%20

y%?20aceites blog.pdf

4.2.  Desempefio del sector

El sector de comercio de lubricantes para vehiculos se incorpora a la actividad de
comercio de la economia colombiana, esta ultima desarroll6 un comportamiento destacable en lo
corrido del afio 2013 y en todo el 2014; esta dindmica sectorial estuvo acompariada por el nivel
de consumo de las familias que jalono por dos afios consecutivos la economia nacional, a pesar
de que en 2014 la economia colombiana experimento, a partir del segundo trimestre, una
expansion inferior a la del afio inmediatamente anterior.

En contraste, el comercio de lubricantes en los Gltimos doce meses recuperd su senda
positiva, aunque hacia el tercer trimestre desarroll6 un comportamiento inferior pero sin entrar en
terreno negativo, un hecho relevante para el crecimiento en las ventas de aceites lubricantes fue
el historico nivel de ventas de automdviles que superé a las cifras del afio 2011, en un 11%.

Por otra parte, el sector tiene que combatir constantemente la falsificacion de sus
productos, en especial el reciclaje, que pone en riesgo el desempefio de los automotores y por
ende la seguridad y la vida de las personas. A finales de 2011 se conocia que alrededor de ocho
y diez millones de galones al afio eran lubricantes falsos, equivalentes alrededor del 20 por
ciento del mercado.

Informacién tomada de:


http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubricantes%20y%20aceites_blog.pdf
http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubricantes%20y%20aceites_blog.pdf
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http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubrican

tes%20y%20aceites_blog.pdf

4.3. El Mercado
4.3.1. La oferta.

La oferta de aceites lubricantes de origen nacional esta directamente relacionada con la
oferta de hidrocarburos y con el desempefio de la produccion de productos refinados, a pesar de
que el principal origen de este producto es extranjero. En la etapa de produccion de petréleo en
Colombia, la tendencia es positiva y desde finales de 2014 estuvo enmarcada en el millon de
barriles, con un méaximo de 1.03 millones en agosto. Por el lado de la refinacion de productos del
petréleo, ubicada en la rama de la industria manufacturera, es uno de los pocos sectores con un
crecimiento negativo, pero igualmente se ha deteriorado en virtud del comportamiento de la
economia internacional.

Desde las empresas especializadas en la comercializacion minorista de aceites
lubricantes se encuentra, segun cifras de la Superintendencia de Sociedades, que en 2013 diez de
ellas concentraban el 63,2 por ciento de los ingresos operaciones dentro del grupo de sesenta 'y
siete que reportaron su informacion contable. Ademas, las importaciones de lubricantes desde
2009 han aumentado su participacion en el total de las compras externas de Colombia.

Informacion tomada de:

http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubricantes%20

y%20aceites_blog.pdf


http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubricantes%20y%20aceites_blog.pdf
http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubricantes%20y%20aceites_blog.pdf
http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubricantes%20y%20aceites_blog.pdf
http://aktiva.com.co/app/webroot/blog/Estudios%20sectoriales/2015/comercio%20de%20lubricantes%20y%20aceites_blog.pdf
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4.3.2. Demanda.

La composicion de la demanda de lubricantes en 2014 es la siguiente: un 29% para
automotor y transporte, 24% industriales, 12% para gasolina y gas, 9% para motos en general y
transmision automotriz, 3% grasas en general, 14% el resto distribuidos entre aviacion, procesos
y maquinaria.

Segun esta composicion de la demanda, se puede notar de forma detalla su evolucion;
sin embargo se observa el deterioro en las ventas acumuladas en el 2012, 2013 y 2014 el
descenso mas pronunciado se encuentra en el lubricante para automotores con un -10%, seguido
por el lubricante para la industria con una contraccién de 4,7%. En cambio los lubricantes para
motocicletas han sostenido un crecimiento de 3,2%. Mientras que la estabilidad de los
lubricantes y aceites para transmision en general supera a los de gasolina y gas.

Por otra parte, el mercado de América Latina se perfila como uno de los mayores
demandantes de lubricantes a nivel mundial, esto segun los estudios de FUCHS PETROLUB,

que estima que la regidn concentrara cerca del 9% de la demanda per céapita de este producto.

4.3.3. Analisis DOFA del sector.

En cuanto a los factores internos al sector:

Debilidades:

Un numero elevado de marcas que dificulta el posicionamiento

Aumento en el ciclo de cambio de aceite en los nuevos modelos de automoviles.
Fortalezas:

Alto nivel de innovacion que desemboca en la personalizacion de productos

Alta participacion en medios de comunicacion



56

Diversidad en los productos.

Los factores externos al sector:

Amenazas:

Deterioro del consumo de vehiculos.

Aumento de lubricantes falsificados o reciclados.

Oportunidades:

Mayor participacion en los centros de distribuidor

Aumento de las ventas de vehiculos y motocicletas en el 2014 y 2015 que propiciarian

mayor demanda de lubricantes y aceites en los proximos afos.

En conclusién el desempefio del comercio de aceites lubricantes termin6 el 2015 con una
tendencia positiva en sus ventas, a pesar de los resultados reales de barriles vendidos.
Especificamente, el mejor desempefio se ubicd en los lubricantes para motocicletas y transmision
de automotores; por otra parte, se observd un deterioro en las ventas para la industria.

Con un aumento de participacion de los lubricantes en el total de las compras externas
que hace Colombia, ademas con el debilitamiento del peso colombiano, el comercio enfrentara
mayor precio pero se espera se vea balanceado por los menores precios del petrdleo en los
altimos meses. Esta situacion determinara el nivel de inventarios en el pais, que también se
enfrentara mayor demanda en el mediano y largo plazo debido a las considerables ventas de
vehiculos y motocicletas.

Informacion tomada de la empresa estudios - Aktiva Servicios Financieros y del DANE
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4.4, Generalidades del negocio de los lubricantes en la ciudad de Neiva

En Neiva circulan alrededor de 73.000 motos, de las cuales 22.000 de ellas aparecen

registradas en la capital del Huila, las otras estan matriculadas en los municipios cercanos

a la ciudad

En el 2014, se vendieron 280 motos mensuales aproximadamente, para el 2015, las
ventas crecieron en un 50% mas

El crecimiento acelerado en la venta de motocicletas eleva el consumo de lubricantes.
Este crecimiento acelerado en la venta de motos, se debe al fendmeno del mototaxismo en la
ciudad, alrededor del 8% de las motos que circulan estan siendo utilizada para el mototaxi.

Crecimiento anual del consumo de lubricantes

El tamafio del mercado de lubricantes en la ciudad de Neiva para el 2016 se calcula en
$7.485.380.000, que equivalen a 178.223 galones anuales.

La participacion en el mercado se encuentra distribuida entre las siguientes empresas
mas importantes (ventas) de la ciudad, asi:

Informacién tomad de: www.transito-huila.gov.co/



http://www.transito-huila.gov.co/
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PARTICIPACION EN EL MERCADO

M LUBRICANTES MOBIL

m LUBRICANTES TEREL

= LUBRICANTES MOTUL
LUBRICANTES SHELL

B LUBRICANTES CASTROL

m OTROS

Figura 1. Participacion en el mercado de la Distribuidora Alger.

Existe en la ciudad una fuerte tendencia de la utilizacion de motocicletas, pues los
neivanos prefieren movilizarse ya sea en moto propia o pagando el servicio en este tipo de
vehiculos porgue los considera mas agiles, practicos y econémicos

Por mucho tiempo el lider en la venta de lubricantes para motos ha sido lubricantes
Mobil, sin embargo Terpel afio tras afio ha venido ganando mercado

Se presentan fuertes estrategias de mercadeo de las marcas lideres

Se viene incrementando el uso de motocicletas que demandan el uso de los lubricantes
sintéticos v el especializado en vender este tipo de lubricantes es la marca MOTUL, sin embargo
Motul solo tiene el 18% de la participacion del mercado, pero por el crecimiento de motocicletas

de alta gama, no se debe descuidar este segmento



59

La tasa de interés del DTF para el primer semestre de 2016 subié a 6.5%, lo cual puede
afectar para la financiacion de motocicletas en el mercado, por ende puede reducirse la venta de
este tipo de automores y a la vez disminuir el crecimiento en la ventas de lubricantes

Crecimiento de la pirateria y falsificacion de los lubricantes

Caida del precio del petroleo e incremento del ddlar, lo que hace que los precios de los
lubricantes se incrementen

La tendencia en la participacion en el mercado de la competencia en los ultimos afios ha
sido:

Tabla 6. Tendencias en la participacion en el mercado.

TENDENCIA EN LA PARTICIPACION EN EL MERCADO (%)

pronostico
Ao 2012 Ao 2013 Ao 2014 Afio 2015 Afio 2016

Nuestra Empresa 20,0% 21,0% 23,0% 25,0% 27,0%
Lubricantes Mobil 39,0% 38,5% 36,0% 36,5% 35,0%
Lubricantes Motul 16,0% 16,4% 17,0% 17,5% 18,0%
Lubricantes Shell 10,5% 9,8% 9,8% 10,0% 10,0%
Lubricantes Castrol 6,5% 6,5% 7,4% 7,8% 8,0%
Otros 8,0% 8,0% 7,0% 3,0% 2,0%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Informacién tomada de la empresa Distribuidora ALGER

Se destaca la estrategia de algunos competidores, donde le dan bonificacion por compras
en efectivo a quien tiene decision de compra

En promedio se calcula que existe una moto por familia en Neiva y segun datos del
DANE, la proyeccion de habitantes para el 2016, es de 344.000.

Se destaca que no son muchas las nuevas marcas que estan ingresando al mercado y
tampoco las que estan saliendo del mercado, por el contrario se mantienen y cada vez quieren ir

abarcando su mercado
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La tasa de desempleo en el Huila para el segundo trimestre de 2016 fue de 11.3%El paro
camionero impacta negativamente en la economia de nuestra ciudad, los productos de la canasta
familiar y muchos otros encarecidos y ha dificultado el transporte de los lubricantes hacia las
zonas de Florencia y puerto asis, por lo que las ventas de lubricantes de finales de junio y

principios de julio han disminuido en estas zonas

PORCENTAIJE DE VENTAS POR PRODUCTOS
DIFERENCIADOS

LUBRICANTES
SINTETICOS
10%

LUBRICANTES
SEMISINTETICOS
20%

LUBRICANTES
MULTIGRADOS
70%

Figura 2. Porcentaje de ventas por productos diferenciados.

El clima politico que vive el pais (proceso de paz), muestra tendencias a mejorar la
situacién para los negocios en general

Incursion al mercado de lubricantes sintéticos que tienen mayor rendimiento y mayor
durabilidad, lo cual hace disminuir el consumo de los mismos

La marca Mobil, posee estaciones de servicio marca propia, en la cual solo venden
lubricantes de su marca, ademas como estrategias de mercadeo cuentan con un club virtual en el

cual premian a promotores de servicio y lubricadores por la venta de sus productos,
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adicionalmente acostumbran a bonificar a la persona encargada de realizar la compra, no al
cliente como tal, también maneja impulsadoras que apoya las ventas de sus diferentes clientes

La marca Shell, Maneja activaciones y amarres, es decir ofrece material POP, como
lapiceros, mangas, bayetillas, hasta agotar existencias a sus clientes por la compra de “X”
cantidad de producto

La marca Motul, acostumbra obsequiar a los lubricadores batas, overoles y gorras por
cumplimiento de metas

La Marca Castrol, cuenta con una gran cantidad de impulsadoras en las zonas de motos,

tales como eds, talleres, almacenes y lubricentros

4.5. Consideraciones sobre el consumidor de lubricantes

El consumidor en Neiva, no se casa con una sola marca, es variable, acostumbra a
comprar el producto si le dan algo adicional como por ejemplo unas mangas, una gorra, una
bayetilla, un llavero ect.

Si llega al punto de venta y ve a una impulsadora bonita, se deja convencer y cambia de
marca de lubricante, se estima que de este tipo de clientes estan el 70%, el restante 30%, son los
clientes que Ilamamos pragmaticos, que son los que si estdn casados con una marca, los que son
fieles porque conocen el producto, por su calidad, porque les ha funcionado y no lo quieren
cambiar por nada

La unidad que mas se vende es por cuartos de galon, es lo que normalmente le cabe a un
motor de una motocicleta y se debe cambiar cada dos mil kilometros

El estrato uno, dos y tres son los que utilizan més las motocicletas, los estratos, cuatro,

cinco y seis, poseen motos de alta gama, con cilindrajes mayores y motocicletas de lujo, entre
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estas se encuentran las marcas: Aprilia, Harley-Davidson, Ducati, BMW, Triumph, Vespa, MV

Agusta, entre otras.

Figura 3. Modelo de motocicletas de alta gama.

En los estratos bajos se da una alta volatilidad pues el grado de sustitucion entre

productos y marcas es grande
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En el Unico segmento que se da la tendencia de cliente regular y fiel a una marca es en

Ilegar a esa misma EDS y comprar el mismo lubricante.

Matriz de evaluacion del factor externo (MEFE)

Tabla 7. Matriz de evaluacion del factor externo

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

OPORTUNIDADES (AMENAZAS - PROBLEMAS) DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA ALGER S.AS.

RESULTADO
FACTORES EXTERNOS CLAVES PESO RELATIVO VALOR SOPESADO
Tamafio del mercado de lubricantes para motos en Neiva: $7.485.380X 10 la 6 023 4 092
Incremento en la venta de motocicletas, que proporciona mayor demanda de
) 019 4 0,76
ubricantes
Fuerte estrateias de mercado por parte de la marca licer (mobil) 0,18 1 0,18
Falsificacion y reciclaje de lubricantes 016 1 016
Se destaca que no son muchas las nuevas marcas que ingresan al mercado de 005 ) 010
lubrciantes en la ciudad ' '
Los clientes no son fieles a una sola marca de lubricantes 0,08 3 024
Los estratos uno, dos y tres son quienes mas consumen lubricantes para motos en la
i 0,11 3 033

ohs BN T

Conclusiones: EI tamafio del mercado de $7.485.380X 10 a 6, es a oportunidad mds importante para nuestra empresa, con un peso relativo de 0,23,
seguido del incremento en la venta de motocicletas en la ciudad, que proporciona una mayor demanda de lubricantes, adicionalmente cuenta con dos
oportunidades mas, por un lado los clientes no son fieles a una sola marca y por otro lado los estratos 1,2 y 3 son quienes mas cosumen o demandan
lubricantes para motos; asi mismo se enfrenta a amenazas como fuerte estrategias de mercado por parte de la marca lider, falsificacion y reciclaje de
ubricantes y como amenaza menor no son muchas las nuevas marcas que estan ingresando al mercado.

El resultado sopesado del andlisis de factores externos es de 2,69 muestra que nuestra empresa compite en una industria que esta apenas por encima
del promedio en cuanto al atractivo general.

las estaciones de servicio ya que le quedan de paso o cercanas a sus viviendas y acostumbran

avenazamaror [cauricacon [
AVENAZAENOR _|CAUFICACION 2
OPORTUNIDAD MENOR._[CALIICACION 3
OPORTUNDAD MAYOR_|CALFICACION 4
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5.PLAN DE MARKETING PROPUESTO PARA EL PERIODO 2016 -2017

5.1. Resefia Historica de la Empresa

Hace once afios, en el corazon de Neiva, nace la empresa Distribuidora Alger S.A.S. se
constituyo por escritura publica N° 0000472, de la Notaria Cuarta de Neiva, del 26 de abril de
2005, inscrita el 4 de mayo de 2005 bajo el N° 00020328 del libro IX, se constituyo la persona
juridica: Distribuidora Alger Ltda que por documento privado de Neiva del 9 de febrero de 2010,
inscrita el 2 de marzo de 2010 bajo el N° 00027110 del libro 1X, la sociedad cambio su nombre
por Distribuidora Alger SAS.

Empresa atendida y gerenciada por su fundador y propietario, el sefior Gerardo Tovar, se
cred con la mision de tener el mayor reconocimiento en la venta de lubricantes, consolidandose
como la mejor distribuidora de lubricantes Terpel en la zona sur del pais (Huila, Putumayo y
Caquetd).

El transcurso en el mercado de la comercializacion de lubricantes, no ha sido facil, pero
con el empefio y el arduo trabajo comercial del sefior Tovar y su equipo de trabajo han logrado
posicionar la empresa y la han dado a conocer en el sur colombiano como la distribuidora de
lubricantes numero uno y siempre buscando el benéficio colectivo de la organizacién de la mano
y con el respaldo de la marca Terpel. Hoy 11 afios después se cuenta con modernas
instalaciones y bodegas, con agencia en la ciudad de Florencia y Puerto Asis y en los Gltimos
afios se han creado otras lineas de negocio que han hecho incrementar las ventas, siendo los
distribuidores directos de empresas tales como: colombiana automotriz, motorkote de

Colombia, grasas expos, filtros partmo e interfil, entre otros.
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5.2. Misién

Comercializar lubricantes Terpel y suplementos para automdviles (SPA), logrando
movilizar el transporte de los departamentos del Huila, Caquetd y Putumayo, generando
seguridad y confianza en nuestros clientes, con el apoyo de un equipo de trabajo altamente

motivado y especializado, garantizando un alto compromiso social y ambiental.

53.  Vision
Para el 2017, ser una empresa de mayor reconocimiento en el suministro de lubricantes
Terpel y suplementos para automoviles, con el 55% de participacion del mercado en el area de
influencia de los departamentos del Huila, Caquetd y Putumayo, consolidandose como el mejor

distribuidor de lubricantes de la organizacion Terpel S.A.

5.4.  Valores corporativos
RESPETO: En la Distribuidora Alger, la persona por encima de todos. Bajo este valor
se edificaran las relaciones internas en compafiia y sus grupos de interés: clientes, accionistas,
colaboradores, proveedores y comunidad.
EXCELENCIA: Estamos comprometidos con la empresa en todo momento, con sus
objetivos y metas en forma decidida y constante, obrando siempre con honestidad y justicia.
RESPONSABILIDAD: Es el compromiso de cumplir nuestras obligaciones, dando

siempre lo mejor de cada uno, tomando decisiones justas y a tiempo.
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TRABAJO EN EQUIPO: Unimos esfuerzos para el logro de nuestros objetivos, en un
ambiente de confianza, comunicacion permanente y respeto; compartiendo conocimiento,
experiencia e informacion.

MEJORAMIENTO CONTINUO: Aprendemos y mejoramos continuamente,

aprovechando al méximo nuestras fortalezas y fortaleciendo nuestras debilidades.



5.5. Organigrama

Tabla 8. Estructura organizacional.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

FACTURADOR

ASAMBLEA GENERAL
DESOCIOS
GERENTE GENERAL
ASESOR
ADMINISTRATIVOY ~ [===============q========-mmmooe- REVISOR FISCAL
FINANCIERO
................................. ASESORJURIDICO
ASESORHSEQ
TALENTO HUMANOYY ALMACENISTAY
DIRECTOR COMERCIAL
TESORERIA DESPACHOS CONTADOR
AUXILIAR
ASESORES PROMOTORES SEGURIDAD CONDUCTOR CONTABLE

5.5.1. Personal de ventas.

Su personal de ventas se encuentra distribuido de la siguiente manera:

EN NEIVA:

Un vendedor para filtros

Un vendedor para atender clientes de industria

Un vendedor para atender accesorios para motos (Llantas, kit de arrastre, ceras,

shampoos, ambientadores, aditivos)




Un vendedor para lubricantes en Neiva

Dos vendedores para municipios aledafios a Neiva (zona sur y zona norte)

EN FLORENCIA: (EXISTE AGENCIA)

Un vendedor
Una persona encargada de la bodega
Un auxiliar de bodega

Un promotor

EN PITALITO: (No hay agencia)

Un vendedor

Una promotora

EN PUERTO ASIS: (Existe agencia)

Una persona encargada de la bodega

Un vendedor

Un promotor

En total, la empresa cuenta con ocho vendedores.

68
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La empresa cuenta con un Director Comercial, que es la persona encargada de supervisar
a los vendedores, de estar gestionando y creando estrategias para que cada uno cumpla con los
presupuestos asignados, asi como supervisando el estado de cartera, el a su vez le reporta al

gerente los resultados y las actividades que proponen para el incremento de las ventas.

Por parte La Organizacion Terpel, quien es el Gnico proveedor de lubricantes, los apoya
con un asesor de lubricantes, quien es la persona encargada de realizar seguimiento a que los
presupuestos que tiene el distribuidor los cumpla y a su vez lo apoya en los diferentes proyectos
0 actividades que el distribuidor desee gestionar, ya que el asesor es quien monta el proyecto y lo
presenta en terpel para que este sea aprobado y supervisa que los dineros que asigna la empresa
se inviertan en las actividades para las cuales fueron aprobados, de cara al incremento de las
ventas.

La empresa también le asigna al distribuidor un trade marketing, quien es la persona
encargada de manejar el material publicitario, coordinar las actividades y eventos publicitarios
con las dos impulsadoras del distribuidor, maneja el programa de tesos, actualiza la base de
datos y realiza chequeo de precios de los lubricantes de la competencia 'y envia informes a

Terpel, entre otros.

5.5.2. logistica entrega de pedidos
Para su logistica y despacho de pedidos, cuenta con:
Una camioneta 4 X 4

Tres camiones NPR
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Dos conductores y el auxiliar de bodega de Neiva, quien también se encarga de realizar

entrega de pedidos dentro de la ciudad de Neiva.

En Neiva y los municipios aledafios, los pedidos los entregan al dia siguiente del pedido
al igual que en Florencia y sus alrededores, en Pitalito los pedidos se entregan los dias jueves de

cada semana al igual que en puerto asis.

5.5.3. Porcentaje de participacion en ventas por lineas de producto — lubricantes

para motocicletas.

PORCENTAJE DE PARTICIPACION EN VENTAS POR LINEAS DE
PRODUCTO

M Terpel Celerity bio antihumo
B Terpel celerity FB
Terpelcelerity FC
Terpel celerity titanio 20w50

M Terpel celerity semisintetico 10w30

M Terpel celerity sintetico 5w40

M Terpel celerity titanio 10w40

Figura 4. Porcentaje de participacion en ventas por lineas de producto.

Las lineas de lubricantes que mas se venden son:
Terpel Celerity con titanio 20w50 con un 36%
Terpel Celerity Bio Antihumo con un 25%

Terpel Celerity FB con un 10%
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Terpel Celerity FC con un 10%
Terpel Titanio 10w40 con un 10%
Terpel semisintetico 10w30 con un 6%

Terpel sintético 5w40 con un 3%

5.5.4. CLIENTES.

Los clientes se han segmentado en:

Tabla 9. Segmentacion de clientes.

CLIENTES PORCENTAJE DE
PARTICIPACION EN VENTAS
ESTACIONES DE SERVICIO 50%
TALLERES 25%
ALMACENES DE REPUESTOS 15%
Y ACCESORIOS
CENTROS DE LUBRICACION 10%

El 90% de sus clientes realiza el pago de sus facturas consignando el dinero a través de
bancos, el restante 10%, le realiza el pago al vendedor, estos casos se dan en las poblaciones de

Florencia y Puerto Asis, donde no existen oficinas bancarias cercanas.

5.4.4.1. Pagos y descuentos

Los clientes que cancelen sus facturas entre el 5y 10 dia obtendran un descuento
adicional, de acuerdo a lo pactado con el vendedor, previamente autorizado por la gerencia.

Pero normalmente la empresa ofrece credito a 30 y 60 dias

Sin embargo se encontro que la empresa no hace cumplir la politica de crédito y cuando

los clientes estan vencidos, les siguen entregando producto, también se observa que la cartera es
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bastante grande y que los clientes que han enviado a cobro juridico llevan mas de un afio
vencidos, por lo que se considera cartera de alto riesgo, es decir de dificil cobro.
La empresa no cumple con las politicas de cupo y plazo, sim embargo todo despacho es

autorizado por el gerente de la empresa.

5.5.4.2. Requisitos para créditos.

La empresa solicita diligenciar el formato de creacion de clientes

Fotocopia de la cédula de ciudadania del propietario o gerente de la empresa

Fotocopia del RUT

Certificado de camara de comercio

Formato del pagare y carta de instrucciones firmado

en blanco

La persona encargada realiza la consulta a data crédito y constata las referencias
comerciales, pero quien tiene la ultima palabra de aprobacion es la gerencia, quien a su vez

asigna el cupo del crédito

5.5.4.3. sistema siscafe.

La empresa cuenta con un sistema llamado Siscafe, en el manejan: Cartera, facturacion,
inventarios y contabilidad, es un sistema muy completo que arroja en tiempo real datos de
inventarios y cartera, sin embargo se observa que es subutilizado, pues no todas las opciones que

tiene, el sistema las utiliza.
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Igualmente se observd que la empresa no tiene la base de datos actualizada de sus clientes
y no hay una politica clara de cartera y crédito, por lo que se ve la necesidad de realzarle mayor

control a la cartera

5.6. Distribuidor autorizado de lubricantes Terpel para la zona sur del pais

La Organizacion Terpel, cuenta con una planta en Bucaramanga, certificada por Incontec
(1ISO 9001, ISO 14001) y un laboratorio acreditado que cumple con las normas internacionales
ISO/IEC 17025 (2005).

Todos los lubricantes cuentan con tecnologia de ultima generacion y con ventajas
ambientales.

Lubricantes Terpel, es la marca de lubricantes que distribuye la empresa Distribuidora
Alger S.A.S., para la zona de Huila, Caquetd y Putumayo.

La Distribuidora Alger S.A.S. lleva once afios en el mercado, pero hasta la fecha no ha
tenido un plan de marketig legalmente constituido, sin embargo afio tras afio viene desarrollando
actividades de mercadeo que han sido exitosas y que poco a poco han venido incrementando las

ventas.

5.7.  Area de mercadeo y ventas

Tabla 10. Segmento del mercado.

Nuestro segmento de mercado son distribuidores tales como estaciones de servicio, talleres de motos, almacenes, y lubricentos de

a ciudad de Neiva, los cules le venden el producto al consumidor final, ellos son hombres o mujeres entre 16 y 65 afios de edad de

todos los estratos, pero quienes mas compran son los de estrato uno, dos y tres, quienes poseen las motocicletas convencionales,
sin embargo hay otro porcentaje de motos para los estratos cuatro, cinco y seis, los cules utilizan motos de alta gama
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Ademas de lubricantes, la empresa distribuye otros productos tales como (agua para

bateria, liquido para frenos, llantas, kit de arrastre para motos, ceras, shampoos, ambientadores,

aditivos y filtros)

ventas

tenido el siguiente comportamiento:

El porcentaje de inversion en publicidad esta en un 7% sobre las ventas

Los gastos administrativos generales y operativos, sin incluir mercadeo son el 10% de las

El total de los gastos alcanza el 17% de las ventas

La participacion de la Distribuidora Alger a nivel del mercado en la ciudad de Neiva ha

Tabla 11. Historia de las ventas

1. HISTORIA DE LAS VENTAS
En Millones de Pesos

EM MILLONES DE PESOS

Tamafo del Mercado $

Afio 2012

$5.043.980

Ao 2013

$5.157.596

Aiio 2014

$5.709.264

Aiio 2015

$5.894.000

Pronéstico
Ao 2016

$7.485.380

Ventas Netas $

$1.008.796

$1.083.095

$1.313.131

$1.473.500

$2.021.052

Participacion del Mercado

20%

21%

23%

25,00%

27,00%

Informacion tomada de la empresa.

Posee agencias en los puntos estratégicos de su zona de ventas

El costo de vetas es del 70%

Buena imagen de la empresa soportada en la calidad de los productos (Marca) que

distribuye

Los precios son competitivos

Los lubricantes no tienen productos sustitutos
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La empresa maneja todo el portafolio de productos

Cada mes se realiza estudios de precios del mercado

La atencion a los clientes es buena

Las campafias de promocion y publicidad han mostrado su efectividad
La publicidad y actividades de la competencia es agresiva
El reconocimiento de la marca se mantiene

La organizacion de los productos en bodega es muy buena
Todos los productos se encuentran codificados

La rentabilidad 18%

La supervision del personal de ventas es regular

Se vende de contado y a crédito

La empresa cuenta con un generoso catalogo de productos para motos a dos tiempos y a

cuatro tiempos

Falta mayores camparfias de capacitacion en lubricantes dirigida a sus clientes
En temporadas especiales la empresa ofrece actividades de mercadeo

La relacion con el proveedor es excelente, por lo que se facilita las diferentes

negociaciones y campafias de publicidad

A pesar de la situacion socio-econdémica del pais se viene dando cumplimiento a los

presupuestos establecidos

La empresa realiza conteo de inventarios los primeros dias de cada mes, en las agencias

lo hace aleatoriamente

La empresa presenta solidez financiera

La empresa no presenta un buen manejo y control de su cartera
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La empresa no cuenta con bases actualizadas de todos sus clientes

No se viene realizando manejo de indicadores puntales e importantes para el seguimiento
y control

Falta mayor seguimiento y control a los ruteros que debe dar cumplimiento cada
vendedor

Se observa que hace falta mas personal para la labor de impulso y mercadeo en la ciudad
de Neiva, la empresa solo cuenta con dos impulsadoras

La empresa cuenta con dos tipos de actividades de mercadeo, las nacionales, las cuales
son las que realiza el proveedor y duefio de marca 100% con sus recursos Yy las regionales, que
son las que el distribuidor proponen y que al ser autorizadas por el proveedor, los costos son
asumidos 50% cada uno. Algunas de estas actividades de mercadeo son:

Nacionales: TESOS — En una plataforma en internet, donde se realiza un programa de
fidelizacion dirigido a lubricadores e isleros, donde les pagan un dinero por cada lubricante
vendido, en la tapa de cada producto viene un cédigo el cual deben ingresar a la plataforma, esto
es acumulado mensualmente y el valor le es cancelado al usuario mediante consignacion en los
puntos de efecty

Obviamente el lubricador o islero debe inscribirse a la pagina donde suministra toda su
informacion personal y del punto de venta, la cual es previamente validada por el asesor
comercial de Terpel.

NO LO DEJES A LA SUERTE -  Esta es otra campafia dirigida al consumidor final,
en la cual el consumidor al comprar el lubricante de referencia Terpel Celerity 20w50, registra el

codigo de la tapa y sus datos personales marcando a la linea 01800 de manera gratuita y
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autométicamente tiene un mes de asistencia vial gratis y carrotaller o grua en caso de que en el
camino no se pueda realizar el arreglo de la motocicleta.

Regionales: Para principio de afo, la distribuidora ofrece kit escolares a sus clientes por
el incremento del promedio normal de sus ventas en un 18%. Para Temporadas sampedrinas la
empresa da a sus clientes ponchos bordados por el incremento en sus pedidos habituales, esto
solo es valido para la ciudad de Neiva y Florencia.

Otra actividad que realiza la distribuidora es llevar a las eds. Un carro movil para cambio
de aceite gratis, ese dia también coloca una impulsadora en patio, ademas del mecéanico; esta
ultima actividad incrementa las ventas en mas del 60%, del promedio de ventas diarias en patio.

Lubricantes terpel es el Gnico que cuenta con Titanio en sus lubricantes, este es un
elemento quimico liviano, que protege el motor de la oxidacion, por lo que ayuda a ahorrar
combustible y da mayor durabilidad al lubricante y por supuesto al motor del vehiculo.

Terpel cuenta con estaciones de servicio propias donde se facilita el lanzamiento de
estrategias comerciales y por lo tanto la distribucion de los lubricantes

Comparativo de precios con la competencia:

Tabla 12. Lista de precios de la competencia.

TERPEL
Terpel CELERITY 2T
TERPEL Celerity FC | CUARTO JASO FC | BIOANTIHUMO 12200
TERPEL
Terpel CELERITY 2T
TERPEL Celerity FB | CUARTO JASO FB | BIOANTIHUMO 11000
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Terpel TERPEL
Celerity CELERITY 4T
TERPEL 20w40 CUARTO JASO MA | TITANIO 20W50 12600
Terpel
Celerity 2T TERPEL
Bioantihum CELERITY 2T
TERPEL 0 CUARTO JASO FD |BIOANTIHUMO 13200
Terpel
Celerity 4T
Titanio MOBIL SUPER 4T
TERPEL 20W50 CUARTO JASO MA | 20W50 14000
Terpel
Celerity
Semisinteti JASO
TERPEL co 15W50 |CUARTO MA2 5100 15w50 17500
Terpel
Celerity
Sintetico JASO
TERPEL 10W40 CUARTO MAZ2/SN | 7100 10w40 22000
Super
Moto Terpel Celerity 4T
MOBIL 20w50 CUARTO JASO MA | Titanio 20W50 14800
Super
Moto Terpel Celerity
MOBIL 10w30 CUARTO JASO MA | Sintetico 10W40 17500
Super
MOBIL Moto 2T |CUARTO JASO FB | Terpel Celerity FB | 13700
Shell
Advance
AX5 Terpel Celerity 4T
SHELL 20w50 CUARTO JASO MA | Titanio 20W50 15600
Shell
Advance
AXT7 JASO Terpel Celerity
SHELL 10w40 CUARTO MA2 Sintetico 10W40 23000
Shell
Advance
Ultra JASO Terpel Celerity
SHELL 10w40 CUARTO MA2 Sintetico 10W40 27000
CASTROL
2T
CASTROL (ROJO) CUARTO JASO FB | Terpel Celerity FB | 14800
Castrol
Actevo 4t JASO Terpel Celerity 4T
CASTROL 20w50 CUARTO MA/SG | Titanio 20W50 16000




79

Castrol
Actevo 4t JASO Terpel Celerity

CASTROL 10w40 CUARTO MA/SG |Sintetico 10W40 19800
Castrol
Power RS
Racing 4T JASO Terpel Celerity

CASTROL 10w50 CUARTO MA/SJ Sintetico 10W40 18900
3000 Terpel Celerity 4T

MOTUL 20w50 CUARTO JASO MA | Titanio 20W50 17800
5100 Terpel Celerity

MOTUL 15w50 CUARTO JASO MA | Semisintetico 15W50 | 20500
7100 JASO MA | Terpel Celerity

MOTUL 10w40 CUARTO 2 Sintetico 10W40 32600

Informacion tomada de la empresa.

5.8.  Aspectos importantes de otras areas

En la empresa existen condiciones favorables para la creatividad

Existe buena comunicacién interna, que permite facilitar la ejecucion de las actividades

No todos los vendedores son profesionales, la mayoria tienen carreras técnicas y tienen

experiencia en ventas

La empresa capacita a su personal de ventas al momento de ingresar a la empresa

Los salarios estan en el promedio que demanda el sector, con contratos directos con la

empresa

Se pagan puntual los salarios y comisiones a sus vendedores

No existe la promocién de los empleados

No se elabora evaluacion de desempefio a los vendedores

Su capacidad de endeudamiento y el buen nombre ante las entidades financieras le

permiten acceder a los créditos que requiere para financiar su crecimiento
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Dado a las buenas relaciones con el proveedor logra que este lo apoye econdémicamente

en la mayoria de sus proyectos y actividades, para el incremento de las ventas

La gerencia monitorea y evalla constantemente el medio ambiente externo para tomar

decisiones respecto al negocio

La organizacién no cuenta con un plan formal que involucre sus objetivos y estrategias

La empresa subutiliza su sistema de inventarios, cartera y compras

El clima laboral es apropiado y la gerencia motiva a sus vendedores y en general su

personal de colaboradores

La empresa cuenta con una adecuada estructura orgéanica evidenciada en un organigrama

los manuales de funciones, procesos y procedimientos, no se encuentran actualizados

5.9. matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Tabla 13. Matriz de evaluacion de factores internos

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA (MEFI) FORTALEZAS -- DEBILIDADES EN MARKETING DE LA EMPRESA
DISTRIBUIDORA ALGER S.A.S.

fuerte financieramente

FACTORES INTERNOS CLAVES PESO RELATIVO |  VALOR | RESULTADO SOPESADO

La participacion en el mercado es del 27% 021 4 084
La empresa posee agencias en los puntos estrategicos de cada zona 012 3 0,36
La empresa presenta solidez financiera 0,18 4 0,72
Falta mayor manejo de indicadores para el segumiento y control de su equipo

0,16 1 0,16
de ventas
Falta mayor personal para impulso y mercadeo en la ciudad de Neiva 014 1 014
Pocas campafias de capacitacion en lubricantes para la fuerza de ventas de sus 0,09 2 0,18
clientes
Alto porcentaje de inversion en actividades publicitarias 010 3 03

Conclusiones: La fortaleza mas importante de la empresa es que posee una participacion en el mercado de los lubricantes para motos
en la ciudad de un 27%, con un peso relativo de 0,21; la debilidad mas importante es la falta del manejo de indicadores para el buen
seguimiento y control de su equipo de ventas, seguido de la falta de mayor personal para impulso y mercadeo en la ciudad de Neiva

interna del mercado.

El resultado sopesado del analisis de factores internos es del 2,7 lo cual significa que esta dentro del promedio en su posicion estratégica

DEBILIDAD MAYOR CALIFICACION
DEBILIDAD MENOR CALIFICACION
FORTALEZA MENOR CALIFICACION
FORTALEZA MAYOR CALIFICACION




5.10.

5.11.

Matriz de factores claves de éxito (MAFE)

Tabla 14. Matriz de factores claves de éxito.

MATRIZ DE FACTORES CLAVES DE EXITO (MAFE) O PERFIL COMPETITIVO DE LA EMPRESA
DISTRIBUIDORA ALGER S.A.S.

COMPARIA 1 - ALGER S.AS.

COMPARIA 2 - MOBIL
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0,45

mercado

Conclusiones: Nuestra empresa es mas fuerte que el competidor Mobil, la tecnologia en
los lubricantes y sus ventajas ambientales es el factor mas determinante del éxito, tal como
lo indica el peso relativo de 0,19, para el segundo factor clave de éxito que es el incremento
en |a participacion del mercado afio tras afio, vemos como tiene un mayor valor para
nuestra compafifa, debido a que dicho porcentaje para el caso de nuestro competidor ha
venido disminuyendo, a pesar de que aun tiene el mayor pocentaje en la participacion del

Al final observamos que nuestra empres obtuvo un valor sopesado de 3,24 superior al de
nuestra competencia que fue de 2,87, esto quiere decir que nuestra empresa es mas fuerte,
sin embargo no deja de ser un competidor amenazante, al cual no debemos descuidar.

Fijacion de objetivos claves

0,6

FACTORES INTERNOS CLAVES PESO VALOR
VALOR VALOR SOPESADO VALOR SOPESADO

Los lubricantes cuentan con tecnologia de
alta generacion y con ventajas 0,19 4 0,76 3 0,57
ambientales DEBILIDAD MAYOR  [CALIFICACION
La empresa afio tras afio ha venido
incrementando el porcentaje de 0,17 4 0,68 1 0,17
participacion en el mercado DEBILIDAD MENOR |CALIFICACION 2
Precios competitivos 0,11 3 0,33 3 0,33 FORTALEZA MENOR |CALIFICACION
Fortaleza financiera 0,16 3 0,48 4 0,64 FORTALEZA MAYOR |CALIFICACION 4
Variedad de productos 0,10 3 03 2 0,2
Calidad de personalde ventas 0,12 2 0,24 3 0,36
Participacion del mercado 0,15 3 4

Los objetivos que proponemos seran la base para que la gerencia se apoye y tome

decisiones en torno a ellos, asi mismo son un instrumento de motivacion para que todo el equipo

trabaje en el logro de los mismos, los cuales deben darse a conocer al equipo de trabajo. Los

objetivos son la base fundamental para crear las tacticas y estrategias del plan de marketing.
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Alcanzar una participacion en el mercado del 30% en el 2017

Alcanzar una rentabilidad del 20% sobre las ventas para el 2017

Incrementar las ventas para el 2017 en un 10% sobre las ventas del afio anterior

Realizar mayor control y seguimiento al equipo de ventas

5.12. Aspectos financieros

Tablalb. Estado de resultados.

OBJETIVOS TRADUCIDOS EN VENTAS 2017
ESTADO DE RESULTADOS (P&G)
9%(VENTAS)
VENTAS ESPERADAS $2.223.157 100,00%
MENOS:
COSTO DE VENTAS $1.400.588 62%
UTILIDAD BRUTA $822.569 37%
MENOS:
INVERSION DE MARKETING $155.620 7%
OTROS (COSTOS OPERATIVOS) $222.315 10%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $444.634 20%
30% PARTICIPACION EN EL MERCADO

En el P&G, propuesto para el afio 2017,se proyecta lo esperado en nuestros objetivos
claves, primero alcanzar una participacion del mercado del 30%, segundo obtener una

rentabilidad del 20% sobre el total de las utilidades, incrementar las ventas para el 2017 en



83

unl10%, si logramos todo esto, es porque hemos asumido con responsabilidad los controles y
seguimiento necesario a nuestro equipo de ventas y a cada uno de las &reas que hacen posible, el
incremento de las ventas pero también el control y disminucion de los costos y gastos de
operacion, este estado de resultados es nuestra fuente futura de evaluacion y seguimiento del

plan de marketing.



5.13. Matriz de fortalezas — amenazas — debilidades — oportunidades (FADO)

Tabla 16. Matriz FADO.

MATRIZ FADO

MATRIZ FADO
FORTALEZAS - F:
1. La participacion en el mercado es del 27%
2. Dado a las buenas relaciones con el proveedor logra que este lo apoye economicamente en
la mayoria de sus proyectos y actividades, para el incremento de las ventas
3. La empresa posee agencias en los puntos estrategicos de cada zona
4. Buena imagen de nuestra empresa soportada en la calidad de los productos y marcas que
distribuimos
5. Fortaleza financiera
6. Precios competitivos
7. Las campafias de publicidad han mostrado su efectividad

DEBILIDADES - D

1. Falta mayor manejo de indicadores para el seguimiento y control de su egipo de
ventas

2. Falta mas personal para impulso y mercadeo en la ciudad de Neiva

3. la empresa realiza pocas campafias de capacitacion en lubricantes para la fuerza de
ventas de sus clientes

4. Los manuales de funciones, procesos y procedimientos no se encuentran actualizados
5. La empresa no cuenta conun  plan formal de marketing

6. La empresa no presenta buen manejo y control de su cartera

OPORTUNIDADES - 0

1. Tamafio del mercado de $7.485.380.000

2. Incremento en la venta de motocicletas, que proporciona mayor demanda de lubricantes
3. no son muchas las nuevas marcas de lubricantes que estan ingresando al mercado

4. Los estratos bajos de la ciudad son quines mas compran lubricantes

5. incremento del consumo de lubricantes sinteticos

ESTRATEGIAS FO

F101: Reaizar mas enfasis en la venta de los lubricantes sintéticos

F202: realizar alizanzas con conseccionarios de motos para realizar eventos para el incremento
de las ventas

F403: solicitar mayor material POP al proveedor para distribuirle a nuestros clientes

F504: Realizar actividades de mercadeo (cambio del lubricante gratis) especialmente en los
almacenes y estaciones de servicio

ESTRATEGIA DO

D101: implementar indicadores y controles de cara a realizarle seguimiento de ventas y
recaudo a cada uno de los vendedores y socializar resultados

D202: contratar a una impulsadora mas para la ciudad de Neiva y redistribuir zonas y
horarios en sus ruteros

D303: Implementar un cronograma anual de capacitacion en lubricantes para el personal
de ventas de nuestros clientes

D4201: Actualizar los manuales de funciones y procedimientos para cada cargo y
socializar

D501: Implementar el plan de marketing anual

D201: Capacitar a la persona encargada del manejo de credito y cartera en todo lo
relacionado a su cargo

AMENAZAS - A

1. Fuerte estrategias de mercadeo por parte de la marca lider (Mobil)
2. Falsificacion y reciclaje de lubricantes

3. Incremento del dolar y bajo precio del petroleo

4. Los clientes no se casan con una sola marca

5. Tasa de desempleo alta en la ciudad 11.3%

ESTRATEGIAS FA

F2AL: Realizar campafias promocionales

F41A2: Realizar camparias con los clientes y consumidor final por la compra de la cara del
lempaque del lubricante

F5A3: Comprar productos a gran escala para ganar mayor bonificacion con el proveedor
F5A4: Crear un programa de fidelizacion de clientes

F5A4: Crear pagina web, manejo de publicidad por redes sociales (facebook, instagram)
F5A6: Realizar campafias de publicidad donde se enfatice en la calidad y precio del lubricante

ESTRATEGIA DA

D2A2: Realizar campafias publicitarias en redes sociales informando sobre la falsificacion
y reciclaje de lubricantes y los impactos negativos para su vehiculo

D4A51: Organizar eventos patrocinados por el proveedor en los puntos de venta.

D5A6: Implementar controles y seguimientos de cartera
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Con la elaboracion de la Matriz FADO, hemos construido alternativas estratégicas factibles de realizar por parte de la empresa,

recordemos que no se trata de seleccionar cual es la mejor, por consiguiente no todas las estrategias desarrolladas en la matriz FADO

se seleccionaran para su implementacion.



5.14. Plan de marketing 2016-2017

Tabla 17. Plan de marketing 2016 -2017

PLAN MARKETING 2016 - 2017
OBJETIVO: Alcanzar una participacion en el mercado del 30% en el 2017
Cronograma
Estrategias Producto o Servicio Tacticas Activi Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto i Octubre | Noviembre | Diciembre
102(3[4[1]2(3[4]2]2(3|4[1(2]|3]4]2[2|3[4|1]2(3]4|1[2(3]|4]1]|2(3[4]|1(2|3]4]|1[2|3[4[1]2]3]4[1]2]|3 |4 Inversion [Puntosde Venta] Recursos
Impulsar a venta de los lubricantes sintticos | Coordinar para colocar personal de impulso en as |  La gerencia debe realizar reurion con el 0 Oficina 0 La gerencia
estaciones de senicioy almacenes diector de ventas y solicitare que coordine administrativa
con el personal [a labor de impulso en EDS y
almacenes X
l director de ventas debe realizar cronograma 0 Estaciones de 0 Director de ventas|
de actividades e informarle a los clentes e senicioy
impulsadoras sobre la actividad y dias que almacenes
estard el personal en sus negocios X X X X X X X X X X X X
l dirctor de ventas debe capacitar al $1500000 | Estaciones de Dela empresa | Director de ventas
personal de impulso, sobre los temas mensuales | senvicioy  traid marketing
puntuales que va a realzar en patio, y dejar almacenes
claros los objetivos que se quieren con el
apoyo del traidmarketing de la compafifa X X
El director de ventas debe realizar $200.000 Estaciones de De la empresa | Director de ventas|
seguimiento al trabajo de cada impulsadora, mensuales | senicioy  traid marketing
su puntualidad, sus ventas, compromiso y almacenes
cumplimiento de los objetivos y socializar con
el liente sobre el trabajo de a impulsadora | X X X X X X X X X X X
Realizar campafias promocionales Realizar una campafia en la que por a compra de |~ Socialzar con el asesor de Terpel a actividad 50 oficina Dela empresa | Gerenciay
un cuarto de lubricante participa en el sorteo |y solctar apoyo con el material POP administrativa Director de ventas|
inmediato de un subenil, el cuzl puede ser: Un
termo o una linterna, o un lapicero, una gorra, una
bayetilla, una mangas o un llavero, dicha X X
actividad se puede realizar una cada semestre | Realizar cronograma de actividad y visitas a $200.000 Los clientes que DeOTyla Director de ventas|
los puntos de venta estrategicos mensuales | menos venden empresa  traid marketing
Realizar planillas para control e los $200000 Los clientes que | DeOTyla | Director de ventas|
obsequios entregados Vs ventas y realizar mensuales | menos venden empresa  traid marketing
seguimiento
X
Implementar el plan de marketing anual [Contratar a un asesor de mercadeo, para que en |Realizar la seleccion de la persona que se va a
lcoordinacion con la gerencia y director de ventas |encargar de esta labor
realicen el plan de marketing para el afo 2018 -
2019 X X |X
Reunon de socializacion y trrabajo iicial Oficinas Propios Gerencia y
X x $4,000,000| *Cminstathe recirsos humanos
Reunion de seguimiento Oficinas Propios Asesorde
administrativa mercadeo,
Gerenciay
X diector de ventas
Revision del borrador del plan Oficinas. Propios Asesor de
administrativa mercadeo,
Gerencia y
X director de ventas
Reunion de aprobacicn del plan Oficinas Propios Asesor de
admiistrativa mercadeo,
Gerenciay
X director de ventas
[Socalizacion del plan con todas s areas de la Oficinas Propios Asesorde
|lempresa administrativa mercadeo,
Gerencia y
X director de ventas
Realizar campafias publicitaias en redes sociales |Implementar un plan de medios publicitarios por la|Coordinar con el sesor de mercadeo la empresa X Oficinas Propios Asesorde
informando sobre a falsificacién y rciclaje de |pagina web lque se va a encargar de la parametrizacion y adninistrativa mercadeo,
lubricantes y los impactos negativos para su de la pagina Gerencia y
vehiculo director de ventas
[Coordinar con el asesor de mercadeo la Oficinas Propios Asesor de
infromacién que se va a publicar y su administrativa mercadeo,
periodicidad Gerenciay
X director de ventas




Tabla 18. Plan de marketing 2016 -2017

PLAN MARKETING 2016 - 2017

objetivo: Alcanzar una rentabilidad del 20%, sobre [as ventas para el 2017

Estrategias de Canales de - " - Cr?nograma - - —
Distibucidn Tacticas Actividades Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 5 bre| Octubre | Noviembre | Diciembre
12031411 2(3 /4] 1| 2|3[4][1]2{3[4{1|2|3[4|1]2|3[4|1]2|3[4|1|2[3[4|1]2(3|4]1]2|3[4[1]2]3]4|1|2]3 [4] Inversion PuntosdeVenta Recursos |Responsables
Reducir gastos operativos y administrativos | Realizar reunion con el jefe de cada drea, | Realizar reunion con los jefes de cada drea 150000 Refigerio[Oficina administrativa propios lefe adminisrativo
para justificar y describir el beneficio de los |y comentarles acerca del plan de reduccion Financiero
egresos de gastos, para que no lo vean como algo
negativo por el contrario, presentarlo
coma una solucion para no sacrificar la
calidad de vida de los colaboradores, e \
tahilidad
Defini las necesidades de cada drea, 150000 Refigerio[Oficina administrativa propios lefe \
establecer que es o que se requiere y que Financiero
dreas gastan mds X
Cada jefe debe justificar y describir el 150000 Refigerio[Oficina administrativa |propios \lefe admiristrativo |
beneficio de los egresos e informar en que Financiero
gastos se puede comprometer a reducir,
sin que se afecte [a operatividad del
negocio, ya sea en (viaticos, impresiones,
papeleria, cafeteria, insumos de limpieza, X X X X X X X X X
Cada jefe debe presentar mensualmente 150000 Refigerio |Oficina administrativa propios lefe adminstrativo |
un informe donde detalle el porcenta de Financiero
gastos que ha logrado disminuir X X X X X X X X X
contratar a una impulsadora mas para la Realizar convocatoria dela vacante  |Publicar vacante por internet $1.168,000]Oficina administrativa propios lfe de Recursos
ciudad de Neiva y redistribuir zonas y horarios lnumanos
ensus ruteros
X
Citar a las candidatas para pruebas y Oficina administrativa [propios lefe de Recursos
entrevista Ihumanos y Director
X de ventas
realizar [a diligencia selecciony (Oficina administrativa propios lefe de Recursos
contratacion X lumanos
capacitacion e induccion (Oficina administrativa propios IDirector de Ventas

|y Traidmarketing




Tabla 19. Plan de marketing 2016 -2017.
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PLAN MARKETING 2016 - 2017

OBJETIVO: Incrementar las ventas para el 2017 en un 10% sobre las ventas del afio anterior

Cronograma
Estrategias de Comunicacion Tacticas Actividades Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto iembre| Octubre | Noviembre | Diciembre
1(2[3[4[1[2]3]4]1]2|3]4]1]2|3(4[1|2|3|4[1]2]3|4[1]2[3|4|1]2[3]4]1]2(3]4|1]|2|3]4]21]2]3]4]|1]2]3|4] Inversion [Puntosde Venta| Recursos |Responsables
Implementar un cronograma anualde | Coordinartodolo relacionado a la capacitacion | Elaborar el cronograma bimensual de las Todos los clientes | OTy propios | Director de venta
capacitacion en lubricantes para el personal capacitaciones "  traid marketing
de ventas de nuestros clientes -
Escoger el sitioy coordinar lalogistica de Todos los clientes | OT y propios | Director de ventas|
cada capacitacion ¥ traid marketing
X
realzarle a invitacion a los clientes Todos los clientes | OTy propios | Director de ventas|
X X X X X X y traid marketing
Realizar la capacitacion al personal $3.000.000 Todos los clientes | OTypropios | Director de ventas|
y traid marketing
X X X X X X
Capacitar ala persona encargada del manejo _|Coordinar todo lo reacionado a la capacitacion | Buscary seleccionar l2 empresa o persona Oficina Propios Jefe de recursos
de creditoy cartera en todo lo relacionado a que nos pueda dar dicha capacitacién administrativa humanos
Su cargo
X
Coordinar todo o relacionado a la $500.000 Oficina Propios Jefe de recursos
contratacion de la persona adninistrativa humanos
X
Seleccionar los temas y [a fecha de la Oficina Propios Jefe de recursos
capacitacion del jefe de credito y cartera y el administrativa humanos y
director comercial quien realizara seguimiento Director de ventas|
y controla lo ensefiado al funcionariofa
X
Crear pagina web, manejo de publicidad por ~ [Implementar un plan de medios publicitarios por la|Coordinar con el sesor de mercadeo la empresa X $1.000.000 Oficinas Propios Asesor de
redes sociales (facebook, instagram) pagina web que se va a encargar de la parametrizacion y administrativa mercadeo,
administracion de Ia pagina Gerenciay
director de ventas
Coordinar con el asesor de mercadeo la Oficinas Propios Asesor de
infromacicn que se va a publicary su administrativa mercadeo,
periodicidad Gerenciay
X director de ventas




Tabla 20. Plan de marketing 2016 -2017
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PLAN MARKETING 2016 - 2017

OBJETIVO: Lograr mayor

y control al equipo de ventas

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Inversion Puntos de Venta | Recursos Responsables
Estrategias de Precio Técticas Actividades Abril Mayo Junio Julio Agosto bre| Octubre | Noviembre | Diciembre
411)2|3|4[1[2[3]4]1|2(3]4|1[2|3|4][1]2|3]4]1|2(3[4|1]2|3|4]|1]2]|3]4]|1|2|3]4
implementar indicadores y controles de cara a |Implementar presupuestos y metas en: ventas, | organizar toda la informacion del historico de 0 Oficina Propios Director
realizarle seguimiento de ventasy recaudo a [§35t0s de ia, recaudo de cartera,vsitas de Ventas, gastos, recaudos de afios anteriores administrativa Comercial
cada uno de los vendedores y socializar clientes, comparativo de ventas con periodos
anteriores y proyecciones de ventas
resultados
por medio de Ia herramienta de excel 0 Oficina Propios Director
diligenciar tablas dinamicas con la administrativa Comercial
parametrizacion de los indicadores que me
midan cada uno de los puntos que quiero
realizare seguiniento
implementar todos los lunes de cada semana 0 Oficina Propios Director
reunién con el equipo de ventas para administrativa Comercial
mostrarles los resultados y realzar planes de
accion
XXX XXX XX XXX XXX XXX XX XX XX XX XX XXX XXX XXX X
todos los dias enviar datos de cumplimientos 0 Oficina Propios Director
alos correos electronicos o wsap de cada administrativa Comercial
vendedor, para que tenga mas claro el estado
de sus cumplimientos y pueda tomar acciones
que lo Ileven al cumplimiento de las metas XX XX XXX XXX XX XXX XXX XX XXX XXX X XXX XX XXX XX
Realizar campafias de publicidad donde se enfatice |realizar publicidad por a pagina web, y redes | Contratar con una empresa especializada en $3000000 | Oficina Propios Gerente y Director|
ena calidad y precio del lubricante sociales. publicidad de medios, la elaboracién de un video administrativa Comercial
donde se muestre diferentes entrevistas a
clentes y sean ellos mismos los que hablen de
la calidad y precio de los lubricantes y
publicarlo en lapagina web y redes sociales X
[Subir  la pagina web de la distribuidora los 0 Oficina Propios Gerente y Director
videos mas influyentes en lubricantes que emita administrativa Comercial
terpel en su pagina
[publicar las fotos de los eventos de los moteros 0 Oficina Propios Gerente y Director|
e a distribuidora patrocina y apoya X administrativa Comercial
(Gestionar con el propietario del punto de venta, |Cotizar la elaboracion de suveniles y mandarlos $4000000 | Oficina Propios Gerente y Director|
para que sus induzcan a los administrativa Comercial
a comprar nuestra marca, para ello se pueden
crear suveniles o premios para otorgarselos a los
[propietarios y vendedores del punto de venta X X
viitar los puntos de venta mas estrategicos y 0 Oficina Propios Gerente y Director
reslizarles la provestas administrativa Comercial
ubicar nuestros productos en las respectivas |Con la colaborcion de nuestra impulsadora y el 0 Oficina Propios Gerente y Director|
vitrinas y stan en puntos estrategicos, para que [traidmarketing, visitar cada uno de los POV administrativa Comercial
sean visualizados con facilidad por parte de revisar y organizar las vitrinas y stan
nuestros clientes X X
Cumplir con el cronograma de visitas 0 Oficina Propios Gerente y Director
establecido por el director de mercadeo e administrativa Comercial
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6. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING
El plan de marketing requiere revision y seguimiento constante para mantenerlo dentro
de los parametros establecidos y asegurar el logro de los objetivos propuestos. Este control y

evaluacion permiten detectar desviaciones y tomar acciones oportunamente.

6.1. Evaluaciony control

Segin Wheellen, L. Thomas y Hunguer, J. David (administracion Estratégica y politica
de Negocios afio 2007) — “Es un proceso en el que se supervisan las actividades corporativas y el
resultado del desempefio de tal manera que el rendimiento real se compare con el rendimiento
desecado”.

Los gerentes de todos los niveles utilizan la informacion que obtienen para tomar
medidas correctivas y resolver problemas.

Aunque la evaluacién y control es el Gltimo elemento importante de la gerencia
estratégica, también puede sefalar las debilidades de planes estratégicos implementados
anteriormente y estimular asi el proceso para comenzar de nuevo.

Para que la evaluacion y control sean eficaces, los gerentes deben obtener informacion
clara, oportuna e imparcial del personal que eta bajo su cargo. Con esta informacion compararan
lo que sucede en realidad con lo que se planificé en la etapa de planificacion.

Segun Kloter, Philip y Armstrong Gary (Fundamentos de mercadeo para Latinoamérica,
afio 2007) — “Es el proceso de medir y evaluar resultados de estrategias y planes de marketing y
tomar medidas correctivas para asegurarse de que se alcancen los objetivos de marketing”

La actividad de control incluye:
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Definicion clara de objetivos por periodos especificos de tiempo

Definicion de indicadores de medida

Determinacion de causas del comportamiento de los indicadores

Decidir e implementar las mejores acciones correctivas, de acuerdo con los recursos

disponibles

6.2. Indicadores de gestion

Los indicadores de gestion son medidas utilizadas para determinar el éxito de un proyecto
0 una organizacion. Los indicadores de gestion suelen establecerse por los lideres del proyecto u
organizacion, y son posteriormente utilizados continuamente a lo largo del ciclo de vida, para
evaluar el desempefio y los resultados.
Los indicadores de gestion suelen estar ligados con resultados cuantificables, como ventas

anuales o reduccion de costos en manufactura.

6.2.1. Tipos de indicadores de gestion.
Existen diversas clasificaciones de los indicadores de gestion.
Segun los expertos en Contabilidad Gerencial, por ejemplo, los indicadores de gestion se
clasifican en seis tipos: de ventaja competitiva, de desemperio financiero, de flexibilidad, de
utilizacion de recursos, de calidad de servicio y de innovacion. Los dos primeros son de

"resultados™, y los otros cuatros tienen que ver con los "medios" para lograr esos resultados.

Otros los clasifican en tres dimensiones: econdmicos (obtencion de recursos), eficiencia

(producir los mejores resultados posibles con los recursos disponibles) y efectividad (el nivel de
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logro de los requerimientos u objetivos).

Otro acercamiento al tema de los indicadores de gestion es el Balanced Scorecard, que plantea la
necesidad de hacer seguimiento, ademas de los tradicionales indicadores financieros, de otros
tres tipos: perspectiva del cliente, perspectiva de los procesos y perspectiva de mejora continua.
Tradicionalmente, las empresas han medido su desempefio basandose exclusivamente en
indicadores financieros clasicos (aumento de ventas, disminucion de costos, etc.). La gerencia
moderna, sin embargo, exige al gerente realizar un seguimiento mucho méas amplio, que incluya

otras variables de interés para la organizacion.

6.2.2. Algunos indicadores a tener en cuenta

EFECTIVIDAD EN LAS VENTAS = Volumen vendido X100

Presupuesto de ventas

Permite obtener el grado de cumplimiento del plan de ventas, en términos

de volumen despachado, tanto para el mercado nacional como para exportacién, asi como el

total. El indicador es medido porcentualmente (%).

NIVEL DE INVENTARIOS= Costo de inventarios X 100

Ventas Netas


http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/volfi/volfi.shtml
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Permite conocer el uso racional del capital invertido en inventarios con relacion a las

ventas netas. El indicador es medido porcentualmente (%)

VARIACION DE LA PARTICIPACION EN

EL MERCADO = Participacién en el mercado afio anterior X100

Participacion en el mercado afio actual
Define la capacidad de la empresa para incrementar 0 mantener su participacion en el

mercado. El indicador se mide porcentual (%).

VENTAS NETAS A CREDITO
CLUENTAS POR COBRAR PROMEDIO

CUENTAS POR COBRAR PROMEDIO x Dias ANO
VENTAS METAS A CREDITO

ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR = DiAS ANO / PERIODO DE COBRANZA PROMEDIO

ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR =

PERIODO DE COBRAMNZA PROMEDIO =

COMPRAS
CUENTAS POR PAGAR PROMEDIO

CUENTAS POR PAGAR PROMEDIO x DIAS AND
COMPRAS

ROTACION DE CUENTAS POR PAGAR =

PERIODO DE PAGO PROMEDIO =

ROTACION DE CUENTAS POR. PAGAR = DiAS ANO / PERIODO DE PAGO PROMEDIO

VALOR ECONOMICO AGREGADO ( EVA®) = UOndi - K x AOne
UOndi = Utilidad neta operativa después de impuestos

AQne = Activo neto operativo empleado

K = Costo de oportunidad del capital ajustado por el riesgo

Descripcion del Indicador
ROTACION DE LAS CUENTAS POR COBRAR
Mide la velocidad (lentitud) con que se convierten las cuentas por cobrar en efectivo, este

indicador es medido en veces. El periodo de cobranzas promedio mide la velocidad (lentitud)


http://www.monografias.com/trabajos13/capintel/capintel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
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con la que los clientes pagan sus facturas, por concepto de ventas a crédito, este indicador es
medido en dias.

Cumplimiento del Plan de Ventas.

Efectividad en el Plan de Produccion.

Eficiencia en la gestion de comercializacion y ventas.

Eficiencia en la gestién de calidad.

Control efectivo de las cuentas por cobrar.

Efectividad en las cobranzas.

ROTACION DE CUENTAS POR PAGAR

Mide la velocidad (lentitud) con que se mueven las cuentas por pagar del negocio, este
indicador es medido en veces. El periodo de pago promedio (antigiiedad de las cuentas por
pagar) mide la velocidad (lentitud) con la que se pagan las cuentas por pagar.

Control y efectividad en el Plan de compras.

Control en la ejecucién presupuestaria.

Eficiencia en el uso de los recursos.

Administracion de los programas de reduccién de costos.

Control efectivo de las cuentas por pagar.

VALOR ECONOMICO AGREGADO (EVA)

Se expresa como el margen (spread) entre la utilidad neta operativa después de impuestos
y lo que se ganaria al invertir el activo neto operativo empleado a el costo de oportunidad del
capital ajustado por el riesgo. El indicador es medido en unidades monetarias (Bs.)

Cumplimiento del Plan de Ventas.
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Efectividad en el Plan de Produccion.
Eficiencia en la gestion de comercializacién y ventas.
Eficiencia en la gestién de calidad.

Nivel de inversiones.

Eficacia semanal de Ventas: Total de Clientes gue compraron x 100

Total de Clientes visitados

Eficiencia mensual en ventas: Visitas realizadas por semana x 100

Visitas esperadas por semana

6.2.3. Modelo de plantillas para evaluacién y control del plan de marketing

Tabla 21. Modelo de control y evaluacion del plan de marketing

SISTEMA DE EVALUACION Y CONTROL DE GESTION

ORGANIZACION (EMPRESA)

AREAS CLAVES INDICADORES DE OBIJETIVOS RESULTADO
COMPORTAMIENTO ESPERADO GLOBAL
(ESTANDAR)




Tabla 22. Modelo de monitoria estratégica
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MONITORIA ESTRATEGICA
ORGANIZACION (EMPRESA)
AREA CLAVE: PERIODO DE EVALUACION:
0::’2::0?2:;[8‘1\?.0 INDICADOR OBJETIVO LOGRO PARCIAL INDICE GESTION INDICE DE GESTION RESPONSABLE | CONTROLADOR
PARCIAL PARCIAL ACUMULADO (cargo) (cargo)
(SATANDAR)

(A)

(B)

(C=B/A)

(D= B/objetivo estandar
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7. CONCLUSIONES

El presente trabajo se desarrollé en la busqueda del objetivo principal el cual es la
formulacién del plan de marketing para el periodo 20016 — 2017 de la Distribuidora Alger
S.A.S., para ello se realiz6 un anélisis del sector de los lubricantes, al igual se realiz6 una
investigacion y analisis interno y externo de la empresa de cara a plantear nuestro plan de
marketing, el cual serd la brajula a seguir para incrementar las ventas de lubricantes para motos
en la ciudad de Neiva, optimizando los recursos tanto econémicos como humanos

Con el fin de alcanzar nuestro principal objetivo, nos introdujimos en el &rea comercial de
la empresa, en donde encontramos que la Distribuidora Alger, cuenta con un personal de ventas
calificado y entrenado para atender el negocio y que ademas cuenta con otras fortalezas tales
como: se encuentra en el segundo lugar dentro de la participacion del mercado de lubricantes
para motos en la ciudad con un 27% y que afo, tras afo, ha venido creciendo su porcentaje en el
mercado, posee agencias en los puntos estratégicos, tiene una fuerte fortaleza financiera y
compite con calidad y buenos precios en el mercado, pero también encontramos algunas
debilidades tales como: falta de mayor seguimiento e implementacion de indicadores a su
equipo de ventas, no poseen un plan de marketing, falta personal en la parte de impulso, y la
falta de actualizacion de su manual de funciones y procedimientos, como también tener claras las
politicas de crédito y cartera. Al evidenciar cada uno de estos puntos y plasmarlos en una
analisis FADO, se generaron varias estrategias que llevadas a cabo con el equipo de ventas y la
gerencia, van a lograr superar los obstaculos y crecer no solo en sus ventas que es lo que se ha

querido plantear, sino también organizar un poco mas otras areas inherentes a la parte comercial
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y en equipo, como debe ser aprovechar todas y cada una de las oportunidades que les esta
brindando el mercado, aprovechando cada fortaleza para minimizar las debilidades, que como
en toda empresa se encuentran.

Con este trabajo identificamos que la compafiia ha tenido un crecimiento importante
generado principalmente por las diferentes actividades comerciales que en cabeza de su gerente
y propietario ha venido implementando y también gracias al crecimiento en la venta de
motocicletas en nuestra ciudad, lo cual hace que el consumo de lubricantes sea mayor.

La empresa cuenta con factores claves de éxito importantes, que la han ido ayudando a
consolidarse como el distribuidor mas importante en el pais de lubricantes Terpel.

Finalmente y luego de diagnosticar internamente la empresa y analizar el entorno
comenzamos a disefiar el Plan de marketing.

Este plan se desarrollé con base en cuatro objetivos principales los cuales fueron:

Alcanzar una participacion en el mercado del 30% para el afio 2017

Alcanzar una rentabilidad del 20% sobre las ventas para el afio 2017

Incrementar las ventas para el 2017 en un 10% sobre las ventas del afio anterior

Lograr mayor seguimiento y control al equipo de ventas

Cada uno de estos objetivos cuenta con sus estrategias, tacticas y actividades las cuales
haran realizada el alcance de los objetivos planteados, pues cuenta con un cronograma de
actividades, donde se especifica, la inversion, los recursos y los responsables, los cuales son
perfectamente medibles y cuantificables en el tiempo de cara al cumplimiento de estas metas

propuestas.



Esperamos que este trabajo sea de gran ayuda para la empresa y que con base en este

plan de marketing inicial, se proyecten los siguientes planes de mercadeo.
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