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GLOSARIO

CLIENTE POTENCIAL:es toda aquella persona que puede convertirse en algun
momento en comprador (el que compra un producto), usuario (el que usa un
servicio) o consumidor (aquel que consume un producto o servicio)

COMMODITIES: Definimos commodity como todo bien que tiene valor o utilidad, y
un muy bajo nivel de diferenciacion o especializacion

CRM: estrategia de negocios que selecciona y maneja las relaciones mas valiosas
con los clientes. Requiere de una filosofia de negocio y una cultura centrada en el
cliente y de esta manera apoyar los servicios efectivos de mercadeo y ventas.

GOOGLE PLACES:es una herramienta o un registro de tu empresa en Google
Maps, con el objetivo que los usuarios puedan encontrar el negocio facilmente.

LAMINA COLABORANTE:(Steeldeck) es una lamina de acero acanalada en
donde se vacia el concreto y sirve como refuerzo en la construccion de entrepisos.

LANDING PAGE: Se denomina péagina de aterrizaje (del inglés landing pages) a
una pagina web a la que una persona llega tras pulsar en el enlace de una guia,
un portal, algin banner o anuncio de texto situado en otra pagina web o portal de
internet.

LEAD: es una persona que ha facilitado sus datos de contacto a través del
formulario de una landing page y, como consecuencia, pasa a formar parte de la
base de datos de una empresa.

MAILING: envio masivo de publicidad, informacion, circulares y demas, por
correo.

MARCA: un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacion detodos
ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlo de los la competencia.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC): es una herramienta analitica que
identifica a los competidores mas importantes de una empresa e informa sobre
sus fortalezas y debilidades particulares.

MERCADEO WEB: funciones de mercadeo utilizando el Internet.
PARETO: El principio de Pareto (también llamado “regla del 80-20”) aplicado al

marketing nos dice que el 20% de nuestros clientes generan el 80% de nuestra
facturacion.
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POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO: se refiere a las estrategias ytacticas de
comunicacién destinadas a crear y mantener en un lugar depreferencia en la
mente del consumidor, ya sea un producto o un servicio.

SERVICIO: cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta.
Es esencialmente intangibley no puede resultar en propiedad de algo concreto.
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RESUMEN

En este documento se presenta el plan de mercadeo propuesto para la empresa
Metaza S.A, para el posicionamiento de los nuevos productos de formacion de
cubiertas y entrepisos para la unidad de construccion.

Este trabajo se apoya en el analisis situacional de la empresa realizando un
analisis externo e interno para encontrar asi oportunidades y fortalezas que
permitiran alcanzar los objetivos deseados con estos nuevos productos.

Para reforzar el estudio se realiza una encuesta a clientes actuales de Metaza de
los sectores de construccion y ferreterias, donde se pretende encontrar las
preferencias, uso y frecuencia de compra a la hora de adquirir estos productos.

Con los resultados obtenidos, se crean las estrategias de mercadeo y
presupuesto,donde el objetivo es apoyar a la divisibn de construccion para
aumentar las ventas de cubiertas y entrepisos metélicos en los dos primeros afios
después de su lanzamiento.

Finalmente se realiza el andlisis financieroproyectado a 5 afiosbasado en precio,
unidades a vender, gastos administrativos y de operacion, intereses, entre otros
que nos permitiran conocer la rentabilidad del proyecto, el punto de equilibrio y el
retorno de la inversion con el fin de las decisiones tomadas aporten a maximizar
los recursos monetarios de la empresa.

Para terminar se realiza una serie de conclusiones y recomendaciones generales
que permitiran a la junta directiva tomar decisiones
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INTRODUCCION

Actualmente cada vez se ven mas productos y construcciones que tienen el acero
como uno de sus principales elementos, dia a dia el acero se esta convirtiendo en
un material primordial en la construccion debido a sus especificaciones técnicas
gue se adecuan totalmente a los mas exigentes y modernos disefios estructurales
y arquitectonicos que requieren las obras, las constructoras lo prefieren también
por la rapidez que implica realizar los proyectos con este material y comparando
con las construcciones en concreto las de acero son mas livianas y ofrecen
espacios mucho mas amplios.

Junto con las estructuras de acero también se ha desarrollado otros productos y
sistemas como muros, cerramientos, fachadas, cubiertas y entrepisos metalicos
gue cada vez son mas utilizados por las grandes constructoras, gracias a la
practicidad que esto implica.

Al analizar las cifras de la empresa Metaza S.A en los ultimos 3 afos, se
encuentra un crecimiento importante en algunos sectores de la industria que
utilizan las cubiertas y entrepisos en sus proyectos, con estas cifras, al gran
crecimiento de la construccion en Colombia y la poca de competitividad de Metaza
en la comercializacién de productos de acero para la construccion, la investigacion
a realizar se enfocara en conocer las preferencias y percepcion de nuestros
clientes hacia los productos de cubiertas y entrepisos metalicos.

Este trabajo de grado estara enfocado en el mercado de cubiertas y entrepisos
metélicos, dado que cada vez se construyen mas viviendas, bodegas, edificios,
centros comerciales y el acero que se produce en Colombia no logra cubrir la
demanda actual, por eso debe recurrirse a la importacion de dicho material, sin
embargo ya no vale solo traer el material, deben desarrollarse mejoras en los
materiales, ofrecer nuevos servicios, traer nuevos productos e innovaciones al
pais que en el futuro obtendran mayores beneficios para la compafiia.

El objetivo principal de la investigacion es la construccion de un Plan de Mercadeo
Estratégico para la formacion de entrepisos y cubiertas para la empresa Metaza
S.A, utilizando como herramienta una encuesta a clientes del segmento
constructor y ferretero donde se obtiene informacion primaria que permitira enfocar
las estrategias, con el desarrollo del plan de mercadeo se pretende aumentar la
participacion en el mercado, mejorar los margenes de venta y aumentar el
posicionamiento de marca.

15



1. MARCO REFERENCIAL

1.1 MARCO TEORICO

Dado que el tema central de este andlisis es un plan de mercadeo estratégico,
sera necesario plantear algunos parametros que sirvan de ejes conceptuales
sobre los cuales apoyarnos para lograr los objetivos planteados.

1.1.1IMERCADEO

El concepto de marketing es relativamente joven al haber surgido en la década de
1900, cuando Jones en la Universidad de Michigan da un curso titulado
“Thedistributive and regulative industries of theUnitedStates”, luego en 1905 bajo
la direccion de Kreusi se ofrece un curso en la Universidad de Pennsylvania
titulado Marketing de Productos, desde entonces ha evolucionado el concepto y
asi mismo se ha extendido el marketing a otros campos®.

En los viejos tiempos de comercializacion (antes de 1950) el mercadeo era la
identificacion de estrategias y tacticas para vender mas productos y servicios, sin
considerar lo que los clientes realmente querian. Las empresas de entonces
adoptaron la filosofia vender todo lo que se pueda con muy poco interés de crear
relaciones a largo plazo.

Pero a partir de la década de 1950, las empresas comenzaron a ver que las viejas
formas de venta estaban desgastando a los clientes. A medida que la competencia
crecia, las organizaciones se enfocaron hacia al lado del comprador y de cémo
hacer que las relaciones mejoraran, al pasar el tiempo lo que encontraron fue una
filosofia emergente que sugiere que el factor clave en el éxito de la
comercializacidn es la comprension de las necesidades de los clientes.

Ahora este concepto de marketing nos sugiere que las decisiones de mercadeo
deben iniciar primero conociendo al cliente y lo que quieren para después influir en
él.

En general, las compafias han aprendido que ya no pueden limitar sus esfuerzos
de marketing para conseguir que los clientes compren mas, también debe haber
un conocimiento en profundidad de quién son sus clientes y lo que quieren,

1 La palabra marketing fue utilizada por primera vez en Estados Unidos de Norteamérica, en la Universidad de
Michigan el profesor E.D. Jones impartié un curso titulado “The distributive and regulative industries of the United
States”, en cuyo folleto descriptivo se utiliza por primera vez el término marketing (Bartels, 1988).

2 KEITH RJ. La revolucién del marketing. En: Journal of Marketing, vol. 24, No. 1 (jul. 1959); p. 35-38
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La publicacién en 1960 un articulo de Robert Keith, La revolucién del marketing?,
fue un trabajo pionero en el estudio de la historia de la practica de marketing,
marcé un punto de inflexién en la comprension de cémo la teoria del marketing ha
evolucionado desde que aparecio por primera vez como una disciplina separada.

En Colombia a principios de los afios sesenta, no se hablaba de Mercadeo sino de
ventas; las compafiias se enfocaban en definir estrategia de ventas, capacitacion
de vendedores, filosofia de ventas hecho que incentivd la creaciébn de cursos
superiores de ventas en unas pocas universidades aunque se contaba con poca
literatura sobre el tema.

Por esta misma época, unas pocas empresas multinacionales introducen al pais
los primeros esquemas de mercadeo y comunicacion comercial en lo que
aparentemente, se desarroll6 como esquemas altamente especializados Yy
costosos a los que no podian acceder las mipymes, por tal razén tuvieron que
transcurrir mas de cuatro décadas para que en el mundo empresarial y en el
mundo universitario se creara conciencia de los beneficios que aporta actuar bajo
una oOptica de Mercadeo y la denominada actitud comercial.

Al pasar el tiempo se ha ido desarrollado y enmarcando en un cuerpo coherente
de ideas, que permiten realizar la actividad de Mercadeo de una manera
intencional, planeada y gerencial. En 1972 se conoce la primera promocion de la
Universidad Jorge Tadeo Lozano de Bogota, que otorgd el titulo de
mercadotecnistas®.

® POSADA Pérez Jaime, Mercaddlogo “Resefia histérica del Mercadeo” {En linea}. {30 de enero de 2017} disponible
en: (http://jaimeaperezp.blogspot.com.co/)
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1.1.2 PLANEACION ESTRATEGICA

Los origenes de la planificacion estratégica provienen de la era militar en el siglo 6
A.C. Incluso en el diccionario Webster se define estrategia como "la ciencia y el
arte de emplear la fuerza armada de un contendiente para asegurar los objetivos
de una guerra™*

Claramente, podemos ver cOmo la estrategia a largo plazo se emplea también en
el mundo de los negocios, donde las empresas usan sus recursos para competir
en el mercado.

En los afios 1960 se convierte en una herramienta de gestion estandar para todas
las grandes empresas y en algunas empresas pequefias, para luego a convertirse
parte del programa de estudios en las principales escuelas de negocios.

Dos evoluciones importantes relacionadas con el concepto militar original y que
vale la pena mencionar son:

1. Poco a poco en las empresas, la planificacion estratégica no se aplica
Gnicamente en el mas alto nivel, también se aplica a los diferentes niveles y
departamentos de la organizacion ya que cada gerente desarrolla e
implementa una estrategia para el area que esté a su cargo.

2. Se ha hecho evidente que para aumentar las posibilidades de éxito en la
implementacion de un plan estratégico, se debe involucrar a todos los
funcionarios de la empresa en la aplicacién del mismo, no solo debe ser
desarrollado y/o gestionado por los consultores internos o externos.

A continuacion un breve resumen por décadas de la historia de la planeacién
estratégica, que comienza su auge en Estados Unidos.

e En la planificacion estratégica de 1950, en ese entonces llamado la gestién
estratégica, fue incluida la planificacion del presupuesto y el control
financiero.

e En la década de 1960, el posicionamiento estratégico fue la teoria
dominante, en Harvard Business School se promueve el papel de
posicionamiento estratégico en la evaluacion y de como las fortalezas y
debilidades del negocio se relacionan con los competidores. Las
herramientas en esta época se centraron en la productividad y los
beneficios. La década de 1970 siguieron en gran medida las tendencias
establecidas en la década de 1960.

“MINTZBERG Henry, JAMES Brian. El proceso estratégico: conceptos, contextos y casos. Edicién Breve. México:
Pearson Educacion, 1997. 130p.
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e En 1980 Michael Porter entr60 a esta corriente. Este conocido profesor y
experto en planificacion estratégica de Harvard incursiond en el pico de
interés y la confianza de las empresas estadounidenses en la planificacion
estratégica.

e La década de 1990 provocd un renovado interés por la planificacion
estratégica, es alli cuando se ven fusiones, alianzas y adquisiciones entre
empresas. Tales tendencias obligaron a planificadores estratégicos a
centrarse en la innovacion a través de modelos descentralizados, el
aprovechamiento de las competencias basicas y adoptando la estrategia
emergente.

e En la actualidad ha continuado la orientacion hacia la construccion de
ventajas competitivas. Al mismo tiempo encontramos que cada vez se
enfocan las organizaciones a desarrollar y fomentar la innovacion. La
planificacion definitivamente se ha vuelto mas compleja y dentro de las
estrategias se abordan los problemas globales, econémicos y competitivos.

El camino de la planificacion estratégica ha llevado a la conclusién de que la
estrategia corporativa y las estrategias de operacion deberan ser realizarse en
conjunto. Con estos antecedentes es mas prudente mirar hacia atrds lo que
conocemos en lugar de tratar de predecir lo que puede suceder en el futuro. Al
hacer esto podemos examinar nuestra realidad actual para construir estrategias de
transformacion con las lecciones aprendidas del pasado.
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1.2MARCO CONCEPTUAL
1.2.1 PLAN DE MERCADEO

Peter Drucker, en su libro The Practice of Management (1954), afirmaba que la
estrategia requiere que los gerentes analicen su situacién presente y que la
cambien si es necesario. Parte de su definicion partia de la idea que los gerentes
deberian saber qué recursos tenia su empresa y cuales seria necesario tener.

A partir de esto se han creado los términos: Planeacién corporativa completa,
Planeacién directiva completa, Planeacion general total, Planeacion formal,
Planeacion integrada completa, Planeacidon corporativa, y Planeacion Estratégica.
Mas reciente aun Gerencia Estratégica.

Su definicibn mas completa debe describirse desde varios puntos de vista:

Un plan de marketing es un documento escrito, que resume lo que se conoce
sobre el mercado e indica como es que la empresa pretende alcanzar sus
objetivos de marketing. El plan de marketing incluye directrices tacticas para los
programas de marketing y asignaciones financieras para el periodo que cubre. Se
trata de uno de los elementos méas importantes del proceso de marketing®.

Ricardo Hoyos Ballesteros, define el plan de marketing como “un documento que
relaciona los objetivos de una organizacion en el area comercial con sus recursos,
es decir, es la bitacora mediante la cual la empresa establece qué objetivos en
términos comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar dichos
objetivos” es decir la estrategia de marketing®.

Para Cohen, existen dos tipos de planes de Marketing: El plan para un nuevo
producto y los planes de marketing anuales. El primero se enfoca al producto o
servicio nuevo que quiere introducirse en el mercado, el segundo se utiliza para
aguellos productos, servicios 0 marcas ya establecidos en la linea de produccién
de la empresa, estos planes se adecuan o modifican segun los cambios que
hayan en el entorno de la empresa’.

Segun lo anterior el plan de mercadeo se enfocara a nuevos productos fabricados
con acero por lo cual se hace necesario conocer mas acerca de la materia prima
principal de esta investigacion.

® ARISTIZABAL CASTANO, Jests Antonio. “Teoria plan de mercadeo”. {En linea}. {14 de enero de 2017} disponible en:
(http://www.eafit.edu.co/sinfonica/integrantes/Documents/Teor%C3%ADa%20plan%20de%20mercadeo.pdf)

®HOYOS, Ricardo. Plan de marketing: Disefio, implementacién y control. Primera edicion. Bogota: ECOE ediciones, 2013.
3p

" COHEN, William A. El plan de marketing: procedimiento, formularios, estrategia y técnica. Segunda edicion. Espafia:
Ediciones Deusto, 2001. 14-15p.
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1.2.2 ACERO

El acero es basicamente una aleacion o combinacion de hierro y carbono
(alrededor de 0,05% hasta menos de un 2%). Algunas veces otros elementos de
aleacion especificos tales como el Cr (Cromo) o Ni (Niquel) se agregan con
propoésitos determinados.

El término acero sirve comunmente para denominar, en ingenieria metallrgica, a
una mezcla de hierro con una cantidad de carbono variable entre el 0,03% vy el
2,14% en masa de su composicién, dependiendo del grado. Si la aleacion posee
una concentracion de carbono mayor al 2,14 % se producen fundiciones que, en
oposicion al acero, son mucho mas fragiles y no es posible forjarlas sino que
deben ser moldeadas®.

Para una mejor comprension del proceso de fabricacion y su clasificacion, en el
siguiente esquema se muestra su cadena productiva:

LAMINADOS LAMINADOS
> ENCALIENTE | > EN FRiO
LARGOS = =N / \
Barras Alambrones Perfiles Transformados
Lisas Rollos Angulos Acero Figurado
Corrugadas Corrugados Platinas Trefilados
Rollos Lisos .
Canales U
M'.!EJERAL Cuadrados
{i{e}e} Vigas (I, H,T)

LAMINADOS | LAMINADOS
ENCALIENTE — ° EN FRiO RECUBIERTO |

A A
( \ r ™ e\

CHATARRA

Rollos y Laminas Rollos y Laminas en Hojalata
en Caliente Frio Aceitadas Rollos y Laminas
Roll {ami . Cromadas
ollos y Laminas Rollos y Laminas en i
PLANOS Lagrimadas Frio sin Aceitar Rollos y Laminas

Estanadas
Hoja Negra en Rollos
Y Laminas

Rollos Crudos (Full Hard)

Rollos y Laminas

Rollos y Laminas
Decapadas

Galvanizadas

Imagen 1. Clasificacion del acero. Tomada de libro La industria del acero en Colombia. Comité Siderurgico
Colombiano. 2007

De acuerdo a lo anterior nos concentraremos en Laminados calientes tales como,
perfiles, angulos, canales U, Vigas |, H, rollos y ldminas en caliente (acero Hot
rolled) y laminados en frio como rollos y laminas en frio (Cold rolled), acero
Inoxidable y Rollos y laminas galvanizada, que son productos que comercializa
Metaza.

8 Microsoft Encarta 2000 y Capacitacion CSH “; Qué es el Acero?” {En linea}. {14 de enero de 2017} disponible en:
(http://www.infoacero.cl/acero/que_es.htm)
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1.2.3 ACEROS PLANOS O COMERCIALES

Son aceros laminados en frio o caliente que son utilizados como materia prima por
las industrias para la fabricacion de productos.

1.2.4 ACERO ESTRUCTURAL

Se define como acero estructural al producto de la aleacion de hierro, carbono y
pequefias cantidades de otros elementos tales como silicio, fésforo, azufre y
oxigeno, que le aportan caracteristicas especificas. El acero laminado en caliente,
fabricado con fines estructurales, se denomina como acero estructural al carbono,
con limite de fluencia de 250 megapascales (2549 kg/cm 2).°

El acero estructural es uno de los materiales basicos utilizados en la construccion
de estructuras, tales como edificios, puentes y muelles. Se produce en una amplia
gama de formas y grados, lo que permite una gran flexibilidad en su uso. Los
perfiles estructurales ofrecen la ventaja de tener acabados perfectos por la
precision en los cortes, o que da una ventaja en la economia de proyectos, pues
se ahorra en mano de obra y se optimizan los tiempos de instalacién.®

1.3 MARCO LEGAL

e La Constitucion Politica de Colombia en su numeral 2 indica: "Son fines
esenciales del Estado: Servir a la comunidad, promover la prosperidad
general y garantizar la efectividad de los principios, derechos y deberes
consagrados en la Constitucion”...

e Articulo 78. Vigilancia a produccion, bienes y servicios.
La ley regular& el control de calidad de bienes y servicios ofrecidos y prestados a
la comunidad, asi como la informacion que debe suministrarse al publico en su
comercializacion. Seran responsables, de acuerdo con la ley, quienes en la
produccion y en la comercializacién de bienes y servicios, atenten contra la salud,
la seguridad y el adecuado aprovisionamiento a consumidores y usuarios.

El Estado garantizard la participacion de las organizaciones de consumidores y
usuarios en el estudio de las disposiciones que les conciernen. Para gozar de este

derecho las organizaciones deben ser representativas y observar procedimientos
democraticos internos.

® Acero Estructural{En linea}. {15 de enero de 2017}. Disponible en:http://allstudies.com/acero-estructural.html
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El Ministerio de Hacienda y Crédito Publico presenté la reforma tributaria
estructural (Ley 1819 del 2016), de donde se resalta para este caso en
especifico®:

ARTICULO 39°, CONTROLES A LA CADENA DE PRODUCCION Y
DISTRIBUCION. Los importadores, introductores y productores deberan
suministrar semestralmente al respectivo Departamento y a la Direccion de
Aduanas e Impuestos Nacionales informacion detallada sobre sus cadenas
de suministro y distribucion. En ejercicio de las facultades de fiscalizacion
esta informacion podra ser solicitada en cualquier momento.

ARTICULO 40°, Modifiquese el paragrafo 2 del articulo 18 de la Ley 677 de
2001, modificado por el articulo 1de la ley 1087 de 2006, el cual quedara
asi: "Paragrafo 2°. El Impuesto de ingreso a la mercancia sefialado en este
articulo, se causara sin perjuicio de la aplicacion del impuesto al consumo
de qué trata la Ley 223 de 1995 o en las normas que lo adicionen o
modifiquen, el cual debera ser cancelado en puerto sobre los productos
gravados que se vayan a introducir a la Zona de Régimen Aduanero
Especial Maicao, Uribia y Manaure al resto del territorio nacional. El
departamento ejercerd el respectivo control.

101 EY 1816 DEL 19 DE DICIEMBRE DE 2016 {En linea}. {16 de enero de 2017}. Disponible en:

(http://es.

presidencia.gov.co/normativa/normativa/LEY%201816%20DEL %2019%20DE%20DICIEMBRE%20DE%20

2016.pdf
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1.3.1 IMPORTACIONES

Definicion de Importacion: Es la introduccidon de mercancias de procedencia
extranjera al territorio aduanero nacional. También se considera importacion la
introduccidon de mercancias procedentes de Zona Franca Industrial de Bienes y de
Servicios, al resto del territorio aduanero nacional. (Art. 1° Decreto 2685 de 1999).

e Las importaciones y exportaciones de bienes, son regidas por el Nuevo
Estatuto Aduanero y son consideradas por el régimen cambiario
colombiano, como operaciones de cambio de Obligatoria canalizacion,
conforme a los Articulos 7, RE8/00y 2.17.1.4 del Decreto 1068 de 2015.

e El Presidente de la Republica mediante el Decreto 1513 del 18 de julio de
2013 dio aplicacion provisional al Acuerdo Comercial y se notifico a la Union
Europea el cumplimiento de los procedimientos internos requeridos para tal
efecto. Adicionalmente, mediante el mismo Decreto se tomo la
determinacién de dar aplicacién provisional al Acuerdo a partir del 1° de
agosto de 2013.

El 31 de julio de 2013 mediante el Decreto 1636 se implementa los compromisos
de acceso a los mercados adquiridos por Colombia en virtud del Acuerdo
Comercial'.

Cuando el ingreso de mercancias se realice por lugares no habilitados por la

DIAN, salvo que se configure el arribo forzoso legitimo a que se refiere el articulo
1541 del Cédigo de Comercio

" MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO. Acuerdo Comercial entre la Unién Europea, Colombia y Pert.
{En linea}. {16 de enero de 2017}. Disponible en (http://www.tlc.gov.co/publicaciones.php?id=18028)
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1.5 MARCO METODOLOGICO

Para dar solucion a la pérdida de competitividad en la comercializacion de
productos de acero para la construccion que se convierten en commodities afio a
afo, presentando disminucion del margen, se realizard una investigacion
documental, donde la metodologia consistird en la aplicacion de fundamentos
tedricos tales como investigacion de mercados y plan de mercadeo.
Adicionalmente se realizara un trabajo de campo para recolectar informacion de
clientes actuales de Metaza que permitirA complementar la informacién
encontrada en las fuentes primarias tales como libros, revistas e informes internos
de la compaiiia.

e Enfoque y disefio de la investigaciéon: Mixto incluye informacion de tipo
cualitativo y cuantitativo y de tipo exploratorio.

e Definicién de muestra: Para las encuestas se utilizara la férmula estadistica
para calcular el tamafio de muestra a una poblacion finita, para este caso la
muestra es de 133 ferreterias y 150 constructoras.

e Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos: Cuestionario
estandarizado y estructurado (ver imagen 8y 9)

e Recolecciéon de informacién: Se llamara o enviara via mail la encuesta para
gue sea diligenciada, se realizara una entrevista puntual con proveedores de
Metaza de este material para identificar tamafo aparente del mercado.

e Definicion de las variables: Clientes actuales de Metaza donde su ultima

compra haya sido maximo hace unafio y en esta hayan comprado cubiertas
y/o entrepisos metalicos.
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2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 ANALISIS DE LA EMPRESA
2.1.1 Descripcién de la Empresa

2.1.1.1Misién
Somos una Firma de Acero con sentido social que busca trascender en el tiempo
a traves de la confianza que generamos.

2.1.1.2 Vision
Para el 2021 seremos una empresa de 60.000 toneladas, diversificada, con
solidez operacional y ejemplo de desarrollo personal y profesional.

2.1.1.3Valores
— Compromiso: Somos una empresa integra y solidaria comprometida con
entrega y dedicacion de la busqueda del logro de nuestros objetivos bajo el
pardmetro de la excelencia.

— Trabajo en equipo: Trabajamos solidariamente mediante la unién de
esfuerzos, buscando la satisfaccion de nuestros clientes, el crecimiento de
nuestro talento humano, el logro de los objetivos de los accionistas y el
desarrollo de nuestra comunidad.

— Honestidad: Actuamos integramente basados en un compromiso individual y
colectivo respetando a nuestros clientes, proveedores, equipo humano,
accionistas y a la comunidad.

2.1.1.4 Propésito: Descubrir nuestra excelencia creando vinculos de acero que
impulsen la construccion de un mejor pais.

2.1.2 PRODUCTOS Y SERVICIOS® 3%

Acero Cold Rolled

El acero Cold Rolled (CR) es el resultado del proceso de laminacion en frio de
bobinas laminadas en caliente, donde se obtienen espesores mas delgados. El CR
tiene una mayor aptitud al conformado y un mejor aspecto superficial.

Acero Hot rolled

El acero Hot Rolled (HR) es el resultado de proceso termo mecanico para
reduccion del espesor de planchones. El uso, segun propiedades obtenidas, es
estructural e industrial.
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Acero Inoxidable

El acero inoxidable es una mezcla de elementos como cromo (minimo 10.5%),
carbono (maximo 1.2%), niquel y molibdeno; gracias a estos componentes, este
tipo de acero presenta una elevada pureza y una excelente resistencia a la
corrosion.

Acero Galvanizado

El proceso de galvanizado genera un recubrimiento de zinc que protege al acero
contra la corrosion brindando mayor durabilidad, resistencia, versatilidad y
economia.

Vigas IPE - HEA — WF

Perfil laminado en caliente con seccion transversal en | o en H, de alas paralelas,
de amplio uso en construccién e industria, ideal para conformar columnas, vigas,
viguetas y riostras.

Perfiles tipo C

Perfil abierto formado en frio, ideal para estructuras livianas, cubiertas mezanines
y en general para todo tipo de construccion metélica donde se requiera la menor
relacion peso resistencia. Los perfiles formados en frio son complemento ideal en
edificaciones de gran altura como estructura secundaria (viguetas), vinculandose a
la estructura de concreto o acero.

Tuberia Estructural

Elemento estructural conformado en frio y soldado eléctricamente por alta
frecuencia; debido a sus formas geométricas se convierten en una gran alternativa
industrial para utilizarse en todo tipo de elementos estructurales ya que presentan
un mejor comportamiento a esfuerzos de torsion y resistencia al pandeo. *®

Metaldeck

La lamina colaborante (Steel Deck) funciona como acero de refuerzo y como
formaleta en la elaboracion de los entrepisos, mejorando la capacidad estructural
de los mismos disminuyendo la cantidad de hierro y concreto requeridos; es de
facil manipulacion y almacenamiento.

2METAZA S.A. Productos Industria. {En linea}. {16 de enero de 2017}. Disponible en http://metaza.com.co/productos-
industria/index.html

¥METAZA S.A. Productos Construccién. {En linea}. {16 de enero de 2017}. Disponible en http://metaza.com.co/aceros-
para-construccion/index.html
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Centro de Corte

Con el fin de satisfacer las necesidades de nuestros clientes mediante un servicio
especializado y con altos estandares de calidad, el Centro de Corte Metaza cuenta
con alta tecnologia en precision y automatizacién lo que nos permite garantizar la
maxima calidad en el producto procesado y ofrecer los mejores tiempos de
respuesta.

Orientacién Especializada

Se brinda a los clientes asesoria técnica, generalmente en los proyectos de
construccion, basados en férmulas simplificadas y en érdenes de magnitud, se
determinan tipologias y materiales a utilizar en un proyecto determinado. Se
asesora en despieces, disefios y célculos.

Servicio de instalacion

Instalacién de cubiertas metalicas, suministro y fabricacién de teja sin traslapo con
maquina formadora, curvado de teja sin traslapo, disefio, fabricacion y montaje de
flanches y canales.

2.1.3 ESTADO DE RESULTADOS

ESTADOS FINANCIEROS METAZA 2012 - 2015

ESTADQ DE RESULTADQS

2012 2013 2014 2015
Ventas 85,949 76,837 82,384 94 003
Costo de Ventas 75,609 67,344 70,511 81,647
Utilidad Bruta 10,250 9,493 11,873 12,356
Gastos de Operacion 8.700 8.522 9.170 9350
EBITDA 1,771 1,233 2902 3315
Utilidad Neta (1,131) 36 382 141
BALANCE GENERAL
ACTIVO 2,012 2,013 2,014 2,015
Activo Corriente 36,792 39475 40,074 40,189
Activo Fijo 13,173 15,253 17,892 23,084
Total Activos 49 965 54 728 57,966 63,273
PASIVO
Pasivo corriente 9.472 15,815 11.863 15,785
Pasivo financiero 23316 21.462 27.364 26,049
Total Pasivo 32,788 37,277 39227 41 834
PATRIMONIO
Total Patrimonio 17.177 17,451 18,739 21,439

Imagen 2. Resumen estados financieros Metaza S.A (datos en millones de pesos)

“METAZA S.A. Servicios. {En linea}. {16 de enero de 2017}. Disponible en http://metaza.com.co/servicios-acero/index.html
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2.1.4 SITUACION DEL MERCADO NACIONAL
2.1.4.1 IMPORTACIONES

Los principales proveedores de Metaza se encuentran en China, siendo alli donde
haya mayor cantidad de empresas productoras de acero de diferentes referencias,
sin embargo también se importa de otros paises para tener stock de material en
cualquier época del afio.

Las importaciones se realizan cada 3-4 meses de acuerdo al producto y se
realizan a los mismos proveedores.

Pais de origen de importaciones

3% 1% 1% B CHINA
o
H COREA

B ESPANA

W JAPON

= RUSIA

W BRASIL
VENEZUELA
MALASIA
SUDAFRICA

Gréafica 1. Porcentaje de importaciones segun pais de origen. Fuente: Centro Virtual de Negocios, importaciones 2016.

Metaza cuenta con proveedores de alta calidad internacional como Samsung,
Arcelor Mittal, Duferco entre otros, los cuales estan entre los que mas traen
materiales a Colombia (ver imagen 2).

Principales proveedores de Metaza

0% W SAMSUNG
W MANUCHAR
= STX CORPORATION
m STEEL RESOURCES
m ARCELOR MITAL
W HYUNDAI
W SIDEBALBOA
= DUFERCOHR
METAL AND STEEL
m BRANMAN
W BAHRU STAINLESS
ORIENT METAL
COLUMBUS
FJ ELSNER
YC INOX

Gréafica 2.Principales proveedores de Metaza con porcentaje de participacion. Fuente: Centro Virtual de Negocios,
importaciones acero 2016.
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Ternium, el principal proveedor del exterior seguido de Arcelormittal

PRINCIPALES PROVEEDORES DEL EXTERIOR

provecooRoeLekEmor | owa|  owe| o)
TERNIUM 38443 296 Tih 348729
ARCELORMITTAL 333021 409551 92374
MARUBENI-ITOCHU STEEL 110,669 217243 207220
DEACEROS.API.DECV. 359659 218.881 187.761
DUFERCOSA 187.051 337 184517
STEEL RESOURCESLLC B4.026 97.697 139.682
GERDAL 101494 143.088 131.627
SAMSUMG C&T CORPORATION 0.665 38718 04 707
DAEWOO INTERMATIONAL CORP 25246 72782 T4 831
MANUCHARSTEEL MV 21.234 52500 39.70%
SIDERTULS A DECVN [GERDALY) 34103 0 35.958
MITSUI & CO 87968 464928 35.17&6
STEELFORCE FAR EASTLTD 404 4 584 33323
METAL ONE AMERICA INC 49.519 70.790 26.176
INTERGATEAG 0 11.013 25859
SUBTOTAL 1738526 2032740 1.857.453
RESTO PROVEDORES 570.808 855.735 £33.299
TOTAL 2.309.333 2BBB.ATH 2.490.952

Imagen 3, Principales proveedores de acero a Colombia. Tomado dehttp://infoacero.camacero.org/importaciones-
colombianas-de-acero/

Los productos que mas importa Metaza segun cantidad de toneladas son:

Cold Rolled 11386 Ton.
Vigas 4935 Ton.
Hot Rolled 2933 Ton.
Galvanizado Prepintado 2667 Ton.
Galvanizado 1796 Ton.
Acero Inoxidable 565 Ton.

A nivel nacional también hay una serie de proveedores como lo son ACESCO,
COLMENA,AGOFER a los cuales en su mayoria se les compra tuberia estructural,
acero galvanizado y tejas.

Segun datos suministrados por Fedemetal con respecto a las empresas que mas
acero del extranjero han nacionalizado, el principal importador de acero plano es
Acesco, con 260.728 toneladas en 2014, un incremento del 46,02% con respecto
al 2013. Este fendmeno se debe en gran medida al auge en la construccién de
metros cuadrados de bodegas, en las cuales gran parte de su infraestructura se
realiza con aceros planos.
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2.1.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Granpresencia de multinacionales y productores nacionales muy fuertes como
Acesco, Corpacero, Colmena y Ternium ingresando directamente en los negocios
pequefios y al consumidor final, han quitado protagonismo a Metaza y afectan al
canal distribuidor considerablemente.

Se han presentado alianzas o compras de empresas comercializadoras en
Colombia por parte de grandes multinacionales como GERDAU DIACO la
cualcompré CYRGO, Duferco compré a Agofer, Triple SSS compré Steckerl
Aceros, Y TERNIUM compré a FERRASA, ACASA y Perfilamos.

En el mercado especifico de las tuberias se sigue incrementando la presencia de
magquilas; casos como CORPACERO maquilando a empresas como Colmena y a
TERNIUM; QMA magquillando a CYRGO y MULTIALAMBRES. Varios
comercializadores se han vuelto industriales a través de la compra de maquinaria,
como SERVIPERFILES. Los productores estan llegando a clientes mas abajo de
la cadena afectando al canal distribuidor considerablemente.

También los competidores han abierto nuevas sedes en otras ciudades como es el
caso de Tubolaminas quienes abrieron sede en Pasto. Fanalca empezé a fabricar
en su planta de Caloto tuberia y perfiles.

En la tabla 1. (Matriz de Perfil Competitivo) se observan las fortalezas y
debilidades de Metaza y sus competidores principales,a cada uno de los factores
claves para el éxito se les da un peso segun su importancia donde 0 es poca
importancia y 1 alta importancia, luego se califica cada uno de los competidores
teniendo en cuenta que 4 gran fortaleza, 3 fuerza menor, 2 debilidad menor, 1
gran debilidad, a partir de estas calificaciones se encontré que el competidor mas
fuerte de Metaza es Hierros HB, siendo una oportunidad de mejoramiento
fortalecer competitividad en precios, sin embargo hay algunas debilidades frente a
los deméas competidores que aunque no sean el mas fuerte pueden convertirse en
oportunidades de mejora para Metaza.

La imagen 4 refleja el tamafio de mercado estimadosegun ventas del afio 2016 y
de acuerdo a datos obtenidos en entrevista con proveedores. Se aprecia que
Metaza tiene muy poca participacidon aparente, en comparacion con los otros
participantes del mercado actual.
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PRODUCTO TAMARO ESTIMADO VENTA | % PARTICIPACION APARENTE
2016 (TON)
ACESCO 25000 50%
COLMENA 10000 20%
STEEL DECK 50000 CORPACERO 7500 15%
METAZA 1000 2%
OTROS 6500 13%
ACESCO 33750 45%
COLMENA 11250 15%
PERFILES 75000 CORPACERO 7500 10%
ARME 7500 10%
METAZA 1875 2,5%
OTROS 12750 17%
ACESCO 16000 40%
METECNO 4000 10%
PREPINTADA 40000 ARME 3200 8%
PARA CUBIERTAS COLMENA 2800 7%
METAZA 2000 5%
OTROS 12000 30%
TERNIUM 12100 11%
COLMENA 12100 11%
VIGAS 110000 STEKERL 12100 11%
AGOFER 12100 11%
METAZA 5500 5%
OTROS 56100 51%
COLMENA 24000 30%
AGOFER 12000 15%
TUBERIA 80000 ARME 9600 12%
ESTRUCTURAL CORPACERO 9600 12%
METAZA 2400 3%
OTROS 22400 28%

Imagen 4: Cuadro Tamafio estimado del mercadoFuente: Metaza S.A.

2.1.5.1 DATOS DE IMPORTACIONES EN 2016

Durante el afio 2016, 218 empresas realizaron importacion de acero a Colombia
donde el mayor importador fue ACESCO con 156.845 ton.

Metaza realiz6 importaciones de 23.211 ton, distribuidas en acero inoxidable, cold
rolled en rollo y huacales, vigas, acero galvanizado, tuberia, hot rolled y
galvanizado prepintado.

En la tabla 1 se presenta el valor total de toneladas importadas por cada empresa
y en los productos importados por Metaza nombrados anteriormente, en la tabla
solo se presentan aquellos que representan el 80% de las importaciones de acero
a Colombia. En total 219 empresas importaron acero en el 2016.

IMPORTADOR TONELADAS
1 | ACERIAS DE COLOMBIA - ACESCO S.A.S. 156845.4
2 | CONSORCIO METALURGICO NACIONAL LTDA 105773.56
3 |FERRASA S.AS 78585.88
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4 | ACEROS CORTADOS S.A. 71137.68
5 |ARME S.A. 69354.68
6 |[FAJOBE S.A.S. 55402.33
7 | LA CAMPANA SERVICIOS DE ACERO S A 53132.93
8 |AGOFERSAS 52198.22
9 |GYJFERRETERIAS S A 49637.53
10 | INDUSTRIA COLOMBIANA DE PERFILES METALICOS S.A. 44187.3
11 |HOJALATAY LAMINADOS S . A. HOLASA 43221.09
12 gr“/IIEIDCSII:EIFéIAgiEROS SOCIEDAD POR ACCIONES 38048.61
13| PERFILAMOS DEL CAUCA S.AS 37428.8
14 | ACEROS MAPA S.A 29212.12
15| CENTRO ACEROS DEL CARIBE LTDA 25361.48
16 | CORPACERO S.A. 24460.51
17 | FABRICA NACIONAL DE AUTOPARTES S.A FANALCA S.A 23450.12
18 [ METAZA S A 23211.38
19 | FERRETERIA MULTI-ALAMBRES LTDA 16272.3
20 | FEDIACERO S A 16084.09
21 | PATRIMONIOS AUTONOMOS FIDUCIARIA COLPATRIA 15590.6
22 | METALMECANICAS DEL SUR S.A. 15202.21
23 | COMPANIA GENERAL DE ACEROS S A 13304.54
24 | DIMEL INGENIERIA S.A. 10134.58
25| COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL INVERMEC S.A 9512.53
26 | INDUSTRIAS CRUZ FERRETERIAS SA S 9198.76
27 |WESCO S.A. 8942.7
28| CYRGO S. A 8109.52
29| TUBOS DEL CARIBE LTDA 7412.13
30| CENTRAL DE HIERROS LIMITADA 6533.47
31| IMPORINOX S.A. 6444.76
32| METECNO DE COLOMBIA S.A. 5289.23
33 | INVERSIONES CASCABEL S.A. 5010.01
34 | DISMACERO SAS 4853.87
35| CORTEACEROS S.A 4779.64
36 | FERRETERIA TUBOLAMINAS S.A. 4654.44
37 | INDUSTRIAS HACEB S A 4531.76
38 | ACINOX S.A. 4116.41
39 | HACEB WHIRLPOOL INDUSTRIAL S.A.S. 3474.4
40 | ACEROS INOXIDABLES S.A. 3382.66
41 |H.B.ESTRUCTURAS METALICAS S.A. 3161.38
42 | FERROCORTES G.M. Y CIA SOCIEDAD POR ACCIONES 2997.23
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SIMPLIFICADA
43 | SSAB COLOMBIA SAS 2712.83
44 | CENTURY METALS COLOMBIA S.A.S. 2602.51
45| COLOMBIANA DE FRENOS S.A. COFRE 2458.88
46 | ESTRUMETAL S A 2342.73
COOPERATIVA MULTIACTIVA DE FERRETEROS DE
47 COLOMBIA 2222.67

Tabla 1: Importaciones en toneladas por empresa - Fuente: Centro Virtual de Negocios, importaciones acero 2016.

Entre las importaciones de productos de acero a Colombia se encuentran los
siguientes productos, estan en orden ascendente por total de toneladas
importadas:

Producto Ton. totales
HR 506130
CR ROLLOS 316659
VIGAS 113533
PLANCHAS 86765
TUBERIA 41181
INOXIDABLE 39964
CR ATADOS 38505
GALV PINTADA 37567
GALV AL BORO 32622
GALV 25454
Total general 1.278.345

2.1.6 ANALISIS DE CLIENTES

Los clientes de Metaza son empresas industriales que utilizan el acero plano para
sus procesos de produccién o como insumo principal del producto final, también
se atienden clientes constructores que requieren acero estructural para sus
proyectos de construccion.

Se encuentran en su mayoria en la ciudad de Bogota y alrededores, ademas en
Medellin, Cali y Pereira.

Para este andlisis se tomaron los clientes que su ultima compra fue hace 8 meses
(junio 2016 a enero 2017).

El 42% de los clientes actuales pertenecen al sector de la construccion, el 40% al
sector Industrial y el 18% restante son comercio y servicios.

Los clientes Pareto de la empresa en su orden pertenecen a Constructoras y
Proyectos, Particulares, Ferreterias Minoristas, Talleres, Dobladoras y Cortadoras,
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Muebles Metalicos, Maquinaria y Equipos, Ferreterias Mayoristas, Eléctricos,
Accesorios, Ornamentacion.

2.1.7 ANALISIS DE PRODUCTOS

Los productos que se comercializan son: laminas y rollos de acero cold rolled, hot
rolled, inoxidable, galvanizado, tuberia estructural, vigas, tejas metalicas,
steeldeck, perfiles tipo ¢, canales u. Adicionalmente se presta el servicio de corte
de laminas, instalacién de cubiertas y fachadas, orientacion técnica para proyectos
de construccion.

F
Acero Cold Rolled

Imagen 5. Productos para industria
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Perfiles tipo C

uberia estructural

Cubiertas y fachadas

Canales U
Imagen 6.Productos para construccién

Segun gréafica 1 (Comportamiento de ventas) el producto estrella de la compafia
es el acero cold rolled que en los Ultimos afios se ha mantenido con un nivel de
ventas ideal, el producto que viene en crecimiento es la cubierta metdlica seguido
de la lamina prepintada que es el material con que se fabrica la mayoria de las
cubiertas y fachadas. Las estructuras metalicas tal como vigas y perfiles van de la
mano con los productos de la construccién lo que indica que el futuro de la
empresa, razon por la cual se requiere de una gestion adecuada de precios,
promocién, distribucion y que se traduce en unas necesidades de inversion de
recursos.

Hay que tener especial cuidado con el acero inoxidable, ya que debido a su baja
cuota de mercado su rentabilidad esmuy pequefia, por lo que estd bloqueando
recursos de la empresa que podrian ser invertidos mas adecuadamente en otros
productos, sin embargo este producto existe por imagen de empresa ya que los
inicios de la compaiiia fueron con inoxidable y no quieren por ahora sacarlo del
portafolio.
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Gréafica 3. Comportamiento de ventas de productos en los Ultimos 3 afios. Fuente: Datos propios

Adicionalmente, se realizé un analisis por productos de la divisidbn construccion de
los dltimos tres afios (2014, 2015, 2016), donde se identificaron los
siguientes productos como pareto, es decir aquellos que representan el 80% de
las ventas totales en la unidad construccion, ya que alli es donde enfocaremos el
trabajo de investigacion.

2014

| GRUPO | PESOS | TON. |
$7,955,541,533.63 4093

$7,260,873,041.44 2037

$3,777,828,603.42 1528

$ 2,805,136,645.27 1275

$2,194,563,037.07 1320

$1,898,545,433.40 695

Ventas en Ton. 2014 de productos Pareto en la unidad Construccién
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2015

____GRUPO | VTA. PESOS
CUBIERTA METALICA S 10,329,944,445.10 2705

$ 8,802,758,696.66 3781
$ 4,185,773,070.97 1613
$ 3,749,380,851.95 1537
$2,419,312,084.37 305

METALDECK $1,957,287,018.62 647

Ventas en Ton. 2015 de productos Pareto en la unidad Construccion

2016

| GRUWPO | VtasPESOs
CUBIERTA METALICA $ 12,403,326,858.12 2975

$9,951,519,994.38 4491
$ 3,988,602,467.98 1595
$3,638,223,197.16 1540
$1,737,561,674.02 583

Ventas en Ton. 2016 de productos Pareto en la unidad Construccion

En cada uno de los afios estan en los primeros lugares las vigas, cubierta
metalica, perfiles, y tuberia.

Hay una buena oportunidad con lamina prepintada la cual ha tenido un crecimiento
en el ultimo afio del 20%.

Es importante anotar que el metaldeck ha tenido un buen comportamiento en los
altimos afos, pero las ventas $ han disminuido afio a afo, el dltimo afio tuvo un
decrecimiento del 12%.

Sobre estos ultimos se enfocard la investigacion dada la oportunidad que genera
la lamina prepintada en la fabricacion de cubiertas e incursionar al mercado con la
formacién de entrepisos metalicos que han disminuido sus ventas debido a que se
adquieren de fabricantes quien a su vez venden a mejor precio al cliente final, por
lo tanto no se tienen precios competitivo.

A partir de los productos Pareto del sector construccion, se realiza a continuacién
un analisis de los subsectores que mas compran estos productos (grafica 4)
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Gréfica 4. Comportamiento de subsectores que consumen material estructural. Fuente: Datos propios

Constructoras y proyectos son el subsector con mayor participacion en cada uno
de los productos, a continuacion se da un pequefio andlisis de los productos
potenciales en Metaza.

Cubierta Metalica
La cubierta metalica ha logrado un crecimiento del 60% en el ultimo afio con el

subsector de las ferreterias mayoristas, se identifica un fuerte potencial en talleres
y Servicios.

| |sussector 2014 2015 | 2016
CONSTRUCTORAS Y
$ 4,450,915,353.10 $7,171,024,392.09 S 7,734,816,464.67
PROYECTOS
TALLERES $840,993,097.61 $1,793,466,942.74 $2,686,795,648.39
PARTICULARES $1,613,841,289.74 $1,304,291,973.47 $ 1,965,262,651.53
CUBIERTA .
VIETALICA FERRETERIAS MAYORISTAS $160,887,459.86  $262,840,985.40 S 664,528,826.83
FERRETERIAS MINORISTAS $230,217,200.20  $350,900,968.46 S 206,595,814.46
SERVICIOS $18,755,837.36 $12,597,716.00  $167,339,775.25
DOBLADORAS Y
$ 29,452,000.00 $73,422,244.00 $ 98,820,606.00
CORTADORAS

Datos: Metaza S.A.
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Dentro del segmento Constructoras y proyectos estan incluidos instaladores con
maquinas y cubiertas.

El consumo aparente de los talleres ha aumentado en los ultimos afos, debido a
una estrategia comercial particular de este sector en la cual estan ofertando en
forma integral estructura metélica, deck y cubiertas.

Dentro de la segmentacion de constructoras y proyectos la compafia ha
clasificado a personas naturales y empresas dedicadas a la formacion y/o
instalacion de cubiertas metalicas (Storage Express, Concubiertas, Cubiertec entre
otras). Lo anterior no desvirtia la realidad de este mercado, ya que finalmente los
productos son vendidos en proyectos de construccion que tiene que ver con una
constructora o constructor

Metaldeck
Este producto al parecer es muy utilizado en talleres habria que identificar en qué

tipo de talleres es usado para enfocar esfuerzos en este segmento, donde seria
ideal aprovechar el lanzamiento del nuevo productor (entrepisos)

CONSTRUCTORAS Y PROYECTOS  $927,424,467.21 $953,918,679.05 $631,523,445.24

INSTITUCIONAL $53,804,633.96 $9,023,662.96 S0
PARTICULARES $356,829,273.76 $274,747,025.09 $320,140,366.38
TALLERES $560,487,058.47 $719,597,651.52 $ 785,897,862.40

Datos: Metaza S.A

CUBIERTA METALICA METALDECK

EBOG
W BOG
ECAL
B CAL MED

MED EPER

M PER

La mayor concentracién de clientes esta en la zona capital y alrededores, el reto
esta en ampliar la participacion en sucursales en productos que se utilizan en
Bogota, ya que tienden a ser tendencia en ciudades intermedias.

Valdria la pena poder tener la informacién del municipio donde se hacen las

ventas, ya que los datos suministrados tiene solamente la ciudad principal, al tener
estos datos por municipios/pueblos/ nos permitira saber si hay potencial de
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crecimiento en alguna zona especifica, a la fecha solo se registra en SAP la
ciudad principal a la que pertenezca el asesor.

Durante el afio 2014 se atendieron 777 clientes, de los cuales 124 fueron los
clientes Pareto de la compafia en la unidad de Construccion, los cuales hacian $
25.110.926.651 de las ventas totales en construccion $31.383.051.533.

En el afio 2015 se atendieron 766 clientes, de los cuales los Pareto son 123
clientes quienes compraron $29.644.859.583 de las ventas en construccion de
$37.017.615.574.

En el afio 2016 se atendieron a 806 clientes y la cifra de clientes Pareto fue de
143 clientes que compraron $30.079.888.734, del total de ventas del afio
$37.605.885.880

Esto indica que cada vez se atienden mas clientes y en promedio 120 clientes son
los que hacen el 80% de las ventas totales. Es importante aclarar que si nos
concentramos en un minimo de clientes y estos no hos compran en un periodo las
ventas puede decaer considerablemente, por lo que es importante hacer labor de
fidelizacion pero también traer nuevos clientes y fidelizarlos.

3. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

3.1 VARIABLES DEMOGRAFICAS

En 2013 el 51% de la produccion de acero se uso en la edificacion de viviendas e
infraestructura, el 15% en maquinaria y equipo, mientras que los productos
metalicos y la industria automotriz demandaron el 13% y 12%, respectivamente .

Nuevos indicadores de oferta como alineacion, accesibilidad y concentracion
muestran una gran oportunidad para la provisién de vivienda en los mercados
regionales. Con esto se observd que mercados como Bogotd, Ibagué,
Bucaramanga y Medellin han logrado equilibrar la dinamica de la oferta a las
condiciones de la demanda en estas ciudades.

Segun informe de Radar de Fortalezas Sectoriales- RAFSE de Camacol, para el
2017 se estima en Colombia un crecimiento del sector edificador del 4.4%, el cual
estara basado en las modificaciones sobre los programas de vivienda social, y la
reactivacion de la inversion para viviendas No VIS.

Segun articulo de Portafolio, en 2016 las importaciones del grupo de Manufacturas
pasaron de US$3.096,4 millones CIF en diciembre de 2015 a US$2.993,5 millones
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CIF en diciembre de 2016 con una variacion de -3,3 %. Sin embargo las
contribuciones positivas se registraron en Vehiculos de carretera con 19,5 % y
Hierro y acero con 31,0 %.

La importancia de la construccion de edificaciones en Colombia, esta claramente
establecida: el valor agregado de este participa con un 3,3% en el producto interno
total de la economia, y contribuye con el 6,3% de los puestos de trabajo en el pais.

Segun Camacol, en Colombia entre el sector de edificaciones e infraestructura se
consumen dos millones de toneladas de acero largo al afio y solo se producen 1.2
millones de toneladas, ademas de 1.2 millones de aceros planos que no se
producen en el pais.Es decir que en acero largo el déficit es de 800 mil toneladas
por afio, con lo cual la situacion de este producto es altamente dependiente del
tema internacional, de los precios que se manejan en el exterior y de los paises
gue mas producen acero es decir las importaciones de acero son necesarias para
el pais teniendo en cuenta que la produccion interna no alcanza a cubrir la
demanda del sector. (Ver tabla 2)

TOTAL 2015

NOMBRE DE LAEMPRESA/ O PAIS: { Prod Impos Expos ASU

Laminados (1+2+3) 1.860.469 | 2.661.136 49.485 | 4.031.755
1. Largos 1.420.103 | 1.140.781 2.839 | 2.558.044
Acero para concreto 1.146.239 517.376 255,13 | 1.663.361
Barras 43.248 143.576 436 186.388
Alambrén 155.315 305.738 1.337 459.716
Perfiles Livianos (2y 3) (< 80mm) 74.006 46.412 65 120.354
Perfiles Pesados (4) (> = 80mm) 1.294 123.035 746 123.584
Rieles y Acc.p/Vias - 4.643 0 4.643
2. Planos 440.366 | 1.387.865 38.510 | 1.349.355
2.- A- Planos no revestidos al carbonq  135.442 909.387 898 | 1.043.930
Hojas gruesas en caliente (= > 4,75mm| - 65.751 690 65.060
Bobinas gruesas en caliente (= > 4,75n - 49236 100 49.136
Hojas medias y delgadas en caliente ( < - 9.991 14 9.976
Bobinas medias y delgadas en caliente - 375.715 61 375.655
Hojas en frio (7) - 60.723 18 60.704
Bobinas en frio 135.442 347.971 15 483.399
2.- B- Planos revestidos 304.924 157.853 37.229 425.548
2.- B- 1 -Planos revestidos para envases 81.792 12.004 24.775 69.021
Hojalata 46.368 9.130 1.947 53.551
Cromada 35424 2.874 22.828 15.470
2.- B- 2 - Otros revestidos 223132 127.376 12.296 338.212
Cincadas en caliente 205.990 72332 11.141 267.181
Electrocincadas - 5.690 32 5.658
Cubiertas con aluminio y zinc - 6.936 - 6.936
Prepintadas (8) 17.142 35.034 457 51.719
Otras chapas revestidas - 7.384 BE66 6.718
2.- C - Planos de aceros especiales - 339.098 540 338.558
Hojas y bobinas inoxidables - 39.551 205 39.346
Hojas y bobinas al silicio - 11.491 79 11.411
Hojas y bobinas de otros aceros aleados| - 288.056 256 287.800
Tubos sin Costura - 132.491 8.135 124.355

Tabla 2: consumo aparente acero en Colombia 2015. Fuente: ANDI, Camara Fedemetal
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En la actualidad, Colombia cuenta con cinco productores de acero, ubicados en su
mayoria en los departamentos de Cundinamarca y Boyaca, y su capacidad
instalada se aproxima a los 1.8 millones de toneladas. Esta produccion es dirigida
en su gran mayoria al sector de la construccion. Las principales productoras de
acero nacional son Diaco y Paz del Rio, las cuales suman en conjunto el 60% del
mercado interno. En lo referente a los aceros planos, no se cuenta con produccion
nacional, por lo tanto, deben ser siempre importados.

En la imagen 7 se observa el crecimiento de Colombia para el afio 2017, el
crecimiento es uno de los mas altos de la region seguido de Peru, lo que indica
una fuerte demanda de acero en los proximos afos, ademas Colombia tiene un
consumo per capita de 69 kilos de acero, pero paises como México estan por
encima de los 100 kilos y Japon, por los 700, lo que nos lleva a pensar que adn
hay mucho mercado por investigar.

CRECIMIENTO DE LA REGION SEGUN LA CEPAL

2016 2017
América Latina y el Caribe -0,9% 1,5%

Argentina -1.8% 1,5%

< B -3,4% 0,5%

. Colombia 23% 3,2%
i fcuador -25% 0.2%

BB veico 21% 22%
Bel re 39% 4%

1guay 0,6% 1,2%

h Venezuela -8% -4%

Imagen 7. Crecimiento de consumo de acero en la region. Tomado de:
http://www.larepublica.co/sites/default/files/larepublica/styles/new destacada/public/imagenes/noticias/1/WEB CEPAL.jpg?i
tok=zh7C6e7v

3.2 VARIABLES ECONOMICAS

Los precios de importacién han sido variables por el exceso de oferta en paises
asiaticos, principalmente china. El precio en el mercado local deberia tener un
precio "alto" en funcion de una TRM alta pero no se ve reflejado en la realidad
pues hay una contraccion en el mercado por baja demanda y exceso de oferta.

Las consistentes politicas economicas de Colombia y la agresiva promocion de los
acuerdos de libre comercio en los ultimos afios han fortalecido su capacidad para
resistir los choques externos. Colombia depende en gran medida de las
exportaciones de energia y mineria, haciéndola vulnerable a una caida de las
mismas.
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La disminucion de los precios del petréleo ha dado lugar a una caida de los
ingresos publicos. En 2014, Colombia aprob6é un proyecto de ley de reforma
tributaria para compensar los ingresos perdidos por la caida global de los precios
del petréleo.

A pesar de las medidas de austeridad impuestas por la administracién Santos, el
PIB y la inversion extranjera directa cayeron en 2015, mientras que el fendbmeno
climatico del Nifio hizo que los precios de los alimentos y la energia subieran la
inflacion al 6,8%. El crecimiento real del PIB promedié un 4,8% anual entre 2010 y
2014, continuando una década de fuerte desempefio econémico, antes de caer en
2015. Las tres principales agencias de calificacion elevaron la deuda publica de
Colombia al grado de inversién en 2013 y 2014.

En una entrevista realizada para el periddico El Nuevo Siglo (Junio 2016) a Alois
Zwinggi, miembro de la Junta directiva del Foro Econémico Mundial para América
Latina este afirma que la capacidad de Colombia para aprovechar al méximo los
TLC, en especial con Estados Unidos sigue estando limitada por la falta de
diversificacion de las exportaciones. La politica exterior de la administracion
Santos se ha centrado en el fortalecimiento de los lazos comerciales de Colombia
e impulsar la inversion en el pais. Colombia ha firmado o estd negociando
acuerdos de libre comercio (TLC) con mas de una docena de paises; los EU -
Colombia TLC entré en vigor en mayo de 2012.

3.3 VARIABLES POLITICAS

El nuevo gobierno y la magnitud del alza en las tasas de interés en USA, el
crecimiento de China e India, la eficacia de la alianza internacional para combatir
el terrorismo del estado islamico, la efectividad de las politicas de estabilizacion
para Japon, la Zona Euro asi como Rusia, México, Brasil y Turquia seran
determinantes de la marcha de la economia mundial en 2017.EI acero plano tiene
un impuesto de importacion del 10%.

Con la nueva reforma tributaria, se armoniza el sistema tributario con las nuevas
normas contables aplicables a todas las empresas (Normas Internacionales de
Informacién Financiera - NIIF). Asi, la ley actualiza el lenguaje contable del
Estatuto Tributario, que ahora se referira a las NIIF. Las empresas pasaran
entonces de 4 sistemas contables (Decreto 2649 de 1993, NIIF, Conciliacién
Fiscal y libro tributario) a un sistema que realiza la conciliacion fiscal directamente
a partir de la contabilidad NIIF. Se establecio una tarifa general del IVA del 19%.

Las sociedades podran deducir del impuesto sobre la renta el IVA sobre los bienes
de capital utilizados en procesos productivos; es decir, lo que compren para
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expandirse, mejorar los negocios e invertir (maquinarias, fabricas, nuevas
tecnologias, entre otras).

Se unifica el régimen para todas las zonas francas, que tributardn a una tarifa
preferencial del 20% y no deberan pagar parafiscales. Conservaran ademas los
beneficios tributarios en la base gravable del IVA®.

3.4 VARIABLES TECNOLOGICAS

Los competidores directos empezaron a producir productos de mayor valor
agregado gracias a la innovacion tecnoldgica, que les permite manejar mayores
margenes y mayor volumen de importacion, lo cual les permite bajar los precios de
compra.

En los proximos afios la tendencia del mercado es que sera dominado por los
grandes importadores que tengan musculo financiero que diversifiguen sus
productos y que sigan invirtiendo en tecnologia ya sea con maquinaria novedosa o
actualizacion de la actual.

En el caso de acero inoxidable los competidores se han tecnificado montando
centros de servicio, corte laser, diversificando sus productos, ampliando su
portafolio e invirtiendo en la adquisicion de talento humano para ofrecer sus
servicios.

El proceso de disefio y la utilizacion de software especializado permiten mejorar la
construccion haciéndola mas eficiente e innovadora. El software de arquitectura es
utilizado frecuentemente para corregir estimaciones de medidas o para obtener
una mayor variedad en las capacidades de disefio. Esta clase de tecnologia
permite el disefio en 3D, gestion de espacios, célculo estructural y hasta disefio de
interiores, esto permite atraer mas oportunidades de trabajo e incrementar las
relaciones con clientes y fabricantes.

La dinamica del mercado esté relacionada con los planes de nueva infraestructura
gue va a desarrollar el gobierno como las vias 4G, ademas se prevé la llegada de
nuevos inversionistas atraidos por un nuevo pais sin guerra con las FARC.

Datos del Comité Colombiano de Productores de Acero de la Andi, la Dian, la
Agencia Nacional de Infraestructura y el gremio Alacero, indican que solamente
por las vias de cuarta generacion (4G), se debera generar una demanda adicional
de 900 mil toneladas de acero en los proximos cinco afios.

DIAN  ABECE REFORMA TRIBUTARIA {En linea}. {18 de enero de 2017}. Disponible
en:(http://www.dian.gov.co/descargas/centrales/2017/Abece_Reforma_Tributaria_2016.pdf)
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Metaza ha encontrado oportunidad en el mercado con la lamina prepintada ideal
para cubiertas, fachadas etc., al no tener la misma cantidad de competidores
como las otras lineas, permite que Metaza sea un proveedor principal.

En el sector de acero se espera estabilidad o leve tendencia a la baja en los
precios del mineral de hierro pero dado el fuerte incremento que han tenido los
precios del carbon metalldrgico, en caso de que se prolongue por un periodo
mayor de tiempo, puede llegar a impactar los precios del acero al alza. Las
recientes sefales de aumento de consumo y disminucion de la oferta en China asi
como variaciones positivas del precio del petroleo pueden llegar a facilitar un
cambio de tendencia hacia arriba en los precios del acero, después de un periodo
muy prolongado de varios afios con escenario de precios decrecientes.

Es importante resaltar que el consumo per capita en Colombia de acero es de 69
kilos (Cifras de la Camara Fedemetal de la ANDI), en paises como México estan
por encima de los 100 kilos y Japon por los 700, lo que nos indica que al mismo
tiempo que un pais o regién aumente su nivel de vida, es mas la cantidad de acero
que consume; esto nos hace pensar que el mercado del acero seguira creciendo
en Colombia a medida que haya mas obras civiles y que la demanda de bienes
finales que requieren de productos de acero como principal insumo aumenten.
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4. ANALISIS MATRICIAL

4.1 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
Tabla 3. Matriz Perfil Competitivo. Competidores METAZA

AR R A Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4 Competidor 5
HIERROS HB FAJOBE AGOFER MULTIALAMBRES ARMETALES
RIS (;Igves Peso | Rating Callflcam Rating Califeze Rating | Calificacién | Rating | Calificacion | Rating | Calificacion | Rating | Calificacion
para el éxito on n
Participacién
en el mercado 0.05 2 0.10 2 0.10 4 0.20 4 0.20 2 0.10 1 0.05
Competitividad
de precios 0.15 2 0.30 3 0.45 3 0.45 4 0.60 4 0.60 1 0.15
Calidad del
producto 0.06 4 0.24 4 0.24 2 0.12 2 0.12 2 0.12 3 0.18
Lealtad del
cliente 0.05 4 0.20 3 0.15 2 0.10 2 0.10 2 0.10 3 0.15
Gamade
productos 0.06 S 0.18 3 0.18 4 0.24 4 0.24 2 0.12 2 0.12
Capacidad
tecnolégica 0.04 2 0.08 2 0.08 3 0.12 2 0.08 3 0.12 1 0.04
Experiencia en
el mercado 0.07 4 0.28 4 0.28 4 0.28 4 0.28 3 0.21 4 0.28
Reputacion de
la marca 0.10 4 0.40 4 0.40 3 0.30 4 0.40 4 0.40 3 0.30
Cobertura
geografica 0.06 8 018 3 0.18 3 0.18 4 0.24 2 0.12 1 0.06
Introduccion de
nuevos 0.04 8 012 1 0.04 1 0.04 2 0.08 1 0.04 1 0.04
productos
Estado del sitio
web 0.03 8 0.09 3 0.09 2 0.06 3 0.09 3 0.09 1 0.03
Servicio al
cliente 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30 2 0.20 2 0.20 3 0.30
Certificados | 4 3 1 0.04 3 0.12 1 0.04 1 0.04
por Icontec ' 0.16 0.12 ' ' ' ’
Tiempos de
entrega 0.15 3 0.45 3 0.45 2 0.30 1 0.15 2 0.30 3 0.45
Total 1.00 3.08 3.06 2.73 2.90 2.56 2.19
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4.2 ANALISIS DOFA

ANALISIS DOFA

FORTALEZAS

e Empresa con mas de 30 afios en el
mercado.

e Controles permanentes en el area de la
cartera del mercado tradicional.

o Empresa familiar.

o Seriedad y el discurso anti soborno,
gue paralos clientes es fundamental.

e El servicio al cliente en la empresa es
muy apreciado por los clientes.

e Certificado de calidad ICONTEC.
Lealtad de los clientes.

e Abrir nuevas sucursales en el pais.

DEBILIDADES

La existencia de una misiébn y una
visibn que se proyectaron hace mas
cinco aflos y que debe ser
replanteadas.

Falta de tecnologia en el centro de
servicio actual (maquina de corte).

Personal en algunas &reas muy
operativo.
Falta de capital para invertir en
tecnologia.
Actualmente se comercializan los

mismos productos que hace 6 afios.

OPORTUNIDADES

Clientes cada vez mas piden nuevos
productos.

El sector de la construccién esta
creciendo en Colombia.

En los municipios aledafios a las
principales ciudades hay proyectos
de construccion.

Importar materiales innovadores para
Construccion

Estrategia FO

» Dar los clientes actuales productos con
mayor valor agregado.

= Aprovechar el crecimiento del sector
Construccion para dar soluciones al
constructor y no solo vender productos.

= Comercializar nuevos productos que
estan teniendo auge en el sector de la
construccion y que no nos comunes en
Colombia.

= Abrir nuevas sucursales en el pais.

Estrategia DO

Actualizar la mision, vision vy
proposito de la compafiia con el fin
gue cada area esté enfocada a un
solo objetivo.

Actualizar portafolio de productos.
Aumentar la inversion de capital.
Capacitacién y formacién al
personal.

Investigacion de
oportunidades de mercado.

nuevas
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AMENAZAS

Mercado con mucha oferta y poca
demanda.

Hay mayor costo logistico y financiero
sin que pueda trasladarse al precio.
Compra de pequefias empresas por
parte de multinacionales en
Colombia.

Muchos de los proyectos son VIS
(vivienda interés social).

Los competidores ofrecen los mismos
productos en ocasiones a menor
precio.

Alta informalidad de los clientes.

Estrategia FA

Reforzar la comunicacion externa.
Crear un éarea de innovacion vy
desarrollo que permitirh mantenernos a
la vanguardia con productos o ideas de
tendencia mundial.

Crear alianzas con fabricantes y/o
transformadores nacionales de tejas o
entrepisos, para mejorar la utilidad vy
poder tener mejores precios.

Estrategia DA

Mejorar con tecnologia en el proceso
de logistica y despachos.

Crear un plan de comunicacion
interna.

Reforzar la cultura organizacional.
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5. INVESTIGACION DE MERCADOS

5.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En Metaza se ha presentado pérdida de competitividad en la comercializacion de
productos de acero para la construccion que se convierten en commodities afio a
afo, presentando disminucion del margen y aumento del ciclo de negocio.

Entre las causas a este problema se evidencia que la compafia no tiene ventajas
competitivas que permitan mejorar el margen, la competencia son compafias de
mayor tamafio y algunas fabricantes que tienen mejor precio de compra, mayor
cobertura geografica y mejor logistica.

5.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Determinacién de los factores que inciden en la decisiébn de compra de entrepisos
y cubiertas en los clientes actuales de Metaza a nivel nacional.

5.3 OBJETIVOS
5.3.1 Objetivo General

Obtener un diagnéstico sobre el consumo de entrepisos metdlicos y cubiertas
metélicas en ferreterias y constructoras, con el fin establecer una base para crear
un plan de mercadeo para incursionar en el mercado como formadores de
entrepisos y de cubiertas metalicas, ampliando asi la mezcla de productos de
Metaza.

5.3.2 Objetivos especificos

¢ |dentificar oportunidades de mejoramiento.

e Conocer qué aspectos influyen a la hora de adquirir este tipo de material.

e Determinar si las ferreterias adquieren este tipo de material para vender en su
punto de venta.

5.4 INVESTIGACION CUANTITATIVA
La metodologia a desarrollar serdn técnicas de investigacion basadas en fuentes

de informacion primarias y secundarias apoyadas con un estudio de mercado
interno, el cual se realizara con clientes actuales de la empresa donde
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profundizaré en de los mismos frente a los productos cubiertas metalicas y
entrepisos.

El tipo de investigacion que se va a manejar para este trabajo de campo es
investigacion descriptiva.

Dentro de las Fuentes y técnicas para recoleccion de la informacién estan:
Primarias: Encuestas, entrevistas a clientes e informes internos de la compaiia.
Secundarias: Libros relacionados con materiales de construcciéon en Colombia y
el mundo, articulos de revistas y paginas en internet.

5.4.1 Instrumento para la investigacion

Se realiza por medio de cuestionario estructurado, enviado via mail y llamada
telefénica y a través de entrevistas personales.
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CUBIERTAS

Hos Inberesa cONDCST UN DOSO MES S0biE & mencadn de cublertas, por esia Eedn |e pedimos 5U
coishoracion para responder una pequelia encussta

"Colgatorio

1. Cludad *

2. 3 & que sacior pertenace su emprasa’?

3. ¢ Ha comprado reclentaments cublartss metallcas? *
MaTa S0i0 LN SVl

e Pasa 3 la pragunts 4.

1 WO Deja de rellenar este fomuano.

e

4. g & qué marca'provesdor de cublertss ha comprado Qfimaments? ¢

5. ¢ Con qué frecusncla adquisrs eats producto? *
MaTa S0i0 LN SVl

Bimensta
Timestral
Semestral
| A
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E. 4 Deinde adgulsrs este producio normamenia’? *
MaTa 5040 LN SVain.

[ ) Fabricanie
) Proveedar mayonsia

Lt A
{7} Proveedor minorsta

T Ot

7. LCual o cudbss ds los algulsntss sspacios Influysn a la hora de comprar ests materlal 7 =
MESTE 5000 LN SVain.

) Marca

-

C) Precio

[ ) Tempo de antrega

() Gamnia

:____': Sargico
" Calkdad

) Ot

-

B. ¢ Gué color da cublarta uiillza normalments? *
MaTa 5040 LN SVain.

7 Azul
{ ) Bianca
() Foja
C) s
{ ot

& 2 Tiens dgon comentaro sobrs eabe producto que guisra dajamos?

Imagen 8: Cuestionario de investigacién cubiertas
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ENTREPISOS

Hog Inberesa cOnooEr Un poco MEs sobie & menado de los enfreplsos, por esta Eadn |e pedimos su
colaboracion para responder ura pequefla encussta

"Oiligaton

1. Cludad *

2 34 qué sacior pertanace sU eMprasa’

3. ¢ Ha compradoe reclientements sieeldack, slatema de enireples placa facl o almilares 7 *
MaTa Soi0 LN SV,

s Pa53 3 /2 Dregunts 4

} MO Deja de refienar este fommuwans.

RS

Seccion sin titulo

4. ¢ & qué marca'provesdor de enfreplsce ha comprado ultimaments? *

E. ¢ Con qué frecusncla adqulars antrepiaoa? *
MaiTa 5040 LN Sviaio.

() ‘Semanal
) Cuncend
" Mensual
'} Emensual
[ ) Timestra
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£. ¢Dande adqulers este preducio normamenta? *
MaTa 5090 UM Va0,

Fabricanie

Proveedar mayonsta
Provesoar minonsta

ot

7. gCusl o cudlas da los algulsntes sspacios Influyen a la hora de comprar aats material? *
MarTa soi0 um GVaio.

Marza
Precio

Tiempo de entrega
GaEntla
Sanvicio

Praciicidad del slstema
Ot

B. ¢ Tlens aigin comentaro sobrs sste products que quisra dejar?
Imagen 9: Cuestionario de investigacién entrepisos

5.4.2 TAMANO DE LA MUESTRA

La muestra que se tomara para realizar la investigacion se toma aplicando la
siguiente formula estadistica para una poblacion finita:

) Donde:
ne__ IN*Z *p*q N= Universo
e *x(N=1)+Z>*px*gq Z= 1.96 (confianza del 95%)

p= probabilidad de éxito (en este caso 0.5)
g=1 - p (en este caso 1-0.5 = 0.95)
e= error maximo de estimacion (6%)

Para una poblacién total de 263 (ferreterias) y un margen de error de 6 %, la
muestra debera ser de 133 personas.’®

Para una poblacion total de 339 (constructoras) y un margen de error de 6 %, la
muestra debera ser de 150 personas™®.

%18 GRUPO RADAR, CALCULE USTED MISMO EL TAMANO DE SU MUESTRA O SU MARGEN DE ERROR{En linea}. {3
de abril de 2017}. Disponible enhttp://www.gruporadar.com.uy/01/?p=567
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5.4.2.1 Universo

Esta conformado por clientes actuales de Metaza de los segmentos constructores
y ferreterias a nivel nacional de la linea construccién, que hayan comprado en el
altimo afo (ene. a dic. 2016) cubiertas metalicas o entrepisos.

5.4.2.2 Poblacion

La poblacién con la cual se va a realizar la investigacion es de 263Ferreterias y
339 Constructoras y proyectos.

5.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.5.1 TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Durante el 5y 26 de abril se realizé una encuesta a clientes de Metaza, donde se
segmento en cubiertas y entrepisos, en total se realizé la encuesta a 283 clientes.
De estos 150 clientes respondieron encuesta de cubiertas y 133 de entrepisos,
obteniendo los siguientes resultados.

5.6 PRESENTACION DE RESULTADOS

RESULTADOS CUBIERTAS (LAMINA PREPINTADA)

Esta encuesta se realizé a 150 clientes para identificar el perfil de clientes y
competidores, donde se obtienen los siguientes resultados:

Perfil demogréfico

Ciudad

W Bogota
| Cali
Medellin

M Pereira

Fuente: datos Metaza
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Un 78% de los clientes encuestados se concentra constructoras y el restante son
proyectos puntualeses decir solo fue una vez la compra.

Uso del producto
2%

2%
1% 2% 2%] N

W Metaza
W Acesco

5%

5% M otro

W corpacero

B NR

W Homecenter

M Estrutechos

® Colmena

W Proaceros LTDA

W Metdlicas Mufioz

W CUBIERTAS Y ESPACIOS
m Ingestcub

= No

Fuente: datos Metaza

El 84% de los clientes encuestados han comprado cubiertas en el dltimo afio y en
su mayoria lo han comprado a Metaza esta cifra se debe a que a quienes se
realizd la encuesta son clientes nuestros, sin embargo se obtienen resultados
interesantes al obtener variedad de respuestas. Hay participacién de la venta de
proveedores y contratistas que venden el material instalado, dando como
recomendacion que se debe realizar una labor importante con subcontratistas que
en ocasiones no conocemos a profundidad.

Frecuencia de compra

:Con qué frecuencia adquiere este producto? ¢Donde adquiere este producto normalmente?
51
24
| ‘7
Deacuerdo  semestral anual mensual trimestral Proveedor  Fabricante otro Proveedor
al proyecto mayorista minorista

Fuente: datos Metaza

La frecuencia de compra de este producto depende en su mayoria de los
proyectos que se realicen con los clientes, adicionalmente no es un producto que
se compre habitualmente por lo que los clientes no lo mantienen en stock. Es
importante mantener buenas relaciones con los clientes para que cuando haya
proyectos en el que usen este material u otros, sea Metaza a quien busquen.
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¢Cual o cuales de los siguientes aspectos influyen a
la hora de comprar este material?

45

Precio  Calidad Garantia Tiempo Servicio
de

enfrega

marca

Fuente: datos Metaza

Claramente los clientes buscan precio a la hora de comprar este tipo de material,
sin embargo hay mas factores que influyen en la decision de compra tales como la
calidad, la garantia y los tiempos de entrega que tienen porcentajes muy similares

de importancia

Estos aspectos seran importantes a la hora de comunicarlo a los clientes ya que

¢ Qué color de cubierta utiliza mas?

W Blanca
m Azul
® Roja
N Verde

u Gris

seran parte de la promesa de venta, ya que influencian en la decision de compra.

Frente a los colores utilizados en cubiertas, la blanca y azul son las que

predominan en los proyectos de los clientes encuestados.

Hay una buena oportunidad para impulsar la cubierta verde y gris con estrategias

de mercadeo.

5.6.2 RESULTADOS ENTREPISOS

Se realizé la encuesta a 133 clientes del segmento ferreterias y constructoras,

obteniendo los siguientes resultados:

Ferreterias

Ciudad

W Bogotd
M Cali
m Medellin

W Pereira

Uso del producto

Ferreterias
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Ciudad

W Bogota
m Cali
u Medellin

M Pereira




¢Vende en su negocio steel deck (lamina

colaborants), sistema de entrepiso placa facil

o similares?

6% 3% m metaldeck
M Steeldeck

=S  Perfiplaca

M Bloquelon
H No
M Corpalosa

® Superboard

Conaltech

Fuente: datos Metaza

En las graficas anteriores se observa que la lamina steeldeck es referenciada
como un sistema de entrepisos, pero al parecer no hay gran conocimiento técnico
del sistema porque es confundido o relacionado con otros sistemas de entrepiso
gue tienen otras especificaciones muy diferentes.

Metaldeck de Acesco tiene gran reconocimiento, por lo que varias personas lo
identifican como nombre del material no como marca.

Hay oportunidad de ventas tanto en el sector de subdistribucibn como en el de
proyectos, también es evidente que podria desarrollarse un sistema como solucion
para entrepisos que nos permita ofertar soluciones integrales a necesidades
especificas de entrepisos en construcciones.

Gracias a las cifras obtenidas se observa que hay gran oportunidad para hacer un
buen posicionamiento de marca teniendo en cuenta que se dicen varias marcas y
hasta sistemas que no tienen nadaen comun.

Las ferreterias y cacharrerias son un canal de distribuciébn y ventas muy
importante para la economia del pais, ya que mueven muchas empresas
importadoras de productos nacionales e internacionales, ademas de proveedores
de servicios complementarios.

¢ Qué medida se vende mas en su negocio?
m6mt

3
m2my3

Fuente: datos Metaza
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Esta pregunta al parecer creo confusiones a quienes diligenciaron la encuesta por
internet, ya que unos pocos respondieron como medida el calibre del material.
Esto evidencia una falta de conocimiento técnico del productolo que nos da
oportunidad de hacer una venta técnica enfocandose en capacitacion a los
clientes ferreteros de Metaza.

En promedio, ¢ cuantas unidades vende en un mes?

m1la 100
2012300
1101a200

Fuente: datos Metaza

En la gréafica a continuacion se observa que en su mayoria las ferreterias venden
entre 1 y 100 unidades mensuales y otro segmento mas pequefio hasta 300
unidades.

Esto indica que se pueden enfocar esfuerzos con ferreteros para que impulsen
nuestra marca en sus negocios ya sea con publicidad en punto de venta,
negociaciones, descuentos por pedidos minimos etc.
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Constructoras

¢, Ha comprado recientemente steeldeck,
sistema de entrepiso placa facil o similares?

Marca/ proveedor
W metaldeck
u No W Steeldeck
BSi m Bloquelon
m Perfiplaca

Fuente: datos Metaza

¢, Gon qué frecuencia adquiere entrepisos?

m depende
contrato/proyecto

B Trimestral

® Semestral

u Anual

® Mensual

® Bimensual
¢, Doénde adquiere este producto normalmente?
M Fabricante

M Proveedor mayorista

M Proveedor minorista

¢,Cual o cudles de los siguientes aspectos influyen
a la hora de comprar este material?

W Precio

™ Garantia

W Marca

® Practicidad del sistema

m Tiempo de entrega

Fuente: datos Metaza
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Enlas constructoras se observa que el uso de entrepisos depende mucho de los
proyectos que tengan asignados, siguen siendo compradores a proveedores
mayoristas y al momento de comprar prefieren el precio, la marca y la garantia
estos ultimos van de la mano ya que al ser una buena marca les garantiza su
calidad.

Metaldeck tiene gran nivel de reconocimiento por lo que varias personas lo
identifican como nombre del material.
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6. PLAN DE MERCADEO ESTRATEGICO

6.1 OBJETIVOS

6.1.1 OBJETIVO GENERAL

Apoyar a la division de construccion para aumentar a un 4% las ventas de
cubiertas y entrepisos metalicos en los dos primeros afios después del
lanzamiento de estos.

6.1.20BJETIVOS ESPECIFICOS

e Posicionar los productosde entrepisos y cubierta de marca propia en las
sucursales de Bogota, Medellin, Cali y Pereira.

e Incrementar un 3% las ventas anuales para cubiertas metalicas y entrepisos
metalicos en todo el pais.

e Lograr aumentar la rentabilidad econdmica al 5% con la incursion de los nuevos
productos.

e Lograr ventas de 5000 ton. al tercer afio desde el lanzamiento de cubiertas y
entrepisos.

6.2 MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo esta dirigido principalmente a empresasconstructoras y
ferreterias de las ciudades principales y alrededores, que adquieran cubiertas
metdlicas y entrepisos metalicos.

6.3 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MERCADEO
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Objetivo: Posicionar los productos de entrepisos y cubierta de marca propia en las sucursales de Bogota, Medellin,

Cali y Pereira
ESTRATEGIA

AREA

FECHA MAX.

Lograr reconocimiento
en el mercado de
entrepisos y cubiertas
con marca propia.

TACTICAS RESPONSABLE | TERMINACION RECURSOS INDICADOR
Rgahzar Ianz§m|ento a 17 de agosto H.uman_os Clientes asistentes evento/
clientes objetivo de Mercadeo Financieros .

de 2017 P clientes compraron producto
Metaza Tecnoldgicos
Programar un promedio de
cuatro visitas Comercial 16 de junio de | Humanos Numero de visitas / nimero
diarias por vendedor a 2017 | Financieros de pedidos realizados
clientespotenciales
Establecer negociaciones
con ferreterias para dar a . 26 de julio de | Humanos Ventas reales/ ventas
Comercial : .

conocer el producto 2017 | Financieros esperadas
(muestras sin costo)
Crear una base de datos -

) A . - Evaluacion a asesores
de clientes "fidelizados 19 de julio de | Humanos ) - L

. I Mercadeo P Meta: promedio calificacion
para organizar visitas y 2017 | Tecnoldgicos de 4.0
hacer negociaciones '
Capacitar a los asesores y
servicio al cliente sobre los -
- - Humano Evaluacion a asesores

nuevos productos para Produccion 12 de julio de P i i e,

. : 4 Tecnoldgico Meta: promedio calificacion

gue estén en capacidad Comercial 2017 | )
Lo Financiero de 4.0
de resolver inquietudes de
clientes.
Realizar pauta digital en Humano Numero de clics a formulario
portal En-Obra, 12 de agosto | . : .
Mercadeo Financiero / NUmero de personas
aprovechando el contrato de 2017 P X
Tecnoldgico registradas (leads)

actual por un afio.
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Crear anuncios
personalizados en la web
para aquellos que han
visitado nuestro producto
(remarketing)

Mercadeo

5 de julio de
2017

Humano
Financiero
Tecnolégico

- Namero de cotizaciones
recibidas a través de pag.
Web

- Seguimiento a cotizaciones

Implementar una
estrategia de
marketing digital

AREA

RESPONSABLE

FECHA MAX.
TERMINACION

Objetivo: Incrementar un 3% las ventas anuales para cubiertas metélicas y entrepisos metélicos

ESTRATEGIA TACTICAS

RECURSOS INDICADOR

. Humanos Porcentaje de clientes
Crear un concepto creativo | Mercadeo 1 de julio de 2017 | Financieros ue prefieren nuestra
para los nuevos productos | Comercial J P que p
Tecnoldgicos marca
. . Humanos NUmero de empresas
Realizar un benchmarking . : . .
. . Mercadeo 18 de julio de 2017 | Financieros de la competencia
online de la competencia o . X
Tecnoldgicos investigadas
Investigar nuevas palabras Humanos Numero de nuevas
o frases clave con Mercadeo 24 de julio de 2017 | Financieros palabras clave
tendencias en la web Tecnoldgicos encontradas
Optimizacién de la pagina Humanos NUmero de nuevas
web con keywords para Mercadeo 31 de julio de 2017 | Financieros palabras clave
motores de bisqueda SEO Tecnoldgicos incorporadas
. . . Humanos .
Envio de email marketing y : . Numero de aperturas
. Mercadeo Mensual | Financieros :
promociones - de e-mail
Tecnologicos
# de usuarios vieron la
. Humanos
Activar Google Places para 1 de agosto de | . . empresa en la
Mercadeo Financieros .
cada una de las sucursales 2017 - busqueda de Google o
Tecnoldgicos
Google maps
Realizar contenidos acerca NUmero de
Humanos S
de los productos para Mercadeo . . . publicaciones
. ; Bimensual | Financieros .
agregarlo a la pag. Web Comercial L realizadas
. . Tecnoldgicos )
(marketing de contenidos) internamente
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Realiza campafia inicial de

13 de agosto de

Humanos

Numero de clics a los

marketing en LinkedIn Mercadeo 2017 Flnanc[er'os anuncios
Tecnoldgicos
Ofrecer de forma
automética en la pag. Web . .
otros productos o servicios Mercade_:o 8 de julio de 2017 Humanps_ Numero de clics a otros
: Comercial Tecnoldgicos productos
relacionados con el que
esta visitando
Venta cruzada Definir precios similares a Gerenmg 13 de julio de 2017 | Humanos Ventas aS:tuaIes/_
los actuales del mercado Comercial ventas afio anterior
Crear catélogos con obras
realizadas incluyendo los Humano Catélogos impresos /
servicios o productos Mercadeo 27 de junio de 2017 | _. : Num. Cotizaciones
L . Financiero L
adicionales ofrecidos por recibidas
Metaza
Ofrecer a las ferreterias y Humano
talleres descuentos por Comercial 25 de junio de 2017 | . . Dias promedio pago
Financiero
pronto pago
Dar a los clientes asistentes Humano
al lanzamiento un . 10 de agosto de P Numero de pedidos
. Comercial Tecnoldgico .
descuento por pedido 2017 | ) realizados
. ) Financiero
realizado ese dia
B Ofrecer capacitaciones Mercadeo Humano Numero asistentes a
Promoqon de varias a clientes y su Comercial 25 de agosto 2017 | Tecnolégico capacitaciones /
lanzamiento equipo Financiero Numero invitados
Proporcionar espacio en los Humano NGmero de estantes
estantes para el producto y 15 de octubre de | -, g
o Mercadeo Técnico colocados / nimero
para publicidad de los 2017 | )
Financiero ventas por local
productos
Tener muestras de “bolsillo” Humano
para clientes con el fin que 10de agostode | . . Muestra entregada /
; : Mercadeo Técnico .
aprecien calidad, color, 2017 : compra del cliente
Operativo

calibre del producto.
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Mejorar experiencia
del cliente

Crearun mapa de
experiencia de usuario para

Cumplimiento de

identificar y optimizar los Todas las areas 12 septiembre 2017 | Humano
cronograma
puntos de contacto con el
cliente.
Lograr un 90% en
Realizar encuesta de Humano calificacion de
. o : Mercadeo 15 agosto de 2017 P excelente y bueno en
satisfaccion a clientes Tecnoldgico
la pregunta de
satisfaccion general
Mantener en inventario los L Humano , .
. Produccion L Numero de dias de
productos con las medidas ; Mensual | Técnico = ) .
) . . Comercial . ) rotacién de inventario /
comerciales méas vendidas Financiero
Entregar el producto con el Numero de solicitudes
certificado de importacién Despachos Constante | Humano recibidas / Namero de
del material utilizado certificados enviados
Embalar el material de tal
forma que el producto no se Numero de reclamos
Despachos Humano .
vaya a ver afectado por el L Constante . recibidos por empaque
) ; Logistica Operativo )
medio ambiente y llegue en de materiales
buen estado al cliente
Crea_r programa de . Mercadeo . Humano Numero de contactos
referidos para garantizar el ; Noviembre de 2018 | _. . .
Comercial Financiero referidos
v0Z a voz
Implementar un CRM que . .
. : Comercial Tecnoldgico .
nos permita analizar a . Febrero de 2018 Tiempo de respuesta
. Tecnologia Humano
profundidad
Crear plan de incentivos a Comercial Humano NuUmero de clientes
P Mercadeo Septiembre de 2017 | Financiero nuevos / Numero de

asesores

Recursos Humanos

Tecnolégico

pedidos
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6.4 PRESUPUESTO DE MERCADEO

Presupuesto para los primeros 6 meses:

| jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17
INVESTIGACION $ 450,000 | $ = $ = $ = $ = $ o
Transportes \isitas a clientes para feedback $ 100,000 | $ - $ - $ - $ - $ -
Obsequios para isitas $ 350,000 | $ - $ - $ - $ - $ -
PUBLICIDAD Y PROMOCION $ 1,997,000| $ 2,464,300| $ 2,191,000 | $ 742,400 | $ 1,591,000 | $ 593,600
Disefio de brochures técnicos (cubiertas y entrepisos) | $ - $ 95,800 | $ - $ - $ - $ -
Disefio de pautas en portales web $ 92,400 | $ - $ - $ 92,400 | $ - $ -
Disefio de pieza graficas para camparias $ 143,600 | $ - $ - $ - $ - $ 143,600
DISENO (Dcijsirli;;?nual de mantenimiento de los productos $ ) $ 98,500 | $ : $ } $ R $ R
Disefio invitaciones lanzamiento $ - $ 65,000 | $ - $ - $ - $ -
Disefio banners pagina web y landing page $ 235,000 | $ - $ - $ - $ - $ -
Disefio mailing $ - $ 300,000 | $ - $ - $ 300,000 | $ -
Brochures técnicos entrepisos y cubiertas (500 c/u) $ - $ 890,000 | $ - $ - $ - $ -
. Invitaciones lanzamiento (100) $ - $ - $ 85,000 | $ - $ - $ -
IMPRESION -
Pendones lanzamiento (4) $ - $ - $ 480,000 | $ - $ - $ -
Volantes (1000) $ $ 150,000 | $ - $ - $ - $ -
Toma de fotografias de productos (dia + retoque) $ 400,000 | $ - $ - $ - $ - $ -
AUDIOVISUAL
Video (dia + edicion) $ - $ - $ 800,000 o $ - $ -
Anuncios en google (PPC) $ 350,000 | $ 350,000 | $ 350,000 | $ 450,000 | $ 450,000 | $ 450,000
CIETAL Pauta en portal En Obra $ 476,000 | $ - $ 476,000 | $ - $ 476,000 | $ -
Mensajes texto x 1000 $ - $ 65,000 | $ - $ - $ 65,000 | $ -
Pag. Web actualizaciones $ - $ - $ - $ 200,000 | $ - $ -
Obsequios para lanzamiento / eventos $ - $ 450,000 | $ - $ - $ -
MERSHANDISING
Muestras de laminas $ 300,000 | $ - $ - $ - $ 300,000 | $ -
SERVICIO AL CLIENTE $ 850,000 | $ 700,000 | $ 700,000 | $ = $ = $ 700,000
Capacitaciones internas (asesores, serv. Cliente) $ 850,000 | $ - $ - $ - $ - $ -
Capacitaciones conductores $ - $ 700,000 | $ - $ - $ - $ -
Capacitaciones a clientes $ - $ - $ 700,000 | $ - $ - $ 700,000
RELACIONES PUBLICAS $ 400,000 | $ 400,000 [ $ 6,900,000 | $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000
Evento lanzamiento $ - $ - $ 6,500,000 ol $ - $ -
Visitas comerciales $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000
TOTAL PRESUPUESTO 2017-2018* $ 6,544,000 | $ 6,728,600 | $ 19,182,000 | $ 1,884,800 | $ 3,582,000 | $ 2,987,200

* No incluye VA 19%
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ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 Total

INVESTIGACION $ - |$ 450,000 |$ - |8 - |$ - |8 - |$ 900,000

Transportes \isitas a clientes para feedback $ - |$ 100,000 | $ - |3 - |3 - |8 - |$ 200,000

Obsequios para visitas $ - $ 350,000 | $ - $ - $ - $ - $ 700,000

PUBLICIDAD Y PROMOCION $ 1,215,000 | $ 500,000 | $ 892,400 $ 1,110,000 $ 1,540,000 $ 592,400 | $ 16,597,500

Disefio de brochures técnicos (cubiertas y entrepisos) | $ - % - % - % - | % - % N 95,800

Disefio de pautas en portales web $ - $ - $ 92,400 $ - $ 92,400 | $ 462,000

Disefio de pieza gréficas para camparias $ - |8 - |8 - |3 145,000 | $ - |3 - |$ 432,200

DISENO Diseﬁo manual de mantenimiento de los productos $ ) $ i $ i $ i $ ) $ ) $ 98,500
(cubiertas)

Disefio invitaciones lanzamiento $ - % - |8 - |8 - | % - |8 - s 65,000

Disefio banners pagina web y landing page $ - | $ - $ - $ - $ - |8 - |$ 235,000

Disefio mailing $ - |38 - |3 - |3 - |8 - |3 - |$ 600,000

Brochures técnicos entrepisos y cubiertas (500 c/u) $ - |3 - $ - $ - $ 890,000 | $ - |$ 1,780,000

RS Invitaciones lanzamiento (100) $ - | - |3 - |3 - |8 - |3 - s 85,000

Pendones lanzamiento (4) $ - % - % - % - | % - % - |$ 480,000

Volantes (1000) $ - $ - $ - $ - $ 150,000 | $ - $ 450,000

AUBIEIEIAL Toma de fotografias de productos (dia + retoque) $ - |8 - |8 - |3 400,000 | $ - |3 - |$ 800,000

Video (dia + edicidn) $ - % - |$ - |38 - | $ - |38 - |$ 800,000

Anuncios en google (PPC) $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000|$ 5,850,000

SR Pauta en portal En Obra $ - % - % - % - | % - |8 - |$ 1,904,000

Mensajes texto x 1000 $ 65,000 | $ - $ - $ 65,000 | $ - $ - |$ 260,000

Pag. Web actualizaciones $ 200,000 | $ - |3 - |3 - | $ - |$ - |$ 400,000

N NS Obsequios para lanzamiento / eventos $ 450,000 | $ - $ - $ - $ - $ - $ 900,000

Muestras de laminas $ - $ - $ 300,000 | $ - $ - $ - $ 900,000

SERVICIO AL CLIENTE $ 1,550,000 | $ 700,000 | $ o $ S $ 700,000 | $ o $ 4,350,000

Capacitaciones internas (asesores, serv. Cliente) $ 850,000 | $ - $ - $ - $ - |8 - |$ 850,000

Capacitaciones conductores $ 700,000 | $ - $ - $ - $ - |8 - |$ 700,000

Capacitaciones a clientes $ - |$ 700,000 | $ - |3 - |$ 700,000 | $ - | $ 2,800,000

RELACIONES PUBLICAS $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 [ $ 400,000 | $ 11,700,000

Evento lanzamiento $ - s - 0 $ - |8 - $ - |$ 6,500,000

Visitas comerciales $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 | $ 400,000 [ $ 400,000 | $ 5,200,000

TOTAL PRESUPUESTO 2017-2018* $ 6,330,000 ( $ 3,250,000 |$ 2,184,800| % 2,620,000 | $ 4,880,000 [ $ 1,584,800 | $ 33,547,500

*No incluye VA 19%
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6.5 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
Fecha: junio 2017 - agosto 2017

JUNIO JULIO AGOSTO

Actividad 19)21|24|25|26)27 |28|31)1 |2 |3 |4 |8 |9 |10/ 11[{14][15/16{17|18

Definicion de objetivos

Benchmarking

Revisidn productos similares competencia

Andlisis de caracteristicas de productos

Revisidn de nombre existentes

Contenidos

Definicidn de nombres para productos

Definicidn contenidos fichas técnicas

Revisidn de contenidos para pagina web

Toma de fotografias productos

Contenidos para blog

Contenidos mailing y Linkedin

Contenidos para capacitaciones a asesores

Contenidos para capacitaciones a clientes

Disefio de concepto creativo

Presentacion de concepto

Cambios de disefio del concepto / aprobacidn

Disefio de pautas online (Linkedin, Google, En-Obra)

Disefio catalogos de obras

Disefio de mailing

Disefio de fichas técnicas

Disefio de intaciones lanzamiento

Disefio estantes para clientes

Impresidn de fichas técnicas

Corte de muestras de bolsillo

Impresian invitaciones lanzamiento

Base de datos para visitas

Buscar nuevas palabras clave

Crear plan de descuento por lanzamiento

Organizar evento lanzamiento

Llamar confirmar asistencia a evento

Definicidn de precios

Puesta en marcha

Divulgar presupuesto de ventas

Tener inventario suficiente de material

Visitas a clientes

Lanzamiento
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6.6 CONTROL DEL PLAN DE MERCADEO

TIPO DE
CONTROL

RESPONSABLE OBJETIVO METODO

Analisis de ventas

CONTROL DEL | Gerencia General Eiﬁ'ﬁiéi's'ﬁil lan égfilgfs;cién del
PLAN ANUAL Gerente comercial P )
se han alcanzado |cliente
Analisis Financiero
Gerente Valorar y opinar la | Eficiencia de la
CONTROL DE Comercial eficiencia del fuerza de ventas,
EFICIENCIA Coordinador de presupuesto de publicidad,
mercadeo mercadeo distribucion
Analizar si la
compafiia esta
realizando L )
Gerencia General |seguimiento a Auditoria de calidad
CONTROL Instrumentos para

ESTRATEGICO

Coordinador de

oportunidades en

valorar la eficacia

mercadeo relaciéon con los d )
e marketing
mercados,
productos y
canales
Gerente Rentabilidad por:
Financiero Analizar donde esta | Producto
CONTROL DE Gerente ganando o Sucursal
RENTABILIDAD |Comercial perdiendo dinero la |Clientes
Coordinador de empresa Sectores
mercadeo No. Pedidos
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7. EVALUACION FINANCIERA

7.1 PRONOSTICO DE VENTAS

7.1.1 Prondstico de ventas de Entrepisos

uni 2018 | 2019 2020 2021 2022
Toneladas 1250 1,250 2,500 5,000 10,000 20,000
Precio ton. | 3150 3,150,000 3.307.500 3,472,875 3,646,519 3,828,845
Ventas 3.937,500,000 | 8,268,750,000 | 17,364,375,000 | 36,465187.500 | 76.576,893,750
Sgrslttgsde 3,346,875,000 | 7,028,437,500 | 14,759,718,750 | 30,995409.375 | 65,090,359,688
Utilidad
Brute 500,625,000 | 1,240,312,500 | 2,604.656,250 | 5.469,778,125 | 11,486,534,063

Cifras en millones, Fuente: calculos propios

En el cuadro anterior se describe el prondstico de ventas para los proximos 5 afios
para el producto entrepisos
La meta esllegar a la venta de 3.000 toneladas el 3er afio vendiendo a un precio
de $3.150 el kilo, el costo de ventas sea el 15% sobre las ventas.

7.1.2 Pronoéstico de Ventas de Cubiertas

018 019 020 0 0
Toneladas | 1667 1,667 3.334 5.001 6,668 8335
Precio ton | 4200 4.200,000 4.410,000 4,630,500 4.862,025 5105126
Ventas 7.001,400,000 | 14,702,940,000 | 23:157:130.500 | 55 419982700 | 42,551,227,204
Costo de
o de 5,951,190,000 | 12,497,499,000 | 19,683,560,925 | 1 e oc sos | 36168543 200

Utilidad Bruta

1,050,210,000

2,205,441,000

3,473,569,575

4,862,997,405

6,382,684,094

Cifras en millones, Fuente: calculos propios

En el cuadro anterior se describe el prondstico de ventas para los préximos 5 afios
para el producto cubiertas.
La meta es llegar a la venta de 3.000 toneladas el 3er afio vendiendo a un precio

de $4.200 el kilo, el costo de ventas se pretende sea el 15% sobre las ventas

Con la aplicaciéndel plan de marketing propuesto y al precio que se ofrecera en el
mercado, Metaza dara a conocer sus nuevos productos logrando asi captar mas
clientes, al lograr estas cifras se lograra una mayor participacion en elmercado de
acero y reconocimiento en los sectores en los que se vendan estos productos.
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7.2 ESTADOS FINACIEROS

7.2.1 Py G Entrepisos

Crecimiento precio 5%
Carga prestacional 1.51
Inflacion 4%
2018 2019 2020 2021 2022
Toneladas 1250 1,250 2,500 5,000 10,000 20,000
Precio ton 3150 3,150,000 3,307,500 3,472,875 3,646,519 3,828,845
Ventas 3,937,500,000 8,268,750,000 17,364,375,000 36,465,187,500 76,576,893,750
Costo de Ventas 85% 3,346,875,000 7,028,437,500 14,759,718,750 30,995,409,375 65,090,359,688
Utilidad Bruta 590,625,000 1,240,312,500 2,604,656,250 5,469,778,125 11,486,534,063
GASTOS DE ADMINISTRACION 2018 2019 2020 2021 2022
Operario 1 1,200,000 21,744,000 22,613,760 23,518,310 24,459,043 25,437,405
Operario 2 800,000 14,496,000 15,075,840 15,678,874 16,306,029 16,958,270
Jefe produccion 600,000 10,872,000 11,306,880 11,759,155 12,229,521 12,718,702
Bodega 1 (area) 1,200,000 21,744,000 22,613,760 23,518,310 24,459,043 25,437,405
Bodega 2 800,000 14,496,000 15,075,840 15,678,874 16,306,029 16,958,270
Papeleria/Varios 500,000 6,000,000 6,240,000 6,489,600 6,749,184 7,019,151
Reparacion y mantenimiento 1,000,000 12,000,000 12,480,000 12,979,200 13,498,368 14,038,303
Insumos (energia, zunchos) 2,700,000 32,400,000 33,696,000 35,043,840 36,445,594 37,903,417
Imprevistos 3% 4,012,560 4,173,062 4,339,985 4,513,584 4,694,128
Total Gastos Admon 133,752,000 139,102,080 144,666,163 150,452,810 156,470,922
GASTOS DE VENTAS
Vendedor 1 1,500,000 27,180,000 28,267,200 29,397,888 30,573,804 31,796,756
Vendedor 2 2,000,000 36,240,000 37,689,600 39,197,184 40,765,071 42,395,674
Total Gastos Ventas 3,500,000 63,420,000 65,956,800 68,595,072 71,338,875 74,192,430
TOTAL GASTOS ADMON Y VENTAS 197,172,000 205,058,880 213,261,235 221,791,685 230,663,352
UTILIDAD OPERACIONAL 393,453,000 1,035,253,620 2,391,395,015 5,247,986,440 11,255,870,711
Depreciaciones 1% 39,375,000 82,687,500 173,643,750 364,651,875 765,768,938
Utilidad antes de intereses e impuestos 354,078,000 952,566,120 2,217,751,265 4,883,334,565 10,490,101,773
Intereses Financieros 2% 78,750,000 165,375,000 347,287,500 729,303,750  1,531,537,875
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 275,328,000 787,191,120 1,870,463,765 4,154,030,815 8,958,563,898
Impuestos 34% 93,611,520 267,644,981 635,957,680 1,412,370,477 3,045,911,725
UTILIDAD NETA 181,716,480 519,546,139 1,234,506,085 2,741,660,338 5,912,652,173
Cifras en millones, Fuente: calculos propios
7.2.2 Flujo de caja Entrepisos
FLUJO DE CAJA 2018 2019 2020 2021 2022
Utilidad antes de intereses e impuestos 354,078,000 952,566,120  2,217,751,265  4,883,334,565 10,490,101,773
(+) depreciaciones 39,375,000 82,687,500 173,643,750 364,651,875 765,768,938
(-) Inversién Activos 1,000,000,000 20,000,000 20,000,000 20,000,000 20,000,000 20,000,000
(=) Flujo de Caja Neto (1,000,000,000) 373,453,000 1,015,253,620  2,371,395,015  5,227,986,440 11,235,870,711

Cifras en millones, Fuente: calculos propios

Los $1°000.000.000 son el valor de la compra de la maquina para fabricar los
entrepisos.
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7.2.1 Py G cubiertas

Crecimiento precio

5%

Carga prestacional 1.51
Inflacion 4%
2018 2019 2020 2021 2022

Toneladas 1667 1,667 3,334 5,001 6,668 8,335
Precio ton 4200 4,200,000 4,410,000 4,630,500 4,862,025 5,105,126
Ventas 7,001,400,000 14,702,940,000 23,157,130,500 32,419,982,700 42,551,227,294
Costo de Ventas 85% 5,951,190,000 12,497,499,000 19,683,560,925 27,556,985,295 36,168,543,200
Utilidad Bruta 1,050,210,000  2,205,441,000  3,473,569,575 4,862,997,405  6,382,684,094
GASTOS DE ADMINISTRACION
Operario 1 1,200,000 21,744,000 22,613,760 23,518,310 24,459,043 25,437,405
Jefe produccidon 600,000 10,872,000 11,306,880 11,759,155 12,229,521 12,718,702
Almacenamiento 170,000 3,080,400 3,203,616 3,331,761 3,465,031 3,603,632
Transporte maquinaria (15 dias) 3,300,000 59,796,000 62,187,840 64,675,354 67,262,368 69,952,862
Papeleria/Varios 500,000 6,000,000 6,240,000 6,489,600 6,749,184 7,019,151
Maquinaria y mantenimiento 300,000 3,600,000 3,744,000 3,893,760 4,049,510 4,211,491
Insumos (combustible) 375,000 4,500,000 4,680,000 4,867,200 5,061,888 5,264,364
Imprevistos 3% 3,287,772 3,419,283 3,556,054 3,698,296 3,846,228
Total Gastos Admon 112,880,172 117,395,379 122,091,194 126,974,842 132,053,835
GASTOS DE VENTAS
Vendedor 1 1,500,000 27,180,000 28,267,200 29,397,888 30,573,804 31,796,756
Vendedor 2 2,000,000 36,240,000 37,689,600 39,197,184 40,765,071 42,395,674
Total Gastos Ventas 3,500,000 63,420,000 65,956,800 68,595,072 71,338,875 74,192,430
TOTAL GASTOS ADMON Y VENTAS 176,300,172 183,352,179 190,686,266 198,313,717 206,246,265
UTILIDAD OPERACIONAL 873,909,828 2,022,088,821 3,282,883,309 4,664,683,688 6,176,437,829
Depreciaciones 1% 70,014,000 147,029,400 231,571,305 324,199,827 425,512,273
Utilidad antes de intereses e impuestos 803,895,828 1,875,059,421 3,051,312,004 4,340,483,861 5,750,925,556
Intereses Financieros 2% 140,028,000 294,058,800 463,142,610 648,399,654 851,024,546
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 663,867,828  1,581,000,621  2,588,169,394  3,692,084,207  4,899,901,010
Impuestos 34% 225,715,062 537,540,211 879,977,594  1,255,308,630  1,665,966,343
UTILIDAD NETA 438,152,766  1,043,460,410 1,708,191,800  2,436,775,577  3,233,934,667
Fuente: calculos propios
7.2.2 Flujo de caja Cubiertas
FLUJO DE CAJA
Utilidad antes de intereses e impuestos 803,895,828  1,875,059,421  3,051,312,004  4,340,483,861  5,750,925,556
(+) depreciaciones 70,014,000 147,029,400 231,571,305 324,199,827 425,512,273
(-) Inversion Activos - 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000
(=) Flujo de Caja Neto - 871,909,828  2,020,088,821  3,280,883,309 4,662,683,688  6,174,437,829

Fuente: célculos propios
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7.3 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Se realiza Unicamente para entrepisos ya que se invierte en una maquina
formadora de Steel deck.

Periodo - 1 2 3 4 5

(1,000,000,000) 393,453,000 1,035,253,620 2,391,395,015 5,247,986,440 11,255,870,711

Al ir acumulando los flujos netos de efectivo se tiene que, hasta el periodo 2
(2018), su sumatoria es de 393+1035=1.428, valor mayor al monto de la inversion
inicial. Esto quiere decir que el periodo de recuperacion se encuentra entre los
periodos 1y 2 (2018 y 2019).
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CONCLUSIONES

El trabajo de campo desarrollado permiti6 encontrar oportunidades que tiene la
empresa Metaza S.A. para incursionar en el mercado Formacion de entrepisos y
Formacion de cubiertas metélicas teniendo en cuenta que un 56% de los
encuestados adquiere estos productos a distribuidores mayoristas y su uso es
constante tanto para ferreterias que adquieren al mes aproximadamente 100
laminas de entrepisos y para constructoras que entre los requerimientos técnicos
requieren tejas y entrepisos.

Aproximadamente un 40% de los encuestados buscan calidad, precio y garantia
en dichos productos, variables que seran indispensables mencionar en
comunicaciones y como herramienta de venta para asesores con el fin de lograr
empezar a posicionar el producto en los clientes actuales, ademas al convertirse
Metaza en formadores el precio puede igualarse a los fabricantes nacionales y
lograr tomar parte de este mercado.

Se lograra tener un producto que sea asequible gracias a la oportunidad de ser
distribuido a traves de ferreteriasindustriales y con una estrategia de promocion en
punto de venta que permita lograr un posicionamiento en la mente del consumidor
y del ferretero.

Dentro del proceso de andlisis del mercado se pudo establecer que la propuesta
deplan de mercadeo para la empresa y los productos de entrepisos y cubiertas es
viable y acorde con las necesidades puntuales de la empresa, teniendo en cuenta
que en Colombia funcionan 26.407 ferreterias, de las cuales el 35% son locales de
barrio, Metaza en el 2016 registré ventas varias a 239 ferreterias entre mayoristas
y minoristas en todo el pais

A pesar de tener competencia fuerte en Bogoti, Metaza tiene una gran
oportunidad de llegar a municipios aledafios como lo es Mosquera, Funza, Madrid,
Cota, La Calera, Chia, Cajic4, Tenjo, Tabio, Sibaté, Zipaquird y Facatativd donde
la construccion de bodegas, centros comerciales y viviendas campestres ha
incrementado en los dltimos afios, ademas el auge de vivir en estos municipios ha
permitido que alli aumente el comercio ya sea con centros comerciales o negocios
locales.

La inversion inicial para la maquina formadora de entrepisos metalicos,
presentara utilidades a mediano plazo (3afios) donde la utilidad neta es de 1.244
millones de pesos aproximadamente en el afio2 y es alli donde se cubre la
inversion inicial de los 1.000 millones del valor de la maquina, se aprecia que las
utilidades netas comienzan a verse en el 3er afio con $2,604,656,250 millones de
pesos, en comparacion con las ventas de metaldeck en 2016 se observa un
crecimiento del 33% en esta linea, un 11% anual.
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Para cumplir el objetivo de venta de entrepisos de 5000 toneladas para el 3 afio
después de lanzarlo el precio de venta deberéa ser de 3150 para lograr competir
con los fabricantes como Acesco, Ferrasa, La Colmena, La Campana quien el
precio al publico actual es de $3200 — $3250, este precio de Metaza es posible
lograrlos ya que la maquina es propio y el material importado es a mejor precio.
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RECOMENDACIONES

Metaza debe contemplar la posibilidad de crear un &area de investigacion y
desarrollo que permita tener mejores oportunidades en el mercado del acero,
teniendo en cuenta que los competidores ofrecen los mismos productos.

Se debe destinar un presupuesto para investigacion y desarrollo ya que es
importante desarrollar el negocio hacia otros productos y servicios.

Iniciar un proyecto de expansion a largo plazo a otras ciudades del pais, para
lograr posicionar la marca y aumentar su participacion en el mercado.

Crear un plan de aliados de Metaza con el fin de fidelizar los clientes actuales e
iniciar relaciones duraderas con ferreterias y talleres que tienen puntos de venta,
esto nos permitird utilizarlos para exhibir y promocionar los productos.

Realizar seguimiento al nuevo canal de distribucion del producto, tratando de
identificar el mayor numero de puntos de venta, con el fin de conocer el
crecimiento del mercado de dichos productos.

La gerencia comercial debe realizar una segmentacion de zonas con los asesores
para visitar municipios aledafios en las ciudades principales e identificar
oportunidades de mercado ya sea en ferreterias o proyectos de construccion.

Para garantizar el crecimiento de las sucursales es importante que se realice una
investigacion por cada una para identificar oportunidades de crecimiento, de
negocio, percepcion de los clientes entre otros.

Fortalecer los conocimientos técnicos de ingenieros y arquitectos, teniendo una

red de instaladores propios en ferreterias para generar recordacion e impacto de
la marca.
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