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ENSAMBLES ZF S.A.S. Es una Sociedad por Acciones Simplificadas de acuerdo 

a la Ley 1258 de 2008, que limita la responsabilidad de los socios al monto de sus 

respectivos aportes, constituyéndose en una persona jurídica diferente a sus accionistas.  

Su campo de acción se encuentra en el sector automotor cuya actividad económica 

principal es el servicio de ensamble de llanta rin para vehículos, como secundarias se 

encuentran la manipulación de carga, servicio logístico, terminación de regímenes 

temporales de importación, realización de funciones de depositario público, iniciación y 

finalización de tránsitos aduaneros y realización de re-exportaciones y re-embarque en 

forma exclusiva. 

La gestión de la empresa en cuanto a ventas es buena aunque presenta altibajos muy 

pronunciados en determinados años; este fenómeno genera incertidumbre por el riesgo 

financiero que ello representa al depender comercialmente de un solo cliente llamado 

SOFASA. Como es lógico, esta situación tiene muchas repercusiones endógenas y 

exógenas; con respecto a las primeras, se ha generado un estatisismo laboral sin 

aspiraciones profesionales, con vivir del presente es suficiente; la tendencia de las 

utilidades es satisfacer más necesidades personales que una reinversión a mediano y largo 

plazo; la innovación, no tiene espacio dado que se está ajeno al mundo globalizado en el 

que se vive; ese nuevo mundo exige un cambio de filosofía institucional, un plan de 

desarrollo que se encuentre impregnado por estudios de mercado;  y una estructura 

organizacional; no se puede olvidar que nos encontramos en la sociedad del conocimiento y 

de la información.       

Pero ¿qué se debe hacer frente a esta problemática?  Simplemente conseguir nuevos 

clientes pero con proceso técnico y científico como son las investigaciones de mercado, 

partiendo de lo fundamental: El cliente prospecto y potencial; una gerencia que domine las 

variables endógenas,  que recorra el mundo buscando nuevas relaciones e indagando sobre 

las tecnologías emergentes. Además, es necesario pensar en la renovación generacional si 

se quiere la trascendencia empresarial.  

      La conquista de nuevos mercados permitirían contratar un mayor número de empleados 

que redundaría en el bienestar de nuevas familias; la escala salarial se mejoraría freten a 

otras empresas, las ventas se incrementaría, por lo tanto la productividad laboral alta 

comparativamente con otras que se ubican en la misma actividad económica.  



 

¿Qué se requiere para ampliar el mercado? Como es lógico, cualquier ampliación de 

mercado requiere incurrir en gastos e inversiones, esto es justificable desde cualquier 

puntos de vista dado que se garantiza trascendencia para la empresa.  

      Personal. A partir del año 2020 se tiene estimado contratar un vendedor experto para la 

atención al cliente y su costo proyectado es como indica en la tabla 1.  

Tabla 1. Personal 

 

 

 

Inversiones. Para el año 2019 es necesario realizar una inversión en activos fijos 

por un valor de $63.233.787; además es necesario realizar reinversiones dado que 

determinada maquinaria por efectos de la depreciación se encuentran en obsolescencia, esto 

debe hacerse en el año 2019 como se indica en la tabla 2. Lo mismo sucede con los 

diferidos y los gastos generales. 

Tabla 2. Inversiones. 

 



      Diferidos. Caracterizados por los estudios necesarios para ampliar el mercado, entre 

ellos se encuentran: Formulación plan de desarrollo, estudios: salarios, mercado, demanda 

kits para autos,  figura jurídica y trámites legales y comportamiento del dólar; creación de 

distribución, diagnostico de contexto nacional, relaciones públicas y evolucionen procesos 

CKD,  

Tabla 3. Diferidos 

 

 

 

Gastos Generales. Conformados por gastos de representación y cualificación de personal 

 

Tabla 4. Gastos Generales. 

 

 

Proyección de ventas. Aunque la información más aproximada a la realidad relacionada 

con los clientes efectivos se logrará después de los diferentes estudios generados en el plan 

de desarrollo; en este trabajo se introduce una metodología innovativa centrada en la 

identificación de clientes prospectos, potenciales y efectivos.  

La prestación de servicio entre los años 2017 a 2022 ha decrecido considerablemente, como 

es lógico los ingresos también disminuyen, (Ver Tabla 5).   

 



Tabla 5. Proyección de ventas 

 

Clientes potenciales y efectivos. Después de identificar los cliente prospectivos y los 

clientes potenciales, con base en las estadísticas de Andemos, los últimos con una tasa 

porcentual creciente, se toma el 15% de ellos como recomienda la formulación de 

proyectos, logrando de esta forma los efectivos, como se observa en la Tabla 6. 

Tabla 6. 

 
 

 

Pronostico de ventas y costos. Con base en la tabla anterior se proyectaron tanto las ventas 

como los costos. (Ver tabla 7). 

 

 

 



Tabla 7.  

 
 

 

 
 

 

Como se observa, se ha logrado pasar de un decrecimiento a un crecimiento lento pero 

sostenido.  

  

 

Conclusiones 

 

 La conquista de nuevos mercados, requiere apertura mental de los dueños de la empresa 

y de sus colaboradores, aspecto fundamental para  repensar la filosofía empresarial: misión, 

visión e imagen corporativa; es una necesidad estructural y no coyuntural.    

 Es básico conocer la empresa desde su interior; pero reflexionar que esta no es una isla, 

que existe un entorno que la afecta y por lo tanto este debe conocerse a profundidad. Ese 

conocimiento permitió identificar 6 variables internas y 3 externas de cuyo cruce se 

determinaron planes (cinco años), programas (dos años) y proyectos (un año).  

 Las ventas  entre los años 2020 y 2021 tienen una tasa de crecimiento porcentual del 

6.35%; pero para el periodo comprendido entre 2022 y 2021 esta sube al 10.81%; lo que 

significa que la estrategia de consecución de nuevos clientes tiene un efecto directo 

positivo.     



 Con el incremento de mercado, la empresa presenta una Tasa Interna de Retorno (TIR)  

del 82%; es decir, trabaja con una rentabilidad igual a la cifra mencionada.  

 En el análisis de sensibilidad al bajar las ventas en un 5%, y mantener los costos fijos, la 

TIR se presenta en un 81%, lo cual significa una gran rentabilidad. 

  En el segundo análisis de sensibilidad, los costos  se incrementan en un 5% y las ventas 

se mantienen fijas, la TIR es del 80%.      

 

 

 


