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Resumen Ejecutivo

Cuando se habla de expansidon empresarial o de negocios, hay que tener en cuenta el mercado y
el publico al cual esta dirigido. En el sector de la construccion civil, por ejemplo existen algunos factores
que obligan que dichas expansiones sean primordialmente fisicas: por la exigencia de la disponibilidad
inmediata de los productos, por un publico orientado a precios bajos y competitivos, por el perfil mas
conservador y tradicional de las empresas del sector, por una tasa menor de desarrollo y entrada de
nuevos productos en el mercado o por la complejidad de produccidn, logistica y distribucién de los
productos como reto debido al tamaiio y debilidad de los mismos. Es primordial también entender el
entorno interno (resultados, fuerza de ventas y estructura comercial), el entorno externo (competidores,
cuotas de participacién de mercados, segmentacion de mercado, comportamiento de los clientes) y una
mirada enfocada en ambos contextos, para el mercado meta que se pretende entrar. Saber, medir y
conocer de los riesgos, amenazas, oportunidades, fuerzas, debilidades, ventajas y desventajas de todos
los actores presentes es este escenario.

Esta tesis de maestria, esta delimitada a formular una estrategia de apertura de operaciones en
el departamento de Antioquia, con énfasis a 3 mercados: Acrilico, ACP y Policarbonato. La metodologia
adoptada fue el estudio de caso con investigacion triangulada por uso de multiples fuentes de pesquisa.
La unidad de estudios es una joven empresa colombiana del sector de construccion civil y el periodo de
recoleccidn de datos comprende de enero de 2020 hasta mayo de 2022.

Basandose en la premisa de expansion de esta empresa y, principalmente, apalancando en un
sinfin de datos, estadisticos e informaciones recolectadas de multiples fuentes de pesquisa,
herramientas y métodos analiticos; se ha buscado, en un primer momento, encontrar factores y
justificativas en los entornos internos y externos de la Compafiia Estudiada (CE), que permitirian
establecer los objetivos clave y especificos de esta investigacion.

Por fin y de la misma manera que lo anterior, apoydandose en una metodologia de investigacion
triangulada, desde un estudio de caso, que a través del uso de diferentes tipos de pesquisa, generd
conocimiento para explorar y conquistar los objetivos planteados, lo que conlleva a contestar la pregunta
de investigacidn, estableciendo una estrategia de apertura de operaciones de la Compafia Estudiada
(CE) en Antioquia y que, como resultados arrojé viabilidad de inicio de operaciones mediante una tienda
fisica en la ciudad de Medellin, con estrategia comercial basada en precio bajo y competitivo, niveles de
inventario dptimos a pronta entrega, ademas, con atencion comercial proactiva y solucidn logistica
diferenciada como agregacion de valor.

Palabras claves: Estudio de Caso, Estrategia de Expansién, Construccién Civil



Abstract

When talking about business or business expansion, we must take into account the market and
the public to which it is directed. In the civil construction sector, for example, there are some factors
that force these expansions to be primarily physical: due to the demand for immediate availability of
products, due to a public oriented towards low and competitive prices, due to the more conservative
and traditional profile of the companies in the sector, due to a lower rate of development and entry of
new products in the market or due to the complexity of production, logistics and distribution of products
as a challenge due to their size and weakness. It is also essential to understand the internal environment
(results, sales force and commercial structure), the external environment (competitors, market share,
market segmentation, customer behavior) and a focused look at both contexts, for the market. goal to
be entered. Know, measure and understand the risks, threats, opportunities, strengths, weaknesses,
advantages and disadvantages of all the actors present in this scenario.

This master's thesis is limited to formulating a strategy for opening operations in the department
of Antioquia, with emphasis on 3 markets: Acrylic, ACP and Polycarbonate. The methodology adopted
was the case study with triangulated research using multiple research sources. The study unit is a young
Colombian company in the civil construction sector and the data collection period runs from January
2020 to May 2022.

Based on the premise of expansion of this company and, mainly, leveraging endless data,
statistics and information collected from multiple research sources, tools and analytical methods; At
first, it has been sought to find factors and justifications in the internal and external environments of the
Study Company (CE), which would allow establishing the key and specific objectives of this research.

Finally and in the same way as the previous one, based on a triangulated research methodology,
from a case study, that through the use of different types of research, there was knowledge to explore
and conquer the objectives set, which leads to answer the research question, provide a strategy for
opening operations of the Study Company (CE) in Antioquia and how the results showed the feasibility
of starting operations through a physical store in the city of Medellin, with a commercial strategy based
on low price and competitive, optimal inventory levels for prompt delivery, in addition, with proactive
commercial attention and a differentiated logistics solution as value addition.

Keywords: Case Study, Expansion Strategy, Civil Construction



1. Introduccion

1.1. La Compaiiia Estudiada (CE).

La compafiia estudiada o CE, arranco sus actividades en Colombia en el mes de noviembre del
afio 2019. La empresa vino a Colombia como parte de su proyecto de internacionalizacién y crecimiento.
Colombia fue el primer pais en recibir una unidad de negocios de dicha compafiia debido a las tasas de
crecimiento y desarrollo que ha experimentado el pais en las ultimas décadas. Ademads, también
considerd el hecho de Colombia poseer cifras y volimenes importantes de importacién y consumo, de
algunos de los principales materiales que la compafiia estudiada es experta.

Canales de Ventas: La compafiia utiliza los siguientes canales para realizaciéon de negocios en
Colombia:

v Venta directa a través de vendedor propio (enfoque B2B);
Vv Tiendas fisicas abiertas al publico general (enfoque B2C);
Vv Sitio E-commerce/redes sociales (enfoque B2C);

v Revendedores o subdistribuidores (enfoque B2B).

Plaza: La empresa cuenta con una sede administrativa y logistica ubicada en el municipio de
Funza, Cundinamarca. En este centro logistico la compania tiene alrededor de 1600 m2 de estructura
para poder almacenar, recibir y enviar mercancias a nivel nacional. En diciembre de 2020 abrié su
primera tienda, ubicada en el sector de Paloquemao en Bogota, un barrio tradicional que alberga
empresas dedicadas a la construccion civil, maquinaria, herramientas y cerrajeria. Mas que una tienda,
este canal busca un doble objetivo: posicionamiento de la marca estando presente en uno de los sectores
mas tradicionales de la construccidn civil de Bogota y hacer visible la empresa al cliente final (B2C).

Productos y Servicios: Para Colombia, la compaiia estudiada ha traido un modelo de negocio
ajustado a las necesidades del mercado y de los clientes locales. Buscando ofrecer al publico y al mercado
materias primas de calidad, disponibilidad, agilidad en la entrega y la experiencia con mas de 20 afios en
el mercado brasilefio. Los productos son fabricados en la sede de la compafiia en Brasil (para el caso del
acrilico) y también en fabricas alidadas alrededor del mundo que estan homologadas para fabricar
productos con la marca de la compaiiia estudiada, los cudles siguen rigurosos estandares de calidad,
tecnologia y versatilidad que requiere la marca. La compafiia estudiada dispone de un eficiente servicio
logistico y ruteos a nivel nacional. Con miras a la transparencia y claridad en la informacion, la CE es
pionera al destacar los servicios logisticos de los productos dentro de las facturas emitidas a clientes,
donde el flete se cobra a parte. En Colombia, el negocio principal engloba la importacion,
almacenamiento y comercializacién de 3 lineas de productos:

v ACP (Panel de Aluminio Compuesto);
v Ldminas de Acrilico;
v Ldminas de Policarbonato.



FIGURA 3: Policarbonato: producto y ejemplo de aplicacién; Fuente: Datos internos de las CE.

Precio: La compania estudiada se establecié como una alternativa de calidad, con disponibilidad
y precio competitivo, con el objetivo de ganar cuotas de mercado de manera rapida y atraer clientes



para que conozcan y compren sus productos. Maneja un total de 4 tablas de precios que ubican y
categorizan perfiles de clientes de acuerdo a sus potencialidades de compra.

El primer aio de la companiia estuvo lleno de desafios esperados de cualquier inicio y con el peso
agregado de la pandemia de COVID-19. La empresa estuvo en el mes de abril de 2020 practicamente
cerrada, mientras que todo el pais experimentaba la incertidumbre que mostraba la pandemia del
COVID-19. Entre marzo de 2020 y junio de 2021 la empresa tuvo que enfrentar todos los periodos de
restricciones y cuarentenas impuestos por las entidades gubernamentales nacionales, departamentales
y municipales. No obstante, a lo anterior, la empresa triplicé el nimero de empleados con los que inicid
el 2020.

1.2. Anadlisis de los resultados alcanzados por la CE

La compaiiia estudiada invierte en investigacién de mercadeo y tiene conocimiento de su
condicién y posicidon en la participacion general de sus ventas en los 3 principales mercados que esta
involucrada. A continuacion, presentamos el ranking de ventas por departamentos para el afio 2021. Es
importante detallar que Bogota esta considerado con las cifras de Cundinamarca.

VENTAS POR DEPARTAMENTO (ENERO - OCTUBRE 2021)

205 296 2% 1% 1% 1% 1%
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GRAFICA 1: Ventas por departamento — 2021; Fuente: Datos internos de las CE.



Podemos percibir una alta concentracion de ventas en el departamento de Cundinamarca: 7 de
cada 10 pesos colombianos facturados por la compaiiia, provienen de clientes ubicados en esta region.
También podemos percibir que departamentos con relevancia en el ambito nacional, cdmo Antioquia,
Valle del Cauca y Atlantico, por ejemplo, representan un 5%, 3% y 1% respectivamente en la cifra;
porcentuales supremamente bajos considerando la capacidad, tamafio e importancia de estos mercados
en la economia colombiana.

Dicho comportamiento de ventas puede ser explicado por la concentracion masiva que la
compaiiia actualmente tiene en la regién central del pais, donde posee su sede administrativa y una
tienda.

Cantidad de Centros | Asesores Comerciales | Historial de Clientes
Logisticos o Tiendas con | Presentes Compradores (2019 —
inventario disponible actualidad)

Bogotd y 2 9 1143

Cundinamarca

Antioquia 0 1 50

Valle del Cauca 0 1 39

Atldantico 0 1 21

TABLA 1: Comparativo fuerza de ventas, unidades de negocios y clientes compradores de la CE
por regiones en Colombia; Fuente: Datos internos de las CE.

El hecho de la superioridad numérica de Cundinamarca y Bogotd no se evidencia solo en las
ventas. En verdad, se percibe que es una resultante del posicionamiento geografico y estructura
comercial establecida por la compafiia para competir en el mercado colombiano.

En una comparacion entre las 4 mas tradicionales y potentes regiones del pais, es posible percibir
el posicionamiento comercial de la compafiia concentrada con unidades de negocios y fuerza de ventas
en Cundinamarca y Bogota. La consecuencia también se puede evidenciar a través de la cantidad de
clientes histdricos por regién, desde el arranque de la compaiiia.

Se levanta la hipdtesis, qué, para poder continuar creciendo a nivel nacional, la compafiia
estudiada necesita invertir en presencia de marca, fuerza de ventas y disponibilidad de inventario en
otras regiones del pais.

La estrategia de comenzar desde la capital, se muestra ganadora, aunque, obviamente, hay
mucho que crecer en esta regiéon. Sin embargo, replicar o extender este modelo en otras regiones del
pais, que tienen demanda comercial de los productos, puede ser la estrategia ideal para la compafiia
estudiada.

A fin de continuar analizando los mercados en que la compaiiia estudiada esta involucrada, a
continuacion, se encuentran los datos de ventas por linea de producto obtenidos en el afio 2021. Este
estudio, ayuda a entender y abre camino para analizar el impacto (participacién) de la compaiiia
estudiada en los mercados que actua:



VENTAS POR LINEAS DE PRODUCTOS - 2021

Accesorios; 3,42%

ACP; 26,88% Acrilico; 35,68%

Poli Macizo; 7,40%

Poli Alveolar;
25,85%

GRAFICA 2: Ventas por la linea de productos (2021); Fuente: Datos internos de las CE.

En la compafiia estudiada, se percibe que el acrilico es el principal producto, representando un
36% de las ventas, seguidos del policarbonato Macizo y Alveolar, que sumados ocupan el segundo puesto
con un 33% y el ACP aporta con un 27%. El 4% restante comprende las ventas de accesorios y PETG
(materia prima de la familia del acrilico). Al analizar estos datos se puede considerar un equilibrio entre
los 3 mercados, es decir que, dentro de la compaiiia, no hay dependencia exclusiva a un mercado en
relacion a los demds; lo que es positivo. Mientras tanto, es necesario entender el tamafio de estos tres
mercados y posicionar la compaiiia estudiada, dentro del contexto global.

1.3. Cuota de Participacion de Mercado (Market Share)

Utilizando datos de empresas de investigacién de mercado, la CE monitorea mensualmente sus
competidores, con respecto a los volumenes de importacidon adquiridos de cada uno. Los datos se
transforman en informacion a partir de una busqueda a través de la subpartida arancelaria de bienes
que ingresan a Colombia y se registran en las bases de datos de la DIAN (Direccidon de Impuestos y
Aduanas Nacionales) y del DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica). Es importante
resaltar que el acrilico es la Unica materia prima que cuenta con fabricantes nacionales y, por tanto, para
los datos que se veran a continuacion, se realiza una estimacién ponderada de los volimenes producidos
localmente comparados con a los volumenes importados. El ACP y los Policarbonato no tienen
fabricantes locales.

A través de la investigacion, inicialmente, se presenta el tamafio de los 3 mercados (ACP, Acrilico
y Policarbonato) lado a lado, considerando los volimenes en kilogramos importados o producidos
nacionalmente, asociados a la participacion de los principales competidores en cada uno de los
mercados:
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Comparacion de tamafios de los mercados estudiados - (Enero - Junio 2021} |

Arkaos
Polyvida
Mathiesen
Sigma

Inacril

Cristacryl
Manoplas

Maudasa
Formaplax
El Palacio del Aluminio
Daissa
Otros
[ Aciico | [_ace ]
[ 1210726 kg| | 766200 ke| | 503466 ke

I:l = 251tans

FIGURA 4: Comparacion de tamafios de los mercados estudiados (enero — junio 2021); Fuente: Datos
internos de la CE.

Con el conocimiento de los 3 mercados, sumado al hecho de tener presente los resultados
alcanzados por la compaiiia estudiada, se puede concluir que hay bastante espacio de crecimiento en
los 3 nichos para la CE, considerando que los mercados de policarbonato y acrilico ofrecen mas
oportunidades, al ser los mas grandes.

Share Policarbonato 2021 (en kg) Policarbonato
Arkos 33,96% 411.121
Polyvida 8,10% 98.060 M Arkos M Polyvida B Mathiesen Manoplas
Mathiesen 7,61% 92.115 = sigma = Inacril mCE = Otros
Manoplas 6,78% §2.104
sigma 6,12% 74.114
Inacril 5,55% 67.173 .
EE Lbrn 2T Polyvida, B,10% Ma:ft,';:‘f =
Otros 26,75% 323.862
Total 100,00%| 1.210.726

Arkos, 33,96% Otros, 26, 75%

FIGURA 5: Cuota de mercado — Policarbonato (enero — junio 2021); Fuente: datos internos de la CE.

Share ACP 2021 (en kg)

- —— ACP
El Palacio del Aluminio | 35,96% 181.057
Daissa 22,86% 115.100 ® El Palacio del Aluminic ™ Daissa ™ CE Otros
CE 17,60% 88.605
Otros 23,58% 118.704
Total 100,00% 503.466

El Palacio del Aluminio, 35,96%

FIGURA 6: Cuota de mercado — ACP (enero — junio 2021); Fuente: datos internos de la CE.
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Share Acrilico 2021 (en kg)

- Acrilico
Cristacryl 41,70% 319.520
Inacryl 12,71% 97.423
CE 12,19% 93.400
Manoplas 8,29% 63.484 W Cristacryl
Maudasa 7,07% 54.182 = nacryl
Formaplax 4,63% 35.500 Otros, 13,40% Inacryl, 12,71% CE

Otros 13,40% 102.700
Total 100,00% 766.209

Manoplas

® Maudasa

= Formaplax

B Oftros
e B -

FIGURA 7: Cuota de mercado — Acrilico (enero — junio 2021); Fuente: datos internos de las CE.

Nota: Produccidon de acrilico local desde enero a junio de 2021 (estimacion): 180 toneladas de material.

Se percibe las diferencias en cantidad de competidores por mercado, donde el Policarbonato y
Acrilico presentan una cantidad mas alta de jugadores, mientras que el mercado del ACP posee pocos.
Otro hecho importante es que, en menos de 2 anos, es posible concluir que la CE ha alcanzado un
promedio de un 7% de participacién en el share de los 3 mercados sumados.

Aungque la participacion en las ventas de la CE internamente estd distribuida de manera armonica,
se percibe significativas diferencias de tamafios en los mercados actuantes, donde, por ejemplo, el
mercado del Policarbonato puede ser 3 veces mas grande que el mercado del ACP. También se percibe
gue existen algunas empresas que compiten con la CE en mas de un mercado. Finalmente, se identifica
la existencia de empresas dominantes que poseen participaciones altas en los mercados estudiados,
como es el caso de Arkos, para el policarbonato y Cristacryl para el caso del Acrilico.

1.4. Analisis de la Competencia

El andlisis de cuota de participacién nos da una perspectiva numérica y ubica la CE frente a los
resultados alcanzados por los principales competidores de cada mercado. Al poseer dichas herramientas
de investigacidn de mercado, la CE puede ademas saber su posicién en cada ranking y revelar quienes
son sus competidores. Algo importante para este estudio de caso, es conocer un poco mas al detalle los
principales competidores que aparecen ranqueados en los 3 mercados que la CE esta presente. A través
de las herramientas de investigacién de mercados EMIS (www.emis.org) y Treid (www.treid.co),
adicionalmente desde los propios sitios web y redes sociales de los competidores, se logré consolidar en
una tabla con las informaciones mas relevantes de cada uno de ellos. Esta tabla busca ubicar y traer a la
luz informaciones generales, antigliedad en el mercado, canales de ventas que utiliza, posicionamiento
de marca y datos de performance empresarial. Ademas, se logrd consolidar un corto andlisis de los 11
principales competidores de la CE a nivel nacional que estara enfocado en presentar cada una de las
empresas desde los 4 puntos de vista que la Compafiia Estudiada fue caracterizada en la seccién 1.2:
canales de ventas — posicionamiento de marca (plaza) — productos y servicios — estrategias de precios:
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http://www.emis.org/
http://www.treid.co/

Competido | Mercado Afios Canales de Ventas Numero de unidades | Regiones en que estd | Empleados a | Ventas Netas | Ganancia (Pérdida)
r Experienci de negocios o tiendas | presente nivel nacional | 2020 (COP) Neta % 2020
a
Arkos Policarbonato | 35 I. Tiendas (B2C) 13 v Bogotd y Cundinamarca | 171 53MM 7,96
Il. Asesores comerciales Vv Antioquia
externos (B2B) v Valle del Cauca
l1l.  Subdistribuidores V Atlantico
V. Especificadores 7 Sy
V. Cadenas de consumo . .
) Vv Risaralda (Eje Cafetero)
masivo
VI. E-commerce (en
desarrollo)
Polyvida Policarbonato | 6 l. Tiendas (B2C) 5 v Bogota y Cundinamarca | 17 6MM (12.95)
Il. Asesores comerciales Vv Valle
externos (B2B) v Atlantico
Cristacryl | Acrilico 49 . Tiendas (B2C) 5 v Bogotd y Cundinamarca | 56 32MM 86,12
Il. Asesores comerciales v Antioquia
externos (B2B) v Valle del Cauca
IIl. Subdistribuidores Vv Santander
Vv Atlantico
Inacril Acrilico y | 44 I. Tiendas (B2C) 5 v Bogotd y Cundinamarca | 90 23MM 6,69
Policarbonato Il. Asesores comerciales Vv Antioquia
exter.nos. (B?B) v Valle del Cauca
[ll. Subdistribuidores v Santander
V. E-commerce (en
desarrollo)
Manoplas | Acrilico y | 75 I Tiendas (B2C) 5 v Bogotd y Cundinamarca | 80 17MM 817
Policarbonato Il. Asesores comerciales v Antioquia
externos (B2B) v Valle del Cauca
I1l.  Subdistribuidores
Daissa ACP 13 I. Tiendas (B2C) 1 Vv Valle del Cauca 5 3MM 7,18

Il. Asesores comerciales
externos (B2B)
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Subdistribuidores

Sigma Policarbonato | 10 I. Tiendas (B2C) v Bogotd y Cundinamarca | 18 6MM (1,96)
Il. Asesores comerciales v Atlantico
externos (B2B)
Ill. Subdistribuidores
V. E-commerce
Maudasa | Acrilico 9 l. Tiendas (B2C) v Bogotd y Cundinamarca | 19 7MM 2,25
Il. Asesores comerciales v Antioquia
externos (B2B)
I1l. Subdistribuidores
Formaplax | Acrilico 20 I. Tiendas (B2C) v Bogota y Cundinamarca | 20 6MM N/A
Il. Asesores comerciales v Antioquia
externos (B28B) Vv Valle del Cauca
Ill. Subdistribuidores v Atlantico
Vv Santander
Vv Risaralda (Eje Cafetero)
v Mosquera
El  Palacio | ACP 35 l. Tiendas (B2C) v Bogotd y Cundinamarca | 57 37MM 8,63
del Il. Asesores comerciales v Atlantico
Aluminio externos (B2B)
IIl. Subdistribuidores
Mathiesen | Policarbonato | 16 I. Tiendas (B2C) v Bogotd y Cundinamarca | 28 48MM (0,69)

. Asesores comerciales

externos (B2B)
Subdistribuidores

Vv Antioquia
Vv Valle del Cauca

TABLA 2: Analisis de la competencia; Fuentes: sitios web de las compaiiias y EMIS
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1.4.1. Arkos Sistemas Arquitectdnicos SA. - https://www.arkos.com.co/

Canales de Ventas: Arkos es el mas grande jugador en el mercado del policarbonato colombiano,
con casi un 35% de share. La empresa es muy profesional cuanto a su estrategia de canales y expansion,
una vez que trabaja desde el B2C, a través de sus 15 Arkoscenter, que son sus tiendas minoristas (entre
150m2 y 800m2) presentes en las principales regiones del pais, asi como también trabaja muy bien el
B2B, manteniendo contratos, exponiendo sus productos a través de las cadenas de consumo masivo mas
importantes del pais, que es el caso de Homecenter Sodimac y Cencosud Easy, también utilizando sus
arquitectos especificadores enfocados a constructoras y firmas de arquitectura mas relevantes del pais
o directamente con entidades publicas a través de subastas y procesos licitatorios. Ademas, la empresa
mantiene ejecutivos comerciales viajeros, que hacen presencia en las regiones del pais que no soportan
un Arkoscenter y comercializan directamente a empresas capaces de redistribuir los productos Arkos.
Estos canales adicionalmente, son sostenidos por un centro de distribucién, con mdas de 3.000m2
ubicado en Funza, Cundinamarca. Visitando su pagina web, se evidencia que Arkos estd preparando el
lanzamiento de su sitio e-commerce préoximamente.

Plaza: Las 15 tiendas Arkoscenter, estdn presentes y distribuidas en 6 departamentos de
Colombia: Cundinamarca, Antioquia, Valle del Cauca, Atlantico, Santander y Risaralda; y Bogotd. Sin
embargo, hay una cobertura casi al 100% del territorio nacional por la cercania a otros departamentos
con atencion de ejecutivos comerciales viajeros. Las tiendas brindan disponibilidad éptima de
inventarios ajustados a cada regién, atencién comercial y servicio al cliente. Arkos es una empresa
multinacional, aunque sus raices son 100% colombianas, la compaiiia ya estd presente en otros paises
de la regidon como Ecuador, Brasil, Panama y Costa Rica.

Productos vy servicios: La empresa es muy activa en redes sociales, donde posee 3 cuentas en
Instagram: @arkoscenter, @arkoscolombia y @arkoslab. El primero enfocado a las tiendas Arkoscenter
y las dos ultimas dedicadas a las préximas lineas de lanzamiento de la empresa. Aunque mas del 90% de
sus ventas se concentran en dos lineas: policarbonatos y tejas de UPVC, Arkos invierte fuertemente en
investigacidon de mercados, innovacion y desarrollo de nuevos productos; prueba de esta estrategia es
justo los perfiles de Instagram comentados anteriormente, donde se percibe un énfasis a las nuevas
lineas que la empresa esta desarrollando, como lo son el acrilico, ACP, decks, ecowood (madera plastica),
pisos y revestimientos de paredes. Arkos ofrece un servicio al cliente diferenciado y técnico desde sus
tiendas con su equipo de especificadores. Todas sus tiendas cuentan con espacios, muestrarios y
productos para atencion exclusiva y efectiva a los diferentes publicos. En el area logistica, Arkos es muy
eficiente con sus entregas y rutas, ofertando servicios de entrega a nivel nacional, cobrando el flete e
incluyéndolo en el valor de los productos.

Precio: Arkos tiene una estrategia de bajo costo y disponibilidad para sus productos tradicionales
(policarbonato y tejas UPVC). Suele manejar precios diferentes de acuerdo a la regién y nivel de
competencia. Trabaja por medio de un sistema de tablas de precios que estd compuesto de 10 niveles,
gue categorizan clientes y segmentos de acuerdo a voliUmenes y consumo. Busca mejores margenes a
través de constante inversion e innovacién en nuevas lineas de productos que complementan y tienen
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sinergia con su portafolio, principalmente soluciones enfocadas a atender demandas arquitectdnicas,
resaltando la exclusividad y modernidad.

1.4.2. Polyvida SAS - http://www.polyvida.com/

Canales de Ventas: Polyvida es una empresa colombiana de capital chino que trabaja a través de
una estrategia de bajo costo, principalmente para el canal B2B, donde vende sus productos a pequeios
distribuidores e instaladores. Posee mas de un 8% de share explorando Unicamente una linea de
policarbonatos alveolares con especificaciones técnicas mds bajas que lo convencional. La empresa
desarrolla una estrategia de canales con énfasis al B2B, a través de sus 5 tiendas. Trabaja el B2C,
vendiendo al por menor en estos mismos locales, que estan ubicados en sectores y barrios estratégicos,
de alto trafico en las ciudades que esta presente.

Plaza: Posee 5 tiendas ubicadas en Bogotd, Barranquilla y Cali. Sin embargo, hay una buena
cobertura del territorio nacional por la cercania a otros departamentos o a través de atencion comercial
via telefénica desde sus sedes. Las tiendas brindan disponibilidad éptima de inventarios ajustados a cada
region, atencién comercial y servicio al cliente.

Productos y servicios: Tiene Unicamente una linea de policarbonatos alveolares con
especificaciones técnicas mds bajas a lo convencional. Obviamente, se trata de un producto mas
econémico que lo normal, con calidad y garantia inferiores. Adicionalmente Polyvida se destaca en la
venta de cielos rasos en PVC, tejas de UPVC, luminarios LED y sistemas de energia solar. Polyvida ofrece
un servicio al cliente estdndar desde sus tiendas que cuentan con estructuras y espacios simples,
orientados a la venta de sus lineas de productos. En el area logistica, Polyvida no ofrece servicio de
entregas y rutas, donde cada cliente es responsable de su transporte.

Precio: Polyvida tiene una estrategia de bajo costo y disponibilidad para sus productos
tradicionales (policarbonato y tejas UPVC). Su linea de policarbonatos alveolares con caracteristicas y
especificaciones inferiores al restante del mercado estan entre un 15 y 20% mds econdmicos en
promedio a otros competidores. Trabaja por medio de un sistema de tablas de precios que estd
compuesto de 3 niveles, que categorizan clientes y segmentos de acuerdo con volimenes y consumo.

1.4.3. Cristacryl SA - https://www.cristacryl.com/

Canales de Ventas: Cristacryl es el gran jugador del mercado del acrilico en Colombia. Es una
empresa familiar con mas de 50 afios de experiencia. Hasta 2020, Cristacryl mantuvo en funcionamiento
su planta de fabricacién de ldminas acrilicas en Colombia. Sin embargo, realiza importaciones de acrilico
desde el afio 2010. En agosto de 2020, toma la decisién de cerrar definitivamente su planta ubicada en
Bogota y decide trabajar solo con acrilico importado. Posee casi un 42% del share en el mercado de
acrilico. La empresa desarrolla una estrategia de canales con énfasis al B2B, donde a través de sus 5
sedes que tienen caracteristicas logisticas y priorizan el almacenamiento en favor de un posicionamiento
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comercial. Cristacryl, por su historial y respaldo de marca busca enfocarse en ventas para
transformadores de alto volumen y revendedores — enfoque B2B. También trabaja el B2C, vendiendo al
por menor desde estas mismas sedes.

Plaza: Posee 5 locales ubicados en Bogotd, Barranquilla, Medellin, Cali y Bucaramanga. Sin
embargo, hay una cobertura del territorio nacional por la cercania a otros departamentos o a través de
la atencién comercial via telefénica desde sus sedes. Las tiendas brindan disponibilidad dptima de
inventarios ajustados a cada region, atencidn comercial y servicio al cliente.

Productos y servicios: Tiene una linea completa de laminas de acrilicos, con diversidad en colores,
grosores y tamafios, ademas de poseer el inventario mds grande de Colombia de laminas acrilicas.
Adicionalmente, Cristacryl se destaca también con ventas de tejas de UPVC, laminas de policarbonato
alveolar, policarbonato compacto y ACP. Cristacryl ofrece un servicio al cliente estandar desde sus
tiendas que cuentan con estructuras y espacios simples, orientados a la venta de sus lineas de productos.
En el area logistica, Cristacryl es muy eficiente con sus entregas y rutas, ofertando servicios de entrega a
nivel nacional, cobrando el flete e incluyéndolo en el valor de los productos.

Precio: Cristacryl tiene una estrategia de bajo costo y disponibilidad. Suele manejar precios
diferentes de acuerdo a la regidn y nivel de competencia. Trabaja a través de un sistema que comprende
una sola tabla de precios, pero aplican descuentos que pueden llegar hasta un 55% del precio original de
acuerdo a volumenes, consumo y tipos de clientes. Cristacryl es un fuerte competidor que en ocasiones
puede sacrificar su margen de ganancia para cerrar la venta, independiente del tipo o tamano del pedido.

1.4.4. Inacril - Industria Nacional de Acrilicos SA - https://www.inacril.com/

Canales de Ventas: Tras el cierre de la planta de Cristacryl, Inacril se establecié como el mayor
fabricante nacional de laminas acrilicas. Es una empresa familiar con casi 45 afios de experiencia. La
proyeccién es producir alrededor de 25 toneladas por mes de acrilico, aunque su capacidad instalada
puede ser de 2 a 3 veces mayor que la produccién actual. Posee casi un 13% del share en el mercado de
acrilico. También es reconocido en el mercado del policarbonato, donde tiene aproximadamente un 6%
de la cuota de este mercado a nivel nacional. Inacril mantiene relaciones comerciales cercanas con
Manoplas, otro fabricante de acrilicos, donde los duefios son hermanos. Ambas empresas encabezaron
en el afo 2020 un proceso de antidumping al acrilico chino, junto al Ministerio de Industria y Comercio,
como medida de proteccién a la industria del acrilico local. El ministerio acaté la solicitud de manera
definitiva, con la expedicidn de un decreto que entrd en vigor a partir del agosto de 2021. De esta forma,
toda importacion de laminas acrilicas originarias de China, tendran que sumar un arancel de un 65%
adicional al valor FOB USD/kg (Free on Board - ddlares americanos por kilogramo). Inacril trabaja similar
a Cristacryl: se enfoca fuertemente en el B2B, pues cuenta con showrooms con espacios de
almacenamiento en las ciudades de Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla. Ademas, tiene vendedores y
distribuidores en otras regiones importantes del pais, destacando Santander, Boyaca, Tolima y el Eje
Cafetero. Por su presencia de marca y tradicién, llega a clientes B2C. Finalmente, esta desarrollando su
plataforma e-commerce.
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Plaza: Posee 5 sedes ubicadas en Bogotd, Barranquilla, Medellin, Cali y Bucaramanga y su planta
de fabricacidn de laminas acrilicas se encuentra también en Bogota. Para el departamento de Antioquia
y por el excelente relacionamiento que mantiene con Manoplas, Inacril, se enfoca en la venta de otras
lineas de productos, sin intensificar comercialmente las ventas de |laminas acrilicas. Mantiene una
cobertura nacional por la cercania a otros departamentos o con la atencién comercial via telefénica
desde sus sedes. Las tiendas brindan disponibilidad dptima de inventarios ajustados a cada regidn,
atencion comercial y servicio al cliente.

Productos y servicios: Tienen una linea completa de laminas de acrilicos, con diversidad en
colores, grosores y tamafios. También maneja un importante inventario y disponibilidad para la linea de
policarbonato. Se destaca igualmente, con ventas de tejas de UPVC, [dminas de ACP, Poliestireno (PS) y
PVC. Inacril ofrece un servicio al cliente estandar desde sus sedes que cuentan con estructuras y espacios
simples, orientados a la venta de sus lineas de productos. En el drea logistica, Inacril es muy eficiente con
sus entregas y rutas, ofertando servicios de entrega a nivel nacional, cobrando el flete e incluyéndolo en
el valor de los productos.

Precio: Al ser fabricante, con buena capacidad instalada y por tener respaldo del proceso
Antidumping del acrilico, Inacril tiene una estrategia de bajo costo y disponibilidad. Suele manejar
precios diferentes de acuerdo a la region y nivel de competencia. Trabaja a través de un sistema que
comprende una sola tabla de precios, pero aplica descuentos que pueden llegar hasta un 45% del precio
original de acuerdo con volumenes, consumo y tipos de clientes. Inacril es un fuerte competidor que en
ocasiones puede sacrificar su margen de ganancia para cerrar la venta, independiente del tipo o tamafio
del pedido. Dicho comportamiento y estilo de posicionamiento referente a precios se ve reflejado
también para el mercado del policarbonato.

1.4.5. Manoplas - Metal Acrilato SA - https://www.manoplas.com.co/

Canales de Ventas: Manoplas es el segundo mayor fabricante nacional de laminas acrilicas en
Colombia. Es una empresa familiar con casi 25 afios de experiencia. Se proyecta que fabrique alrededor
de 16 toneladas por mes de acrilico, aunque su capacidad instalada puede ser de 2 a 3 veces mayor que
la produccidn actual. Posee casi un 9% del share en el mercado de acrilico. También es reconocido en el
mercado del policarbonato, donde alcanza alrededor de un 7% de la cuota de este mercado a nivel
nacional. Manoplas mantiene una relacién comercial cercana con Inacril, donde los duefios son
hermanos. Manoplas e Inacril encabezaron en el afio 2020 un proceso de antidumping al acrilico chino,
junto al Ministerio de Industria y Comercio, como medida de proteccién a la industria del acrilico local.
El ministerio acatd la solicitud de manera definitiva, con la expedicién de un decreto que entrd en vigor
a partir del agosto de 2021. De esta forma, toda importacién de ldminas acrilicas originarias de China,
tendran que sumar un arancel de un 65% adicional al valor FOB USD/kg (Free on Board - ddlares
americanos por kilogramo). Manoplas trabaja fuertemente el B2B, pues cuenta con showrooms con
espacio de almacenamiento en las ciudades de Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla. Por tener la planta
de fabricacién y gran experiencia en la transformacion del acrilico, busca agregar valor a través de la
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promocion y ejecucidon de proyectos exclusivos y personalizados utilizando las principales materias
primas que trabaja. Ademas, tiene vendedores y distribuidores en otras regiones importantes como
Santander, Boyaca, Tolima y el Eje Cafetero. Igualmente, trabaja muy bien B2C, pues sus tiendas estan
ubicadas en zonas de alto trafico de clientes y compradores de sus lineas de productos.

Plaza: Posee 5 sedes ubicadas en Bogotd, Barranquilla, Medellin, y Guarne — Antioquia, donde se
encuentra la planta de fabricacidn de laminas acrilicas. Hay una cobertura del territorio nacional por la
cercania a otros departamentos o con atencidon comercial via telefénica desde sus sedes. Las tiendas
brindan disponibilidad dptima de inventarios ajustados a cada regidn, atencidn comercial y servicio al
cliente.

Productos y servicios: Tiene una linea completa de laminas de acrilicos, con diversidad en colores,
grosores y tamafios. Maneja importante inventario y disponibilidad para su linea de policarbonato. Se
destaca también con ventas de tejas de UPVC, Poliestireno (PS) y PVC. Manoplas ofrece un excelente
servicio al cliente desde sus tiendas ubicadas en sitios de alto trafico, en sectores ferreteros y de
construccion civil en las ciudades donde tiene presencia. Las estructuras y espacios son simples, que
compensan con una destacada atencién comercial y material promocional en cada tienda, alineados con
niveles de inventarios optimos para las demandas de cada regién de cobertura. En el area logistica,
Manoplas ofrece entregas y rutas solo para importantes pedidos o proyectos, que son enviados desde
su planta de fabricacidn, cobrando el flete e incluyéndolo en el valor de los productos. Sin embargo, las
tiendas no ofrecen servicio de entrega, dejando esta responsabilidad a cargo del cliente.

Precio: Manoplas no entra en guerra de precios y da un valor alto a sus productos. Normalmente
se ubica como la tercera o cuarta opcidn en precios. Busca distribuir sus productos para algunos
revendedores a nivel nacional y en ejecutar proyectos de gran escala. Trabaja a través de un sistema que
comprende una sola tabla de precios, aplicando descuentos que pueden llegar hasta un 45% del precio
original, de acuerdo a volumenes, consumo y tipos de clientes. Dicho comportamiento y estilo de
posicionamiento referente a precios se ve reflejado también para el mercado del policarbonato.

1.4.6. Daissa Colombia SAS - http://daissacolombia.com/

Canales de Ventas: Daissa es una empresa colombiana de capital chino. Es una empresa
tradicionalmente de ingenieria, que busca vender proyectos, las materias primas (el ACP), la instalacion
y el post venta; con enfoque a grandes obras. Pero ha expandido sus negocios y actualmente mantiene
inventario de los principales colores y espesores de ACP, para atender a clientes mayoristas a nivel
nacional. Posee casi un 23% del share en el mercado de ACP. El ACP para el mercado colombiano es
todavia un producto nuevo, entrante, donde las empresas, asi como Daissa han estado trabajando para
cautivar a ingenieros civiles y arquitectos de los beneficios de instalar el ACP en fachadas vy
revestimientos a cambio de materiales comunes como el hierro y madera. En este orden de ideas, Daissa
trabaja casi que exclusivamente en el B2B, aunque pueda realizar ventas puntuales B2C, mas que todo
desde su sede en Cali.
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Plaza: Realiza envios nacionales desde su sede en Cali, donde cuenta con bodega, inventario,
oficina de ingenieria y ventas técnicas. Sin embargo, cuenta con representantes en otras regiones del
pais, como Bogotd y Medellin.

Productos y servicios: Se enfoca en vender grandes proyectos, como edificios, centros
comerciales, parques industriales. Por esto, no cuenta con alto volumen en inventario, pero mantiene
una linea razonable de laminas de ACP, con pequefia diversidad de colores y acabados. Daissa ofrece un
servicio al cliente técnico y especializado, pues su venta va mucho mas alld que vender la lamina o un
producto, sino una solucién completa o proyecto. Daissa ofrece entregas y ruteos para sus proyectos y
pedidos con cobertura y alcance a nivel nacional, cobrando el flete e incluyéndolo en el valor de los
productos.

Precio: Daissa busca diferenciar y agregar valor ofreciendo una solucién completa, por esta razén,
no tiene competidores que hagan lo mismo. Cuando vende sus productos para otros transformadores,
normalmente busca tener precios bajos y competitivos. Sin embargo, no posee gran variedad de colores,
grosores y acabados de ACP en inventario, focalizandose en referencias basicas y de alta demanda.

1.4.7. Grupo Sigma SAS - https://grupo-sigma.co/

Canales de Ventas: El Grupo Sigma es un importante importador y distribuidor de Policarbonato
para el mercado colombiano. Tiene operaciones en Bogotd y Barranquilla, aunque distribuye sus
mercancias por todo el pais. Son expertos en todo lo que tiene que ver con sistemas de cerramientos y
techos. Ademas de suministrar las materias primas, Sigma agrega valor al desarrollar proyectos e instalar
tales techos y cubiertas. Posee mas de un 6% del share del mercado de Policarbonato. Sigma trabaja en
2 canales: B2C y B2B. Desde su pagina web se puede hacer compras en linea.

Plaza: Posee 2 tiendas ubicadas en Bogotd y Barranquilla. Sin embargo, hay una buena cobertura
del territorio nacional por la cercania a otros departamentos o con atencion comercial via telefénica
desde sus sedes. Las tiendas brindan disponibilidad 6ptima de inventarios ajustadas a cada regién,
ademas de atencidn comercial y servicio al cliente.

Productos y servicios: Tiene una linea completa en colores y grosores de policarbonatos
alveolares, con buena disponibilidad. Se esfuerza en vender proyectos cdmo manera de diferenciarse y
agregar valor a clientes. Adicionalmente, Sigma se destaca también con ventas de cielos rasos en PVC,
tejas de UPVC, luminarios LED y soluciones completas en techos y cubiertas. Sigma ofrece un servicio al
cliente estandar desde sus tiendas que cuentan con estructuras y espacios simples, orientados a la venta
de sus lineas de productos. En el area logistico, Sigma no ofrece servicio de entrega, dejando esta
responsabilidad a cargo del cliente.

Precio: Sigma tiene una estrategia de bajo costo y disponibilidad para sus productos tradicionales
(policarbonato y tejas UPVC). Trabaja a través de un sistema de tablas de precios compuesto por 3
niveles, categorizando clientes y segmentos de acuerdo con volimenes y consumo.
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1.4.8. Maudasa SAS - http://maudasa.co/

Canales de Ventas: Maudasa es un tradicional importador y distribuidor de acrilico Colombia,
principalmente proveniente desde China. Puede ser la empresa mas afectada con la resolucién
antidumping impuesta por el gremio de los fabricantes de acrilico de Colombia. Posee mas de un 7% del
share del mercado de Acrilico. Maudasa trabaja principalmente el B2B donde busca ofrecer la revenda
de ldminas acrilicas, adicionalmente Maudasa agrega valor desarrollando proyectos y produciendo
piezas de comunicacion visual utilizando el propio acrilico como materia prima base; mientras que
también maneja en B2C, a través de sus dos puntos de ventas que estan ubicados en regiones o sectores
de alto trafico en Bogota e Itagilii, ciudad vecina a Medellin.

Plaza: Cuenta con dos tiendas ubicadas en Bogota e Itagii. Sin embargo, hay una total cobertura
del territorio nacional por la cercania a otros departamentos o con atencion comercial via telefénica
desde sus sedes. Las tiendas brindan disponibilidad éptima de inventarios ajustados a cada region,
atencion comercial y servicio al cliente.

Productos y servicios: Tiene una linea completa de ldminas acrilicas, con diversidad en colores,
grosores y tamafios. Maudasa ofrece un servicio al cliente estandar desde sus tiendas que cuentan con
estructuras y espacios simples, orientados a la venta de sus lineas de productos y también a través del
desarrollo de proyectos personalizados para comunicacién visual. En el drea logistico, Maudasa no ofrece
servicio de entrega, dejando esta responsabilidad a cargo del cliente.

Precio: Maudasa busca diferenciarse y agregar valor ofreciendo una solucién completa en
proyectos personalizados envolviendo sus laminas acrilicas; aunque cuando revende sus productos para
otros transformadores o distribuidores normalmente busca tener precios bajos y competitivos. Trabaja
a través de un sistema que comprende una sola tabla de precios, pero que se aplican descuentos que
pueden llegar hasta un 55% del precio original de acuerdo con voliumenes, consumo y tipos de clientes.

1.4.9. Formaplax SAS - https://www.formaplax.com/

Canales de Ventas: Formaplax es un tradicional fabricante colombiano de acrilico reciclado.
Utilizan una mezcla entre acrilico 100% virgen con acrilico reciclado para producir sus l[aminas. Ha
colaborado con Manoplas e Inacril en la formacién del gremio que ha protocolado el pedido de
antidumping para la defensa de la industria de laminas acrilicas de Colombia. Posee casi un 5% del share
del mercado de Acrilico y trabaja principalmente el B2B ddnde busca revender sus l[dminas acrilicas.
Adicionalmente, agrega valor desarrollando proyectos y produciendo piezas de comunicacion visual
utilizando el propio acrilico como materia prima base; mientras que también maneja en B2C, a través de
sus seis puntos de ventas ubicados en regiones o sectores de alto trafico en Bogota, Medellin, Cali,
Barranquilla, Bucaramanga y Pereira.

Plaza: Formaplax tiene tiendas en Bogotd, Medellin, Cali, Barranquilla, Bucaramanga y Pereira;
ademas de su planta de fabricacién ubicada en la ciudad de Mosquera, Cundinamarca. Sin embargo, las
operaciones son nacionales, ya que trabajan con distribuidores y agentes de ventas en las principales
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regiones del pais. Las tiendas brindan disponibilidad éptima de inventarios ajustados a cada region,
desarrollo de proyectos, atencidn comercial y servicio al cliente.

Productos y servicios: Tiene una linea completa de |ldminas acrilicas, con diversidad en colores,
grosores y tamafos. Formaplax ofrece un servicio al cliente estandar desde sus tiendas que cuentan con
estructuras y espacios simples, orientados a la venta de sus lineas de productos y también a través del
desarrollo de proyectos personalizados para comunicacion visual, también desarrollando proyectos
personalizados para la comunicacion visual. En el drea logistica, Formaplax ofrece entregas y rutas solo
para importantes pedidos o proyectos, que son enviados desde su planta de fabricacién, cobrando el
flete e incluyéndolo en el valor de los productos. Sin embargo, las tiendas no ofrecen servicio de entrega,
dejando esta responsabilidad a cargo del cliente.

Precio: Formaplax busca diferenciarse, agregando valor al ofrecer solucién completa en
proyectos personalizados; aunque cuando revende sus productos para otros transformadores o
distribuidores de manera directa, busca posicionarse con la oferta de precios bajos y competitivos.
Trabaja a través de un sistema que comprende una sola tabla de precios, que se aplican descuentos que
pueden llegar hasta un 50% del precio original de acuerdo con volimenes, consumo y tipo de cliente.

1.4.10. El Palacio del Aluminio LTDA - https://elpalaciodelaluminio.com/

Canales de Ventas: El Palacio del Aluminio es una cadena de tiendas de materiales de
construccion, dedicada a materiales de aluminio. Sus principales lineas de productos estan centradas en
importacion y distribucion de perfiles y ldminas de aluminio. EI ACP no es su linea principal, pero ha
ganado destaque en el mercado, transformando esta empresa reconocida y como uno de los grandes
distribuidores del pais. Posee casi un 36% del share del mercado de ACP. El Palacio del Aluminio trabaja
fuerte tanto el B2B, cuanto el B2C, donde sus tiendas estan ubicadas en zonas expertas en construccién
civil y de alto trafico de clientes.

Plaza: Cuenta con tres tiendas en Bogota, una en Barranquilla y una en Girardot, Cundinamarca.
Sin embargo, hay una cobertura del territorio nacional por la cercania a otros departamentos o con
atencién comercial via telefénica desde sus sedes. Las tiendas brindan disponibilidad éptima de
inventarios ajustados a cada region, atencidn comercial y servicio al cliente.

Productos y servicios: Se dedica en vender al por mayor y al por menor desde sus tiendas, donde
cuenta con alto volumen en inventario, pero mantiene una linea razonable de ldminas de ACP, con poca
diversidad en colores y acabados. El Palacio del Aluminio ofrece un servicio al cliente estandar desde sus
tiendas que cuentan con estructuras y espacios simples, orientados a la venta de sus lineas de productos.
En el drea logistico, no ofrece servicio de entrega, dejando esta responsabilidad a cargo del cliente.

Precio: El Palacio del Aluminio tiene una estrategia de bajo costo y disponibilidad para las
referencias que maneja. Sin embargo, no posee gran variedad de colores, grosores y acabados de ACP
en inventario, focalizandose en referencias basicas y de alta demanda. Trabaja a través de un sistema de
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tablas de precios compuesta de 3 niveles, que categorizan clientes y segmentos de acuerdo con
volumenes y consumo.

1.4.11. Mathiesen Colombia SAS — https://www.grupomathiesen.com/colombia/

Canales de Ventas: Mathiesen es una empresa chilena de productos quimicos, presente en
muchos mercados, siendo productor de materias primas para la industria farmacéutica, cuidado
personal, tintas, polimeros para industrias y materiales para la construccion civil (policarbonato). Es una
multinacional con negocios en Latinoamérica, Espaiia y China. Posee casi un 8% del share del mercado
de Policarbonato en Colombia. Para la linea de materiales de construccién civil, Mathiesen explora mas
que todo, el canal B2B, donde posee alianzas con cadenas de consumo masivo como Homecenter
Sodimac y Easy Cencosud; sin embargo, alcanza proyeccién nacional, a través de distribuidores y agentes
de ventas. No posee tiendas, donde su modelo de negocio se basa en tener gran disponibilidad de
inventario, la marca muy bien posicionada a través de los almacenes de consumo masivo y realizando
negocios de voliumenes con grandes distribuidores y ferreterias.

Plaza: Cuenta con bodegas y oficinas en Funza, Medellin y Cali. Sin embargo, hay una cobertura
del territorio nacional por la cercania a otros departamentos o con atencion comercial via telefénica
desde sus oficinas.

Productos y servicios: Tiene una linea completa en colores y grosores de policarbonatos
alveolares, con excelente disponibilidad. Esta empresa, también es referencia en el suministro de tejas
UPVC termoacusticas. Mathiesen ofrece un servicio al cliente estandar a través de su fuerza comercial,
principalmente via telefénica, pues no cuenta con tiendas y sus espacios estdn dedicados al
almacenamientos y procesos logisticos al 100%. En el area logistico, Mathiesen es muy eficiente con sus
entregas y rutas, ofertando servicios de entrega a nivel nacional, cobrando el flete e incluyéndolo en el
valor de los productos.

Precio: Mathiesen tiene una estrategia de bajo costo y disponibilidad para sus productos
tradicionales (policarbonato y tejas UPVC). Trabaja a través de un sistema de tablas de precios que esta
compuesto por 4 niveles, que categorizan clientes y segmentos de acuerdo con voliumenes y consumo.

1.4.12. Conclusiones del andlisis de la competencia.

En cuanto a canales de ventas, se percibe que todos priorizan principalmente el B2B, en la
busqueda de negocios de voliumenes y/o grandes proyectos. Algunos alcanzan focalizar en agregar valor
ofreciendo soluciones mas completas, pero en estos casos son empresas presentes en un solo de los tres
mercados. Con excepcion de algunos pocos ejemplos que apuestan en el modelo de tiendas en sectores
ferreteros y de alto trafico en las ciudades que tienen presencia, el B2C es poco explotado y de una
manera muy tradicional.
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En referencia a la plaza, es posible concluir que la gran mayoria de los competidores adopté una
estrategia de penetracion de mercado, estando presente con sedes, tiendas o sucursales fisicas, con
disponibilidad de inventario, servicio al cliente y fuerza de ventas locales en Bogota, Medellin, Cali y
Barranquilla principalmente. Queda claro que la gran mayoria de los competidores en su momento
tomaron la decisidn de expandirse hacia otras regiones del pais, también optaron por abrir sucursales
fisicas, con disponibilidad de inventario y servicio al cliente para apalancar dicha estrategia.

Para productos vy servicios, como ya ha sido comentado, muchos compiten con la CE en mas de
un mercado y, de hecho, se apalancan en el acrilico y policarbonato, principalmente dentro de sus
negocios. De una manera general, no hay grandes aspiraciones o innovacién en productos, tampoco en
servicios, donde pueden existir grandes oportunidades, pues un 100% de los competidores hacen lo
mismo y no se diferencian por la prestacion de servicios y relacionamiento con los clientes.

En cuanto a precios, la gran mayoria de rivales, estan orientados a realizar politicas de precios
bajos, alineados con disponibilidad de inventario. Todos buscan categorizar a los clientes para evitar
conflictos de canales a través de sus niveles de precios, pero muchos abandonan tal estrategia y toman
posiciones ofensivas y a veces incoherentes comercializando sus mercancias a cualquier precio.

Tras conocer y conceptuar la CE, ademds de traer a la luz el performance y resultados de ventas
obtenidos en sus primeros aifos de operacién, sumado al hecho de revelar el estudio que demuestra las
cuotas y tamafios de los 3 mercados estudiados, hasta llegar en el anadlisis de la competencia que ha
identificado entre otros, perfil corporativo, estrategias de canales de ventas, presencia de marca,
politicas de precios y ofertas de productos y servicios, de cada uno de los 11 principales competidores
de la CE; reune datos e informaciones de los entornos internos y externos, originando las siguientes
afirmaciones:

La CE alcanzé un promedio del 7% del share total de los 3 mercados analizados;
La CE concentra mas de un 70% de sus ventas en Bogota y Cundinamarca;
La CE tiene ubicados sus dos sedes en Funza y Bogot3;

AN N

10 de los 11 competidores poseen sede, bodega o tienda en mds de una ciudad
colombiana;

7 de los 11 competidores analizados, cuentan con operaciones fisicas en Antioquia;

ENEEN

Los 11 competidores de la CE poseen estrategias de oferta de productos y servicios, con
politicas de precio bajo, alineado a la disponibilidad de inventario y pronta entrega.

2. Problema de Investigacion

La Compaiia Estudiada compite en 3 mercados dentro de Colombia: Acrilico, ACP vy
Policarbonato. Internamente, consigue no depender de un mercado mds que otros y tiene alcanzado
equilibrio y proporcionalidad similar en los 3 mercados que actia. También esta claro, que la CE
concentra mas de un 70% de sus ventas en la region centro de Colombia, dénde esta principalmente
Bogota. Aunque ya tenga presencia comercial y clientes comprando de manera regular en otras zonas
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del pais, es notorio que la conversidon de ventas es mas alta en las regiones que estan cubiertas por
inventarios con pronta entrega. Esta concentracidén, también se percibe en el niumero de clientes
compradores por region, donde Bogotd y Cundinamarca contribuyen con 1143 clientes de un total de
1.253, correspondiente al 91,12%.

Sumado a esto, estd el hecho que la compaiiia posee sus actuales unidades de negocios ubicadas
en esta region (Funza y Bogotd). Para compafiias pertenecientes al rumbo de la construccion civil, la
presencia fisica, aliada con la disponibilidad de inventario es un factor clave para el éxito en el desarrollo
de sus negocios: quiza este dato puede explicar que 10 de los 11 competidores analizados tienen
operaciones fisicas en Bogotd y 7 de los 11 competidores analizados estan presentes con operaciones
fisicas en Antioquia.

Antioquia se presenta como un probable destino de expansién una vez que figura en el 2° puesto
entre las regiones que cuentan con mas operaciones fisicas entre los competidores estudiados.
Internamente, para los actuales niveles de ventas de la CE, Antioquia se encuentra en el puesto nimero
dos, aportando un 5% de las ventas totales, en el periodo analizado. Como es sabido, Antioquia es el 22
departamento mas grande de Colombia en poblacién y PIB (Mincomercio, 2021), asimismo, Medellin
aparece como la 22 ciudad mas grande en poblacidn y PIB (Producto Interno Bruto).

Por otro lado, el hecho de que la CE, aunque haya obtenido un 7% de la cuota de participacion
en los 3 mercados sumados en menos de 2 afios de operacion en Colombia, revela que la misma actua
en mercados que ofrecen posibilidad de crecimiento, con mucho camino por recorrer. Por lo tanto, con
lo que se ha presentado, considerando los entornos macro, interno y externo, la Compaiiia Estudiada se
ve en un dilema, que a su vez se convierte en el problema de investigacion tratado en la presente tesis
de maestria, que busca la FORMULACION DE UNA ESTRATEGIA DE APERTURA DE OPERACIONES EN
ANTIOQUIA PARA UNA EMPRESA DEL SECTOR DE LA CONSTRUCCION CIVIL, CON ENFASIS EN LOS
MERCADOS QUE LA MISMA ACTUA.

2.1. Pregunta de Investigacion

¢Como expandir los negocios de la compaiiia estudiada hacia el departamento de Antioquia, con
énfasis en los mercados que participa?

2.2. Objetivos: General y Especificos

Objetivo General:

v Formular una estrategia de apertura de operaciones de la compafiia estudiada en el
departamento de Antioquia, con énfasis en los mercados que participa.

Objetivos Especificos:
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v Analizar los competidores de la CE, presentes en el departamento de Antioquia, revisando
sus respectivas estrategias, identificando fortalezas y debilidades;

v Buscary conocer a respeto a estrategias de segmentacion, focalizacion y posicionamiento
de marcas y empresas.

Vv Caracterizar el departamento de Antioquia, para los segmentos de mercado que la CE estd
involucrada y tipos de clientes presentes en esta region;

Vv Evaluar estrategias de expansion y penetracion, con miras a identificar oportunidades de
agregacion de valor y diferenciacidn para los clientes de Antioquia;

2.3. Justificacion y Delimitacion del Problema de Investigacion

La presente tesis de maestria, ha tratado de enfocarse en recolectar datos, numeros,
informaciones y contenido de manera coherente y confiable, para exponer la situacién mercadolégica
de una determinada joven empresa colombiana, que actla en el sector de la construccidn civil,
especificamente involucrada en los mercados de Acrilico, ACP y Policarbonato; que por lo tanto busca,
con base el andlisis del entorno macro, externo e interno conocer, comprender e identificar
oportunidades que le permitan poder continuar creciendo y tener performance destacado dentro de los
mercados a que pertenece.

Tras un denso andlisis a través de estudio de caso que abarco factores y variables inherentes a
los mercados, a la competencia, a los aspectos internos y a los resultados alcanzados por la Compafiia
Estudiada, se llegd a establecer qué dolor dicha empresa estaba enfrentando (Problema de
Investigacion), qué alternativa podria ser desarrollada para tratar este dolor (titulo) y las respectivas
etapas y pasos de esta terapia (objetivo general y especificos).

Con todo lo que se ha podido entender y con la informacién recolectada, llevando en
consideracién los anhelos que tiene la CE, de continuar creciendo, tras la evidencia que en estos
mercados (Acrilico, ACP y Policarbonato), los competidores cuando decidieron en algin momento del
pasado tomar el riesgo de expandirse hacia otros destinos dentro de Colombia, la regidén mas escogida,
después de Bogotd, fue Antioquia, lo que genera seguridad y confianza en poder considerar que el
destino a ser seleccionado por la CE, también podria ser el departamento de Antioquia.

Las justificativas de esta tesis de maestria radican basicamente en las siguientes comprensiones
gue el estudio de caso revelo:

1. La CE logrdé obtener un performance positivo en los 3 mercados que actua;

2. La CE logro alcanzar alrededor de un 7% de la cuota de participacién en los 3 mercados
sumados en menos de 2 afios de operacién en Colombia — lo que significa que hay
bastante mercado para crecimiento y desarrollo;

3. La CE concentrd mas de un 70% de sus ventas alrededor de donde poseen sedes o tiendas;

4. De los 11 competidores analizados, 10 poseen sede, bodega o tienda en mds de una
ciudad colombiana;
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5. Delos 11 competidores, 7 tienen sede, bodega o tienda en Antioquia, que es el segundo
destino mds buscado por los competidores para instalar operaciones fisicas, después de
Bogot3;

6. Los 11 competidores de la CE trabajan iguales con relacién a precio, disponibilidad y
ofertas de productos y servicios.

Por otro lado, esta tesis de maestria estara limitada a estudiar Unicamente los datos e
informaciones de los 3 mercados analizados anteriormente: Acrilico, ACP y Policarbonato para el
mercado colombiano. También, se revisara el comportamiento de estos mercados, sus segmentos y tipos
de clientes exclusivamente existentes y pertenecientes para el departamento de Antioquia, para estos 3
rumbos de productos. Se buscara juiciosamente, lograr el objetivo general y los objetivos especificos,
respetando las limitaciones previstas en esta seccién y las restricciones que los mismos cargan consigo,
ya previamente determinados. Asimismo, contestar la pregunta de investigacién de manera clara y
enfocada proponiendo la estrategia de apertura de operaciones en Antioquia, con énfasis en los
mercados que la CE actua.

3. Metodologia de Investigacion

Para Yin (2001), el estudio de caso es la estrategia elegida para examinar eventos
contemporaneos, pero cuando no es posible manipular comportamientos relevantes. El estudio de caso
contiene muchas técnicas utilizadas en la investigacion histdrica, ademas de agregar dos fuentes de
evidencia que generalmente no se incluyen en el repertorio de un historiador: observacion y una serie
sistemdtica de entrevistas. Una vez mas, en los estudios de caso y las investigaciones histéricas, es
posible superar el poder diferenciador del estudio y su capacidad para tratar con las mds diversas
evidencias - documentos, artefactos, entrevistas y observaciones - ademas de estar disponibles en los
estudios histdricos convencionales.

Sin embargo, Yin (2001) considera que un estudio de caso es una investigacién empirica que
investiga un fendmeno contemporaneo dentro de su contexto de la vida real, especialmente cuando los
limites entre el fendmeno y el contexto no estan claramente definidos. En otras palabras, el método de
estudio de casos se puede utilizar cuando se requiere deliberadamente tratar con condiciones
contextuales, creyendo que podrian ser muy relevantes para el fendmeno del estudio. La esencia de un
estudio de caso, la principal tendencia en todos los tipos de estudios de caso, es que intenta aclarar una
decision o un conjunto de decisiones: por qué se tomaron, cdmo se ha implementado y con qué
resultados (Scharamm, 1971).

Una estrategia de estudio de caso comienza con una légica de planificacidn; una estrategia que
debe priorizarse cuando las circunstancias y los problemas son apropiados, en lugar de un compromiso
ideoldgico que debe seguirse sin importar con las circunstancias (Platt, 1992). La investigacion del
estudio de caso enfrenta a una situacion técnicamente Unica en la que habrd muchas mas variables de
interés que puntos de datos y, como resultado, se basa en multiples fuentes de evidencia, y los datos
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deben converger en forma de tridangulo y, como otro resultado, se beneficia del desarrollo previo de
proposiciones tedricas para realizar la recoleccidn y andlisis de datos (Yin, 2001).

La triangulacion se refiere a la aplicacion y combinacién de varias metodologias de investigacion
en un estudio de un mismo fendmeno. Se ve como una mezcla, o multimodo, en términos del enfoque
de investigacion social (Teddlie & Tashakkori, 2003; Creswell, 2011). Cuando se introdujo el término en
las ciencias sociales, dicho método actué como un puente entre las epistemologias cuantitativas y
cualitativas y fue visto como una forma de ayudar a los investigadores cualitativos a ser mas rigurosos.

El uso de multiples métodos en una investigacidn para superar las debilidades o sesgos de un solo
método se denomina operatividad multiple. De hecho, en las ciencias sociales, la triangulacién se ha
convertido en una metafora de la integracion metodoldgica de una variedad post positivista. La metafora
evoca varios significados, segun los cuales la triangulacién puede ser (1) sinénimo de método mixto,
método multiple o disefios de modelos mixtos (Teddlie & Tashakkori, 2003); (2) un método de validacién;
(3) unaintegracién de diferentes métodos de enfoques mixtos; (4) una forma de combinar metodologias
cuantitativas y cualitativas en un mismo estudio (Erzberger & Kelle, 2003).

La investigacion cualitativa es intrinsecamente un método de enfoque multiple. Sin embargo, la
triangulacion, el uso de multiples métodos, refleja un intento de asegurar una comprension profunda
del fendmeno en cuestion. La realidad objetiva nunca se puede capturar. Solo sabemos una cosa a través
de sus representaciones. Vista de esta manera, la interpretacion critica de la triangulaciéon no es una
herramienta o estrategia de validacién, sino una alternativa a la validacion. La combinacion de multiples
practicas metodoldgicas, materiales empiricos, perspectivas y observaciones en un solo estudio se
entiende mejor como una estrategia que agrega autenticidad, confiabilidad, credibilidad, rigor, amplitud,
complejidad, riqueza y profundidad a cualquier investigacién (Denzin, 2012).

Aunque comunmente se asume que la triangulacién es el uso de multiples métodos para estudiar
el mismo fendmeno, esta es solo una forma de estrategia. Hay cinco tipos basicos de triangulacion: (1)
triangulacion de datos, que involucra tiempo, espacio y personas; (2) triangulacidn de investigacion, que
consiste en utilizar multiples en lugar de observadores Unicos; (3) teoria de la triangulacidn, que consiste
en utilizar mas de un esquema tedrico en la interpretacion de un fenédmeno; (4) triangulaciéon
metodoldgica, que implica el uso de mas de un método y puede adoptar estrategias dentro de ese
método o entre métodos. También hay (5) triangulacidon multiple, en la que el investigador combina en
una investigacion varios observadores, perspectivas tedricas, fuentes de datos y metodologias (Denzin,
2012).

Considerando la revisién metodoldgica realizada en esta seccién, que es una herramienta de
orientacién hacia las directrices técnicas y académicas para organizar de manera claray ordenada la linea
de pensamiento mas coherente con el tipo de investigacidén que se esta planteando; para esta tesis de
maestria, se propone realizar una pesquisa de tipo exploratoria triangulada, es decir utilizando varios
métodos de investigacidn, y apoyandose, principalmente, en las premisas o sesgos encontrados alo largo
del estudio de caso (seccion 1), los cuales también se destacan y evidencian con claridad en la seccidn
gue abarca las justificativas del problema de investigacion (seccion 2.3), que, finalmente, tiene el
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objetivo de encontrar las respuestas, alternativas y caminos para contestar la pregunta de investigacion,
alcanzando satisfacer los objetivos especificos y general, ademas de justificar y dar sentido al titulo de
esta tesis de maestria.

Por utilizar metodologia triangulada, esta tesis de maestria buscd manejar diferentes
herramientas, técnicas y maneras de trazar un camino sélido y coherente entre las premisas
(justificativas) y oportunidades hacia los resultados, sin olvidar o perder la base estructural académicay
metodoldgica. Durante toda la seccidn 1, se utilizaron variadas técnicas o herramientas de investigacion
gue connotan el estilo triangulado adoptado ya desde el arranque, los cuales podemos destacar la
utilizacidn de bases de datos externas — de investigacion de mercadeo, bases de datos internas de la CE,
sitios webs y redes sociales de los competidores analizados. Algo importante a ser comentado y aclarado
con relacién a las bases de datos internas de la CE y softwares de investigacién de mercados, es que el
autor de esta tesis de maestria tiene tales informaciones y acceso a dichos estadisticos por ser un
empleado de la compaiiia estudiada y contar el apoyo de la junta directiva de la misma para el desarrollo
de todo este estudio.

Ademas de las técnicas, herramientas o fuentes de informacién ya utilizadas por esta tesis de
maestria a lo largo de la seccién 1, que son de estilos primarios y secundarios, para lo que viene, también
sera considerado utilizar: pesquisa de mercado, encuestas, softwares de inteligencia e investigacion de
mercados y revision bibliografica tedrica y conceptual.

Mixto

Software de investigacion de
mercados, bases de datos de la CE

Cualitativo Cuantitativo

Encuesta, pesquisa de nivel de

Pesquisa de precios .
servicios

FIGURA 8: Triangulacion de la investigacion. Fuente: auto creacion.

Este ultimo concepto tuvo como objetivo, buscar en la literatura técnica disponible, desde los
puntos de vista de expertos del area de mercadeo, herramientas o dispositivos que proporcionan
nociones y conocimiento con relacién a posibilidades de estrategias de expansion y penetracion en
nuevos mercados (en este caso, Antioquia), adicionalmente evalué atractivos, atributos de valor y
diferenciacién que la CE pueda ofrecer de manera novedosa a los clientes de Antioquia, también se
concentrd en conocer y caracterizar el departamento de Antioquia acerca de los segmentos de mercado
y tipos de clientes presentes en esta regidn, para los mercados que la compaiiia estudiada actua.

Para lo que viene, con relacion a bases de datos de investigacion de mercados e inteligencia de
datos que la CE tiene internamente, se continud apoyando en estas fuentes, pero enfocandose hacia los
mercados de Acrilico, ACP y Policarbonato de Antioquia.
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Con miras a identificar el grado de competencia que la CE puede encontrar en Antioquia y con el
objetivo de tener bases consistentes para poder trazar la estrategia de apertura de operaciones en este
departamento, se hizo una pesquisa de precios cualitativa, buscando comparar los precios practicados
por los 7 competidores presentes en Antioquia, considerando una referencia de producto por mercado
(Acrilico, ACP y Policarbonato), con los precios utilizados por la CE en Bogotd, principalmente. Esta
pesquisa estuvo evaluando los precios practicados para clientes del segmento Mayoristas o
Subdistribuidores, entre el 01 y 15 de marzo de 2022. La pesquisa se apoyo en la red de contactos y
fuentes fieles de informacion, como clientes aliados de la CE para obtener dichos datos. Paralelamente,
se realizé una pesquisa cuantitativa con el objetivo de buscar entender y mensurar los niveles de
atencion comercial y servicio logistico, ademads de entender si hay oportunidades de agregacion de valor
que la CE, podria explorar en Antioquia.

Adicionalmente, se llevd a cabo una encuesta, realizada a clientes de los 3 mercados,
especificamente ubicados en Antioquia, que buscé identificar y saber, desde el punto de vista del
comprador, cudles atributos de valor son mas y menos relevantes en el momento de definir el proveedor
para las compras de Acrilico, ACP y Policarbonato. La encuesta presentd 11 atributos de valor, donde
cada cual deberia ser clasificado por el encuestado, de acuerdo al nivel de relevancia que él lo considera:
siendo 5 los niveles, desde nada relevante hasta super relevante o clave. La encuesta, se realizé en linea,
a través de la plataforma Google Formularios y quedd disponible entre el febrero y mayo de 2022. La
misma fue compartida a un total de 60 empresas, pertenecientes a los 3 mercados estudiados, todos
ubicados en Antioquia, lo cual, se esperd una tasa de retorno y contestacion de al menos un 50%.

Finalmente, se confirma que esta tesis de maestria ha sido presentada en la 32 Jornada de
Socializacion de Resultados de Investigacidn, de la Maestria en Gerencia Estratégica de la Universidad La
Sabana, en el 08/06/2022, bajo la coordinacién del profesor Jaime Humberto Martinez Diaz. De la misma
manera, esta tesis de maestria fue socializada a las carreras de pregrado en Gerencia de Mercadeo y
Mercadeo Estratégico, de la Universidad La Sabana, el 17/05/2022, bajo la coordinacion del profesor
Marcos Ferreira Santos.

Martes, 17 de mayo
Hora: 11:00a.m. a 12:00p.m

Via Microsoft Teams

ver uidad O

Q La Sabana

FIGURA 9: Volante de divulgacién, socializacion de esta tesis de maestria. Fuente: El autor
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4. Marco Teérico y Conceptual

4.1. Antioquia

De acuerdo con Antioquiadatos (2018) El departamento de Antioquia (Colombia) cuenta con una
extension de 63.612 Km?, se divide 125 municipios, agrupados en 9 subregiones y 25 zonas. Es el segundo
de los 32 departamentos colombianos en poblacidn y PIB. Solo pierde para Bogota (Mincomercio, 2021).

Mar del Caribe

Barranquila G coenss
X Departamento de Antioquia
Cartagena
PANAMA Wagdalons o Ntimero municipios: 125 o Exfécn sién territorial: 63.612
ENEZUELA m’
mmo » . Participacion en la
m&n & Poblacién (2020(p)): #3%#  poblacion total (2020(p)):
4 ? 6.845.093 habitantes
Océano .Bom . . = 13,4 %
Pacifico Call
o Participacié 1 PIB Spi *,
7 articipacion en el PIB per cdpita 2020(p)*:
COLOMBM ( nacional (2020(p)): 14,92 % e US$6.069
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q.%h b T = (2020): US$838.0 T~ (2020): US$927.8
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royeceiones poblacionales del DANE
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actonales (2020): USS610.0
=== Importaciones per cipita nacionales (2020): USS854.2

BRASIL e

FERU
750 km Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). Fecha de publicacién: 12 de mayo de 2011
| S——

FIGURA 10: Mapa de Colombia, destaque a Medellin; Fuente: Ciaem (2019) y Datos Generales
de Antioquia; Fuente: Mincomercio (2021)

4.1.1. Medellin

Medellin, es la capital del Departamento de Antioquia y la segunda ciudad de Colombia, region
pujante, que tiene mas de 2,5 millones de habitantes. Medellin, ciudad tricentenario, encerrada entre
montafias, es el nucleo del Area Metropolitana del Valle de Aburra, conformado por 9 municipios,
actualmente conurbanos (Comfenalco Antioquia, 2021).

En la composicion sectorial del PIB, la construccidn civil representa un 6%, lo que la pone en la
posicién numero 8 en el departamento como sector que mas aporta a la economia local. También se
percibe que el comercio en general contribuye con un 15% del PIB de Antioquia. Aqui nos deja evidente
la vocacion del antioquefio por el comercio y los negocios, siendo un mercado abierto y lleno de
oportunidades, tanto por su tamafio e importancia, pero también por la actitud y ganas de la gente local
Mincomercio (2021).

4.2, Caracterizacion de los competidores presentes en Antioquia (para Acrilico, ACP vy
Policarbonato).

31



De acuerdo con Portafolio (2021), Antioquia tiene el segundo puesto como departamento en
Colombia que mas contribuyd para el Producto Interno Bruto del pais en el aio 2020: 149,6 billones de
pesos, solo quedando detrds de Bogota que sumd un total de 260,7 billones de pesos. Es totalmente
natural suceder en Colombia que una empresa que arranca en la zona central del pais, al momento de
expandirse opte por Antioquia, salvo excepciones que hacen referencia a productos basicos o de
economia primaria, como es el caso de la mineria, el petrdleo, agricultura o ganaderia.

En los 3 mercados que la compania estudiada estd involucrada, no es diferente, de los 11
competidores analizados en la seccidn 1, todos mantienen negocios en la region: sea con representantes
comerciales o subdistribuidores acreditados y, mas precisamente, 7 de ellos poseen operaciones fisicas
en la regiodn, es decir bodega, oficinas, disponibilidad de mercancia con pronta entrega, atencion
comercial, bodega y servicio al cliente. A través de datos recolectados en pesquisas de sitios web, redes
sociales, bases de datos internas que posee la CE y softwares de investigacion de mercados, a
continuacion, se presenta una tabla de busca caracterizar los 7 competidores presentes fisicamente en
Antioquia y explorar el perfil de actuacién, conocer algunas estrategias adoptadas en este departamento
y teniendo como base los 3 mercados que la compaiiia estudiada estd involucrada individualmente.

Competidor | Mercados Experiencia Tipo de operacion | Tamafio y | Tamafo Facturacion neta 2020
que compite | en Antioquia | fisica en Antioquia | ubicacién de | del equipo | en COP (antes del IVA) —
con la CE la sede Comercial | Regional Antioqu1’01

Cristacryl - Bodega logistica con 2 R
ACF"' AEUIE N + 20 afios inventarios + Sala de 350 ,m en | 3 ejecutivos Aprox. COP 4,8 MM
Policarbonato Medellin de sala

ventas.
Manoplas Planta fabril + Tienda
Acrilico con inventarios + | 1000 m? en 3 ejecutivos
. v +75 afios Showroom + sala para | Guarne + 400 ] Aprox. COP 6,8 MM
Policarbonato ) . de sala
proyectos + | m?en Medellin
manufactura.

Inacril Acrilico Y | 145 afios Bodega logistica con | 500 m2? en | 2 ejecutivos Aprox. COP 3.5 MM
Policarbonato inventarios. Medellin de sala prox. !

Arkos Policarbonato 2 tiendas con | 700  m?  en je sf‘;JI:CUtNOS

Y| 435 afios inventarios + | Medellin + 250 . . Aprox. COP 10,5 MM
ACP . 1  ejecutivo
showroom. m? en Rionegro L.
viajero
i B logisti 4 2 2ej i

Mathiesen Policarbonato +10 afios . odega . ogistica con 00 ,m en c.-:‘J.ecutlvo de Aprox. COP 3,6 MM

inventarios. Medellin oficina

Formaplax Tienda con inventarios

+ sh + | 1 2 lej i

Acrilico +15 afios showroom sala 00 ,m en ejecutivo de Aprox. COP 0,9 MM
para proyectos + | Medellin sala
manufactura.

Maudasa Tienda con inventarios

+ sh + sal 1ej i

Acrilico +15 afios showroom sala 150 m? en Itagui LRI Aprox. COP 1,1MM
para  proyectos  + sala
manufactura.

TABLA 3: Caracteristicas de los competidores presentes en Antioquia; Fuente: Datos internos de las CE.

Nota 1: Para llegar a este valor que representa la facturacion de las regionales y sedes de
Antioquia de los competidores, se considerd un 15% de la facturacidon expresada en la tabla 2, paginas

13y 14.

Tras este primer analisis, se puede percibir una trayectoria general minima de 10 afios en todos
los competidores presentes en Antioquia, lo que puede significar que el mercado es atractivo y que
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recibe empresas creadas en otros departamentos. También se percibe la ausencia de competidores para
el mercado del ACP con presencia fisica en Antioquia, donde Daissa y El Palacio del Aluminio no tienen
estructura presencial en este departamento. Adicionalmente los tamafnos y espacios de las operaciones
son parecidos, aunque existe una mezcla entre los que apuestan en operaciones logisticas (distribucién)
y los competidores que invierten en un modelo agregador de valor (tiendas, showroom, manufactura o
sala de proyectos sumados a bodega con inventarios disponibles). También, se percibe una
concentracion de las unidades fisicas ubicadas, principalmente, en la capital del departamento, Medellin
y que la fuerza de ventas crece proporcional al tamaifo o poder de facturacién del competidor.
Finalmente, también se ve una tendencia que las compafiias que compiten en mas de uno de los
mercados estudiados, estan alcanzando los mejores resultados y performance en facturacién.

4.3. Estrategia STP (Segmentacion, Focalizacién y Posicionamiento)

La segmentacion, focalizacidén y posicionamiento (STP) define un campo de batalla central en
cualquier estrategia de mercadeo. Es probable que los errores en estas disciplinas competitivas sean
costosos y puede resultar en fallas; hacerlo bien es un requisito previo fundamental para las empresas
éxito (Schlegelmilch, 2016).

La segmentacién del mercado tiene como objetivo dividir el mercado en unidades mas pequenas,
ya sea grupos de paises, departamentos dentro de paises, industrias o grupos de consumidores
individuales — que probablemente respondan de manera similar a ofertas de productos o actividades
de marketing. La segmentacién correcta se ha identificado repetidamente como un elemento
importante de estrategia de marketing internacional y un factor critico para el éxito en los mercados
globales (Cooper & Kleinschmidt, 1985) La segmentacién implica en dividir la poblacién de posibles
clientes en grupos. El segmento de mercado estda compuesto por un grupo de compradores que
comparten caracteristicas, necesidades, comportamiento de compra y / o patrones de consumo (Wirtz
& Lovelock, 2018). Por lo tanto, centrarse en los segmentos es el nucleo de los esfuerzos de las
organizaciones para convertirse en clientes impulsados; también es la clave para un recurso eficaz de
asignacion e implementacion. El nivel de segmento la agregacion es un tema cada vez mas importante
en la segmentacion (Wind & Bell, 2008).

La focalizacidon se basa en los resultados de la segmentacion en el sentido de que la empresa
evalua el atractivo de cada uno de los segmentos y elige apuntar a uno o varios de ellos. Si solo se apunta
a un segmento, se dice que las empresas utilizan una estrategia concentrada; empresas que se dirigen
simultdaneamente a varios segmentos del mercado, cada uno con un Unico mix de marketing, se
comprende que utilizan una estrategia diferenciada (Schlegelmilch, 2016). Una vez que los clientes de
una empresa han sido segmentados, la empresa tiene que evaluar el atractivo de cada uno y decidir cudl
segmento (s) seria mas probable que esté interesado en su oferta de valor. También debe enfocarse
sobre formas de servir bien al segmento (s) elegido (s) (Wirtz & Lovelock, 2018).

El posicionamiento, elemento final de la estrategia STP, intenta crear un entorno claro, distintivo
y lugar deseable en relaciéon con los productos de la competencia en la mente de los consumidores meta.
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Un producto debe diferenciarse de los productos de la competencia para crear un valor superior para el
cliente; idealmente, un producto debe tener una propuesta de venta (PVU) que la diferencia claramente
de las ofertas de la competencia y lo hace atractivo para los clientes objetivo (Kotler & Armstrong, 2007).
Este es el lugar Unico que la firma y / o sus ofertas de servicios ocupan en las mentes de sus
consumidores, Con el fin de crear una Unica posicidn para su servicio, la firma debe diferenciar el servicio
de aquellos ofrecido por sus competidores (Wirtz & Lovelock, 2018).

De acuerdo con Schlegelmilch (2016), hay oportunidades en determinados segmentos que los
especialistas en marketing persiguen a escala global. Sin embargo, la uniformidad global predicha
encuentra sus limites en las diferencias linglisticas, las leyes nacionales y una gran variedad de factores
culturales. Las empresas con un amplio alcance global todavia se encuentran con un gran nimero de
preferencias nacionales o regionales que limitan el alcance de segmentos verdaderamente globales. Aun
segln Beane y Ennis (1987), Sausen (2005), Steenkamp y Ter Hofstede (2002), Tynan y Drayton (1987) y
Walters (1997) las caracteristicas de segmentacién, como los rasgos de personalidad, son bastante
costosas de medir. Hay una gran cantidad de posibles enfoques de segmentacidon que se utilizan en un
contexto de marketing tanto nacional como global. Los mas importantes son segmentacién geografica,
demogréfica, psicografica, conductual y de beneficios.

Enfoque Caracteristicas
Geogrdfica Divide el mundo en subconjuntos geograficos, como paises o regiones. La

simplicidad de este enfoque es también su fortaleza: la mayoria de las
estadisticas que necesita una empresa se compilan por pais, regiéon o
segmento, durante la misma ventana de tiempo.

Demogrdfica Se basa en datos disponibles y caracteristicas medibles del consumidor,
como ingresos, edad, sexo, tamafio de la familia, vida familiar ciclo, ingresos,
ocupacion, educacidn, religidn, raza o nacionalidad.

Psicogrdfica Utiliza actitudes, intereses, opiniones, valores y estilo de vida para explicar
las diferencias entre el comportamiento de los consumidores y, a menudo,
es mas apropiado que la segmentacion demografica por si sola.
Comportamient | Se centra en si las personas compran y usan un producto, cdmo lo usan, con
o qué frecuencia y cudnto lo usan. Los segmentos tipicos describen la
frecuencia o volumen de uso; cambio de marca o lealtad a la marca; enfoques
de compra o uso del canal.

Beneficios Se enfoca en el beneficio o valor que los consumidores intentan lograr. Por
ejemplo, los compradores de automoviles Volvo ven la seguridad como la
maxima prioridad.

TABLA 4: Enfoques de segmentacién, estrategia STP; Fuente: Schlegelmilch, 2016, p. 64 — 70.

Si bien la segmentacién es el proceso de identificar grupos de consumidores con similares deseos
y necesidades, la focalizacidn se refiere a evaluar y comparar los grupos identificados y luego seleccionar
uno o mas de ellos con el mayor potencial. Existen tres enfoques estratégicos distintos que se describen
a continuacién (Hassan & Craft, 2003), (Kale & Sudharshan, 1987), (Steenkamp & Ter Hofstede, 2002) y
(Walters, 1997):
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Enfoque

Caracteristicas

Enfoques
Focalizacion

de

Las empresas pueden identificar los segmentos y enfoques globales como
mercados objetivo, es decir, ubicar grupos de clientes similares en todos los
paises. Por lo tanto, diferentes estrategias de segmentacién pueden coexistir
dentro de la misma empresa.

Segmentos
Objetivos

Particularmente importantes son el tamafio actual del segmento, su
potencial de crecimiento, la fuerza de la competencia dentro del segmento,
la compatibilidad con los objetivos generales de la empresa y la viabilidad de
alcanzar con éxito un objetivo designado. Los clientes pertenecen a una de
las tres categorias siguientes: (1) promotores, que son los clientes mas leales
de una empresa y hablan con avidez de sus ofertas; (2) pasivos, que no son
clientes beneficiosos ni perjudiciales para el crecimiento de una empresa; y
(3) detractores, que son clientes insatisfechos y también expresan su
insatisfaccion a otros clientes potenciales.

Segmentos
Destino

de

Los avances en IT y tecnologias de fabricacion han hecho posible que se
personalice la forma en que una empresa se dirige hacia los clientes casi que,
de manera individual, para capturar los requisitos Unicos de cada cliente y
configurar productos distintos ajustados a necesidades especificas. Las
empresas que permiten a sus clientes jugar un papel importante en la
creacion de productos de acuerdo con su gusto personal logran un mayor
ajuste de preferencia y aumentan el valor econédmico percibido del producto
para sus clientes. EI marketing masivo, también conocido como marketing
indiferenciado, representa una empresa que se dirige a todo el mercado, sin
tener en cuenta diferencias entre los segmentos del mercado vy
concentrandose en sus puntos en comun. Hay situaciones en las que el
marketing indiferenciado con un producto estandarizado reduce el costo
hasta tal punto que la oferta se vuelve atractiva para un gran ndmero de
clientes. Otros enfoques se conocen como marketing de nicho o
concentrado, donde la empresa intenta capturar una gran proporcion de uno
0 unos pocos mercados mas pequefios segmentos de nichos. Las empresas
gue siguen estas estrategias suelen obtener un alto grado de conocimiento
del mercado a través de esta estrategia concentrada.

TABLA 5: Enfoques de focalizacidén, estrategia STP; Fuente: Schlegelmilch, 2016, p. 70 — 73.

Para Trout y Ries (1979) y Kevin (2002) el posicionamiento es la ubicacion de un producto en la
mente del consumidor con un nombre y una idea. Segun la légica conceptual, el posicionamiento sigue
la segmentacion y la focalizacién. En realidad, sin embargo, la segmentacion, focalizacion y las decisiones
de posicionamiento estan estrechamente interrelacionadas, como el posicionamiento de un producto,
puede impulsar la segmentacion y las decisiones de focalizacién de una empresa. Sin embargo, hay tres
elementos clave del posicionamiento que deben tenerse en cuenta: establecer un marco, aclarar areas
de paridad y diferenciacién.
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Enfoque

Caracteristicas

Establecer un
Marco

Establecer un marco significa sefialar al consumidor lo que se puede lograr
con la marca. Tomemos a Red Bull, por ejemplo. En Europa, se comercializa
como una bebida energética de moda, dirigida a consumidores jovenes y
vendida en latas. En Tailandia, sin embargo, donde las bebidas energéticas a
menudo son consumidas por conductores de camiones o taxistas para
mantenerse despiertos, el producto se ofrece principalmente en botellas de
vidrio, que parecen frascos de medicamentos para la tos. Si Red Bull no se
ofreciera en tales botellas, muchos consumidores no la reconocerian como
una bebida energética.

Aclarar dreas de
paridad

Esto indica por qué la marca es un jugador creible. Cuando Nivea,
tradicionalmente conocida por su crema de manos, introdujo un
desodorante, no bastaba enfatizar que era un desodorante "suave", para
establecer la paridad, tuvo que sefialar que también era “protectora”. Este
ultimo atributo establece paridad con otras marcas de desodorantes.

Diferenciacion

Finalmente, y posiblemente lo mds importante, la empresa tiene que
diferenciar sus productos de ofertas de la competencia. Aunque hay un gran
numero de posibilidades para diferenciar un producto de las ofertas de la
competencia:

Vv Diferenciacion a través del desempefio de la marca: funciona
particularmente bien cuando los productos tienen un beneficio,
tecnologias o disefios que estan protegidos por patentes y los
consumidores son conscientes de la importancia de las diferencias
gue se estan enfatizando.

Vv Diferenciacion a través de imagenes de marca: la idea basica es
vincular las imagenes a la marca que sugiere que la misma posee
ciertos atributos.

Vv Diferenciacion a través de las perspectivas del consumidor: se puede
lograr "educando" al consumidor sobre las ventajas de la marca.

Vv Diferenciacion a través de alta tecnologia / alto contacto: Es probable
gue el posicionamiento global estandarizado funcione, pero, ha sido
sugerido que el posicionamiento global es mas efectivo para las
categorias de productos que se acercan a cualquiera de los extremos
"alto contacto / alta tecnologia". En ambos extremos, los clientes
muestran altos niveles de participacion y un "lenguaje" compartido.

v Diferenciacion a través del pais de origen: Algunos paises tienen una
imagen positiva en determinadas categorias de productos, como la
ingenieria alemana, el yogur griego o el queso holandés y las
empresas a menudo intentan utilizar estas asociaciones positivas de
paises para prestar apoyo adicional a la imagen de sus productos.

TABLA 6: Enfoques de posicionamiento, estrategia STP; Fuente: Schlegelmilch, 2016, p. 73 — 77.
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4.4. Canales

4.4.1. Formatos organizativos y funciones de los miembros del canal

Los canales de mercado y los canales de distribucidn se utilizan en gran medida indistintamente.
Sin embargo, en la literatura de marketing, el término distribucion es tradicionalmente mas utilizado,
aungue a veces es criticado por supuestamente implicar que los bienes solo necesitan ser entregados. A
diferencia de la logistica, que se ocupa principalmente del flujo fisico de productos, el diseifio de la
estructura del canal se centra en la seleccidon y la interaccidn de intermediarios iddneos y las tareas de
marketing que cumplen. (Schlegelmilch, 2016).

Los beneficios que vienen con las funciones realizadas por los miembros del canal también llevan
algunos costos: muchas empresas que no tienen un fuerte poder de negociacién quedan a merced de
sus intermediarios cuando se trata de como sus productos se posicionan y a qué precio finalmente se
venden. Ademds, los intermediarios pueden ser susceptibles a la induccidon de la competencia, que
podria evitar que los productos rivales obtengan suficiente espacio en las vitrinas y estantes. De acuerdo
a Mudambi y Aggarwal (2003), los socios de canales externos, también denominados intermediarios,
pueden realizar tres tareas bdsicas.

Tipos de Funcion Descripcion
Funciones v Contactar y promocionar: contactar clientes potenciales,
Transaccionales promocionar productos, solicitud de pedidos.
v Negociar: determinar cuantos productos comprar y vender, tipo de
Vv transporte utilizado, métodos de pago, entrega y plazos
v Asuncidn de riesgos: asumiendo la utilidad de la propiedad
Funciones Logisticas v Distribucidn fisica: transporte y clasificaciéon de mercancias.
v Almacenamiento: mantenimiento de inventarios y proteccion de

bienes

g

Clasificacion: desglose de una oferta heterogénea en existencias
homogéneas

Alistamiento: combinando productos similares de diferentes fuentes
Asignacion: dividir el volumen en cantidades consumibles

Surtido: combinar productos y crear ofertas para los clientes

Funciones de Servicios
Complementarios

Investigar: recopilar y compartir informacion sobre los clientes

SN N NN

Financiamiento: extensidon de lineas de crédito y otros servicios
financieros

TABLA 7: Funciones de los miembros en el canal; Fuente: Fuente: Schlegelmilch, 2016, p.136.
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4.4.2. Numero de niveles de canales y seleccion del disefio.

Para Hadi y Harsh (2010). La relacidn entre productores, intermediarios y clientes se enmarca en
una de las siguientes tres categorias: directo, indirecto o hibrido. Productores que atienden a sus clientes
directamente sin el uso de un intermediario pueden hacerlo con su propia fuerza de ventas directa o via
telemarketing, venta por correo, en linea o por catdlogo. Algunas empresas que no utilizarian las ventas
directas en sus mercados nacionales altamente desarrollados tienen bastante éxito con las estrategias
de distribucién puerta a puerta en los mercados emergentes, donde las redes de distribucidon minorista
aun no estdn completamente desarrolladas y los bajos salarios o los auténomos facilmente disponibles
ofrecen una estructura de costos mas atractiva. Los canales de distribucién indirecta contienen uno o
mas intermediarios que permiten a las empresas llegar a clientes que de otro modo serian inalcanzables.
Muchas empresas también han optado por entregar sus productos al cliente mediante utilizando canales
directos e indirectos. Esta estructura se denomina estrategia de distribucion hibrida o multicanal. De
acuerdo con Schlegelmilch (2016), alinear la estrategia general de marketing con un disefio de canal que
se adapte mejor a satisfacer las necesidades del cliente estd determinado por una gran cantidad de
factores. Los mas importante son:

v Incluir a los requisitos del cliente: muchos fabricantes ven a sus intermediarios como
"clientes" y rara vez miran mas alld de eso. Sin embargo, la funcién principal de un canal
de distribucién es satisfacer necesidades del usuario final. Los intermediarios son
conductos para lograr este objetivo y deben ser vistos como tal, y no como un fin en si
mismo. Dado que cada miembro del canal agrega valor para el cliente final, el disefio de
canales de distribucién comienza con descubrir qué, cuando, donde y cémo el cliente
quiere acceder al producto o servicio que se va a ser ofrecido (Anderson, 1997).

v Cobertura de mercado: es esencial que una empresa debe decidir con qué intensidad
quiere cubrir un determinado mercado. Surgen tres alternativas principales: intensiva,
exclusiva y selectiva distribucion:

o La distribucidn intensiva consiste en colocar un producto en tantos puntos de
venta como sea posible y se utiliza mas cominmente para bienes que son compras
impulsivas o que es poco probable que los consumidores busquen. En tales casos,
es probable que la lealtad a la marca sea baja y los consumidores estén preparados
para comprar el producto sustituto mas cercano en lugar de ir a otro distribuidor.

o La distribucién exclusiva es lo opuesto a la distribucién intensiva; un productor
implementa una estrategia de restriccion del numero de intermediarios
permitidos para distribuir un producto en particular. Este tipo de estrategia de
distribucidén suele ser empleada en situaciones en las que los clientes estdn
dispuestos a viajar para obtener un producto y donde deben garantizarse altos
niveles de servicio al cliente.

o La distribucién selectiva se encuentra en cierto modo entre las dos estrategias
mencionadas anteriormente, ya que se utilizan algunos, pero no todos, los puntos
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4.4.3.

de venta disponibles. Las empresas intentan equilibrar un alcance mas amplio con
un costo menor que el de la distribucién intensiva.

Opciones de canal

Para Drummond y Ensor (2005), una vez que una empresa decide utilizar una estructura de
distribucién indirecta, debe decidir qué intermediario utilizar. En particular en los mercados emergentes,
los sistemas de distribucién a menudo son complejos y dificiles de penetrar, y constan de muchas capas
de intermediarios con una transparencia limitada. En otros casos, las redes de distribucién estan
dispersas, ineficaz o inexistentes por completo (Dimitrova & Rosenbloom, 2010). A pesar de tales
limitaciones, las siguientes son opciones mas comunes:

v

Agentes o corredores: estos intermediarios unen el comprador al vendedor mediante
negociacion de acuerdos especificos, pero sin apropiarse del producto. A menudo se
emplean temporalmente y se les paga por comision de los negocios cerrados.
Distribuidores o concesionarios: Estos intermediarios distribuyen el producto y ofrecen
valor a través de servicios tales como inventario de existencias, extensiones de linea de
crédito y soporte postventa. A menudo se ven en los mercados B2B, pero también se
pueden encontrar negociando directamente con los consumidores.

Franquicias: Una franquicia es una relacién continua en la que un franquiciador otorga a
un franquiciado los derechos para operar o vender un producto. El franquiciador
proporciona el nombre comercial, producto, métodos de operacion, etc. El franquiciado,
a cambio, paga al franquiciador y tiene que adherirse a un estricto conjunto de reglas
establecidas en su contrato. Estos suelen cubrir el disefio del producto, el marketing, el
surtido de productos y, por supuesto, la calidad del servicio.

Minoristas: Hay diferentes tipos de tiendas minoristas, pero en general se pueden
distinguir por la cantidad de servicio que ofrecen, su linea de productos y énfasis en el
precio bajo. Los grandes almacenes son grandes minoristas que ofrecen una variedad muy
amplia de productos y servicios a los clientes. Los minoristas de descuento se posicionan
en torno a su ventaja de precio. Ofrecen una amplia, pero superficial variedad de
productos y muy pocos servicios a clientes. Para mantener los precios bajos, los minoristas
negocian extensamente con los proveedores para garantizar bajos costos de
comercializacién. Las tiendas de categoria asesina o tiendas de descuento; estan
disefiados para "matar" a la competencia y son caracterizadas por un surtido estrecho
pero muy profundo de productos y pocos a servicios al cliente

Mayoristas: estos intermediarios toman la propiedad de los bienes que manipulan y son
involucrados en su distribucidn fisica. Venden principalmente a otros intermediarios o
directamente a clientes industriales, comerciales o institucionales. También rinden para
los fabricantes, ya que pueden llegar a muchos pequefios clientes a bajo costo. Hay dos
versiones basicas de mayoristas:
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o Mayoristas de servicio completo: llevan a cabo una amplia gama de actividades de
marketing como compras, ventas, almacenamiento y transporte de mercancias.
También pueden ofrecer servicios adicionales como asesoramiento sobre
procedimientos de contabilidad y control de inventarios.

o Mayoristas de servicio limitado: eliminan los servicios no esenciales y, como
resultado, pueden ofrecer un servicio mas econédmico para sus clientes.

4.4.4. Conflictos de canales

Para Schlegelmilch (2016), no importa cuan minuciosa sea la seleccién y la constante motivacion
y evaluacién del lado de un fabricante, casi siempre hay un conflicto dentro de un canal en un momento
u otro. Las tres razones habituales del conflicto de canales son:

v Objetivos incompatibles: cada miembro del canal tiene como objetivo maximizar sus
propios beneficios, por lo que el potencial de desacuerdos frecuentes con respecto a los
margenes e incentivos es dado naturalmente. El conflicto podria surgir, por ejemplo,
cuando un productor desea aumentar su cuota de mercado mientras, al mismo tiempo,
el objetivo de un intermediario clave es ofrecer una variedad de productos lo mas amplia
posible, independientemente de qué fabricante.

v Derechos y responsabilidades poco claros: a menudo hay una superposicién entre canales
y las responsabilidades de los miembros que no estan suficientemente definidas en la
distribucién del convenio. Un mayorista, por ejemplo, puede sentir que el productor ataca
a través de promociones de sus productos a los minoristas y al cliente final, con el fin de
crear un "tirén". Al mismo tiempo, el productor puede sentir que el mayorista deberia
"impulsar" sus productos mas hacia el mercado.

v Mala comunicacion: los conflictos a menudo se producen cuando los socios de
distribucidn no mantienen contacto tanto como sea necesario y surgen conceptos
erréneos. Por ejemplo, los minoristas pueden tener una politica de "el cliente siempre
tiene la razén" y, por lo tanto, ofrecer una politica de devolucién muy liberal. Pero es
posible que el fabricante no comparta esta politica de devolucidn tan laxa y piense que
tal vez las instrucciones de uso del producto no fueron explicadas a los consumidores
correctamente.

4.5. Caracterizacion de los tipos de segmentos de mercados en Antioquia (para Acrilico, ACP y
Policarbonato).

Tras conocer y caracterizar cada uno de los 7 competidores de la CE, presentes con sucursales
fisicas en el departamento de Antioquia y que compiten en los 3 mercados estudiados, en la seccién 4.2
y revisar desde un punto de vista técnico y académico, apalancandose en la revisidn bibliografica para
los conceptos de la Estrategia STP — Segmentacion, Focalizacion y Posicionamiento (secciéon 4.3) que nos
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presenta un camino légico de cémo una empresa puede organizarse frente a un nuevo mercado y
ademads comprender y estudiar relacionado a los canales de marketing, sus formas y estructuras (seccion
4.4), todo esto sumado, permite plantear y trazar los perfiles de los tipos de segmentos de mercados y,
consecuentemente, tipos de clientes, presentes en Antioquia, para los 3 mercados que la CE compite.

Las 3 lineas de productos que la compafiia estudiada actla, mayoritariamente se refieren a
productos importados. Este entorno hace que el mercado sea muy verticalizado sin aceptar muchos
participantes entre fabricante y usuario final. A continuacion, presentaremos los tipos, perfil y
caracteristicas de niveles de clientes y como estdn segmentados en el mercado.

4.5.1. Subdistribuidores y mayoristas

En este segmento de mercado, se encuentran grandes ferreterias, tiendas de materiales de
construccion y cadenas de suministros con enfoque al por menor. Normalmente son empresas que llevan
afios de trayectoria en el mercado y poseen reconocimiento de marca en la microrregién que estdn
ubicados. Pueden estar situadas en ciudades de grande y mediano porte. Para Galan (2017) son
compainiias que tienen alta capacidad de compra, considerando voliumenes, pero no poseen la estructura
organizacional y musculo financiero para realizar sus importaciones directas desde un proveedor
extranjero y/o producir sus propias mercancias, lo que les brindaria mejores costos y condiciones de
competitividad en los mercados que actuan.

Su perfil de compra busca siempre realizar las adquisiciones a través de créditos largos otorgados
por sus proveedores, apalancado en los volimenes y recurrencia constante de colocacidn de pedidos.
Mientras que su comportamiento de pago puede ser desordenado y el recaudo mediante la venta de los
productos comprados a crédito. Normalmente, se refieren a empresas familiares o sociedades anénimas,
gue gozan de respaldo y confianza del publico en las regiones que tienen cobertura (Galdn, 2017).

Son empresas muy tradicionales en muchos sentidos, por lo tanto, su posicionamiento vy
estrategia comercial estd basada en la ubicacidn de su sede y el trafico generado por la misma. Para la
compaiiia estudiada y sus competidores, es un segmento de mercado que puede brindar el volumen que
los proveedores exigen y las ventas masivas y continuas que sostienen el plan de crecimiento, mientras
gue suele ser un tipo de cliente que posee un alto poder de negociacién en el momento de la venta
dejando un margen de utilidad muy bajo y que las mismas tengan un plazo de pago largo, llegando a ser
financiados por sus proveedores y exigiéndoles tener una excelente politica y liquidez en la caja.

4.5.2. Transformadores de alto volumen

En este segmento de mercado, se encuentran fabricas transformadoras de acrilico y ACP, firmas
de arquitectura y constructoras, ademds de grandes empresas instaladoras o subcontratistas.
Basicamente son usuarios intermediarios que transforman y agregan valor a los productos vendidos por
la compania estudiada y sus competidores con alguna solucién o proyecto personalizado, bajo la
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demanda de un cliente o usuario final. Normalmente son empresas que tienen trayectoria y son expertos
en los rumbos que estan involucrados, ademas poseen reconocimiento y cobertura a nivel regional o
nacional. Pueden estar ubicados en ciudades de grande y mediano porte. De acuerdo con Lopez (2020)
son empresas que tienen alta capacidad de compra, considerando voliumenes, pero la demanda no es
continua, una vez que estdn orientados a trabajar por proyectos (bajo demanda), lo que también es un
impedimento para realizar sus propias importaciones directas desde un proveedor extranjero.

Su perfil de compra es mixto, aunque busca realizar la mayoria de sus adquisiciones a través de
crédito otorgado por sus proveedores, debido a los volUmenes que compra, también puede adquirir los
productos de contado, buscando ahorro y menores precios. Normalmente se refieren a empresas
familiares o sociedades anénimas que tienen una organizacién corporativa y gobernanza adecuadas a la
gestidn requerida por su modelo de negocios, pues como desarrollan y ejecutan soluciones y proyectos
personalizados, que por veces pueden durar semanas o meses en desarrollo y ejecucidn, es importante
tener una buena robustez de caja y visidén de flujos de ingresos para poder sostener el negocio (Lopez,
2020).

Son empresas tradicionales, por lo tanto, su posicionamiento y estrategia comercial esta alineada
con la ubicacién de su sede o planta de produccidn. Sin embargo, suelen ser compafias normalmente
activas en redes sociales y medios digitales utilizando estos canales para divulgar sus proyectos y atraer
nuevos negocios. Para la compaiiia estudiada y sus competidores, es un segmento de mercado que
puede brindar el volumen que los proveedores exigen y las ventas masivas que sostienen el plan de
crecimiento, ademads que pueden llevar la marca de los materiales que utiliza a grandes proyectos de
proyeccién nacional e internacional y generando contenido para redes y medios digitales, mientras que
suele ser un tipo de cliente que posee un alto poder de negociaciéon en el momento de la venta dejando
un margen de utilidad muy bajo.

4.5.3. Minoristas y transformadores de bajo volumen

En este segmento de mercado, se encuentran pequeias fabricas transformadoras de acrilico y
ACP, profesionales auténomos expertos en cubiertas y fachadas, pequefias firmas instaladoras vy
pequeiios revendedores. Basicamente son usuarios que transforman y agregan valor a los productos
vendidos por la compaiiia estudiada y sus competidores en alguna solucién final y personalizada, para
un cliente o usuario final, en volimenes pequefios; o que venden las mercancias suministradas por la
compaiiia estudiada sin transformacién o agregacién de valor, directamente a un tercero interesado.
Son empresas nuevas o ya reconocidas en los rumbos que estan involucrados y que pueden estar
ubicadas en cualquier tamafio de ciudad. De acuerdo con Ucha (2014), son empresas que tienen mediana
o baja capacidad de compra, considerando volimenes y que normalmente compran bajo demanda. Son
dependientes al 100% de lo que ofrezca el mercado nacional para poder desarrollar sus negocios.

Aunque buscan obtener crédito en compras, los cupos otorgados son normalmente pequeiios
debido su baja demanda de compras, aunque el comportamiento de pagos suena juicioso para no perder
los créditos otorgados. Pero en la gran mayoria de los casos, sus compras son realizadas de contado, lo
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que les transforma en una categoria de clientes importantes para la compafia estudiada y sus
competidores. Normalmente se refieren a empresas familiares, tradicionales y que puntualmente viven
en la informalidad, donde mantienen una organizacidn corporativa y gobernanza basicas para el rumbo
de los negocios que manejan (Ucha, 2014).

Son empresas, que, en muchos casos, son formadas por una Unica persona, que actla y es el
responsable por todo dentro de esta compaiiia, desde el comercial hasta la ejecucién y entrega del
proyecto. En este segmento, pueden estar reunidas alrededor de un 75% a 80% del total de los clientes
de estos 3 mercados, por lo tanto, esta categoria cobra importancia y relevancia para la compaiiia
estudiada y sus competidores, pues pueden brindar, sumados, un volumen interesante y ventas con un
margen de utilidad mas alto, teniendo en cuenta que por volimenes no alcanzan el poder para negociar,
afiadiendo el hecho que tienen poder de pago de contado, beneficiando la caja.

4.6. Precios

Para Schlegelmilch, (2016), McKinsey (2004) y Phillips (2005) no hay mayor apalancamiento para
los ingresos y las ganancias que la fijacién de precios. Desafortunadamente, fijar precios es también una
de las decisiones mas dificiles del marketing global. Precio demasiado alto y los clientes no compraran;
demasiado bajo y la empresa no podra extraer valor suficiente de sus operaciones globales. Al mismo
tiempo, la fijacion de precios todavia se basa en gran medida en la intuicién, aunque muchas empresas
ahora tienen los recursos de datos necesarios para tomar un enfoque mas cientifico.

Para Rothenberger y Siems (2008), las empresas que operan a nivel mundial estan bajo una
enorme presion para fijar el precio de todos sus productos correctamente todo el tiempo, y el mejor
precio actual ya no es el mejor precio mafiana. Clientes mas sensibles a los precios, informados y
empoderados, junto con los avances en la gestidn cientifica de precios son realidades que las empresas
enfrentan. Hay una gran cantidad de consideraciones que influyen en los precios globales. A
continuacion, se presenta y discute las principales:

4.6.1. Estrategias y practicas de precios globales

La fijacidon de precios global es mas compleja que la fijaciédn de precios en un entorno nacional.
La complejidad agregada se introduce principalmente a través de las diferencias de factores ambientales
discutidos anteriormente y la necesidad de tomar interacciones entre diferentes paises y mercados. Sin
embargo, el método basico para llegar a un precio no cambia. A continuacion, se analizan estrategias y
practicas de precios globales (Schlegelmilch, 2016).

4.6.1.1. Precios de paridad
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En los mercados de paises donde las empresas tienen un control limitado de la industria y una
menor participacion de mercado, a menudo aplican precios de paridad. Asi, las empresas fijan precios
en un rango que parece aceptable para la mayoria de los clientes. Los precios de paridad suelen estar
impulsados por la preocupacién de que los competidores mas fuertes ganarian una posicidon aun mas
fuerte con los clientes si los precios se incrementen (Forman & Hunt, 2005).

Para lyer y Muncy (2005) y Chernev (2006) en el marketing global, los precios de paridad son
aplicados con mayor frecuencia por empresas que perciben sus posibilidades de fijacién de precios como
bastante inflexibles en comparacién con sus competidores poderosos, que cotizan en funcién de su
costo, valor, prondstico de demanda. La fijacion de precios de paridad refuerza la percepcién de los
clientes de que no existen diferencias entre productos. Por lo tanto, las empresas que eligen una
estrategia de precio diferencial centran sus esfuerzos de marketing en distinguir los productos de precio
paritario (Schlegelmilch, 2016).

4.6.1.2. Fijacion de precios por penetracion de mercado versus esquema de mercado

Para Kehagias y Skourtis (2009) el objetivo de los precios de penetracién es aumentar o expandir
la participacion de mercado rapidamente, a menudo para evitar que nuevos competidores entren en el
mercado. Con frecuencia, sélo se recuperan los costos variables y los costos de comercializacién
internacional, mientras que los gastos generales son parcialmente afiadidos. Por lo tanto, los precios de
penetracién utilizan el precio como un arma competitiva. Para este fin, puede significar que los
productos se venden con pérdidas durante un cierto periodo de tiempo. Esto pone a los fabricantes en
peligro de ser acusados de dumping y, en consecuencia, en peligro de sanciones legales. Las empresas
gue aplican una estrategia de penetracién de mercado tienen un alto potencial en mercados donde la
paridad de marca percibida es alta. Con este fin, estrategias de precios bajos se aplican principalmente
a los denominados productos basicos, productos que se consideran intercambiables.

También Keegan y Schlegelmilch (2001) justifican que el esquema de mercado funciona en la
direccidén opuesta a los precios de penetracion. Los precios de penetracién introducen productos en un
mercado extranjero con precios bajos, que luego se incrementan sucesivamente, el esquema de
mercado introduce productos en un precio relativamente alto, que luego se reduce gradualmente con
el tiempo. Por lo tanto, el esquema de mercado intenta llegar a los segmentos de mercado dispuestos a
pagar un precio superior al tener el primer acceso a un producto. El esquema de mercado se utiliza a
menudo en la fase introductoria del ciclo de vida del producto, cuando la capacidad de producciéon y la
competencia aun son limitadas. Con este fin, puede maximizar las ganancias en voliumenes restringidos
y hacer coincidir la demanda con la oferta limitada. El esquema de mercado también refuerza las
percepciones de los clientes sobre el alto valor del producto

4.6.1.3. Estandarizacion versus diferenciacion
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Para Theodosiou y Katsikeas (2001) y Khan y Jain (2005), la diferenciacidn se ha identificado como
una estrategia de precios rentable en la mayoria de la literatura de marketing, ya que los estudios han
demostrado que las empresas pueden aumentar sus ganancias hasta un 34% al segmentar a sus clientes
y cobrarles diferentes precios. En consecuencia, la mayoria de los investigadores sugieren diferenciar los
precios siempre que posible. Los costos proporcionan otro argumento a favor de la diferenciacién de
precios, pues las compafiias que adoptan la aplicacién de la diferenciaciéon de precios a menudo se
distribuyen a través de mas canales y tienen diferentes estrategias de marketing en sus mercados
objetivo. Esto requiere recursos para desarrollar y participar en una estrategia de diferenciacién y, por
lo general, hace que sea imposible establecer un precio estandarizado en todo el mundo. Sin embargo,
Schlegelmilch (2016), considera que también existen argumentos a favor de las estrategias de
estandarizacion de precios. Se supone que las marcas fuertes tienen una imagen consistente en todo el
mundo. En consecuencia, es mas probable que tengan precios estandarizados en diferentes paises.
Tomadas colectivamente, la estandarizacién y diferenciacion de precios pueden verse como los
extremos a lo largo de un continuo de muchas estrategias de precios internacionales individuales que la
empresa puede perseguir. Para Sousa y Bradley (2008), Wolk y Ebling (2004), Lages y Montgomery (2004)
y Anderson y Simester (2001) la literatura de precios identifica una serie de factores que favorecen una
estrategia de precios diferenciada o estandarizada. Sin embargo, Lages y Montgomery (2004) consideran
gue no existe una respuesta concreta si una empresa debe adoptar un precio estandarizado o
diferenciado estrategia, ya que los desafios comerciales individuales de empresas particulares pueden
difieren mucho.

4.6.1.4. Descentralizacion versus centralizacion

La decisién de estandarizar o diferenciar los precios en los mercados de diferentes paises.
determina en gran medida si los precios los fija la sede corporativa, la sede regional, filiales nacionales o
incluso puntos de venta individuales. Sin embargo, Stéttinger (2001) afirma que la investigacidn sugiere
que los precios internacionales cada vez mas se llevan a cabo de forma centralizada bajo la supervision
de la direccion de alto nivel, ya que la fijacidn de precios se percibe que tiene una influencia crucial en el
éxito financiero y general de una empresa. Ademas, la fijacion de precios centralizada garantiza la
estabilidad de precios y el control sobre procesos de fijacion de precios (Schlegelmilch, 2016).

4.6.2. Competencia y demanda

Kusum (2001) argumenta que las empresas, y sobre todo minoristas, tienen una tendencia a
reaccionar de forma exagerada a las acciones de precios competitivos y deben en lugar de confiar en las
ventajas del producto, buscan participar en guerras de precios. Pero no solo los cambios de precios son
un problema. Determinar el precio de un nuevo producto es una tarea igualmente desafiante, ya que la
sensibilidad al precio y los productos sustitutos deben entenderse claramente y evaluarse de antemano
(Shankar & Bolton, 2004). También Forman y Hunt (2005) y Schlegelmilch, (2016) consideran que los
mercados con demanda ineldstica suelen ser monopolios, donde los clientes no tienen eleccién sobre la
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cantidad de producto que usan o los costos de cambio son altos. Si bien, la elasticidad de la demanda no
se conoce antes de que un producto se introduzca en un mercado. Ademas, las empresas casi nunca
conocen la forma exacta de la curva de demanda de un dado producto, incluso si pudieran estimarla,
necesitan darse cuenta de que la elasticidad de la demanda es diferente en los diferentes puntos de la
curva de la demanda, pues es probable que cambie con el tiempo y también es probable que difiera
entre los segmentos de mercado. La posible fijacidon de precios por parte de los competidores es otro
factor que eleva la inseguridad en la estimacioén de la demanda.

Para Wazzan y Frech (2009), los precios predatorios se definen como muy agresivos, tipo de
fijacidon de precios que establece precios, incluso por debajo del costo. A menudo, la fijacién de precios
predatorios tiene como objetivo evitar nuevos rivales para que entren en el mercado o para obligar a un
competidor a abandonar el mercado. La idea es que el depredador recupere las pérdidas incurridas por
los precios depredados una vez que el competidor se ha ido o al menos esté considerablemente
debilitado en el proceso (Emch & Leonard, 2010).

4.6.3. Cambio de divisas

Para Bodnar (2002), cuando los exportadores cotizan precios en su propia moneda nacional, los
riesgos asociados con los tipos de cambio de divisas se trasladan a sus clientes. Sin embargo, los clientes
suelen preferir precios en su propia moneda. Ademas, puede haber otras razones para cotizar precios
en moneda extranjera, como la posibilidad de obtener ganancias adicionales beneficios a través de una
buena gestion de divisas o para acceder a financiacion en el extranjero. En consecuencia, tratar solo con
moneda nacional no suele ser una opcidn, y los tipos de cambio tienden a tener una influencia crucial en
la fijacidn de precios en mercados globales. Para Sarathy (2006) las empresas pueden estar expuestas a
diferentes tipos de riesgos cambiarios. A continuacién, se presentar los 3 principales:

v Riesgo de transaccion: cuando la moneda extranjera se deprecia entre el precio original
de cotizacion y el pago.

Vv Riesgo competitivo: las empresas pueden sufrir desventajas cuando producen en un pais
gue se caracteriza por una moneda en revalorizacién, pero que compite con las
corporaciones que producen en un pais donde la moneda se esta depreciando.

v Riesgo de cartera de mercado: las empresas con una cartera de mercado estrecha estaran
expuestas mas fuertemente a los riesgos de tipo de cambio que las empresas con una
amplia y diversificada cartera de mercado.

De acuerdo con Boyabality y Toktay (2004) la cobertura operativa, a diferencia de la cobertura
financiera, a menudo requiere grandes inversiones. Sin embargo, es mas probable que la cobertura
operativa sea una solucion eficiente de exposicidn al riesgo a largo plazo. Dados los diferentes tipos de
riesgos, se han desarrollado diversos métodos de cobertura financiera y operativa para asegurar el
desempeiio de una empresa a escala global (Schlegelmilch, 2016).
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Vv Diversificacion geografica: asegurando que los costos de produccion y las ventas sean
denominadas en la misma moneda, las empresas pueden cubrir el riesgo, por ejemplo,
instalaciéon de produccidon en el mercado extranjero y compra de materia prima en la
misma moneda (Carter, 2003).

v Acuerdos de riesgo compartido: cuando existe una relacion comercial valiosa entre dos
partes, pueden establecer acuerdos de riesgo compartido para que los efectos de una
posible las variaciones del tipo de cambio suelen absorberse (Boyabality & Toktay, 2004).

Vv Flexibilidad operativa y logistica: en escenarios donde los precios son especialmente
neutrales o adversos al riesgo, es probable que los gerentes establezcan compromisos
muy flexibles en los mercados extranjeros (Ding & Kouvelis, 2007).

4.7. Pesquisas y Encuestas

Después de conocer y caracterizar cada uno de los 7 competidores de la CE, presentes con
sucursales fisicas en el departamento de Antioquia y que compiten en los 3 mercados estudiados, en la
seccién 4.2, también comprender, la segmentacién de mercado existente en este Departamento con
relacion a los tipos de clientes, sus roles y sesgos, en la seccion 4.5 y, finalmente, revisar desde un punto
de vista técnico y académico, apalancando en la revisidn bibliografica para los conceptos y estrategias
de precios y sus derivados en la seccién 4.6, todo esto sumado, permite plantear cuestionamientos y
genera inquietudes en cuanto al nivel de competitividad de precios en el departamento Antioquia, para
los 3 mercados en los que la CE compite.

Aunque suena favorable una apertura y expansion fisica en el departamento de Antioquia para
la CE, llevando en consideracion las comprensiones adquiridas hasta este momento en la presente tesis
de maestria — la CE obtuvo alrededor de un 7% de cuota de participacién en los 3 mercados sumados en
menos de 2 afios de actividades en Colombia, lo que representa que hay mucho espacio para crecer
dentro de estos 3 mercados; 7 de los 11 principales competidores estdn presentes en Antioquia con
operaciones fisicas, con al menos 10 afos de trayectoria, lo que representa una aceptacién del mercado
Antioquefio para empresas originarias de otras regiones y estabilidad; los 2 principales competidores de
ACP, no estan presentes en Antioquia de manera fisica y con disponibilidad de inventarios, entre otras
razones — es importante saber con brevedad el nivel de competitividad en precios que ocurre en este
nuevo mercado y, adicionalmente, conocer el nivel de servicio ofrecido por los competidores que ya
estan establecidos en la regién. Es sabido que los 11 competidores de la CE, a nivel nacional, trabajan
iguales con relacion a precio, disponibilidad y ofertas de productos y servicios, como se evidencié en la
seccién 1.5, pero es necesario tener claro cual es la realidad en los 3 mercados estudiados, en Antioquia.

4.7.1. Pesquisa de precios y nivel de servicios

A continuacidn, se presenta una pesquisa mixta que busca conocer los precios practicados por
los competidores y el nivel de servicio ofrecido por los mismos en Antioquia, llevando en consideracion,
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los 3 mercados estudiados. Para esta etapa, también sera colocada la compaiiia estudiada en el analisis
de precios, considerando la estrategia ya practicada en Bogota. Para tal pesquisa, estaran siendo
escogidos una referencia de producto de cada mercado, donde las caracteristicas, estandares y
dimensiones son similares entre todas las compaiias analizadas, que se pueden ver al detalle a
continuacion. Los precios presentados serdn netos, es decir, antes del IVA — Impuesto al Valor Agregado
y pertenecientes al segmento de mercado de Distribuidores y Mayoristas. La CE no estard siendo
analizada en cuanto a nivel de servicios, una vez que no posee operaciones en Antioquia.

v Producto A: LAMINA DE ACRILICO CAST CRISTAL 3 X 1220 X 2440
v Producto B: LAMINA DE ACP NEGRO MATE 3 X 1500 X 5500
v Producto C: LAMINA POLICARBONATO ALVEOLAR CRISTAL 6 X 2100 X 11800

Competidor | Mercados Producto | Producto | Producto | Nivel de atencion comercial Nivel de servicio
A B C logistico

Cristacryl Atencién técnica, pero estdtica, | Alistamiento y cargue. Sin
ACP, Acrilico y desde una sala de ventas. | ofrecer rutas logisticas -
Policarbonato $150.000 $575.000 +685.000 Prospeccion por llamadas telefénicas | cliente recorre los

y visitas solo si es necesario. productos.

Manoplas Atencién técnica, pero estatica, | Alistamiento y cargue. Sin
Acrilico v desde una tiendé C(?n showroom ofrecer rutas logisticas -
policarbonato $201.000 - $667.000 (promueve experiencia al cliente). | cliente recorre los

Prospeccién por llamadas telefénicas | productos.
y visitas solo si es necesario.

Inacril Atencién técnica, pero estdtica, | Alistamiento y cargue. Sin
Acrilico y desde una sala de ventas. | ofrecer rutas logisticas -
Policarbonato Sl ) A Prospeccion por llamadas telefénicas | cliente recorre los

y visitas solo si es necesario. productos.

Arkos Atencién técnica, pero estdtica, | Alistamiento y cargue. Sin
policarbonato desde una tiend.a c9n showroom of.recer rutas logisticas -
y ACP - $650.000 $670.000 (promueve experiencia al cliente). | cliente recorre los

Prospeccién por llamadas telefénicas | productos.
y visitas solo si es necesario.

Mathiesen Atencién técnica, pero estatica, | Alistamiento y cargue. Sin

Policarbonato ) ) $645.000 desde una oficina. Prospeccién por | ofrecer rutas logisticas -
llamadas telefénicas y visitas solo si | cliente recorre los
es necesario. productos.

Formaplax Atencién técnica, pero estdtica, | Alistamiento y cargue. Sin
Acrilico $195.000 ) ) desde una tienda showroom. | ofrecer rutas logisticas -

Prospeccion por llamadas telefénicas | cliente recorre los
y visitas solo si es necesario. productos.
Maudasa Atencién técnica, pero estdtica, | Alistamiento y cargue. Sin
Acrilico $217.000 _ ) desde una tienda showroom. | ofrecer rutas logisticas -
Prospeccion por llamadas telefénicas | cliente recorre los
y visitas solo si es necesario. productos.
CE $188.000 | $462.000 $650.000 - -

TABLA 8: Precios y nivel de servicios en Antioquia; Fuente: Datos internos de las CE.

Se puede percibir que la CE entraria en el mercado de Antioquia muy competitiva considerando
precios, en los 3 mercados. En todos los escenarios (productos A, B y C) se ubica como el 1° 0 2° mas
econémico. Tendria una fuerte competencia, en los mercados de Acrilico y Policarbonato, debido a la
cantidad de competidores presentes, pero estaria practicamente sola en el mercado del ACP.

Con relacion a la atencién comercial, todos los competidores presentes en Antioquia, se
comportan igual, brindando servicio al cliente con asesoria técnica especializada desde sus sedes,
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bodegas o tiendas. Se puede también considerar que, en general, es una fuerza de ventas estatica y que
busca o prospecta nuevos clientes apalancando en el reconocimiento y tradicién que sus sedes, bodegas
y tiendas en Antioquia. Ahora bien, se concluye que el equipo comercial se comporta de manera reactiva,
mas que todo esperando que los clientes lleguen a sus locales o llamen a las lineas de atencion, mientras
la realizacion de visitas a clientes es puntual y bajo necesidad.

Con relacién a los servicios logisticos, también existe un estandar lineal en todo el gremio,
enfocado bdsicamente en brindar apoyo en el alistamiento y cargue de las mercancias en vehiculos. Pero
se nota, que ningun competidor en Antioquia, con sede, bodega o tienda; dispone de rutas logisticas o
servicio de fletes, con intencidn de alcanzar un nivel de servicio mejor y una solucién mds completa al
cliente, agregando valor en la venta.

Finalmente, tras este nuevo analisis, se alcanza a identificar mds oportunidades concretas vy
justificativas coherentes, que ayudan a dar consistencia a esta tesis de maestria, en lo que plantea el
titulo y la pregunta de investigacion.

4.7.2. Encuesta — Atributos de valor en el momento de definicion de una compra

A continuacion, se presentan los términos y condiciones de la encuesta realizada junto a los
clientes de los 3 mercados, Unicamente ubicados en Antioquia, que busca conocer y evaluar, desde el
punto de vista del cliente, cuales atributos de valor son mas relevantes y menos relevantes en el
momento de definicidon de una compra. Por lo tanto, se ha elaborado y presentado a los encuestados los
siguientes 11 atributos de valor:

Precio.

Crédito.

Disponibilidad a pronta entrega o cercania.

Respaldo de la marca — Calidad.

Respaldo de la marca — Reconocimiento.

Servicio al cliente — Rapidez y garantia en la entrega.

Servicio al cliente — Devoluciones y garantia.

Atencion, relacionamiento y confianza.

Introduccidn de nuevos productos, soluciones y servicios.

Apoyo comercial (entrenamientos, capacitaciones, planes de activacién comercial).

SRR SE SESR SR RGN

Tecnologia (compra en linea, sitio e-commerce, posicionamiento de marca en Google,
redes sociales).

Mientras que se ha establecido un rango de 5 niveles:

v Nivel 1 — Nada relevante
v Nivel 2 — Poco Relevante
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v Nivel 3 —Relevante
v Nivel 4 — Muy relevante
v Nivel 5 —Super relevante o clave

Finalmente, el encuestado fue orientado a clasificar cada atributo, de acuerdo al nivel de
importancia que él consideraba. La encuesta fue realizada en linea, a través de la plataforma Google
Formularios y quedod disponible entre febrero y mayo de 2022. A continuacidn, se pondera los resultados
mas significativos:

v 67% de los encuestados calificaron el Precio como atributo de valor super relevante o
clave en el momento de la definicién de una compra.

v 50% de los encuestados calificaron la Disponibilidad de Pronta Entrega; Respaldo de la
Marca — Calidad; Servicio al Cliente — Rapidez y Garantia en la Entrega; Servicio al Cliente
Devoluciones y Garantia; Atenciéon, Relacionamiento y Confianza como atributos de valor
muy relevante o relevante en el momento de la definicién de una compra.

v 43% de los encuestados calificaron el Crédito, Apoyo Comercial y Tecnologia como
atributos de valor poco relevante o nada relevante en el momento de la definicién de la
compra.

Se percibe una inclinacion u orientacién, desde el punto de vista de los clientes de Antioquia y
gue compran en los 3 mercados analizados, valorizar o decidir en favor, al momento de comprar, por
proveedores que brindan precios bajos y competitivos. Otros factores importantes, que estos mismos
clientes tienen elevada consideracién son: la agregacion de valor a través del servicio logistico, la
disponibilidad de inventarios de pronta entrega y el respaldo de la marca vendedora.

4.8. Sedes Regionales y sus ventajas

Para Schiitte (1996) la colocacién de una sede regional designada en la regién ofrece una serie
de ventajas. En primer lugar, las empresas pueden centralizar las actividades principales en toda la regidn
para lograr economias de escala. Esto permite el desarrollo de experiencia regional, por ejemplo, en
investigacion de mercados, que una subsidiaria individual de lo contrario no podria pagar. En
comparacion con una estructura global, la ubicacién dentro de la regidon también tiende a conducira una
mejor capacidad de respuesta a los requisitos locales o regionales. La busqueda de talentos en
subsidiarias individuales también es mas facil cuando se encuentra en estrecha proximidad geografica.

Lehrer y Asakawa (1999) afirman que las sedes regionales son intermediarias entre las sedes
globales y las subsidiarias locales. Organizan la actividad econédmica dentro de su regidon y cumplen con
los papeles clasicos de un padre. Asi, desde la perspectiva de las filiales locales, las ventajas son que las
sedes regionales aportan a la organizacidn son similares a las de otras empresas matrices. En particular,
la sede regional debe agregar dos valores, a saber, una comprensién del negocio de las subsidiarias
locales y la capacidad de contribuir a sus recursos y capacidades. Las sedes regionales a menudo poseen
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estas dos ventajas en el sentido de que tienen un conocimiento firme del negocio regional, del entorno
y pueden poner en comun recursos y conocimientos dentro de la region (Birkinshaw, 2007).

Desde la perspectiva de los padres, la sede regional puede ofrecer una ventaja de conocimiento.
Especificamente, las sedes regionales estan en condiciones de cumplir tres funciones de un
intermediario: en primer lugar, traducen los objetivos de la sede mundial en estrategias para los
mercados locales; segundo, sirven como centros de competencia dentro de la red corporativa y
proporcionan servicios valiosos a las operaciones locales; y tercero, ellos reciben y filtran el conocimiento
de las subsidiarias locales a la sede global (Schlegelmilch, 2016).

Para Lehrer y Asakawa (1999) el papel de intermediario de la sede regional también ayuda a
aliviar las tensiones entre el deseo de la sede de una integracidn global y la necesidad de las sucursales
de probar su capacidad de respuesta local. En este sentido, una sede regional puede funcionar como una
valvula de presidn organizativa. Ademas, las sedes regionales también reducen el rango de control de
los padres corporativos. Esto es importante, como en las grandes organizaciones, la atencién gerencial
se convierte en un recurso escaso que debe manejarse con cuidado para evitar el establecimiento de
prioridades disfuncionales. Por lo tanto, al reducir el rango de control, las sedes regionales ayudan a las
corporaciones a dirigir su atencién a asuntos que son mas utiles para todo el grupo.

4.8.1. Definicidon de una region

Para Ohmae (1985) las empresas multinacionales suelen estructurar su organizacion a lo largo de
los mercados de la triada. América del Norte, Europa y Asia. Aunque es una practica comun, este enfoque
a menudo no cumple con los requisitos de gestién. No hay respuestas obvias a la pregunta
aparentemente obvia de lo que constituye una regién. Aun asi, cinco factores interrelacionados son
particularmente importante en la formacidn de la sede regional (Schlegelmilch, 2016):

v Proximidad geografica: Aunque pocas empresas forman sus regiones sobre una base
puramente geografica, la geografia sigue siendo importante. Particularmente para las
empresas que venden productos similares en mercados geograficamente cercanos, un
centro de distribucidn conjunto ahorrard costos.

v Similitudes de mercado: De manera algo paraddjica, las similitudes de mercados suelen
ser capturadas por su anténimo "distancia", que significa diferencias, que pueden ser
culturales, administrativas, geograficas o econdmicas. La distancia cultural puede llevar a
diferentes ofertas de productos, pero cuando las preferencias de los consumidores se
alinean, las estrategias de marketing similares tienen sentido. En algunas industrias, los
drganos administrativos impulsan la agrupacién de paises en regiones (Ghemawat, 2001).

v Consideraciones de gestion: La agrupacion de mercados es a menudo un reflejo de la
importancia relativa o la atencion la sede central quiere dedicarse a los mercados
individuales (Birkinshaw, 2007).
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v Consideraciones politicas: La asignacion de un pais en una agrupacién regional o la
separacion de un pais de una agrupacién regional puede ser impulsado por
consideraciones politicas.

v Rentabilidad: Aunque las empresas pueden reconocer varios factores que apuntan al
tratamiento separado de paises individuales, las consideraciones de costos aun pueden
llevarlos a agrupar mercados de paises en regiones. Por ejemplo, muchas empresas
utilizan el mismo anuncio en varios paises y, por lo tanto, ignoran deliberadamente las
sutiles diferencias de idioma. Para tales empresas, las ventajas de costos a través de
economias de escala tienen prioridad y las regiones se basan en la rentabilidad.

5. Resultados

5.1. Estrategia de apertura de operaciones en Antioquia, con énfasis en los 3 mercados analizados

5.1.1. Premisas, hallazgos y comprensiones

Teniendo claro la meta transformada en una pregunta de investigacion es: ¢ Cdmo expandir los
negocios de la compafiia estudiada hacia el departamento de Antioquia, con énfasis en los mercados
que la misma actia? Ademas de considerar los limites establecidos para esta tesis de maestria y tales
justificativas planteadas en la seccién 2.3, afiadiendo todas las comprensiones alcanzadas a lo largo del
marco tedrico y conceptual, principalmente en las sesiones 4.2, 4.5y 4.7 y, finalmente, siendo conducido
el estudio de caso desde muy cerca por una metodologia de investigacion triangulada (seccién 3), que
ha tratado de utilizar diferentes técnicas, herramientas y fuentes de informacién cualitativas,
cuantitativas y mixtas; hay sefial verde para poder clasificar y divulgar los resultados y comprensiones
adquiridas a lo largo de esta investigacion.

Todas las etapas anteriores formaron la base y estructura para poder llegar a conclusiones,
desarrollar ensefianza y concebir fundamentos para trazar una estrategia de apertura de operaciones de
la compania estudiada en el mercado de Antioquia, con énfasis en los 3 mercados estudiados. Para
cementar y ofrecer sostenibilidad al concepto, algunos puntos claves identificados a lo largo del proceso
de desarrollo de la pesquisa de investigacidn fueron esenciales para formular dicha estrategia y seran
presentados a continuacion:

Vv La CE logré obtener alrededor de un 7% de la cuota de participacion en los 3 mercados
sumados en menos de 2 afios de operacion en Colombia — lo que significa que hay un
mercado importante por explorar;

v La CE concentra mas de un 70% de sus ventas en Bogota y Cundinamarca, teniendo sus
dos sedes o tiendas en Funza y Bogotd — lo que significa que los resultados estan
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directamente ligados a la presencia de sedes, bodegas o tiendas fisicas con disponibilidad
de inventarios;

10 de los 11 competidores poseen sede, bodega o tienda en mas de una ciudad
colombiana — lo que significa una tendencia de las empresas pertenecientes a estos
mercados expandirse a través de sucursales ubicadas en diferentes regiones colombianas;
7 de los 11 competidores analizados, poseen operaciones fisicas en Antioquia, que
después de Bogotd, es el 2° destino mds buscado por los competidores de la CE para
instalar operaciones fisicas;

Los 7 competidores de la CE, presentes en Antioquia, poseen estrategias iguales de oferta
de productos y servicios: con politicas de precio bajo, alineado con disponibilidad de
inventario con pronta entrega y servicio logistico muy basico;

La trayectoria de los 7 competidores de la CE es por lo menos de 10 aifos — lo que puede
significar que el mercado es atractivo y esta abierto a recibir empresas no originales de
este departamento, ademas estable;

Los 2 principales competidores para el mercado de ACP de la CE a nivel nacional (Daissa y
El Palacio del Aluminio) no poseen presencia fisica en Antioquia — lo que es una gran
ventaja para da CE, en este mercado especifico;

6 de los 7 competidores presentes con operaciones fisicas en Antioquia estan ubicados en
la capital: Medellin;

Se ve una tendencia que las compaiias competidoras en mas de uno de los mercados
estudiados dentro de Antioquia, estan alcanzando mejores resultados y performance en
facturacién, lo que es una ventaja para la CE, que competiria en las 3 lineas;
Considerando que, en el estudio de segmentacion de mercados en Antioquia, se ha
identificado y caracterizado 3 clases de clientes existentes en este departamento y que,
en todos, la CE tiene condiciones de mantener negocios;

Considerando la pesquisa de precios, la CE entraria en el mercado de Antioquia muy
competitiva en los 3 mercados, estando en todos los escenarios simulados ubicada en 12
0 22 opcidn mdas econdmica;

Considerando que la atencién comercial brindada por los competidores presentes
fisicamente en Antioquia, es buena, de calidad, pero estatica o reactiva. Se puede
observar una oportunidad de diferenciacidn en este concepto de atencion al cliente;
Considerando que los servicios logisticos ofrecidos por todos los competidores presentes
en Antioquia, brindan apoyo estandar y que ninguno de ellos ofrece, por ejemplo, rutas
logisticas o servicio de fletes, con intencidén de alcanzar un nivel mejor de servicio y una
solucién mas completa al cliente, agregando valor en la venta;

Finalmente, considerando que se percibe una inclinacién u orientacién, desde el punto de
vista de los clientes de Antioquia, que compran en los 3 mercados analizados, en valorizar
o decidir en favor al momento de la compra, por proveedores que brindan precios bajos
y competitivos. Otros factores importantes, que estos mismos clientes, también

53



consideran estan: la agregacion de valor a través del servicio logistico, la disponibilidad de
inventarios con pronta entrega y el respaldo de la marca vendedora.

Tras tener en cuenta todos los hallazgos y consideraciones anteriormente comentadas, a
continuacion, encontraremos detallada la estrategia de apertura de operaciones a ser desarrollada por
la compaiiia en el departamento de Antioquia, en dos partes:

Vv Parte 1: Estructura, servicio y posicionamiento;
v Parte 2: Precio, politicas comerciales y valores agregados.

5.1.2. Parte 1: Estructura, servicio y posicionamiento

La compaiiia estudiada buscara un inmueble ubicado en la zona sur de Medellin, que tenga entre
500 m2 y 800 m2 para construir una tienda que abrigue buena disponibilidad de inventarios y una sala

de ventas con showroom para atencién comercial. Basicamente sera un espacio comercial, con atencién
al publico y servicio al cliente.

FIGURA 11: Proyecto de la tienda de CE, en Antioquia. Fuente: Datos internos de la CE.

La fuerza de ventas serd compuesta por 4 agentes comerciales presentes en la region, los cuales
tendran como objetivos buscar clientes en todo el departamento de Antioquia, promocionar y demostrar
los productos y servicios de la CE al mercado antioquefo y posicionar la marca y tornandola reconocida.
Percibiendo oportunidad de agregar valor a la atencidn comercial y con el objetivo de presentarse como
una empresa innovadora, la CE tendra la siguiente estructura comercial para su operacion en Antioquia:
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v 1 comercial — administrativo fijo en la sala de ventas, con un enfoque principalmente B2C
(cliente final y transformadores de bajo volumen) siendo el responsable por brindar
asesoria comercial para la gran parte del trafico de clientes que llegan personalmente a
la tienda. Ademas, hard prospeccion telefénica de nuevos clientes y también, apoyard con
temas administrativos de la tienda.

v 3 comerciales en un modelo hibrido y proactivo. Estos agentes tendran un enfoque de
prospeccion y busca de clientes y negocios en el B2B (Subdistribuidores, Mayoristas y
Transformadores de alto volumen). Estaran parte de su tiempo en la tienda, apoyando la
atencion comercial técnica, relacionandose con clientes constantemente y prospectando
nuevos posibles compradores a través de llamadas telefénicas. Sin embargo, el enfoque
también estard en calle, visitando y divulgando la nueva marca, productos y servicios;
estando orientada en buscar y crear relacionamiento con los clientes, estando cercano a
los mismos, ofreciendo la atencidn, respaldo y conocimiento técnico.

La logistica estard compuesta de dos auxiliares que estaran presentes y disponibles durante los
horarios de funcionamiento de la tienda. Ademas de la rutina normal logistica dentro de una operacién,
percibiendo una oportunidad de agregar valor y ofreciendo un servicio al cliente mas completo, la CE
ofertara servicio logistico, con 2 rutas diarias para la entrega de mercancias cubriendo toda el area
metropolitana de Medellin y oriente antioquefio, en un primer momento; ademas realizando despachos
de mercancias con aliados logisticos de primera categoria a nivel departamental y nacional. La compaiiia
estudiada ejecutara para Antioquia, la misma politica de fletes que posee a nivel nacional: destacar el
flete, buscando ofrecer transparencia con la informacidn al cliente.

Con base en el andlisis STP visualizado en la seccidn 4.3, que permitid claridad para caracterizar
los segmentos de mercados ajustados a la realidad de los 3 nichos estudiados en Antioquia, concedié6 a
la CE argumentos para identificar los 3 segmentos de mercados detallados en la seccidn 4.5 y finalmente,
afadiendo los resultados encontrados a través de la encuesta realizada con clientes de este
departamento que buscd categorizar los atributos de valor mas relevantes y que son determinantes en
el momento de la compra (seccién 4.7.2); conlleva condiciones a la CE a posicionarse como un
competidor que buscard penetrar en todos los segmentos de mercados B2B y B2C (Subdistribuidores y
Mayoristas - Transformadores de Alto Volumen — Minoristas y Transformadores de Bajo Volumen).

5.1.3. Parte 2: Precio, politicas comerciales y valores agregados

El analisis de la competencia, realizada en la seccion 1.5, ya habia demostrado una clara tendencia
gue los competidores de los 3 mercados, a nivel nacional, poseian una orientacién a ofrecer precios
bajos. Tal comportamiento pudo ser comprobado, con enfoque a clientes de Antioquia, a través de la
encuesta de atributos de valor mas relevantes y que son determinantes en el momento de la compra
(seccion 4.7.2) donde el factor precio, alcanzé el nivel de relevancia mas alto entre los encuestados.
Teniendo claro lo anterior y comparando los resultados de la pesquisa de precios (seccion 4.7.1) que ha
identificado un panorama favorable en precios que la CE podria practicar en Antioquia versus lo que sus
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competidores ofrecen en los 3 mercados estudiados; la compafiia estudiada, entrara con una politica
comercial también orientada a precio bajo y competitivo en cada segmento de mercado y en los 3
mercados objetivos. Por lo tanto, la propia compafiia estudiada, tendrd disponible 4 listas de precios que
llevan consigo parametros y criterios para atender los mas variados tipos, tamaiios y segmentos de
mercados en Antioquia:

Vv Lista 1 enfoque B2C (cliente final y transformadores de bajo volumen — principalmente
ubicados en zonas y regiones lejanas a la tienda Medellin).

Vv Lista 2 enfoque B2C (transformadores de bajo volumen ubicados en el area metropolitana
de Medellin y transformadores de alto volumen ubicados en zonas y regiones lejanas a la
tienda Medellin).

Vv Lista 3 enfoque B2C/B2B (transformadores de alto volumen ubicados en el érea
metropolitana de Medellin y subdistribuidores ubicados en zonas y regiones lejanas a la
tienda Medellin).

Vv Lista 4 enfoque B2B (subdistribuidores ubicados en el area metropolitana de Medellin y
negocios puntuales con constructoras, gobiernos, proyectos de gran volumen).

Coémo se ha podido identificar en la encuesta de atributos de valor (seccién 4.7.2), el mercado
Antioquefio la disponibilidad, pronta entrega, respaldo de la marca y calidad cobran importancia y son
factores importantes en el momento de definicion de compra. La compaiiia estudiada entrara en el
mercado de Antioquia garantizando disponibilidad de inventarios para toda la regiéon, con productos de
calidad, materias primas 100% virgenes y un amplio portafolio de colores, grosores y tamafios de
productos. La empresa invertira para contar con este inventario disponible y de pronta entrega; alineado
con la demanda, necesidad de los clientes, tamafio y proyeccién de crecimiento del mercado de
Antioquia. Ademas, ofrecera opciones de acceso a crédito directo para todos los segmentos de
mercados.

Bajo lo que ha sido estudiado, analizado y comprendido, la estrategia de apertura de operaciones
en el departamento de Antioquia de la compafia estudiada estard basada en 2 elementos:

Vv Estructura fisica, estilo tienda, con disponibilidad de excelentes niveles de inventarios,
para atender todos los segmentos de mercado de Antioquia, para Acrilico, ACP y
Policarbonato;

Vv Precio bajo y competitivo, buscando agregar valor a través de servicio al cliente (logistica)
y relacionamiento (atencién comercial proactiva);

Finalmente, buscando contextualizar, como se han obtenidos los resultados, a través de las
definiciones alcanzadas desde las ensefianzas adquiridas en el Marco Tedrico y Conceptual, que tiene
como meta, profundizar, detallar y comprender los Objetivos Especificos y General, bajo las premisas de
la Metodologia de Investigacidn triangulada, se presenta, a continuacidn, dicho esquema de manera
grafica y visual:
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—

OBJETIVOS

MARCO TEORICO Y METODOLOGIA

RESULTADOS Y DEFINICIONES

ESPECIFICO: Analizar los
competidores de la CE, presentes en
el departamento de Antioquia,
revisando sus respectivas
estrategias, identificando fortalezas
y debilidades;

41 - ANTIOQUIA  (REVISION
BIBLIOGRAFICA);

42 — CARACTERIZACION  DE
COMPETIDORES ~ PRESENTES  EN
ANTIOQUIA (BANCOS DE DATOS E
INVESTIGACION DE MERCADOS);

DEFINICION DE APERTURA DE
OPERACIONES EN EL DEPARTAMENTO DE
ANTIOQUIA CON ESTRUCTURA FISICA Y
CON DISPONIBILIDAD DE INVENTARIOS A
PRONTA ENTREGA;

ESPECIFICO: Buscar y conocer acerca
de estrategias de segmentacion,

4.3 — ESTRATEGIA STP (REVISION
BIBLIOGRAFICA);

DEFINICION QUE DICHA ESTRUCTURA,
SERA DE ESTILO TIENDA, CON ENFOQUES

44 -  CANALES
BIBLIOGRAFICA);
4.5 — CARACTERIZACION DE LOS
SEGMENTOS DE MERCADO EN
ANTIOQUIA (BANCOS DE DATOS E
INVESTIGACION DE MERCADOS);

focalizaciéon y posicionamiento de (REVISION
marcas y empresas.

ESPECIFICO: Caracterizar el
departamento de Antioquia, para los
segmentos de mercado que la CE
esta involucrada y tipos de clientes
presentes en esta region;
ESPECIFICO: Evaluar estrategias de

expansion, penetracion y arranque,

B2BY B2C;

DEFINICION DE QUE LA ESTRATEGIA
COMERCIAL CUBRIRA A LOS 3
SEGMENTOS DE CLIENTES EXISTENTES EN
ANTIOQUIA;

DEFINICION QUE LA POLITICA COMERCIAL
SERA ORIENTADA A PRECIOS BAJOS, CON

4.6 = PRECIOS (REVISION

BIBLIOGRAFICA);

con miras a que la compafila | 47 — PESQUISAS Y ENCUESTAS | DISPONIBILIDAD A PRONTA ENTREGA,
estudiada ofrezca valor agregado y | (PESQUISA CUANTITATIVA Y | AGREGANDO VALOR AL CLIENTE EN
diferenciacion a los clientes de | ENCUESTA CUALITATIVA); SERVICIO (FLETES Y RUTAS DE ENTREGA)

4.8 — SEDES REGIONALES (REVISION
BIBLIOGRAFICA);

Antioquia; Y RELACIONAMIENTO;

GENERAL: Formular una estrategia
de apertura de operaciones de la
compafiia estudiada en el
departamento de Antioquia, con
énfasis en los mercados que la
misma actua.

TABLA 9: Esquema correlacional entre Objetivos, Marco Tedrico, Metodologia y Resultados. Fuente:
Datos internos de la CE.

5 - RESULTADOS
5.1 - ESTRUCTURA, SERVICIOS Y POSICIONAMIENTO
5.2 — PRECIO, POLITICAS COMERCIALES Y VALORES AGREGADOS

6. Conclusiones

Desde el principio, esta tesis de maestria ha buscado encontrar maneras viables, herramientas
de investigacidn consistentes, apoyo técnico y literario, modelos alternativos y recursos metodoldgicos
para el desarrollo de una estrategia de apertura de operaciones en el Departamento de Antioquia, con
énfasis en los 3 mercados estudiados, considerando los limites, factores naturales y aspectos de
viabilidad de dicho estudio.

Las premisas de esta tesis de maestria, siempre han estado alineadas con 3 factores: problema
de investigacion, objetivos y metodologia. El problema de investigacion fue un dolor trabajado vy
detallado en toda la seccidn 1 de esta tesis de maestria, a través de un estudio de caso que buscd analizar
la situacion que se encontraba la joven CE frente a los 3 mercados en cuestion. De hecho, algo positivo
y que ha contribuido para todo el desarrollo de esta tesis de maestria es el hecho de poder contar con
datos, estadisticos y fuentes de informacidn precisas y coherentes, tanto del entorno interno de la CE,
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cuanto del contexto externo (mercado y competidores). La exploracién realizada en la seccién 1, ha
encontrado pruebas vy justificativas que condicionan el problema de investigacion como algo real y que
carece de tratamiento, proporcionando fundamentacién para establecer los objetivos a ser tratados. Por
consiguiente, tener una metodologia de investigacién triangulada, que ha buscado multiples caminos,
tipos y fuentes de informacidén; concibiendo organizacidn, juicio y delimitaciones claras a esta tesis de
maestria, hizo con que los resultados y dicha formulacion de la estrategia de apertura de operaciones en
el departamento de Antioquia, con énfasis en los 3 mercados estudiados, para una empresa del sector
de la construccién civil, pareciera consecuencias naturales de todo el proceso, pues, de hecho, se
encontraron consistentes hallazgos y consideraciones que apalancan y patrocinan la estrategia
propuesta para Antioquia.

Ademas, se imagina que dicha estrategia pueda ser utilizada y replicada en futuras expansiones
de la compaiiia estudiada hacia otras zonas y regiones de Colombia y, quizd, también hacia otros paises
de Latinoamérica. Dicho esto y considerando la apertura de tiendas en ubicaciones de alto tréfico de
personas (enfoque B2C), cdmo lo que se esta planteando para Antioquia, algo que pueda ser considerado
para la compaiiia estudiada es expandir su portafolio de productos, insertando lineas que tengan sinergia
con sus 3 actuales productos estrella para ser comercializados en las tiendas, como por ejemplo
maquinaria eléctrica portatil, herramientas, dotaciones, equipos de proteccidon personal, instrumentos
de medicidén e incluso un portafolio de servicios de proyectos e instalacion de soluciones que utilicen los
productos estrella en alianza con algunos clientes instaladores y transformadores.

Es posible afirmar que el método pueda ser aplicado o replicado para otras empresas de sectores
tradicionales como la construccién civil, quiza orientados a nichos de mercado similares como el vidrio,
madera, herrajes, acero, aluminio; obviamente bajo estudios previos del mercado meta, investigando
los competidores y sus estrategias, ademas de la segmentacion y caracterizacion de los clientes. Desde
un punto de vista académico, esta tesis de maestria podrias servir como soporte para otros estudios de
caso aplicados, ademds de poder agregar en posibles trabajos de grado que tratan de desarrollar
estrategias de expansion de mercados.
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8. Anexos

8.1. Encuesta

Encuesta numero 1 — Atributos de valor en el momento de definicién de una compra. Disponible
en: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSdIEdog)Yxdk0i4GKeOldGc5XIrnFAp1cp18TL8LKEI-
cxgA/alreadyresponded?vc=0&c=0&w=1&flr=0
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