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Resumen

El proposito de esta investigacion fue disefiar un plan de marketing para la empresa
Progreso Ltda. que le permitiera un crecimiento dentro del sector de servicios en la ciudad de Cali
y alcanzar un mayor grado de competitiva.

Este trabajo se realiz6 con una investigacion de tipo descriptiva y exploratoria con el fin de
recopilar informacién y datos existentes, el método utilizado fue inductivo y deductivo con un
problema de una empresa en particular que debi6 ser resuelta y la informacion que se obtuvo es de
lo general a lo particular.

Como resultado de los analisis de cada uno de los entornos, el exterior se tornd agresivo y
de gran dificultad para la organizacion, existen gran numero de competidores y el interno la
empresa presenta grandes debilidades en el parte de mercadeo, para afrontar cada uno de los
aspectos se crearon diferentes estrategias, tacticas y actividades que permitan un crecimiento de la
empresa, adicionalmente se fijaron unos indicadores de control para su seguimiento.

En conclusién, implementar un plan de marketing es esencial para la organizacion, debido
a que cada uno de los entornos tiene implicaciones positivas 0 negativas y por medio del plan se
puede contrarrestar o aprovechar cada una de estas variables para obtener un crecimiento sostenido

de la organizacion.

Palabras clave: Plan, marketing, crecimiento, servicios, Cali
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Abstract

The purpose of this research was to design a marketing plan for the company Progreso Ltda.
That allows it to grow within the service sector in the city of Cali and achieve a greater degree of
competitiveness.

This work was carried out with a descriptive and exploratory research in order to collect
existing information and data, the method used was inductive and deductive with a problem of a
particular company that had to be solved and the information obtained is from the general to
particular.

As a result of the analysis of each of the environments, the exterior became aggressive and
of great difficulty for the organization, there are a large number of competitors and the internal
company presents great weaknesses in the marketing part, to face each of the Aspects different
strategies, tactics and additional activities were created that will allow the company to grow, and
control indicators will be set to monitor them.

In conclusion, implementing a marketing plan is essential for the organization, because each
of the environments has positive or negative implications and through the plan each of these
variables can be counteracted or taken advantage of to obtain a sustained growth of the

organization. .

Keywords: Plan, marketing, growth, services, Cali
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Introduccion

El sector de la construccion y servicios relacionados, han sido de gran importancia dentro
de la sociedad y han representado una gran parte del PIB de Colombia. Con la creciente tendencia
asociada a la globalizacion, las organizaciones se ven obligadas a un continuo y constante cambio,
ya que surgen nuevas politicas, ingresan nuevos competidores, los consumidores son mas exigentes
y los cambios econdmicos presentan distorsiones que deben enfrentarse, siendo estos una
motivacidn para que las organizaciones creen nuevos métodos y estrategias para enfrentar el
mercado.

La empresa Progreso Ltda. es una organizacion familiar fundada en la ciudad de Santiago
de Cali con una trayectoria de mas de 20 afios, dedicada principalmente a la construccion,
remodelacion y reparacion de bienes inmuebles, trabajando en contrato con compafiias de seguros
y clientes particulares que han confiado en la empresa durante mucho tiempo, por su
responsabilidad, honestidad y eficiencia en el trabajo. En los dltimos afios, se han venido
presentado circunstancias del orden econdmico-empresarial, que han llevado a que las ventas de la
compafiia no hayan tenido un crecimiento que permita una mayor competitividad en el proposito
de enfrentar nuevos retos.

Es por lo que se planted una investigacion aplicada basada en datos primarios y secundarios
que brind6 informacion acertada como situacion, caracteristicas y necesidad del sector en el cual
se encuentra la organizacion. Con base en ello y con el propésito de intervenir de manera
estratégica, se propuso un plan de marketing con el cual se logré conocer inicialmente el estado
actual de la organizacion en un ambiente interno y externo, identificando las falencias en las que
pueda incurrir y las oportunidades que brinde el mercado, asi se determind las estrategias adecuadas

para hacer frente a los competidores y abarcar con mejor resolucion las necesidades de los clientes.
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1. Antecedentes

Las organizaciones son disefiadas con el propdsito de generar utilidades y para alcanzar este
objetivo deben estar bien posicionadas, teniendo una recordacion positiva en sus clientes, esto se
logra a través de una diferenciacion en sus productos o servicios con respecto a sus competidores.
Algunas estrategias utilizadas para alcanzar el posicionamiento de la marca son por medio de un
plan de marketing que permita identificar las oportunidades, debilidades, amenazas y fortalezas
con el objetivo de crear e implementar estrategias. Siendo asi, para la organizacion Fundacion
Carlos Portela Valdiri en la ciudad de Cali, se realiz6 un proyecto para el posicionamiento de su
marca mediante el cual se podia analizar la situacién actual de la organizacion, las percepciones y
acuerdos que podria alcanzar a nivel regional, de igual forma se pudo identificar falencias como la
inexistencia de un area de mercadeo que ocasionaba que la organizacion tuviera debilidades en el
reconocimiento de marca, carencia de estrategias de marketing que no permitian realizar programas
de beneficios para obtener un alto indice de aportantes, ademas no existe una delegacion de
funciones, por tal motivo la directora era Unica encargada de ejecutar las tareas, trayendo como
consecuencia que las actividades se realizaran sin una planeacién adecuada (Obregon y Piedrahita,
2016). Aunque el anterior trabajo de grado no esté relacionado con el sector, nos brinda una guia
de los métodos que se pueden realizar para el posicionamiento de la marca, a continuacion, se
expondra algunos trabajos de grados con un enfoque mas en el sector de estudio.

Asi mismo, para la empresa Asesorias y construcciones Ltda. se elaboré un plan de
mercadeo en el cual se estudio el entorno interno y externo de la empresa, su situacion actual,
ademas, se disefio un objetivo de mercadeo, estrategias, plan de accion y seguimiento, todo con el
fin de captar nuevos clientes, con publicidad basadas en pagina web, publicaciones en revistas
especializadas, realizar visitas a empresas relacionadas con el sector o que tengan la necesidad del
servicio y creacién de base de datos, todo con el objetivo de tener un alcance mayor a los clientes
potenciales, son acciones que no demandan de un costo alto para la compaiiia, pero requiere de
compromiso de su gerente y propietarios (Quintero, 2015).

Adicionalmente, para la constructora Edificart SAS del municipio de Pitalito, se elaboré un
plan de mercadeo estratégico que le permitiera tener las herramientas para el posicionamiento y
sostenibilidad de la compafiia en el sector, inicialmente diagnosticando la empresa, conociendo su

oferta y su demanda en donde se encuentra establecida para posteriormente disefiar un plan de
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mercadeo estratégico el cual permita tener una expansion en la prestacion de sus servicios,
adquiriendo confiabilidad entre sus clientes y reconocimiento entre sus competidores, estos
objetivos se alcanzaban con estrategias agresivas, disefiando nuevos servicios innovadores que le
permitan penetrar el marcado y lograr una ventaja competitiva (Pefia, Lara y Urrego, 2014).

Por otra parte, la empresa constructora Jara Fray Consfrajar de la ciudad de Guayaquil, se
le disefio un plan estratégico de marketing con el fin de obtener nuevos clientes, aumentar las ventas
y lograr un posicionamiento en el mercado, por medio de encuestas dirigidas y la utilizacion de
herramientas como la matriz DOFA se conocid la situacion actual de la empresa, en que areas la
empresa tenia puntos positivos y negativos, por consiguiente permitié la creacion de estrategias
para alcanzar los objetivos propuestos, se realizé la creacion de departamentos y determinacién de
funciones que dio paso a la elaboracién del organigrama, esto permitio que las personas dentro de
la organizacion se les delegara tareas especificas, por medio de un estudio de mercado se evidencio
cudles eran las tendencias, lo que permitio fijar publicidad por medio de redes sociales para abarcar
al consumidor, ademas se pudo conocer las exigencias de los clientes, el cual basan su consumo en
la calidad de los servicios, un area en el que la empresa se puede fortalecer (Arguello y Rivera,
2015).

De igual forma, en la empresa AIC Arquitectura ingenieria en construcciones S.A.S, en la
ciudad de Bogota, se disefié un plan estratégico de marketing que le permitiera el posicionamiento,
efectuando un diagnostico de la actualidad de la empresa, un benchmarking para conocer su oferta
y demanda en el sector de las empresas lideres y finalmente realizar el plan de mercadeo con el
objetivo de tener una mayor cobertura. Lo que permitié identificar que su competitividad esta en
la innovacion, contar con talento humano capacitado, bajos costos pero manteniendo la calidad y
uso de tecnologia, ademas, que su competencia no solo es local sino a nivel nacional ya que el
sector tiende al crecimiento, por tal razon se disefiaron estrategias para la prestacién de nuevos
servicios que permitan tener una mayor recordacion y fidelizacion entre sus clientes (Rubio y
Sanabria, 2017).

Algo semejante, sucede con la empresa Unicasa, en donde se elabor6 un plan de marketing
estratégico con el cual se buscaba un posicionamiento de la organizacion, identificando la situacién
actual de la empresa y el sector en el cual se encuentra, ademas de definir estrategias que impulsen
el reconocimiento de la marca e indicadores que permitan llevar un control del avance del plan de

mercadeo. Con el analisis que se le realizo a la organizacion se pudo identificar que la empresa
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carece de una planificacion y control en su area de mercadeo, igualmente, al no ser reconocida en
el mercado se propone estrategias de publicidad las cuales permitan darse a conocer a los
consumidores, debido a que el sector de la construccidn es bastante competitivo y lograr un
posicionamiento requiere de compromiso de todos los miembros de la organizacion (Gomez y
Sanchez, 2015).

De la misma forma, la empresa Construcivil G.C S.A.S de la ciudad de Medellin, se le
disefio un plan de mercadeo que le permitiera un posicionamiento en el mercado, reforzar las
relaciones con los clientes y recordacion de la marca, ademas, se identifico el grado de percepcion
que tenian los clientes actuales y futuros de la organizacion en relacion a la construccion, esto
permitié determinar el nicho de mercado y que proyecciones debia de hacerse la organizacién para
ofrecer un valor agregado, pero para que la organizacion pueda atender el crecimiento de mercado
en este sector debe mejorar su estructura organizacional y aumentar su capacidad de respuesta, para
satisfacer a sus clientes, trayendo consigo un mejor posicionamiento (Restrepo, Elejalde y
Valencia, 2014).

Del mismo modo, en la ciudad de Guayaquil se analizo el sector de la construccion y se
propuso un plan de marketing para las pequefias y medianas empresas, con el objetivo de
determinar las oportunidades en el mercado, las ofertas de las empresas involucradas en el sector
Y que expectativas tienes los clientes que permitan mejorar el servicio y genere un incremento en
la rentabilidad de la organizacion y mayor participacion en el sector. Ademas, se encontraron
falencias en publicidad lo que no permite dar a conocer la marca, de igual forma, se realizd un
diagnostico de las variables externas e internas que afectan o favorecen a la organizacion, para
proceder con estrategias internacionales o e-marketing con las cuales se puedan plantear mejoras
en los servicios (Sarmiento y Yambay, 2014).

Igualmente, en la empresa Constructora Capital Medellin S.A.S se disefid6 un plan
estratégico de mercadeo para lograr un mayor alcance de la organizacién, con estrategias de
productos innovadores y un excelente servicio al cliente, pero para lograr estas estrategias se debe
de conocer el perfil de los clientes, sus necesidades, expectativas, atender sus peticiones y darle
respuesta en el menor tiempo posible, lo cual permite aumentar las ventas. Al conocer el mercado
se pueden realizar proyecciones para llegar a nuevos clientes y se abre la posibilidad de introducir

nuevos servicios, mejorando su oferta comercial (Bedoya y Garcia, 2018).
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2. Problema de investigacion

2.1 Planteamiento del problema

La empresa Progreso Ltda. cuenta con mas de 20 afios de servicios en la ciudad de Cali,
teniendo como mision desde sus inicios, la prestacion de asistencia inmobiliaria asociada a oficios
de fontaneria. Actualmente se enfatizan los esfuerzos en la prestacion de servicios generales de
reparacion y remodelacién de inmuebles, abarcando clientes potenciales en su mayoria desde
contratos suscritos con las compariias de seguros de la region.

Durante su trayectoria la empresa se ha mantenido en el mercado caracterizandose por una
buena prestacion del servicio al cliente, basdndose en la calidad, confiabilidad y cumplimiento en
los trabajos pactados, sin embargo, la empresa desde su creacion hasta la actualidad ha tenido un
crecimiento minimo o casi nulo en el ingreso a nuevos mercados., teniendo una dependencia de los
clientes mas antiguos.

No obstante, la empresa Progreso Ltda. al ser una microempresa familiar no cuenta con una
organizacion, planeacion y asignacion de cargos definida, que le permita conocer las necesidades
del sector y asi poder cumplir con las funciones inherentes a los procesos del marketing
posibilitando la prospeccion del mercado, que conlleve a que la competencia que ha crecido con el
paso de los afios, incluso empleados retirados de la misma empresa, tenga una expansion en el
sector, al punto de tener la posibilidad de adquirir los clientes mas antiguos de la empresa, lo cual
podria llevarla a un estancamiento financiero.

En el area contable no existe una politica donde se separen los ingresos que correspondes a
la empresa y los que deben ser para el pago de impuestos, un ejemplo claro que se presenta en la
organizacion es el gasto que se realiza del Impuesto al Valor Agregado (IVA) en la cancelacion de
una factura por un cliente, al no tener un control, al momento en que se debe cancelar este impuesto,
la empresa no tiene flujo de caja para solventarlo.

La empresa no cuenta con un area o persona encargada del marketing que permita dar a
conocer a la empresa por diferentes medios tecnolégicos de publicidad, y mas en la actualidad
donde en tiempos de confinamiento a nivel mundial por la emergencia sanitaria, se ha podido

observar la importancia de la tecnologia para acceder a los clientes y ofrecer los diferentes servicios
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y la manera en que agiliza las distintas tareas, el mundo se globaliza y el avance de la ciencia y la
tecnologia es inminente.

Siendo asi, por medio de una investigacion de mercados se posibilito conocer el
posicionamiento de la empresa actualmente, falencias de la compafiia y las estrategias que se
implementaron para la retencion y adquisicion de antiguos y nuevos clientes respectivamente, que
permita a la organizacion seguir manteniéndose en el mercado y también poder tener un

crecimiento sustancial, teniendo como ventaja competitiva la antigliedad de la empresa en el sector.
2.2 Formulacion del problema

¢Cudl seria el plan de marketing a disefiar para la empresa Progreso Ltda. en el sector de
servicios de la ciudad de Santiago de Cali, que le permita un crecimiento sostenido para los

préximos afos?
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3. Objetivos
3.1 Objetivo general

Disefar un plan de marketing que permitan a la empresa Progreso Ltda. un crecimiento

sostenido en el sector de servicios de la ciudad de Cali.
3.2 Objetivos especificos

e Desarrollar un diagnostico interno y externo de la empresa Progreso Ltda. que permita
conocer el posicionamiento actual de la empresa.

e Diseflar estrategias, acciones y presupuestos de marketing que contribuyan al
posicionamiento de la empresa Progreso Ltda. segun el analisis del entrono micro/macro.

e Plantear indicadores de control a las estrategias propuestas en el plan de marketing, que

permitan el monitoreo del posicionamiento de la empresa Progreso Ltda.
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4. Justificacion

Las organizaciones siempre estan en un entorno cambiante, sea por ambientes externo o
internos, los consumidores se vuelven mas exigente con sus necesidades, esto hace que las
empresas requieran tener planes estratégicos para adaptarse a estas modificaciones y poder ser mas
competitivas en el mercado. Normalmente las medianas y grandes empresas, cuentan con una
organizacion, planeacion y personal idoneo para superar los cambios que puedan afectar a la
organizacion o para poner en practica estrategias que permitan un crecimiento a las compaiiias, sin
embargo, esto no sucede en la mayoria de micro y pequefias empresas, debido a que con el personal
que cuentan es pequefio y se dificulta delegar cargos, el personal no estan capacitado con el
conocimiento para una buena administracion o no hay un compromiso de los duefios de las
compafiias para formularse objetivos de mejora.

La empresa Progreso Ltda. desde la perspectiva de su duefio ha podido determinar que el
crecimiento en el mercado es minimo, que su competencia ha incrementado, al punto que sus
empleados retirados hacen parte de ella y las compafias de seguro que son su cliente potencial
durante muchos afios ha disminuido la adquisicion de servicios de la empresa buscando ofertas en
otras organizaciones.

Adicionalmente, la situacion imprevista y cadtica que se vive actualmente a nivel mundial
a causa de la pandemia del Covid 19 y la afectacion de orden econémico y social que ha tenido en
las empresas, hace mas preponderante un replanteo de las organizaciones hacia las nuevas
exigencias del mercado y enfrentar los distintos entornos.

Por tal motivo, se vuelve maés relevante proponer un disefio de plan de marketing, que
indique cuales son las fallas y fortalezas de la organizacién y brinde una orientacion de las mejoras
que se deben hacer dentro de la compafia para asi retener y llegar a nuevos clientes, ademas, de
identificar qué factores del ambiente exterior tienen mayor impacto en la organizacion y como se
pueden contrarrestar, de tal manera que la organizacion las ejecute para lograr una mayor
competitividad y se tenga una orientacion de cual debe ser el camino adecuado a seguir para lograr

un crecimiento sostenido dentro del sector.
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5. Marco de referencia
5.1 Marco contextual

5.1.1 Localizacién

Progreso Ltda. es una empresa ubicada en el municipio de Santiago de Cali, con direccion
en la Calle 9B # 19 — 16 (Figura 1), con una trayectoria de mas de 20 afios, dedicada a la prestacion

de servicios en el sector de la construccion. En la actualidad tiene como duefios al Sefior Nelson
Gallego Gonzélez y la Sefiora Dora Lilia Téllez Fernandez.
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Figura 1. Ubicacion de la empresa Progreso Ltda.

Mision: Brindar a nuestros clientes servicios especializados de reparaciones locativas,
relacionados con la construccion, la remodelacion, compray venta de bienes inmuebles, de la mano
de un grupo humano altamente calificado, garantizando asi la calidad del servicio prestado,

proporcionando tranquilidad, seguridad, confianza, efectividad y bienestar a todos nuestros
usuarios, para él optimo disfrute de su derecho al patrimonio.
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Vision: Ser reconocidos en cinco afios, como una empresa modelo y lider en la prestacion
de servicios en la ciudad de Santiago de Cali, por la excelencia y responsabilidad con nuestros

clientes, empleados y proveedores.

5.1.2 Aspectos econdémicos

En el area de la construccion a nivel nacional segun cifras de Camacol en el tercer trimestre
del afio 2019 represento del PIB total en miles de millones de pesos, $222.090, distribuidos en el
sector de edificaciones en $7.113, obras civiles $4.823, actividades especializadas $2.868 y
construccion $14.748. La economia a nivel del departamento del Valle del Cauca en el afio 2018
segun cifras del Departamento Nacional de Estadistica (Dane) se present6 un crecimiento del 3,1%,
casi el doble con respecto al afio pasado, con el valor del PIB de $83,91 billones, que representa
una participacion del 9,71% sobre el total del PIB nacional. La actividad que impulso el crecimiento
en el departamento fue la construccion con un 11,3%, diferente a nivel nacional que ha venido en
un decrecimiento. En el daltimo trimestre de 2019 datos de Camacol Valle mostro en miles de
millones de pesos que se alcanzo en el sector 3.063 en actividades especializadas a la construccion,
cifra similar al mismo trimestre del afio 2018 con 3.133. Estos datos nos permiten identificar que
la region es fuerte en el sector de la construccién a pesar de que a nivel nacional este en
decrecimiento, ademas de que se hicieron proyecciones de nuevos proyectos de construccion de
vivienda en todo el departamento.

Para el afio 2020 se esperaba que el sector tuviera un crecimiento entre el 0,29 y 2,9% para
contrastar los valores negativos del afio anterior con un principal enfoque en la construccion de
vivienda nueva y se estimaba llegar a un 5,4% para el total del mercado, ademas, se esperaba que
la mayor parte de viviendas nueva fuera para programas de Vivienda de Interés Social (VIS)
alcanzando 520.000 unidades en el periodo del gobierno actual e impulsar la construccion de
vivienda No VIS que comparando el afio 2019 con el 2018 tuvo un decrecimiento del 17,4%

No obstante, los acontecimientos presentados a nivel mundial sobre la pandemia del Covid-
19 y que Colombia no ha sido excepto de su afectacion en la parte econdmica. El sector de la
construccion ha sufrido consecuencias debido al aislamiento obligatorio que causo la suspension
de cerca de 2.000 obras en curso, segun datos de Camacol Nacional, afectando igualmente el
empleo, ya que en el mes de febrero la rama de la construccién fue la que mayor aporto en la
generacion de empleo en el pais obteniendo con un total de 209.000 personas ocupadas, cifras
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dadas por el Dane, igualmente, afiadieron que en el primer semestre del afio 2020 el sector cayd -
9,2%, por tal motivo fue uno de los primeros sectores habilitados para iniciar labores en tiempo de
confinamiento. En la ciudad de Cali que cuenta con 96 proyectos activos, solo 40 han retomado
laboras ya que han cumplido con todos los protocolos requeridos.

Para reactivar este sector uno de los mas importantes dentro de la economia del pais y
afectados por la crisis sanitaria, el gobierno ha dispuesto ciertas medidas que pretenden un
incremento en los indices de la construccion, una de las medidas es el subsidio para adquirir una
de las 200.000 viviendas nuevas, de las cuales 100.000 seran para viviendas VIS y las otras 100.000
para vivienda No VIS, el programa estara activo en el segundo semestre del afio 2020 y se extendera

durante dos anos.

5.2 Marco teorico

A continuacion, se presenta como marco teorico, la descripcién de los modelos propuestos
por algunos autores sobre el desarrollo de un plan de marketing.

Segun Ferell y Hartline (1983) el plan de marketing es una descripcion detallada de las
acciones gque una empresa debe implementar, evaluar y controlar en el area de mercadeo. Un buen
plan de marketing esta4 basado en un gran nimero de fuentes de informacion y se mide por la
capacidad de lograr metas y objetivos. El plan de marketing puede plantearse de muchas formas y
enfocado a productos, marcas, mercado, industria, planes de promocidn, distribucion o precios. El
autor propone que para una adecuada implementacion de un plan de marketing este debe estar
organizado de forma correcta que permita que toda la informacién sea incluida y considerada,
ademas, debe tener una descripcidn adecuada que tengas las siguientes caracteristicas:

Completa: Permite tener la informacion mas relevante sin exclusion.

Flexible: La informacidn que se describe no debe ser rigida lo que permita que sea
modificada para tener una relacion méas acertada con la situacion.

Consistente: La descripcion del plan de marketing debe tener una conexién con los otros
planes que estén dentro la compafiia, para que el personal tenga el conocimiento de lo que se

desarrolla.
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Légica: La descripcion del plan del marketing debe tener una logica a las necesidades a
solucionar en la compafiia, porque finalmente el plan es expuesto a los altos directivos y son ellos
que deciden si emitir fondos para el desarrollo de este.

Resumen ejecutivo: Es una descripcion general del plan de marketing, no detallada, que
informa sobre la motivacion de la estrategia y la forma en que se ejecutara, tiene como finalidad
de que el lector pueda identificar los temas claves y la relacion que tiene con la estrategia del
marketing. La sinopsis identifica los principales aspectos como son los objetivos, proyeccion de
ventas, evaluacion y medicion de desempefio y ventas, esto permite que se conozca el alcance del
plan. El resumen ejecutivo se vuelve de gran relevancia debido a que debe ser entendible para todas
las areas de la empresa y asi mismo ellos poder tomar decisiones, aungue este siempre es redactado
al principio del plan de marketing, se recomienda que sea al final ya que se facilita realizar su
redaccion al conocer todos los elementos implicados en el plan de marketing, ademas, puede ser la
Unica parte leida por un gran nimero de personas.

Anadlisis de la situacion: Es la informacion que se obtiene del entorno interno, del cliente y
el externo. El entorno interno se basa en temas como disponibilidad, recurso humano, capacidad
de infraestructura, recursos financiero y politicas de la empresa, ademas, se da a conocer el
marketing actual, como se desempefia y que objetivos tiene. El analisis del entorno del cliente
analiza la situacion actual con el mercado, cuéles son las necesidades y si la empresa esta
satisfaciéndolas. El analisis del entorno externo abarca temas econdmicos, sociales, politicos,
legales y tecnologicos que afectan de forma directa o indirecta a la compafiia.

El analisis de la situacion deber ser completo y con un enfoque en los temas mas relevantes,
para evitar el incremento de informacion innecesaria, la informacion para el analisis de la situacion
se puede obtener mediante sistemas de formacion internos y de forma externa mediante
investigaciones de mercado primario o secundario.

Analisis FODA (Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas): Es una herramienta
que permite organizar y evaluar la situacion de la empresa y permite identificar las estrategias a
Ilevar acabo en un plan de marketing. En este analisis la informacion recolectada debe hacerse de
forma correcta ya que nos podria arrojar datos erréneos, uno de los principales errores es confundir
las variables del entorno interno con el externo, y otro error comdn es colocar las alternativas
estratégicas en el analisis FODA cuando estas hacen parte solo del area de marketing. Para

desarrollar el enfoque estratégico se deben relacion las fortalezas de la empresa con las
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oportunidades (Figura 2) para si poder crear valor a los clientes, basados en el desafio de que sus

clientes prefieran sus servicios en relacion con sus competidores.

Fortalezas Oportunidades
A
Empatar Empatar
Comvertir Convertir
Debilidades Amenazas
Minimizar/ evitar Minimizar/ evitar

Fuente: Ferell & Hartline (1983)
Figura 2. Matriz FODA

Metas y objetivos de marketing: Son los resultados deseados o lo que se quiere lograr con
el plan de marketing. Las metas son amplias y sencillas de lo que se pretende alcanzar con las
estrategias del marketing, tiene como funcidn principal guiar el desarrollo de los objetivos y dar
direccién a donde se asignan los recursos. Los objetivos de marketing son méas esenciales para la
planeacién y deben ser expresados de forma cuantitativa, para que puedan ser medibles y

razonables, esto facilita el desarrollo de la estrategia.

Sus dos propdsitos principales, es primero establecer las metas de desempefio, es decir lo
que la compafiia espera alcanzar, en segundo lugar, permite identificar los parametros de como se
medira el desempefio ya en la fase de evaluar y controlar. Tanto las metas y objetivos deben estar
orientadas a la mision de la empresa, por tal motivo estas no se podrian realizar si no se tiene una
mision definida.

Estrategias de marketing: Permite el como las empresas van a lograr sus objetivos de
marketing, aqui se incluye el analisis de los mercados meta y la forma de cubrir las diferentes

necesidades, la empresa debe detallar como obtener una ventaja competitiva y sustentarla en el
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tiempo, en resumen, la estrategia de marketing consiste en la relacién que se tiene con el cliente
para general una ventaja.

Implementacion de marketing: Describe como es la forma en que se llevara a cabo el plan
de marketing, si no existe un correcto plan de implementacion este podria verse afectado y no
ejecutado, se debe tener en cuenta que la implementacion tiene una dependencia del apoyo de los
empleados, por tal motivo es fundamental que se implementen capacitaciones, haya una correcta
comunicacion, liderazgo y motivacion.

Evaluaciény control: Mide como se evaluara y medira los resultados, se debe incluir indices
de desempefio, que permitan si es necesario implementar correcciones que minimicen el error con
lo deseado y lo real. Los indices de desempefio deben estar en relacién con los objetivos y esto se
debe hacer antes de que sean evaluado. La evaluacion financiera es de gran relevancia, ya que por
medio de los presupuestos se puede identificar que estrategias alternas se pueden implementar. En
conclusién, si se haya que el plan no estd cumpliendo las expectativas, la empresa puede
implementar la auditoria de marketing que le ayudara a conocer las causas de la poca efectividad
del plan, ademas, puede recomendar acciones que ayuden a mejorar el desempefio.

Un plan de marketing puede tener distintos enfoques, segun las necesidades de la empresa,
de acuerdo a Lovelock y Wirtz (2009), los enfoques ayudan a que las empresas sean mas
competitivas en el mercado. El enfoque como base de ventaja competitiva es el momento en que
esta vaya aumentando, se vuelve super importante para las empresas conocer que productos y
servicios los distinguen de sus competidores, para esto las compafiias deben saber seleccionar sus
clientes potenciales y mantenerlos, para ello los gerentes deben tener un pensamiento sistémico
sobre todos los productos o servicios que puedan ofrecer y generen valor a sus clientes.

Por eso se crean estrategias de enfoque (Figura 3), ya que es imposible que una empresa
abarque a todos los clientes potenciales en el mercado, ya que todos tienen gustos, necesidades,
conductas, y tipos de consumo diferente. Ademas, presentan dispersion geografica y las empresas
tienen enfoques diferentes en la prestacion de un bien o servicio. Por tal motivo las empresas deben
tener sus enfoques a los clientes a los que les pueda brindar mejor atencion. En marketing, el

enfoque es la mezcla de productos reducido para atender un nicho de mercado en particular.
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AMPLITUD DE LA OFERTA DE SERVICIOS
Estrecha Amplia
Sin enfoque
Muchos E.nfoqug de (de todo
SErvicios
_ para todos)
NUMERO DE
MERCADOS
ATENDIIMDS
Enfoque !;-u_tn.] Enfoque
Pocos (de servicio de mercado
¥ de mercado)

Fuente: Lovelock & Wirtz (2009)

Figura 3. Tipos de enfoques

Los enfoques en una empresa se pueden dividir en enfoque de mercado que consiste en que
una empresa sirve a pocos mercados, pero una amplia prestacion de servicios, el enfoque de
servicios trata en ofrecer pocos servicios a un amplio mercado, el enfoque total brinda un limitado
namero de servicios, tiene como caracteristica que es muy cerrado y especifico y el sin enfoque es
cuando las empresas tratan de abarcar grandes mercados con una gran cantidad de servicios.

Surge la inquietud de cuél de los enfoques las empresas deben adoptar, esto lo puede
determinar de acuerdo con una necesidad. El enfoque total genera oportunidad en el caso que, si
tienen bien definido el nicho de mercado, esto permite una proteccién ante los posibles
competidores y puede incrementar sus precios, el riesgo mayor es que el mercado sea muy minimo
y no brinde los ingresos financieros necesarios, otros riesgos es que los consumidores se vean
afectados por crisis economicas y ademas que también elijan otros productos o servicios
alternativos. El enfoque de servicio es con el fin de que la empresa cree un portafolio de clientes
para mitigar los riesgos, pero tiene como falencia de que las empresas deben realizar un mayor
esfuerzo de ventas y mercado entre negocios. El enfoque de mercado tiene como ventaja ya que
ofrece multiples servicios a un solo comprador, pero se debe tener en cuenta que la empresa cuente

con la infraestructura para responder a la necesidad del cliente.

La segmentacion de mercados, base de la estrategia de enfoque: Las empresas no deben de

tratar de crear competencia en un mercado general, ya que se puede enfrentar a mejores
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competidores, las compafias deben implementar estrategias de segmentacion que les permita
analizar en que sectores son fuertes y que necesidades tienen los clientes que ellos puedan suplir

de forma eficientes.

Mercado y microsegmentacién: Cada persona o empresa tiene caracteristicas y necesidades
distintas, esos quiero decir que cualquier consumidor es potencial de forma individual. A lo largo
del tiempo las empresas siempre han intentado abarcar a todos los clientes dentro de un mercado
especifico. Una estrategia de personalizacion masiva, basada en la prestacion de un servicio a un
gran namero de clientes con un precio relativamente bajo, se logra ofreciendo un producto o
servicios estandarizado, pero permite personalizar elementos complementarios, alcanzando asi
satisfacer las necesidades individuales. En la actualidad por medio de herramientas como softwares
analiticos que permite crear estrategias de microsegmentacion hacia pequefios grupos de clientes

que tienen unas mismas caracteristicas o necesidades.

Identificacidn y seleccion de segmentos meta: Para obtener una segmentacion efectiva se
debe clasificar a los consumidores en grupos que tengan similitudes entre si, pero diferencias entre
los otros grupos de consumidores.

El segmento meta es el que la empresa selecciona entres todos los que se encuentran el
mercado en general y se pueden definir de acuerdo con diferentes variables como, segmentacion
geografica y demografica. Con la introduccién de la tecnologia algunas empresas crean estrategias
en base a segmentar a los clientes en categorias donde qué tan satisfecho se sienten con el uso de
sistemas tecnoldgicos para la prestacion del servicio. La segmentacion meta se debe seleccion en
base con el potencial de ventas y ganancias y también esta relacionado con la capacidad que tiene
la empresa de superar las ofertas ofrecidas por la competencia. En muchas ocasiones se dirige el
objetivo a mercados de consumidores adinerados, pero en realidad es que las personas que tienen
salarios bajos representan un mercado mucho mas grande y a futuro esto clientes se agrupan en las
personas con salarios medios, lo que permite tener una mayor amplitud en el mercado.

Con base al concepto de Fernandez (2007) un plan de mercadeo es un documento que
normalmente se elabora cada afio, aunque este puede ser semestral, trimestral, entre otros,
dependiente de la necesidad de la organizacion, en el cual debe tener como minimo unos objetivos

y estrategias a desarrollar en un area determinada de la empresa.
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Para el desarrollo de un plan de mercadeo se deben tener herramientas que brinde
informacion actual de la organizacion, en ocasiones no se encuentran en la empresa, por tal motivo
se deben realizar trabajos de campo para obtenerla, se pueden utilizar las siguientes herramientas
para ello: La segmentacion de mercados nos ayudo a identificar o clasificar nuestro mercado meta
por caracteristicas demograficas, geogréficas, sociales, etc., ya que no es posible satisfacer a todas
las personas. Por otro lado, la investigacion de mercados de forma tipo documental es la se obtiene
por medio de entidades especializadas como el estado, camaras, notarias, registraduria, entre otras,
normalmente esta informacién es de libre acceso, pero requiere de una interpretacion adecuada.
Asi mismo, la investigacion de mercado de campo nos permite obtener informacién directa con el
consumidor, esta es una de las més importantes porque muestra la tendencia que puede llegar a
tener nuestro nicho de mercado, la forma correcta de realizar esta investigacion es con un trabajo
de campo.

Igualmente, un sistema de informacién de mercadeo son datos historicos que tienen la
organizacién sobre el comportamiento de sus ventas, sus productos y acciones que a realiza la
empresa, en especial lo que compete el area de mercadeo, esta informacion obtenido ayuda a
realizar comparaciones de las ocurrencias anteriores como pueden volver a presentarse en la
actualidad. Las proyecciones por medio de asesores 0 investigaciones, permite determinar
tendencias o acontecimientos que pueden llegar a afectar o favorecer a la compafiia. Para la

elaboracion de una planeacion de mercadeo es necesario el siguiente proceso (Figura 4):

Anadlisis de la organizacién
La mision de la empresa
Analizar el mercado meta
Analizar las ventas y anticipacion en el mercado
Los atributos y conocimiento del producto
Analizar la conducta del consumidor
Distribucion y penetracion
La fijacion de precios
Anadlisis comparativos SWOT o DOFA
Analizar la demanda.

Fuente: Manual para elaborar un plan de mercadotecnia

Figura 4. Planeacion de mercadeo

Asi mismo, el plan de mercadeo se basa en los siguientes procesos (Figura 5):
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e Determinar el mercado meta
e Establecer los objetivos y las estrategias de mercadeo
e Establecer estrategias de posicionamiento
e Mezcla de mercado que incluye:
Producto
Marca
Envase
Fijacion de precios,
Distribucion,
Operacidn de las ventas,
Promocion
Mercadeo.
e Un presupuesto y cronograma
« Finalmente, como unas estrategias alternativas se

Fuente: Manual para elaborar un plan de mercadotecnia

Figura 5. Plan de mercadeo

Para lograr el alcance de la investigacion el modelo a utilizar sera el de (Fernandez, 2007),
porque es el mas descriptivos y tiene las fases que se pueden aplicar al modelo de la empresa, tales
como: Mercado meta, objetivos y estrategias de posicionamiento, mezcla del mercado, presupuesto

y cronograma, control, supervisién y evaluacion.

5.4 Marco legal

De orden nacional
Constitucion politica de Colombia

Articulo 51. Todos los colombianos tienen derecho a vivienda digna. El estado fijara las
condiciones necesarias para hacer efectivo este derecho y promovera planes de vivienda de interes
social, sistemas adecuados de financiacion a largo plazo y formas asociativas de ejecucién de estos

programas de vivienda

Articulo 313. Corresponde a los concejos:
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Numeral 7. Reglamentar los usos de suelo y, dentro de los limites que fije la ley, vigilar y
controlar las actividades relacionadas con la construccion y enajenacion de inmuebles destinados

a vivienda.
Ley No 13.728 Ley nacional de viviendas.
Capitulo 1 principios generales

Articulo 1. Toda familia, cualesquiera sean sus recursos econémicos, debe poder acceder a
una vivienda adecuada que cumpla el nivel minimo habitacional definido en esta ley. Es funcion

del Estado crear las condiciones que permitan el cumplimiento efectivo de ese derecho.

Articulo 2. Es funcion del Estado estimular la construccién de viviendas y asegurar que los
recursos asignados a este fin alcancen para la satisfaccion de las necesidades, no sobrepasen las
posibilidades de la economia y se usen racionalmente para alcanzar los objetivos sefialados en esta
ley.

Articulo 3. Declarase de interés general el establecimiento de una politica planificada de
vivienda, integrada en los planes de desarrollo econémico y social, tendiente a atender las
necesidades de vivienda en todo el pais, que preste preferente atencion en los grupos de escasos
recursos y evite general categorias sociales o areas geograficas privilegiadas, Todos los organismos
y en particular los de derecho publico que financien, promuevan, construyan, reglamente o asistan
en cualquier forma a la construccion de viviendas, ajustaran su accion a las disposiciones de esta
ley y cooperaran al éxito de la politica que se establezca dentro del marco de la misma y de los
planes periodicos a que se hace referencia en el articulo siguiente.

De caracter laboral

Decreto 614 de 1984. Es obligacion de los empleadores organizar y garantizar el
funcionamiento de un programa de salud ocupacional denominado actualmente Sistema de Gestion
de la Seguridad y Salud en el Trabajo (SG-SST)

Resolucion 1409 de 2012

Capitulo 1 objeto, campo de aplicacion y definiciones

Articulo 1. Objeto y campo de aplicacion. La presente resolucion tiene por objeto establecer
el Reglamento de Seguridad para la proteccion contra caidas en trabajo en alturas y aplica a todos
los empleadores, empresas, contratistas, subcontratistas y trabajadores de todas las actividades
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econdmicas de los sectores formales e informales de la economia, que desarrollen trabajo en alturas
con peligro de caidas.

Por efectos de la aplicacion de la presente resolucion, se entendera su obligatoriedad en
todo trabajo en el que exista el riesgo de caer a 1,50 m o0 mas sobre un nivel inferior

Paragrafo 1. En el caso de la construccion de nuevas edificaciones y obras civiles, se
entendera la obligatoriedad de esta resolucion una vez la obra haya alcanzado una altura de 1,80 m
0 mas sobre un nivel inferior, momento en el cual el control de los riesgos se debera hacer desde
la altura de 1,50 m.

Norma técnica colombiana NTC 1500

Caodigo colombiano de fontaneria

Objeto

Esta norma establece los requisitos minimos para garantizar el funcionamiento correcto de
los sistemas de abastecimiento de agua potable; sistemas de desagiie de agua negras y lluvias;
sistemas de ventilacion; y aparatos y equipos necesarios para el funcionamiento y uso de estos
sistemas.

Esta norma proporciona las directrices y los requisitos minimos que deben cumplir las
instalaciones hidraulicas, para garantizar la proteccion de la salud, seguridad y bienestar publicos.

Las disposiciones de esta norma se aplican a la construccion, instalacion, modificacion,
reparacion, reubicacion, reemplazo, adicion, uso o mantenimiento de las instalaciones hidraulicas
y sanitarias dentro de las edificaciones.

Esta norma no incluye especificaciones de los sistemas de distribucion de agua para la
extincion de incendios, el tema se estudia en la NTC 1669 y NTC 2301.

Disposiciones Generales

Reparaciones y modificaciones

La adiciones, modificaciones, reparaciones o renovaciones de las instalaciones hidraulicas
0 sanitarias, en edificaciones ya construidas, deben ajustarse a las disposiciones de esta norma.

En edificaciones nuevas o remodelaciones puede utilizarse conexiones domiciliarias
existentes, para desaglies de aguas negras o lluvias, siempre y cuando se verifique que cumplen
con los requisitos establecido en esta norma, median pruebas de inspeccion.

Mantenimiento. El sistema de instalaciones hidraulicas y sanitarias de cualquier edificacion

debe ser mantenido por el propietario o su responsable en condiciones de operacidn seguras.
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Construccion existente. Ninguna disposicion de esta norma hace obligatoria la modificacion
de un sistema hidrdulico o sanitario existente, excepto cuando sea considerado como dafiino,
contaminante o peligroso para la vida, la salud o la propiedad.

Ley 1264 de 2008 por el congreso de Colombia

Capitulo 1 Declaracion de principios

Articulo 1. Definicion. El técnico electricista es la persona que se ocupa en el estudio y las
aplicaciones de la electricidad y ejerce a nivel medio o como auxiliar de los ingenieros electricistas
o similares.

Articulo 2. Aplicacién. Los profesionales a quienes se les aplican esta ley deben tener
presente que son principios éticos y morales rectores indiscutibles ajenos a cualquier claudicacion,
entre otros: el mutuo respeto, la cooperacion colectiva, dignificar la persona, acatar los valores que
regulan las relaciones humanas, convivir en comunidad, cumplir voluntariamente lo principios que
guian, protegen y encauzan la actitud del hombre frente a sus deberes, obligaciones y derechos.

Articulo 3. Los profesionales objeto de la presente ley, como integrantes de la sociedad,
deberan preocuparse por analizar los diferentes problemas de la vida nacional o en el campo de su
ejercicio profesional, teniendo la responsabilidad social de contribuir eficazmente al desarrollo del
sector eléctrico del pais.

Articulo 4. Los técnicos electricistas son servidores de la sociedad y por consiguiente
guedan sometidos a los principios que se deriven de la naturaleza y dignidad humanas, debiendo
por tanto conservar una intachable conducta publica y privada.

Articulo 5. Los técnicos electricistas, en su labor diaria, deben hacer usos de todos sus
conocimientos y capacidades para cumplir cabalmente la mision profesional. Es responsabilidad
de los citados profesionales mantener un alto nivel de competencia, mostrarse receptivos a los
cambios cientificos y tecnoldgicos a través del tiempo. Deben poner todos sus logros a disposicién
de sus colegas y aprovechar los de estos en beneficio de un mejor desempefio.

Articulo 6. Los conocimientos, capacidades y experiencia de los técnicos electricistas sirven
al hombre y a la sociedad, constituyen la base de la profesion que ejercen. Por lo tanto, estos
profesionales tienen la obligacién de mantener actualizados sus conocimientos, los, cuales,
sumados a los principios éticos en el ejercicio de su profesién, tendran siempre como objetivo

desarrollar una labor de alta eficiencia, demostrando su competencia, capacidad y experiencia.
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Paragrafo. Los profesionales deben reconocer los limites de su competencia y las
limitaciones de sus conocimientos y solo deben prestar los servicios y usar las técnicas para lo que
estén capacitados y autorizados, sin exponer a riesgos innecesarios su seguridad o a de terceros.

Articulo7. Los profesionales sujetos a la presente ley se vincularan con el desarrollo de
estudios relacionados con la electricidad y sus aplicaciones.

Articulo 8. El técnico electricista debera ejercer su profesion en un todo de acuerdo con lo
establecido en la presente ley y en las deméas normas legales vigentes obre la materia.

Paragrafo. EI ministerio de minas y energia establecera los requisitos de seguridad que
deben guardar las instalaciones eléctricas, mediante una reglamentacion técnica, que sera de

obligatorio cumplimiento.

Ley No 52 de 1993

Por medio de la cual se aprueban el “Convenio No 167 y la Recomendacion no 175 sobre
Seguridad y Salud en la construccién adoptadas por la 752 Reunion de la Conferencia General de
la OIT, Ginebra 1988”

Medidas de prevencion y proteccion

Articulo 13. Seguridad en los lugares de trabajo.

1. Deberan adoptare todas las precauciones adecuadas para garantizar que todos los lugares
de trabajo sean seguros y estén exentos de riesgos para la seguridad y salud de los trabajadores.

2. Deberan facilitarse, mantenerse en buen estado y sefialarse, donde sea necesario, medios
seguros de acceso y de salida de todos los lugares de trabajo.

3. Deberan adoptarse todas las precauciones adecuadas para proteger las personas que se
encuentran en una obra o en sus inmediaciones, de todos los riesgos que pueden derivarse de la
misma.

Acrticulo 17. Instalaciones, maquinas, equipos y herramientas manuales.

1. Las instalaciones, maquinas, equipos, incluidas las herramientas manuales, sean 0 no
accionados por motor, deberan:

a) Ser de buen disefio y construccion, habida cuenta, en la medida de los posibles, de los
principios de la ergonomia;

b) Mantenerse en buen estado;
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c) Utilizarse Gnicamente en los trabajos para los que hayan sido concebidos, a menos que
una utilizacion para otros fines que los inicialmente previstos hayan sido objeto de una evaluacién
completa por una persona competente que haya concluido esa utilizacion de presenta riesgos;

d) Ser manejados por los trabajadores que hayan recibido una formacion apropiada.

2. En casos apropiados, el fabricante o el empleador proporcionara instrucciones adecuadas
para una utilizacion segura en una forma inteligible para los usuarios.

3. Las instalaciones y los equipos a presion deberan ser examinados y sometidos a prueba

por una persona competente, en los casos y momentos prescritos por la legislacion nacional.
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6. Disefio metodoldgico
6.1 Tipo de estudio

La siguiente investigacion ha sido descriptiva y exploratoria, el primer método permitio
recopilar informacion y datos existentes, con los cuales se realiz6 una clasificacion de los méas
relevantes y posteriormente su respectivo analisis. El estudio exploratorio permitié abordar el
mercado en el que se recolecto informacidn basica y se tuvo un primer acercamiento del trabajo de
investigacion, todo con el objetivo del disefio de un plan de mercadeo para el posicionamiento de

la organizacion.

6.2 Método

De acuerdo con el tipo de estudio se us6 el método inductivo y deductivo, el primer método
porque hay una empresa en particular con una problematica la cual debi6 ser resuelta. Deductivo
ya gue la informacion que se obtuvo tiene como caracteristica de ser de lo general a lo particular,
partiendo de la teoria y estudios anteriores realizados a empresas similares, posteriormente conocer
la recordacion de los clientes de la marca, de que se caracteriza el servicio y cual es el mercado

potencial, luego esta informacidn se llevé al disefio del plan de mercadeo.

6.3 Fuentes y técnicas de recoleccion de la informacion

Para la investigacion se uso fuentes primarias y secundarias. Fuente primaria con la técnica
de entrevista, la cual se realizé al gerente de la empresa de estudio, con una formulacién de
preguntas abiertas, donde el entrevistado tuvo la oportunidad de ahondar a fondo sobre una
pregunta en particular, en la cual se pretendi6é obtener informacién puntual y de primera mano
sobre cOmo esté constituida la organizacion.

Se utilizara la técnica de encuesta, con la que se obtuvo informacion de los clientes, su
perspectiva sobre la empresa, cuéles son las caracteristicas de la recordacion de la marca y si
conocen sus servicios, esto nos posibilito la obtencion de informacién de los factores a mejorar

para tener una relacion con mayor favorabilidad con el cliente.
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Para las fuentes secundarias se utilizd documentos, libros, informacion de la camara de

comercio de Cali, el DANE, Camacol, con lo que se conocid el sector.

6.4 Actividades del proyecto

e Identificacion de estudios o informes relacionados con el sector de servicios de la
construccion.

e Caracterizacion del tamafio de las empresas que forman parte del sector.

e Descripcidn de las caracteristicas principales de las micro.

e Andlisis de los datos.

e Realizacién de la entrevista.

e Recoleccion de la informacion.

¢ Identificacidn de las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades.

e Andlisis de los elementos por medio de una matriz DOFA, EFE, POAM, EFI, PCl y perfil
competitivo.

e Descripcion de las actividades correspondientes a las estrategias identificadas en la matriz
DOFA.

e Determinacion de cada una de las actividades del plan de accion, las tacticas, un indicador

de medicidn, un resultado esperado y un presupuesto.
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7. Resultados

7.1 Diagnostico interno y externo de la empresa Progreso Ltda. que permita conocer

el posicionamiento actual de la empresa

7.1.1 Historia y caracterizacion de la empresa

La empresa Progreso Ltda. es una empresa constituida el 18 de enero de 1993 en la ciudad
de Cali, inicialmente denominada “Inmobiliaria Progreso Ltda.” de naturaleza comercial, pero el
04 de marzo del mismo afio cambio su razén social a la actual.

La empresa fue fundada por el Sefior Luis Enrique Sanchez y posteriormente vendida a uno
de sus empleados, el Sefior Nelson Gallego Gonzélez, actual duefio. La organizacion nace con el
objetivo de ser la primera empresa en Cali capaz de satisfacer las necesidades del mercado en la
prestacion de servicios de reparaciones y remodelaciones locativas, adicionalmente surgio el
brindar a los clientes la administracion de sus inmuebles para arrendamiento o venta.

Su mision actual es “Brindar a nuestros clientes servicios especializados de reparaciones
locativas, relacionados con la construcciéon, la remodelacién, compra y venta de bienes inmuebles,
de la mano de un grupo humano altamente calificado, garantizando asi la calidad del servicio
prestado, proporcionando tranquilidad, seguridad, confianza, efectividad y bienestar a todos
nuestros usuarios, para él optimo disfrute de su derecho al patrimonio”

Se propone como estructura organica ya que la empresa no cuenta con una, es una estructura
jerarquica donde existen un mando superior que delega los demés cargos, se toma este tipo de
estructura ya que es una empresa pequefia donde todas las tomas de decisiones pasan por el cargo
superior, que en este caso es el duefio de la organizacién y adicionalmente también segin los cargos
en funcionamiento dentro de la empresa.

Identificando la necesidad de la empresa en este ambito se realizé la siguiente propuesta,

como se muestra en la Figura 6 para una posible implementacién en la empresa.



38

Gerente
SubgerenteH
| | | |
Area Area
Contable Administrativa
Area
Operativa

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6. Propuesta de organigrama

La empresa a lo largo de su trayectoria ha tenido cambios en los servicios en los cuales se
ha enfocado debido a factores internos o externo. Cuando fue adquirida por el Sefior Nelson
Gallego Gonzalez era una empresa muy familiar y estaba muy enfocada en la parte inmobiliaria,
pero surgieron problema internos dentro de la organizacion con el mal manejo del alquiler de los
inmuebles y conflictos familiares que condujeron a que el actual duefio desistiera de tener algunos
de sus familiares dentro de la organizacion y adicionalmente a eso el alquiler de inmuebles, debido
también a factores externos como la alta competencia en sector inmobiliario.

Actualmente su mayoria de ingresos proviene de las reparaciones locativas ya que ha
adquirido contrato con compafiias de seguros las cuales son las encargadas de general servicios
diariamente, ademas de los clientes que la empresa ha obtenido desde los afios de su creacién
brindando el servicio de remodelacion y mantenimiento locativo.

La empresa segun datos de la Gltima camara de comercio cuenta con dos accionistas, el
Sefior Nelson Gallego Gonzéalez que al mismo tiempo actiia como representante legal y su esposa
la Sefiora Dora Lilia Téllez Fernandez

Tiene como distintivo de sus competidores directos e indirectos es su trayectoria en el
sector, que cuenta con personal con experiencia para brindar la mejor resolucion a cada uno de los
servicios, ademas que son garantizados, la tranquilidad que le da al cliente al ser una empresa
legalmente constituida y adicionalmente que cuenta con el equipo y la infraestructura para la
prestacion de los servicios.

La empresa Progreso Ltda. es una persona juridica, con un total de capital por un valor de

$55.000.000, distribuidos entre los socios de la manera que se muestra en la Tabla 1.
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Tabla 1. Distribucion del capital accionario

Socios capitalistas Valor aporte
Nelson Gallego Gonzélez $48.125.000

Dora Lilia Téllez Fernandez $6.875.000
Total $55.000.000

Fuente: Elaboracion propia

La empresa actualmente cuenta con solo una sede, ubicada en el barrio Bretafia, con una

infraestructura pequefia, su némina estd constituida por cuatro empleados con contrato de

prestacion de servicios y cinco empleados por contrato laboral. La empresa ofrece servicios como:

e Compray venta de bienes inmuebles a cuenta propia y de terceras personas.

e Construccion, remodelacion y reparaciones locativas, entre ellas:

>

YV V V VY V

>

Mantenimiento y reparacion general de techos, canales y bajantes,
Pintura, resane, instalacion de pisos (Obra blanca)

Electricidad

Plomeria e hidraulicos

Destaponamiento de tuberias con sonda eléctrica o manual,
Cerrajeria

Aseo en general.

Con base a su ultimo estado de resultado del periodo de Enero a Julio del afio 2020 (Figura

7), la empresa esta presentado perdidas en lo que va corrido del afio, esto se debe a la recesion

econdmica a nivel mundial que se vive actualmente a causa de la pandemia por el Covid-19, la

empresa en este periodo no pudo generar ingresos debido a las medidas de aislamiento obligatorio

y adicional a esto los gastos continuaron, como el pago de nébmina, seguridad social, arrendamiento,

servicios publicos, entre otros. Por estos motivos se hace mas indispensable en la implementacién

de un plan de marketing que permita abarcar las nuevas exigencias del sector, con innovacién y

eficiencia.
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PROGRESO LTDA
NIT No. 800,184,589-7
ESTADO DE RESULTADOS

EXPRESADO EN FESOS

INGRESOS ENE-JUL 2020
Oordinarios

Ventas 44 733365

Menos Devoluc en Ventas, descuento o

Total Ingresos Ordinarios 44.733.365
MENOS COSTO DE VENTA

Servicios -10.231.896

Total Costo de Venta -10.231.896
UTILIDAD BRUTA 34.501.469

MENOS EGRESOS
GASTOS OPERACIONALES

Gastos de Personal -42.319.668
Honorarios -3.555 552
Impuestos -143 370
Arrendamientos -6.720.000
Seguros 4]
Servicios -3.828.394
Gastos Legales -1.808.059
Mantenimiento vy Reparac. -1.775.040
Depreciaciones o
Amortizaciones o
Diversos -2.858.951
Total Gastos Operacionales -63.009.034
Total Gastos Operacionales -63.009.034
UTILIDAD PERDIDA OPERACIONAL -28.507.565

OTROS GASTOS

Financieros -751.455
Diversos o
Total Otros Gastos -751.455

OTROS INGRESOS

Financieros 1.299
Diversos 1.410.330
Total Otros Ingresos 1.411.629
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -27.847.391
GASTO IMPUESTO RENTA 9]
UTILIDAD © PERDIDA DEL EJERCICIO -27.847.391

Fuente: Empresa Progreso Ltda

Figura 7. Estado de resultados periodo Enero — Julio 2020

7.1.2 Andlisis Externo

Este andlisis tuvo como finalidad identificar las oportunidades y amenazas de la
organizacion de acuerdo en el sector donde se encuentra, logrando asi plantear las mejores

estrategias para el beneficio de la empresa.

7.1.2.1 Macroambiente
7.1.2.1.1 Entorno demografico

Segun Forbes (2020) los datos del Gltimo censo realizado en el afio 2018, en Colombia hay
48.258.494 de habitantes, de los cuales el 51,2% son mujeres y el 48,8% hombres, con base a este
censo se proyectd que para febrero del presente afio la poblacion en Colombia creceriaa 50.372.424
habitantes y para el afio 2023 seria de 52.150.00 habitantes, teniendo una tasa de crecimiento del
205,5% desde 1960 al 2020 (Figura 8). En la ciudad de Cali en particular para el presente afio 2020
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con las proyecciones de poblacién, en la ciudad habria 4.500.000 habitantes, adicionalmente la

mayoria de poblacion estaria entre un rango de edad de 19 a 30 afios.

Colombia - Poblacion

— Hombres Mujeres Foblacion

SO0 000 000

A0 000000

20000000

20000000

=1 O0I000 000

1970 1980 1990 2000 2010

Fuente: Forbes (2020)

Figura 8. Crecimiento de la poblacion colombiana total y clasificada en hombre y mujeres

Durante el segundo trimestre segin Dane (2020a) en el presente afio las muertes
aumentaron 4,7% y los nacimientos disminuyeron en 6,9% con respecto al mismo periodo del afio
2019, una de las razones por el aumento de las defunciones se debe a la pandemia por el Covid-19

(Figura 9).
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Fuente: Dane (2020a)

Figura 9. Numero de nacimiento y defunciones en Colombia. Total, nacional Il trimestre (2016 —
2020)

Cifras de Dane (2020b) en el mes de agosto de 2020 en Colombia la tasa de desempleo fue
de 16,8% en aumento en comparacion al mismo mes del afio anterior, una de las principales causas
es la recesién econdmica, ya que muchas empresas se han visto afectadas por el aislamiento
obligatorio lo que condujo al despido de muchos empleados. La tasa de ocupacion para el mismo
mes tuvo una disminucion en relacion con el afio anterior ubicandose en un 49,3% (Figura 10). La

ocupacion informal para el trimestre mayo — julio del afio 2020 se ubica en una 47,0%.
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{Tasa Global de Partic pacié-r‘: (Tasa de Ocu paciér‘: {Taza de Desemplec)

Fuente: Dane (2020Db)

Figura 10. Tasa global de participacion, ocupacion y desempleo. Total, nacional — agosto (2019 —
2020)

7.1.2.1.2 Entorno econdmico

Datos del Dane (2020c) en el segundo trimestre del afio 2020 el Producto Interno Bruto
(PIB) decrecio a 15,7% con respecto al afio 2019, adicionalmente el sector de la construccion es

uno de los que mas aporta al PIB, aunque tuvo un decrecimiento de 31,7% (Figura 11).
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Fuentes: Dane (2020c)
Figura 11. Producto Interno Bruto (PIB) Il trimestre 2020

Segun cifras del Dane (2020d) en el mes de septiembre el indice de Precio al Consumidor
(IPC) tuvo una variacion de 0,32% un crecimiento con respecto al afio anterior en el mismo periodo,
por otra parte, informacion de la revista Dinero (2020) la inflacion hasta Julio de 2020 se ubico en
un 1,97% cifra que no se registrada desde antes del afio 2013 y eso a causa de la poca demanda y
afectaciones al comercio por la pandemia.

Durante el segundo trimestre, cifras del Banco de la Republica (2020) en el presente afio la
cuenta corriente de la balanza de pagos del pais presento un déficit US$1,693 millones, inferior al
mismo trimestre inmediatamente anterior. La balanza comercial para el periodo enero — julio de
2020 tuvo un deficit de US$5.371,0 millones FOB siendo menor el déficit en relacion con el mismo
periodo del afio anterior.

Segun el sitio web El Portafolio (2020) la devaluacién del peso colombiano frente al délar
hasta agosto del afio 2020 estaba en 17,14%, pero no es solo una tendencia que se ve en Colombia,

en la mayoria de los paises latinoamericanos sus monedas se devaltan frente a la estadounidense.

7.1.2.1.3 Entorno social

Cifras del Dane (2020e) en Colombia la pobreza multidimensional para el afio 2019 fue de
17,5%, menor con relacién al afio 2018, en los centros rural y poblados es donde mas se manifiesta

la pobreza (Figura 12)
50,0
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N Maciona Cabecera Centros poblados y rural

cIsperso
Fuente: Dane (2020e)
Figura 12. Pobreza multidimensional 2018 — 2019
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Segun Dane (2020f) para el afio 2019 en Colombia la poblacion econémicamente activa
(PEA) con educacién media fue de 35,0%, educacién basica primaria 22,0%, educacion basica
secundaria el 5,8%, educacion técnica profesional o tecnoldgica el 11,3%, educacion universitaria
el 8,7% y educacion de postgrado el 3,7%.

De la poblacion en edad para trabajar (PET) que asistia a una institucion educativa, el 75,9%
era econémicamente inactiva, el 20,2 estaba ocupada y el 3,9% desocupada.

En la formacion para el trabajo segun el Dane (2020g) en el segundo trimestre del afio 2019
la poblacion mayor de 15 afios y mas, el 10,3% asistio a cursos de formacion para el trabajo y el
89,7% no asistio.

Con respecto al impacto que ha tenido el Covid-19 sobre la sociedad, ElI Dane (2020h) por
medio de una encuesta llamada pulso social se busca obtener informacion sobre la confianza que
tiene el consumidor, para agosto de 2020 este indicador fue 32,5 siendo mayor al mes anterior

(Figura 13), esta encuesta fue realizada a 23 ciudades capitales y areas metropolitanas.
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Fuente: Dane (2020h)

Figura 13. Indicador de confianza del consumidor — ICC Resultados para julio — agosto 2020.
Total 23 ciudades y areas metropolitanas.

7.1.2.1.4 Entorno politico

Segun informacién del Banco Mundial (2020) los pilares fundamentales del presente

gobierno son la legalidad, el emprendimiento y la equidad. Actualmente Colombia ha recibido un
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gran nimero de migrantes del pais de Venezuela, hasta diciembre del afio 2019 recibi6 1.8
millones, asumiendo un rol de liderazgo brindando los servicios bésicos a esta poblacion, pero
incrementando su informalidad laboral siendo uno de los paises de América Latina con una alta
deficiencia en este campo.

Colombia presentaba una tendencia de crecimiento econémico, pero fue frenado por la
pandemia del Covid-19, lo que provocé que el gobierno asumiera un paquete fiscal para sostener
la economia por un valor aproximado a los 31 billones, con el cual se busco apoyo al sector salud,
grupos vulnerables, retrasar el pago de algunos impuestos, reduccion de aranceles para las
importaciones, apoyo de pago de ndmina para las empresas mas afectadas. Adicionalmente se
abrieron lineas de crédito por un total de 72 billones y el banco central redujo su tasa de interes.

En Santiago de Cali, por medio del plan de desarrollo de la Alcaldia (2020-2023) en el
ambito econdmico pretende una revitalizacion y sostenibilidad en aras de superar los estragos
producidos por el Covid-19, esto consiste en promover oportunidades econémicas y laborales
enlazadas con la region, el pais y de manera internacional para el intercambio de bienes y servicios
con el fin de generar emprendimientos y nuevos mercados para las empresas.

Segun un articulo de El Pais (2020) Cali presenta problemas en su politica de seguridad ya
que la ha basado desde hace 26 afios en la prevencion y registro unificado de las cifras de
homicidios y otros delitos, lo que no ha mostrado resultado ya que solo en el mes de enero del 2020

se presentaron 91 muertes violentas, cifra mayor al afio anterior.

7.1.2.1.5 Entorno Juridico

De acuerdo con informacion de Brigard Urrutia (2020) unos de los aspectos importantes de
la reforma tributaria aplicada a el afio 2020 fue la disminucidn que se realizara al impuesto de renta,
actualmente en un 32% pero se espera que para el afio 2022 quede en un 30%, ademas deduccion
del 120% sobre el impuesto a la renta del salario a empleados menores de 28 afios solo si se trata
de su primer empleo.

Segun el ministerio de trabajo (2012) se realiza una modificacion al sistema de riesgos
laborales y otras disposiciones relacionadas a la salud ocupacional establecidas en la Ley 1562 de
2012,

De acuerdo con el periodico El Tiempo (2020a) la ley de pago a plazos justos emitida por

el gobierno nacional obliga a que las grandes empresas paguen a las pequefias y medianas empresas
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que sirven de proveedor en un periodo no mayor a 45 dias y de no ser asi estas serdn sancionadas

por la superintendencia de industria y comercio.

Por medio del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo por medio de INNpulsa
Colombia (2020) se crea la ley de emprendimiento que pretende fortalecer e impulsar las empresas

en surgimiento, reduciendo cargas y trdmites para su formalizacion.

7.1.2.1.6 Entorno tecnoldgico

La sociedad y mayormente las empresas deben ir en sincronia con el avance de la tecnologia
ya que son las que mueven al mundo, la tecnologia nos permite agilizar operaciones y tener un
mayor control sobre ellas, ademas que por medio de ellas se permite alcanzar un gran nimero de
clientes potenciales.

Actualmente las redes sociales se han convertido en el mayor medio para adquirir nuevos
clientes y dar a conocer los diferentes productos y servicios que una empresa puede ofrecer.

Segun el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (2020a),
Colombia ha registrado un incremento exponencial en nimero de usuario en redes sociales,
solamente en Facebook se ocupa el puesto nimero 14 a nivel mundial

El Ministerio de Tecnologias de La informacién y las Comunicaciones (2020b), ha creado
un programa llamado Centro de Transformacion Digital Empresarial (CTDE) con el objetivo que
las micro y pequefias empresas se acojan a estos programas donde se busca primero hacer un
diagndstico de su nivel de tecnologia y posteriormente una hoja de ruta para que tenga en sus

empresas esta transformacion digital y una buena implementacion de la TIC.

7.1.2.1.7 Entorno ecoldgico

La conservacion del medio ambiente debe ser el factor mas relevante dentro de la sociedad
y mas aun de las empresas gue en ocasiones son las que tienen un mayor impacto.

En Colombia segun informacion por el periodico El Tiempo (2020b) estd comprometido en
una reduccion del 20% en gases de efecto invernadero, cifra que se propone a aumentar en el 2020

a un 30% de reduccion. Este afio en Colombia se celebrd el dia mundial del medio ambiente,
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celebracion que se realiza desde el afio 1974 por las Naciones Unidas, donde retine a més de 150
paises.

En lo que va del afio 2020 los ambientalistas hacen un Ilamado a la justicia climética por
medio de manifestaciones o programas de concientizacion ya que no ven acciones para mitigar el
dafio ambiental, por razones que la temperatura en los Gltimos afios va en aumento, que los océanos
presentan mayor acidez, incremento de combustible fésiles y muchas mas acciones que llevan a
que los activistas salgan a las calles y exigir una politica ambiental comprometida.

En el sector de la construccion segln un articulo por cementos Argos (2020) se ha tenido
un gran impacto en el medio ambiente si este no ha sido regulado de la forma correcta. Uno de los
ecosistemas afectados es el suelo, esto por practicas utilizadas para la adecuacion de sistemas
hidraulicos o excavaciones para la construccion de cimentaciones, adicionalmente por los desechos
producidos por las obras, de los materiales utilizados aproximadamente el 50% se convierte en
desecho. El aire es afectado por el ruido, el polvo que es consecuencia de demoliciones que a su
vez afectan las vias respiratorias de las personas. El ecosistema del agua se ve afectado por la mala

canalizacion de las aguas especialmente las que son residuales.

7.1.2.1.8 Entorno de la organizacién

El analizar e identificar la competencia es una gran estrategia para fijarse en los
competidores actuales y adicionalmente de los potenciales que pueden ingresar al mercado.

Por medio del modelo de Porter se analizan las cinco fuerzas competitivas para determinar
en qué aspectos la empresa es potencial.

La amenaza de los posibles entrantes en el sector es alta, ya que los servicios que se prestan
tienen gran demanda en el mercado, son servicios que no necesariamente lo prestan organizaciones,
sino que puede ser por personas naturales, adicionalmente son servicios que en su mayoria es
adquirido por la experiencia y no por alguna capacitacion.

La rivalidad entre competidores existente es alta, se enfocan en cual ofrece mayor nimero
de servicios, con calidad y en el menor tiempo de respuesta ya que en muchas ocasiones se
presentan emergencias donde el cliente requiere atencion rapida, ademés la mayoria de las
empresas son pequefias por lo que no existe alguna organizacion en particular que absorbe gran

cantidad de clientes.
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Los productos sustitutos son nulos, debido a que los servicios que se ofrecen no son
reemplazables, y en su mayoria son prestados por empresas dedicadas al sector de las reparaciones
locativas.

El poder de negociacién de los proveedores en bajo ya que el material que se utiliza para
prestar los servicios se consigue en ferreterias y este es un negocio muy amplio donde se puede
encontrar variedad de productos y empresas y adicionalmente un solo proveedor no cuenta con la
capacidad de ofrecer todos los productos requeridos.

Finalmente, el poder de negociacion con los compradores es alto, ya que buscan siempre
un precio econémico y existen otras empresas donde pueden cotizar y obtener precios bajos, este
caso es mas frecuente en las compafiias de seguro ya que ellas también requieren tener una ganancia

y adicionalmente ofrecer precios bajos de las pdlizas a sus asegurados.

7.1.2.2 Matriz de Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio - POAM

Por medio de esta matriz se mide el impacto que tiene sobre la organizacion las amenazas
y oportunidades del entorno exterior, este puede ser un impacto alto o0 medio segin como cada
variable est4 asociada con la organizacion, de tal forma que se puedan plantear las mejores
estrategias que permitan contrarrestar las amenazas y sacar valor a las oportunidades.

Segun el entorno demografico se identificaron las siguientes variables en la Tabla 2 para la

realizacién de la matriz.

A — Amenaza O — Oportunidad
AM — Amenaza mayor OM — Oportunidad mayor
am — Amenaza menor om — Oportunidad menor

Tabla 2. Entorno demografico Matriz POAM

Variable AIO AM am om OM
Tasa de crecimiento poblacional @) X
Tasa de desempleo @) X
Tasa de ocupacion A X
Ocupacion informal A X

Fuente: Elaboracion propia
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Una de las grandes amenazas del entorno demografico es la ocupacion informal ya que son

servicios que pueden ser adquiridos por los clientes a través de personas naturales y no empresas.

Otro entorno importante en el macroambiente es el econdomico donde se identifican algunos
aspectos como se muestra en la Tabla 3.
Tabla 3. Entorno econémico Matriz POAM

Variable AIO AM am om OM
Producto Interno Bruto (PIB) A X
indice del Precio al Consumidor (IPC) A X
Inflacion A X

Fuente: Elaboracion propia
En el analisis se puede observar que uno de los aspectos para tener en cuenta es el IPC, ya

que es un indicador que nos muestra el costo de adquisicidn de un bien o servicio de la comunidad.

El entorno social es relevante ya que se muestran variables como niveles de educacién de

los ciudadanos, estas variables se identifican en la Tabla 4.

Tabla 4. Entorno social Matriz POAM

Variable A/IO AM am om OM
Formacion en el trabajo A X
Indice de educacién O X

Fuente: Elaboracion propia
Segun el indicador de formacion en el trabajo al estar en un porcentaje bajo, esto es una
amenaza para la empresa porque tendrian que reunir esfuerzos para capacitar mas al personal

contratado.

En el aspecto politico se deben tener en cuenta todas las medidas que toman el actual
gobierno frente que perjudiquen o beneficien a la empresa como se observa en la Tabla 5, como
por ejemplo el pan de desarrollo de la Ciudad representa una oportunidad para la empresa para

afianzarse mas en el mercado.
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Tabla 5. Entorno politico Matriz POAM

Variable AIO AM am om OM
Migracion ciudadanos venezolanos A X
Medidas fiscales nacional O X
Plan de desarrollo Alcaldia de Cali @) X
Problemas de seguridad en Cali A X

Fuente: Elaboracion propia

Los temas juridicos son indispensables en una organizacion y se identifican diferentes
variables en la Tabla 6, donde cada una representa un impacto positivo o negativo y es donde la
empresa debe tomar medidas que le permitan afrontarlas de la mejor manera, adicionalmente sino

se tiene en cuenta el tema juridico puede traer consecuencias graves para la empresa.

Tabla 6. Entorno juridico Matriz POAM

Variable AIO AM am om OM
Disminucion de impuesto a la renta @) X
Riesgos laborales @) X
Ley de pago a plazos justos @) X
Ley de emprendimiento A X

Fuente: Elaboracién propia
En un mundo donde avanza al ritmo de tecnologia, las empresas no deben quedarse atras
por eso es tan importante este entorno y en la Tabla 7 se evidencia alguna de las variables, como
el uso de redes sociales tan importante para entrar a nuevos mercados y dar a conocer la marca o
servicios que ofrece la empresa.
Tabla 7. Entorno tecnolégico Matriz POAM

Variable A/IO AM am om OM
Uso de redes sociales @) X
Programa Centro de Transformacion Digital Empresarial O X

(CTDE)

Fuente: Elaboracion propia
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El medio ambiente es algo que todos debemos cuidar y tener en cuenta como lo afectamos y en
ocasiones las empresas son las que mayor impacto negativo generan, en la Tabla 8 se toman algunas
variables respecto al impacto del sector al ecosistema.

Tabla 8. Entorno ecolégico Matriz POAM

Variable A/O AM am om OM
Regulacion de desechos A X
Manifestaciones ambientalistas A X

Fuente: Elaboracion propia

Identificar y analizar el microambiente es de gran relevancia para la organizacion ya que
nos muestra cémo esta la competencia en el entorno, en la Tabla 9 podemos ver las diferentes
variables que pueden llegar a tener gran importancia dentro de la empresa.

Tabla 9. Entorno de la organizacion Matriz POAM

Variable A/O AM am om OM

Entrantes en el sector A X
Rivalidad entre competidores X
Productos sustitutos

Poder de negociacién de proveedores

> O O »

Poder de negociacion de compradores

Fuente: Elaboracion propia
Con las anteriores variables se puede medir como el entorno de microambiente favorece o perjudica
la gestidn realizada dentro de la empresa.
Seguidamente se identifican las cinco amenazas y cinco oportunidades mas relevantes para

cuantificarla en la matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE).

7.1.2.3 Matriz de Evaluacién de Factores Externos — EFE

En esta matriz se toman las oportunidades y amenazas de mayor impacto para la
organizacion, a cada variable se le asignan un peso de 0 a 1 de acuerdo a su influencia dentro de la
organizacion, la sumatoria de los pesos de todas las variables debe dar un total de 1, posteriormente

se le da una calificacion de 1 a 4 y cada valor de la variable se multiplica con su pesos dandonos el
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total ponderado, finalmente se suma el total ponderado dando como resultado el impacto que tiene
el entorno externo en la empresa.

Los resultados obtenidos reflejados en la Tabla 10 se pueden analizar como algo positivo
para la empresa Progreso Ltda. con un total ponderado de 2,52 con una diferencia minima por
encima del promedio, lo que muestra que el entorno de la empresa se torna agresivo y desfavorable,
sin embargo, al no haber una diferencia muy significativa, la empresa debe utilizar las

oportunidades que le brinda el entorno y trabajar sobre ellas

Tabla 10. Matriz EFE

Variables Peso Calificacion Total
ponderado
Oportunidades
Medidas fiscales nacional 0,07 3 0,21
Plan de desarrollo Alcaldia de Cali 0,06 3 0,18
Disminucion de impuesto a la renta 0,06 4 0,24
Ley de pago a plazos justos 0,07 4 0,28
Uso de redes sociales 0,1 4 0,4
Programa Centro de Transformacion Digital
Empresarial (CTDE) o 4 04
Poder de negociacion de proveedores 0,06 4 0,24
Amenazas

Ocupacion informal 0,2 1 0,2
Producto Interno Bruto (PI1B) 0,05 2 0,1
Migracion ciudadanos venezolanos 0,04 1 0,04
Problemas de seguridad en Cali 0,02 1 0,02
Ley de emprendimiento 0,02 2 0,04
indice del Precio al Consumidor (IPC) 0,02 2 0,04
Rivalidad entre competidores 0,07 1 0,07
Entrantes en el sector 0,06 1 0,06
Total 1 2,52

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.3 Andlisis Interno

Permite identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion, con el objetivo de
formular estrategias para afrontar situaciones positivas o negativas lo que lleve a alcanzar una

ventaja competitiva y diferenciadora en el mercado.

7.1.3.1 Matriz de Perfil de Capacidad Institucional — PCI

Se realiza una entrevista a profundidad al duefio de la empresa Progreso Ltda., el Sefior
Nelson Gallego Gonzalez con el objetivo de conocer de primera mano la situacion y posicién actual
de la organizacion, ademas de sus fortalezas y debilidades para poder realizar un analisis interno
que facilite la creacidn de estrategias, en el Anexo A se evidencia el guion de la entrevista realizada.

Por medio de la matriz se identifican los factores internos que afectan o favorecen a la
organizacion en su produccion, se clasifican en fortalezas y debilidades y estas pueden tener un
impacto mayor o menor segun su influencia dentro de la empresa.

En las fortalezas de la empresa se pueden identificar su trayectoria de mas de 20 afios en el
sector lo que le permite brindar una confiabilidad y experiencia a sus clientes actuales y futuros,
empleados afiliados a prestaciones sociales lo que permite el ingreso a mercados donde exigen esta
condicion, oferta de servicios garantizados lo que le da mas credibilidad y un peso mayor sobre sus
competidores en especial las personas independientes que realizan este mismo tipo de trabajos,
alianzas con compafiias de seguros locativos lo que permite abarcar mas el mercado y en su mayoria
la adquisicién de nuevos clientes, variedad en su portafolio de servicios cubriendo en su mayoria
todos los servicios relaciones con las reparaciones locativas satisfaciendo asi las necesidades del
cliente sin tener que acudir a otra empresa, cuenta con los equipos necesarios para los diferentes
tipos de servicios que brinda, lo que permite mas eficiencia, no existe competencia de precio con
servicios prestados a las compariias de seguros ya que hay establecido un tarifado de costos.

Por otra parte, la empresa tiene debilidades, entre ellas estan, que los directivos no tienen
experiencias administrativas, no cuenta con una planeacion estratégica donde se fijen objetivos a
corto, mediano y largo plazo, no se tiene establecido formalmente las diferentes areas de trabajo,
falta de personal disponible para prestar servicio nocturnos en especial a las compariias de seguro
que son las que lo exigen lo que trae como consecuencia quejas y baja demanda de servicios por
parte de la compaifiia, falta de publicidad, en una era digital no cuenta con pagina web y al no tener
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un &rea de mercadeo no existen estrategias para llegar a nuevos clientes y mantener los que posee,
no se tienen politicas de atencion al cliente, sus peticiones o quejas, hay ausencia de estrategias de
precio y promocion para clientes.
Por lo anterior por medio de la matriz PCI se organizan las diferentes variables y se les da
un peso especifico de acuerdo con su influencia como se analiza en la Tabla 11.
Tabla 11. Matriz PCI

Variable F/ID DM dm fm FM

-n
X

Trayectoria de la empresa

Empleados con prestaciones sociales

Servicios garantizados

Alianzas con compafiias de seguros locativos
Amplio portafolio de servicios

Sin competencia de precio con compafiias de seguros

Falta de experiencia administrativa de directivos

X

Falta de planeacion estratégica

Ausencia de areas de trabajo establecidas
Baja demanda de servicios

Falta de publicidad

Ausencia de un area de mercadeo

X

Falta de politicas de atencién al cliente

O O 0O 0O 0O 0O 0O 0O m m m T 7
X

Ausencia de estrategias de precio y promocion

Fuente: Elaboracién propia

F — Fortalezas D — Debilidad
FM — Fortaleza mayor DM — Debilidad mayor
Fm — Fortaleza menor Dm — Debilidad menor

Después de identificar y analizar las diferentes variables tanto como fortalezas y debilidades
de la empresa, se continua a cuantificar las cinco mas significativas de cada clasificacion en la

matriz EFI.
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7.1.3.2 Matriz de Evaluacién de Factores Internos — EFI

Se identificaron las cinco variables de fortalezas y debilidades de mayor influencia para la
organizacion, a cada una se le asigno un peso especifico entre 0 y 1, seguidamente se le dio una
calificacion entre 1 y 4, donde el valor minimo es que no es importante y el maximo es que es muy
importante, posteriormente se realiza la multiplicacion entre el peso y la calificacion y finalmente
la sumatoria de cada uno de ellos donde nos dio un total ponderado de 2,31, con lo cual se puede
analizar que la empresa en su entorno interno esta por debajo del promedio, lo que nos indica que
estd presentando falencias y esta siendo afectado por alguna mala gestién interna que debe ser
corregida, adicionalmente nos indica que la empresa no esta teniendo un alto valor diferenciador
frente a sus competidores lo que le impide un crecimiento de nuevos clientes, ademas es necesario

potenciar sus fortalezas para ser mas competitivo en el mercado si se quiere mantener en él.

Con los resultados obtenido en la Tabla 12 se identifican las amenazas internas en las que
se esta viendo afectada la empresa principalmente en la parte de mercadeo donde no existen
politicas, inversion y ni personal a cargo de esta area que es tan esencial en las organizaciones para
atraer nuevos clientes y mantener los que ya posee, asi mismo con base a este analisis interno se
crean estrategias que contrarresten las variables negativas dentro de la organizacion,
adicionalmente se identifican donde la empresa es fuerte como su trayectoria en el sector y sus
alianzas con reconocidas compafiias de seguro, lo que permite potencializar estas fortalezas con el

objetivo de impulsar a la empresa en el mercado y convertirla en mas competitiva.

Tabla 12. Matriz EFI

Variables Peso Calificacion Total
ponderado
Fortalezas

Trayectoria de la empresa 0,09 4 0,36
Alianzas con compariias de seguros locativos 0,1 4 0,4
Empleados con prestaciones sociales 0,1 3 0,3
Amplio portafolio de servicios 0,05 4 0,2
Servicios garantizados 0,08 3 0,24
Sin competencia de precio con compafiias de seguros 0,08 3 0,24
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Debilidades
Falta de disponibilidad de prestacion de servicios
0,1 1 0,1
nocturnos
Ausencia de estrategias de precio y promocién 0,09 1 0,09
Falta de publicidad 0,08 1 0,08
Ausencia de un area de mercadeo 0,09 1 0,09
Falta de politicas de atencién al cliente 0,07 1 0,07
Falta de experiencia administrativa de directivos 0,07 2 0,14
Total 1 2,31

Fuente: Elaboracion propia

7.1.4 Matriz del Perfil Competitivo — MPC

A continuacion, se presenta la matriz del perfil competitivo Tabla 13 con el objetivo de
identificar los factores claves de éxito de los competidores directos de la organizacién, dandole un
peso de 0 a 1 a cada una de las variables y una calificacién de 1 a 4, donde 1 representa una
debilidad mayor, 2 una debilidad menor, 3 una fortaleza menor y 4 una fortaleza mayor. Cada peso
se multiplica por la calificacion que da como resultado un ponderado que finalmente se suma para

poder analizas cuél de las organizaciones es mas fuerte dentro del sector.

Tabla 13. Matriz del Perfil Competitivo

Factores claves de Constru — Urgencias Plomeros y Destapes 1A Soluciones
. Peso
eXItO = .z -z e -z -z e . s .z
Calificacion ~ Ponderacion Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion

Calidad del

o 0,2 3 0,6 3 0,6 3 0,6
servicio
Portafolio de

o 0,09 2 0,18 4 0,36 3 0,27
Servicios
Publicidad 0,08 1 0,08 4 0,32 2 0,16
Posicionamiento

0,15 1 0,15 3 0,45 2 0,3

de marca
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Desarrollo e

) » 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16
innovacion
Fidelizacion 0,15 2 0,3 2 0,3 2 0,3
Seleccion de

0,2 3 0,6 2 0,4 2 0,4
personal
Servicio al

) 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3

cliente
Investigacion de

0,07 3 0,21 2 0,14 2 0,14
mercados
Participacion en

0,08 3 0,24 2 0,16 2 0,16
el mercado
Total 1 2,82 3,19 2,79

Fuente: Elaboracion propia

En la anterior matriz se puede analizar el estado de los diferentes competidores de la
organizacion, la empresa Plomeros y Destapes es la empresa con mejor puntuacién, fijando sus
fortalezas en publicidad y servicio al cliente debido a que es una empresa que cuenta con pagina
web donde el cliente puede tener informacion de la empresa y de su portafolio de servicios, las
demas empresas estan por encima del promedio y de la puntuacion de Progreso Ltda. empresa en
estudio, con lo que se puede identificar que en el sector existen organizaciones que estan mejor y
son de alto impacto en el mercado, lo que implica que la empresa Progreso Ltda. debe implementar

planes de mejora para ser mas competitiva.

7.2 Estrategias, acciones y presupuestos de marketing que contribuyan al

posicionamiento de la empresa Progreso Ltda. segun el analisis del entrono micro/macro

7.2.1 Matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas — DOFA

Después de realizar los analisis correspondientes en las matrices EFl y EFE se realiza un
listado de las diferentes variables de la matriz DOFA como se muestra en la Tabla 14, que seré el

insumo para las estrategias que se derivan de la matriz DOFA.
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Tabla 14. Matriz DOFA
Fortalezas Debilidades

F1 Trayectoria de la empresa D1 Falta de disponibilidad de prestacion de

F2 Alianzas con compaiias de seguros servicios nocturnos

locativos D2 Ausencia de estrategias de precio y
F3 Empleados con prestaciones sociales promocion

F4 Amplio portafolio de servicios D3 Falta de publicidad tradicional o virtual

F5 Servicios garantizados D4 Ausencia de un area de mercadeo

F6 Ausencia de diferenciacion de precios con D5 Falta de politicas de atencién al cliente

proveedores de compafiias aseguradoras D6 Falta de experiencia administrativa de
directivos
Oportunidades Amenazas
O1 Medidas fiscales nacional Al Ocupacién informal
O2 Plan de desarrollo Alcaldia de Cali A2 Producto Interno Bruto (PIB)
O3 Disminucién de impuesto a la renta A3 Migracion ciudadanos venezolanos
O4 Ley de pago a plazos justos A4 Problemas de seguridad en Cali
O5 Uso de redes sociales A5 Ley de emprendimiento

O6 Programa Centro de Transformacion A6 indice del Precio al Consumidor (IPC)
Digital Empresarial (CTDE) AT Rivalidad entre competidores

O7 Poder de negociacién con proveedores

Fuente: Elaboracién propia

Con la lista de las diferentes fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas se procede
a crear la matriz DOFA como se muestra en la Tabla 15, con el objetivo de crear estrategias donde
con las fortalezas se aprovechen las oportunidades, asi mismo, contrarrestar las amenazas, con las
oportunidades minimizas las debilidades y finalmente disminuir debilidades y hacer frente a las

amenazas.

Tabla 15. Estrategias de la matriz DOFA

Estrategias F.O Estrategias F.A

F1 — O1 Aumentar el capital y cubrir gastos F5-— A1l Generar un mayor grado de aceptacion

operacionales. del cliente.
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F2 — O4 Disminuir el tiempo de cobro de cartera. F1 — A5 Generar un alto grado de confianza al
cliente en los servicios ofrecidos.

F4 — O5 Generar una mayor visibilidad de la

empresa en el mercado. F3 — A6 Aumentar el nimero de servicios

adquiridos por los clientes.

F1 - O7 Disminuir costos en materiales

adquiridos con proveedores. F2 — O7 Incrementar las alianzas comerciales
en especial con compafiias aseguradoras.

Estrategias D.O Estrategias D.A

D5 — O5 Crear politicas de atencion al cliente. D1 — Al Ampliar el horario de disponibilidad
para prestar servicios, en especial de

Disminuir el tiempo de respuesta a las solicitudes emergencia.

de los clientes. D4 — A6 Crear un area de marketing que
identifique las necesidades del consumidor.

06 — D3 Implementar interaccion de la empresa

con los clientes. D6 — A2 Mejorar en el conocimiento de
marketing de los directivos.

O5 - D2 Crear politicas de precio.
D5 — A7 Aumentar el nivel de satisfaccion del

D2 — O7 Aumentar el poder de negociacién con cliente con la atencion prestada.

los proveedores.

Fuente: Elaboracién propia
7.3 Indicadores de control a las estrategias propuestas en el plan de marketing, que
permitan el monitoreo del posicionamiento de la empresa Progreso Ltda.

7.3.1 Técticas y actividades

De las diferentes estrategias que surgieron de la matriz DOFA, se crean las tacticas y
actividades como se muestra en la Tabla 16, que permitan alcanzar los objetivos de la organizacion

y asi poder lograr un mejor posicionamiento en el mercado.
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Tabla 16. Tacticas y actividades

Estrategias

Tacticas

Actividades

Aumentar el
capital y
cubrir gastos

operacionales.

Acogerse a medidas fiscales
nacionales en la disminucién de
pagos tributarios

Incremento en la prestacién de
servicios

Se asignaran espacios de estudio para
interiorizacion el conocimiento de las medidas
fiscales, su aplicabilidad para la empresa,
términos y plazos en el tiempo.

Se realizara una fijacién de metas de acuerdo
con el promedio de ventas mensuales.

Disminuir el
tiempo de
cobro de
cartera.

Acogerse a la ley de pago a plazo
justos para las microempresas

Facturar los servicios con pago no
mayor a 30 dias

Se realizara un estudio del conocimiento de la
ley, sus términos y condiciones que apliquen a
la empresa.

Se creara una politica de pago, donde los
créditos otorgados no sean mayor a 30 dias, en
especial a las empresas cliente.

Se otorgaran descuentos a los pagos hechos de
contado.

Generar una

Conocer el mercado enfocado al
sector de servicios relacionados con
la construccion

Creacion de un grupo de un estudio de
mercado donde se identifiquen los
consumidores potenciales y el alcance de la

mayor empresa hacia ellos.

visibilidad de | Generar publicidad donde se pueda

la empresa en | dar a conocer la empresa Se contratara una empresa 0 persona que se

el mercado. encargue de generar publicidad de los servicios
de la organizacidn, de preferencia en forma
digital.
Se identificaran los proveedores que brinden

Disminuir Adquirir materiales en gran productos en grandes cantidades y a bajo costo,

costos en volumen. con los _cuales se generarén alianzas

materiales comerciales.

adquiridos Evitar precios redondeados que le Se realizara una evaluacion de los precios de

con hagan pensar al cliente que son los servicios, para asignarles un valor no

proveedores. | gjtos redondeado, como ejemplo: Un precio de
$100.000 convertirlo en $99.900

. . Se evaluard con el area operativa la inversion
Innovacion en la prestacion de los . A
Generar un servicios en herramientas de trabajo mas avanzadas que

mayor grado
de aceptacion

vuelvan el servicio mas eficiente.

Se brindara a los clientes servicio de

del cliente. Servicios de diagnostico sin costo diagnéstico de alguna reparacion sin costo si el
servicio es tomado con nosotros.

Servicios garantizados hasta por 3 | Se identificara los materiales de alta calidad
Generar un meses que no eleven el precio de los servicios para ser
alto grado de utilizados en las reparaciones.
confianza al Empleados con las capacidades
cliente en los | para prestar el servicio Se brindaran capacitaciones constantes al
servicios personal operativo, sobre temas relacionados
ofrecidos. con la adecuada forma de realizar las

reparaciones.
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Empleados asegurados desde el
momento de iniciar labores

Se llevara un control mensual de los pagos de

Aumentar el todas las prestaciones sociales de los
nimero de empleados y se brindara por medio de la ARL
‘L capacitaciones en riesgos laborales.
serviclos . .
. Seguridad al cliente con el personal
adquiridos que realiza los servicios Se implementara una codificacion de cada uno
por los de los servicios solicitados, el cual se le dara al
clientes. cliente y con el cual el empleado debe
identificarse al momento de asistir al servicio
Ofrecer los servicios a otras Se creard un grupo de personas en especial las
compafiias aseguradoras. mas conocedoras de la empresa, que se
encarguen de identificar las compafiias
aseguradoras a nivel nacional, donde
Incrementar posteriormentg crearan una pre,stacién de la
las alianzas empresa que fm_almepte se dara a conocer a la
. aseguradora en interés.
comerciales.
Ofrecer servicios que otras Se identificaran los servicios solicitados con
organizaciones no lo posean o sean | alta demanda, pero baja oferta y se entrara a
escasos en el sector evaluar el costo — beneficio de incluirlos en el
portafolio de servicios.
Puntualidad y oportuna respuesta a | Se creara un area especialidad que se encargue
Crear las necesidades del cliente de Ias_ peticiones, quejas o recomendaciones de
politicas de los clientes
atganuon al Cordialidad y comprension en los Se generara encuesta por medio telefénica o de
cliente. requerimientos del cliente correo electrénico donde el cliente evalué la
atencion brindada
Realizar mercadeo por las Se elaborara una pagina web o cuenta en redes
diferentes plataformas digitales sociales donde se brinde informacién general
Implementar acerca de la empresa.
interaccion de
la empresa Se implementara por medio de correo
con los electrénico o via telefonica una base de datos
clientes. Creacion de una base de datos de donde se obtenga la informacion basica de los
los clientes clientes, como su nombre, direccion, teléfono y
servicios ofrecidos.
Disminuir el precio de Se analizara el volumen de servicios adquiridos
determinados servicios por determinados clientes, su valor de venta y
Crear el porcentaje aplicable de descuento.
pollt_lcas de Se brindaran descuentos por compras
precio. superiores a un valor determinado y ademas se
Brindar descuentos especiales estableceran fechas especiales donde se aplique
algn descuento a los servicios
Aumentar el Crear politicas de precio con Se realizara contrato con los proveedores
poder de proveedores donde se determine que se adquieren sus
negociacion productos en grandes cantidades, pero a precios
con los bajos y adicionalmente con pago prolongado

proveedores.
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Inventario de materiales utilizados
para la prestacion de las
reparaciones

Se implementard realizar un inventario y
control de las herramientas y materiales,
evitando el desperdicio en cada uno de los
Servicios.

Ampliar el
horario de
disponibilidad
para prestar
servicios, en
especial de
emergencia.

Prestar servicio 24/7

Control y seguimiento del &rea
operativa

Con el area operativa se coordinara e
implementara turnos rotativos de trabajo entre
los empleados

Se llevara un control con el tiempo de llegada y
finalizacion de cada uno de los servicios,
ofreciendo servicios con un maximo tiempo de
espera del cliente de 1 hora

Crear un area
de marketing
que
identifique las
necesidades
del
consumidor.

Area de mercadeo encargada de
conocer al cliente potencial

Monitorear las tendencias que sigue
los clientes

Creacion de un area de mercadeo para el
estudio de los diferentes entornos.

Se estudiara por medio de aplicativos o redes
sociales las preferencias de los clientes que
permita tener los servicios en evolucion.

Mejorar en el
conocimiento
de marketing
de los

Ofrecer capacitaciones periddicas
por expertos

Se crearan espacios donde una persona
especializada le brinde capacitaciones
evaluativas a los directivos en temas de
marketing y ademas de su aplicabilidad dentro
de la organizacion.

Se asignaran reuniones de discusion donde se

directivos Identificacion de las diferentes toquen temas del entorno externo y determinar
variables del entorno externo el impacto que puede llegar a causar en la
organizacion.
Trato amable con el cliente y Se brindara al area operativa espacios de
Aumentar el | ofrecer soluciones capacitaciones enfocados en la atencion y
nivel de amabilidad hacia el cliente.
satisfaccion . :
del cliente _ _ 3 Se asignara una persona que realice una ,
Medir el grado de satisfaccion del medicion de satisfaccion con base en el nimero
con Ia_‘, cliente con la labor realizada de veces en que el cliente recomienda los
atencion servicios a un tercero y en relacion con esto la
prestada. empresa le brindara un descuento en una

préxima reparacion que requiera el cliente

Fuente: Elaboracién propia

7.3.2 Responsables y presupuesto

Con base en las actividades para cada una de las estrategias, se asigna los responsables y

presupuesto para su ejecucion como se muestra en la Tabla 17, lo que permite medir su impacto de

implementacion.



Tabla 17. Responsables y presu

uesto
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Actividades Responsables |  Presupuesto
Se asignaran espacios de estudio para interiorizacion el Area contable | $100.000
conocimiento de las medidas fiscales, su aplicabilidad para la
empresa, términos y plazos en el tiempo.
.y L _ Area $50.000
Se realizara una fijacién de metas de acuerdo con el promedio :
operativa
de ventas mensuales.
Se realizara un estudio del conocimiento de la ley, sus términos | Area contable | $150.000
y condiciones que apliquen a la empresa. y
administrativa
Se creara una politica de pago, donde los créditos otorgados no
sean mayor a 30 dias, en especial a las empresas cliente. Area de
Se otorgaran descuentos a los pagos hechos de contado. ventas $300.000
Creacion de un grupo de un estudio de mercado donde se Directivo $500.000
identifiquen los consumidores potenciales y el alcance de la
empresa hacia ellos.
, Area $1.500.000
Se contratard una empresa 0 persona gue se encargue de generar administrativa
publicidad de los servicios de la organizacion, de preferencia en
forma digital.
Se identificaran los proveedores que brinden productos en $200.000
grandes cantidades y a bajo costo, con los cuales se generaran
alianzas comerciales. Area de
A . . . . ventas $300.000
Se realizara una evaluacion de los precios de los servicios, para
asignarles un valor no redondeado, como ejemplo: Un precio de
$100.000 convertirlo en $99.900
Se evaluara con el area operativa la inversion en herramientas de $200.000
trabajo mas avanzadas que vuelvan el servicio mas eficiente. Area
) ) - ) ) operativa
Se brindara a los clientes servicio de diagnostico de alguna $300.000
reparacion sin costo, si el servicio es tomado con nosotros.
Se identificara los materiales de alta calidad que no eleven el Area $250.000
precio de los servicios para ser utilizados en las reparaciones. administrativa
Se brindaran capacitaciones constantes al personal operativo, Area de $600.000
sobre temas relacionados con la adecuada forma de realizar las FeCUrsos
reparaciones. hUManos
Se llevara un control mensual de los pagos de todas las Area de $500.000
prestaciones sociales de los empleados y se brindard por medio | recursos
de la ARL capacitaciones en riesgos laborales. humanos
Se implementara una codificacion de cada uno de los servicios Area
solicitados, el cual se le dara al cliente y con el cual el empleado . $350.000
debe identificarse al momento de asistir al servicio operativa
Se creara un grupo de personas en especial las mas conocedoras | Area $400.000

de la empresa, que se encarguen de identificar las compafiias
aseguradoras a nivel nacional, donde posteriormente crearan una

administrativa
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prestacion de la empresa que finalmente se daré a conocer a la
aseguradora en interés.

Se identificaran los servicios solicitados con alta demanda, pero
baja oferta y se entrara a evaluar el costo — beneficio de

incluirlos en el portafolio de servicios. Area de $450.000
ventas
Se creara un area especialidad que se encargue de las peticiones, $1.200.000
guejas o recomendaciones de los clientes Area de
atencion al
Se generara encuesta por medio telefénica o de correo cliente $800.000
electronico donde el cliente evalué la atencion brindada
Se elaborara una pagina web o cuenta en redes sociales donde se $1.800.000
brinde informacion general acerca de la empresa.
Area de
Se implementara por medio de correo electrdénico o via marketing $900.000
telefénica una base de datos donde se obtenga la informacién
béasica de los clientes, como su nombre, direccion, teléfono y
servicios ofrecidos.
Se analizara el volumen de servicios adquiridos por $350.000
determinados clientes, su valor de venta y el porcentaje
aplicable de descuento. Area de
. ) . ventas
Se brindaran descuentos por compras superiores a un valor
determinado y ademas se estableceran fechas especiales donde $400.000
se aplique algun descuento a los servicios
Se realizara contrato con los proveedores donde se determine Area $150.000
gue se adquieren sus productos en grandes cantidades, pero a comercial
precios bajos y adicionalmente con pago prolongado
Se implementara realizar un inventario y control de las Area
herramientas y materiales, evitando el desperdicio en cada uno operativa $350.000
de los servicios. P
Con el area operativa se coordinara e implementara turnos $250.000
rotativos de trabajo entre los empleados
Area
Se llevara un control con el tiempo de llegada y finalizacién de operativa $150.000
cada uno de los servicios, ofreciendo servicios con un maximo
tiempo de espera del cliente de 1 hora
Creacidn de un area de mercadeo para el estudio de los $950.000
diferentes entornos. Area
administrativa
Se estudiara por medio de aplicativos o redes sociales las $800.000
preferencias de los clientes que permita tener los servicios en
evolucion.
Se crearan espacios donde una persona especializada le brinde Area de $1.800.000
capacitaciones evaluativas a los directivos en temas de recursos
marketing y ademas de su aplicabilidad dentro de la humanos

organizacion.
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Se asignaran reuniones de discusion donde se toquen temas del | Directivos $550.000
entorno externo y determinar el impacto que puede llegar a
causar en la organizacion.
Se brindara al area operativa espacios de capacitaciones Area de $750.000
enfocados en la atencién y amabilidad hacia el cliente. recursos
humanos

Se asignara una persona que realice una medicion de
satisfaccion con base en el nimero de veces en que el cliente Area de
recomienda los servicios a un tercero y en relacién con esto la $450.000
empresa le brindard un descuento en una proxima reparacion ventas
gue requiera el cliente

Total $17.800.000

Fuente: Elaboracion propia

7.3.3 Indicadores de control

De acuerdo con las estrategias planteadas anteriormente se crean indicadores como se

evidencia en la Tabla 18, que permitan llevar un seguimiento y control a cada una de las actividades

que se realicen para cumplir las estrategias propuestas.

Tabla 18. Indicadores de control

Estrategias

Indicador de cumplimiento

Resultado esperado

Aumentar el capital y cubrir
gastos operacionales.

Incremento en las ventas

Aumentar su capital de
trabajo

Disminuir el tiempo de cobro
de cartera.

Minimo nlimero de ventas a
crédito

La mayor parte de las ventas
su pago sea a contado

Generar una mayor
visibilidad de la empresa en el
mercado.

Cantidad de dinero invertido
en publicidad

Posicionar y ganar
reconocimiento de la empresa
en el mercado

Disminuir costos en
materiales adquiridos con
proveedores.

Comparacion de costos de
proveedores

Alianza estratégica con
proveedores que ofrecen los
productos a menor costo.

Generar un mayor grado de
aceptacion del cliente.

Numero de competidores que
se llevan los clientes

Mantener e incrementar el
numero de clientes

Generar un alto grado de
confianza al cliente en los
servicios ofrecidos.

Grado de satisfaccion del
cliente

Atraccion y permanencia de
los clientes, que nos prefieran
como su empresa para el tipo
de servicios que se ofrecen

Aumentar el nimero de
servicios adquiridos por los
clientes.

Nivel de seguridad del cliente

Brindar tranquilidad al cliente
en que los técnicos estan
asegurados si les llega a pasar
un percance en el momento
de realizar las labores
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Incrementar las alianzas
comerciales.

Numero de servicios nuevos
gue no se ofrecen
regularmente

Ser la empresa que ofrece el
mayor numero de servicios
relacionados con reparaciones
y remodelaciones de
inmuebles

Crear politicas de atencion al
cliente.

Numero de quejas

No presencia de quejas por
parte de los clientes

Implementar interaccion de la
empresa con los clientes.

Pagina web o cuenta en redes
sociales de la empresa

Alto trafico de usuario por
medio de la pagina web o
redes sociales creadas para la
organizacion

Crear politicas de precio.

Politica de promociones

Ser de preferencia para
nuevos clientes y
permanencia de los actuales

Aumentar el poder de
negociacion con los
proveedores.

Valor de inversién de los
materiales

Conseguir una disminucion
en la compra de materiales

Ampliar el horario de
disponibilidad para prestar
servicios, en especial de
emergencia.

Numero de servicios
prestados en horario no
habitual

Satisfacer las necesidades de
los clientes en casos de
emergencia

Crear un area de marketing
que identifique las
necesidades del consumidor.

Interaccion de la empresa con
el cliente

Conocer cuales son las
tendencias que los clientes
siguen

Mejorar en el conocimiento
de marketing de los directivos

Grado de conocimiento de los
duefios en temas
administrativos

Los gerentes o duefios tengan
el conocimiento de su entorno
externo y el impacto que
puede tener dentro de la
organizacion

Aumentar el nivel de
satisfaccion del cliente con la
atencion prestada.

Grado de satisfaccion del
cliente

Recomendacion de los
servicios de la empresa a
terceros por parte del cliente

Fuente: Elaboracién propia

Estos indicadores permiten hacer un seguimiento de que cada una de las estrategias se esta llevando

a cabo y adicionalmente si esta siendo algo positivo para la organizacion, subsanando falencias que

se encontraron en los diferentes andlisis de los entornos.



7.3.4 Cronograma de actividades

A partir de las actividades se crea un cronograma para el afio 2021 como se muestra en la Tabla 19, con el que se pretende llevar

un control de la ejecucion de las actividades en el tiempo, su durabilidad y el nimero de veces que se deben realizar.

Tabla 19. Indicadores de control

Actividades Enero Mayo Agosto | Septiembre -M-

Semanas 10020 3| 4{ 1) 2 3| 4| 1 2) 3| 4] 1) 2| 3| 4[ 1) 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1) 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4
Se asignaran espacios de estudio para interiorizacion el conocimiento
de las medidas fiscales, su aplicabilidad para la empresa, términos y
plazos en el tiempo.

Se realizard una fijacion de metas de acuerdo con el promedio de
ventas mensuales.

Se realizard un estudio del conocimiento de la ley, sus términos y
condiciones que apliquen a la empresa.

Se creard una politica de pago, donde los créditos otorgados no sean
mayor a 30 dias, en especial a las empresas cliente.

Se otorgaran descuentos a los pagos hechos de contado. . . . .

Creacion de un grupo de un estudio de mercado donde se identifiquen
los consumidores potenciales y el alcance de la empresa hacia ellos.

Se contratard una empresa 0 persona que se encargue de generar
publicidad de los servicios de la organizacion, de preferencia en forma
digital.

Se identificaran los proveedores que brinden productos en grandes
cantidades y a bajo costo, con los cuales se generaran alianzas
comerciales.

Se realizard una evaluacion de los precios de los servicios, para
asignarles un valor no redondeado, como ejemplo: Un precio de
$100.000 convertirlo en $99.900

Se evaluara con el drea operativa la inversion en herramientas de
trabajo mas avanzadas que vuelvan el servicio més eficiente.




Se brindard a los clientes servicio de diagndstico de alguna reparacion
sin costo si el servicio es tomado con nosotros.

Se identificard los materiales de alta calidad que no eleven el precio de
los servicios para ser utilizados en las reparaciones.

68

Se brindaran capacitaciones constantes al personal operativo, sobre
temas relacionados con la adecuada forma de realizar las reparaciones.

Se llevaré un control mensual de los pagos de todas las prestaciones
sociales de los empleados y se brindard por medio de la ARL
capacitaciones en riesgos laborales.

Se implementara una codificacion de cada uno de los servicios
solicitados, el cual se le dard al cliente y con el cual el empleado debe
identificarse al momento de asistir al servicio

Se creard un grupo de personas en especial las mas conocedoras de la
empresa, que se encarguen de identificar las compafiias aseguradoras
a nivel nacional, donde posteriormente crearan una prestacion de la

empresa que finalmente se dara a conocer a la aseguradora en interés.

Se identificaran los servicios solicitados con alta demanda, pero baja
oferta y se entrara a evaluar el costo — beneficio de incluirlos en el
portafolio de servicios.

Se creard un area especialidad que se encargue de las peticiones,
quejas o recomendaciones de los clientes

Se generard encuesta por medio telefonica o de correo electrénico
donde el cliente evalué la atencidn hrindada

Se elaborara una pagina web o cuenta en redes sociales donde se
brinde informacion general acerca de la empresa.

Se implementara por medio de correo electronico o via telefonica una
base de datos donde se obtenga la informacidn bésica de los clientes,
como su nombre, direccion, teléfono v servicios ofrecidos.
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Se analizard el volumen de servicios adquiridos por determinados
clientes, su valor de venta y el porcentaje aplicable de descuento.

Se brindaran descuentos por compras superiores a un valor
determinado y ademés se estableceran fechas especiales donde se
aplique algln descuento a los servicios

Se realizara contrato con los proveedores donde se determine que se
adquieren sus productos en grandes cantidades, pero a precios bajos
y adicionalmente con pago prolongado

Se implementaré realizar un inventario y control de las herramientas y
materiales, evitando el desperdicio en cada uno de los servicios.

Con el area operativa se coordinara e implementar turnos rotativos de
trabajo entre los empleados

Se llevara un control con el tiempo de llegada y finalizacion de cada
uno de los servicios, ofreciendo servicios con un maximo tiempo de
espera del cliente de 1 hora

Creacion de un area de mercadeo para el estudio de los diferentes
entornos.

Se estudiara por medio de aplicativos o redes sociales las preferencias
de los clientes que permita tener los servicios en evolucion.

Se crearan espacios donde una persona especializada le brinde
capacitaciones evaluativas a los directivos en temas de marketing y
ademas de su aplicabilidad dentro de la organizacion.

Se asignaran reuniones de discusion donde se toquen temas del
entorno externo y determinar el impacto que puede llegar a causaren la
organizacion.

Se brindara al area operativa espacios de capacitaciones enfocados en
la atencion y amabilidad hacia el cliente.

Se asignard una persona que realice una medicion de satisfaccion con
base en el nimero de veces en que el cliente recomienda los servicios
aun tercero y en relacion a esto la empresa le brindard un descuento
€n una préxima reparacion que requiera el cliente

Fuente: Elaboracién propia




8. Discusion

El anlisis obtenido del trabajo de grado sobre el plan de marketing a la empresa Progreso
Ltda., nos permiti6 identificar como puede ser el impacto negativo o positivo de los diferentes
factores en los que se encuentra expuesta la organizacion y de qué manera la empresa puede
afrontarlos para convertirse en una organizacion mas competitiva dentro del mercado.

Por medio de matrices como la POAM, EFE, PCI, EFl y DOFA para cada uno de los
entornos y con base en las variables identificadas se les asigno un peso y calificacion de acuerdo
con su relevancia dentro de la organizacion lo que permitié analizar como la empresa esta
actualmente para abordar cada una de las situaciones y que medidas se pueden implementar para
corregir las fallas en las que se incurra.

Las estrategias planteadas son con base en un mejoramiento en el aspecto de marketing
dentro de la organizacion ya que segun el analisis de su entorno esta presentando fallas que le
perjudiquen en el sostenimiento y posicionamiento de la organizacién dentro del sector, la falta de
un area o poca gestion en el area de mercado dificulta el aprovechamiento de las diferentes
oportunidades y fortalezas de la organizacion.

Para la implementacion de cada una de las estrategias la empresa debe analizar por medio
de que tacticas y que actividades se deben utilizar para alcanzar el cumplimiento de estos objetivos,
estas actividades deben ser alcanzables y medibles, ademéas deben de aportar la solucion a las
falencias que la organizacion desea corregir en el tiempo.

Por medio de las actividades planteadas se asignan unos responsables que son las personas
encargadas de llevar a cabo la ejecucion y cumplimiento de cada una de las actividades, son
personas con la capacidad y responsabilidad de cada area de trabajo, por eso tienen un rol muy
importante en la ejecucion del plan.

Por otra parte, con el presupuesto se pretende realizar un estimado del costo de realizar cada
una de las actividades y si en su momento la empresa no tiene el suficiente capital se pueden llegar
a escoger las actividades de mayor impacto positivo a la empresa para iniciar su implementacion.

Finalmente, los indicadores se convierten en una parte muy importante dentro del plan ya
que permite medir si esta siendo de beneficio para la empresa y controlar que se este realizando de

forma correcta.
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9. Conclusiones

Con la situacion actual se identifico como la empresa Progreso Ltda. de acuerdo con cada
uno de sus entornos tanto externo como interno presenta falencias que se deben mejor, pero a su
vez aspectos positivos que puede explotar en el sector en que se encuentra.

Con el analisis de las variables del entorno externo como aspectos sociales, econémicos,
tecnoldgicos, politicos y ecoldgicos, se evidencio por medio de las matrices que la organizacion
asume de forma positiva lo que se le presenta por fuera de la organizacion, pero en el entorno
interno presenta problemas principalmente en la parte de mercadeo, que ayude a un
posicionamiento de la empresa.

Con la identificacion y analisis de las diferentes variables se planted diferentes estrategias
con el objetivo de enfrentar las amenazas y debilidades y potencializar las oportunidades y
fortalezas de la empresa.

Con la implementacion de la matriz DOFA se plantearon estrategias principalmente en el
area de mercadeo y que herramientas se podrian implementar dentro de la organizacion, una de
ellas es el uso de redes sociales para llegar a nuevos clientes en un mundo globalizado y en
constantes avances tecnologicos.

Para que las estrategias tengan un cumplimiento fue necesario crear tacticas y actividades
para cada una de ellas, de manera que las estrategias tuvieran un gran alcance dentro de la
organizacion, las actividades gue se identificaron debieron ser de alcanzable cumplimiento en el
tiempo, ademas de claras y precisas del objetivo que se queria alcanzar.

Al tener las actividades identificadas se procedi6 a designar responsables y presupuesto, lo
que le permitié tener a la empresa claridad sobre el costo que tiene implementar el plan de
marketing, pero a su vez el beneficio que podria tener para la organizacion en su crecimiento.

El plan de marketing es una herramienta indispensable para cualquier organizacion, pero
en especial para las empresas que buscar crecimiento o posicionarse en el mercado como lo es la
empresa en estudio, pero para que esto se lleve a cabo debe de haber una disposicion principalmente
de directivos o duefios de la organizacion, compromiso de sus empleados y una inversién donde

generara muchos beneficios para la organizacion.
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10. Recomendaciones

Es conveniente que los duefios de la empresa identifiqguen por medio de los analisis
propuestos la necesidad que tiene la empresa en un plan de marketing, ademas de los beneficios
que esto trae para el fututo crecimiento de la organizacion.

Se recomienda la implementacion de un area o una persona en la parte de mercadeo, con el
objetivo de posicionar la organizacion en el sector, adquirir nuevos clientes y mantener los actuales,
adicionalmente vigilar lo que pasa externa e internamente en la organizacion que pueda afectar su
imagen.

Se sugiere una inversion en marketing digital, que le permita llegar a nuevos mercados, por
medio de paginas web, redes sociales, correos electronicos, en el que los actuales y futuros clientes
tengan la informacion del portafolio de servicios que ofrece la organizacidn y ademas que se pueda
interactuar con los clientes donde ellos planteen sugerencias, quejas o requerimientos.

Es importante que cada una de los objetivos y estrategias propuestas dentro de la
organizacion a corto, mediano y largo plazo sea expuesta a cada uno de los integrantes que
conforman la empresa para que todos puedan tener claro a lo que se quiere conseguir,
adicionalmente capacitar al personal en la forma adecuada de atencién al cliente para que este se
sienta satisfecho con el servicio prestado.

Seria importante que los duefios de la organizacidn generen una inversion en este plan de
marketing, sea por préstamo financiero o aporte de los socios, ya que esto le permitird a la empresa
un crecimiento en el tiempo, abarcar mas el mercado y tener un mejoramiento continuo de cada
una de sus areas.

Se recomienda priorizar un mejoramiento en la atencién al cliente, respuestas oportunas,
atencion de sus peticiones, quejas, puntualidad en las citas coordinadas con los clientes y un trato
amable, ya que al final son ello uno de los activos mas importantes de la organizacion, ademas que
una buena imagen ante un cliente genera una preferencia como empresa y podria surgir la atraccion

a nuevos consumidores de adquirir los servicios de la organizacion.
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Anexo A. Guion de entrevista

Nombre de la empresa:
Nombre del entrevistado:

Cargo:

Presentacion del entrevistador

¢Como se fundd la empresa Progreso Ltda.?

¢Cuéntos afios tiene la empresa en el mercado?

¢ Qué cambios importantes ha tenido la empresa en su historia?

¢Cuales son los servicios que ofrece?

¢Como define el estado actual de la empresa?

¢La empresa se ha visto afectada por la situacion actual a causa de la pandemia del Covid 19?
¢La empresa tiene proyecciones a futuro?

¢Cudles considera que son las mas grandes fortalezas de la empresa?

¢ Cual considera que son las méas grandes debilidades de la organizacion?
¢ Cuales son sus mayores clientes?

¢La empresa cuenta con una distribucion de area de trabajo?

¢La empresa tiene publicidad por algin canal de comunicacion?
¢Cuentan con pagina web o perfil en alguna red social?

¢Existe inversion en publicidad?

¢La organizacion implementa estrategias de marketing?

¢ Qué aspecto considera que debe mejorar la empresa?

Fecha de realizacion:
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Anexo B. Fotografias de equipos e instalaciones

Foto 1. Herramientas de trabajo Foto 2. Herramientas de alturas

Foto 3. Medio de transporte Foto Transporte en moto



