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Resumen

Se va a disefiar una estrategia de marketing para la pyme Energia y Disefios S.A.S. basada en
tacticas eficientes que permitan alcanzar los objetivos propuestos de aumentar su posicionamiento,

fidelizacién y recordacion en el sector de la construccion en Colombia.

Este proceso se desarrollara bajo la metodologia del profesor Dvoskn (Dvoskn, 2004) y Alcaide
y Diaz (Alcaide, Bernués y Diaz Aroca, 2013). La pregunta inicial cuestion6 el coémo lograr un
plan de marketing que le permita a la pyme Energia y Disefios S.A.S. como hilo conductor,
diferenciarse lo suficiente dentro del mercado de la construccién, posteriormente se realizé la
exploracion y recopilacion de informacion directamente en la empresa, su andlisis a través de las
3 fases metodoldgicas: (i) analitica (ii) estratégica y (iii) operativa, constituidas por 6 etapas y se
finaliz6 con la generacién de conclusiones frente al estado actual de la empresa y la propuesta de

mercadeo disefiado para Energia y Disefios S.A.S..

Determinando la posicion actual de la organizacion ¢Como esté la empresa? y definiendo una
vision empresarial a largo plazo de la pyme Energia y Disefios S.A.S. ¢Ddnde quiere llegar?, se
propusieron acciones concretas a través de un plan de marketing ;Cémo lo va a lograr?, cuyos
resultados tendran un proceso de seguimiento y control, que permitiran medir el grado de
satisfaccion del cliente, su confianza y recordacion de la marca. ;Como lo va a controlar?, de esta
manera disefiar un plan de marketing real y objetivo ante la necesidad del mercado actual en un
sector econdémico que se encuentra en un entorno realmente complejo y cambiante en cuestion de

procesos técnicos y reglamentarios.

La empresa se encuentra en una posicién financiera solida, se evidencié que su mayor amenaza

es la competencia con bajos precios, por tal motivo se considerd conveniente establecer una
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estrategia de diferenciacion del producto, soportada en la garantia del cumplimiento de estandares
de calidad y estrategias intensivas por medio de alianzas con organizaciones para mejorar los
procesos de certificacion en instalaciones eléctricas y afines, generando asi una ventaja
competitiva en la (i) reduccion de tiempos (ii) minimizando la adjudicacién de adicionales de obra
(iii) asegurar el cumplimiento de los requisitos obligatorios de calidad y seguridad (iv) minimizar
imprevistos (V) evitar sanciones (vi) mejorar procesos; asi finalmente conseguir el incremento de
la capacidad de ofrecer un producto que satisfaga los requisitos legales y normativos, aumentando
la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes, en consecuencia lograr una

fidelizacion y captacion de nuevos clientes, que conduzca al crecimiento empresarial esperado.
Palabras claves

Marketing, posicionamiento de marca, PYME, mercado meta, garantia de calidad.
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Abstract

A marketing strategy will be designed for SME Energia y Disefios S.A.S. based on efficient
tactics that allow to achieve the proposed objectives of increasing its positioning, loyalty and

remembrance in the construction sector in Colombia.

This process will be developed under the methodology of Professor Dvoskn (Dvoskn, 2004)
and Alcaide and Diaz (Alcaide, Bernués and Diaz Aroca, 2013). The initial question asked how to
achieve a marketing plan that allows SME Energia y Disefios SAS, to differentiate sufficiently
within the construction market, then the exploration and information collection was carried out
directly in the company, its analysis through of the 3 methodological phases: (i) analytical (ii)
strategic and (iii) operational, constituted by 6 stages and ended with the generation of conclusions

regarding the current state of the company and the marketing proposal designed for it.

Determining the current position of the organization How is the company? and defining a long-
term business vision of PYME Energia y Disefios S.A.S. Where do you want to go? Concrete
actions will be proposed through a marketing plan. How will you achieve it? The results will have
a monitoring and control process that will allow you to measure the degree of customer
satisfaction, your confidence and remembering the brand. How will you control it? In this way,
propose a real and objective marketing plan in view of the need of the current market in an
economic sector that is in a really complex and changing environment in terms of technical and

regulatory processes.

The company is in a solid financial position, it was evidenced that its greatest threat is
competition with low prices, for this reason it was considered convenient to establish a strategy of

product differentiation, supported by the guarantee of compliance with quality standards and
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intensive strategies through partnerships with organizations to improve certification processes in
electrical and related facilities, thus generating a competitive advantage in the (i) reduction of time
(i1) minimizing the award of additional works (iii) ensuring compliance with the requirements
mandatory quality and safety (iv) minimize unforeseen events (v) avoid sanctions (vi) improve
processes; Thus, finally, increasing the capacity to offer a product that meets the legal and
regulatory requirements, increasing the satisfaction of the needs and expectations of customers,
consequently achieving loyalty and attracting new customers, which leads to expected business

growth.
Keywords

Marketing, brand positioning, PYME, target market, construction.
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1 INTRODUCCION

1.1 Problema de investigacion
Se evidencia que la pyme Energia y Disefio S.A.S. no ha obtenido la suficiente visibilidad en
un mercado competitivo y de continuo cambio en los procesos constructivos y reglamentarios

aplicables.

“El posicionamiento estratégico no puede ser inmovilista y la informacién juega un papel
clave. No sobrevive el mas fuerte, ni el mas inteligente sino el que se adapta mas rapido al

cambio”. (Bonel Cerdan, Bonel Cerdan , & Fontaneda Gonzélez, 5-6 Septiembre 2002 p.1)

La poca adaptabilidad y flexibilidad que tiene Energia y Disefios S.A.S. ante los cambios que
sufre el sector de la construccién y la exigencia de sus clientes en cuanto a normas técnicas y
nuevas reglamentaciones hace que su marca no llegue al posicionamiento requerido ni al aumento

de clientes esperados.

“Muchas PYMES (Pequefias y Medianas Empresas) hacen exactamente lo mismo que las
empresas burocratizadas cuando nombran subgerente a la esposa del duefio, asistente
administrativa a una hija, gerente de mercadeo a un hijo, todos ellos pagados. Por su parte
los que hacen todo el trabajo son una secretaria y un vendedor, muchas veces hasta mal

pagados.” (Pereira, 2007 p.14)

A pesar de los buenos indicadores sefialados para el sector de la construccion, se puede
evidenciar que en los Gltimos afios han desaparecido numerosas empresas como consecuencia de
la crisis econdmica y los cambios en la estructura politica. (Rodriguez Flérez, 2019), al respecto
otras empresas estan estancadas sin generar el crecimiento esperado por falta de implementacion

de un modelo de mercado para la construccion, de la promesa de valor y posicidn estratégica a
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través de un plan de mercadeo y una estrategia de comunicacion. (Cabana, Cortes, Cornejo

Figueroa, 2016).

Por tal motivo la pyme Energia y Disefios S.A.S. no ha alcanzado la diferenciacion necesaria
para sobresalir entre la competencia y usualmente termina participando con el descenso de los
montos presupuestales, esto causa que la organizacion no logre atraer la cantidad suficiente de
clientes para generar el flujo de caja necesario que lo mantenga en el mercado, o sencillamente
atrae con esta estrategia al cliente equivocado que s6lo compra por precio. En los dos casos no se

logra construir un negocio rentable y sostenible.

En consecuencia se hace necesario estudiar las necesidades, deseos y preferencias del mercado,
estableciendo un diagndstico de riesgo y oportunidades de mejora en las areas tanto administrativas
como operativas de la empresa Energia y Disefios S.A.S., posteriormente analizar el pablico

objetivo.

Lograr proponer un plan estratégico de Marketing, con el fin de alcanzar un posicionamiento
de marca deseado y mayor participacion en el mercado, acotando el segmento meta, analizando
los factores de éxito de la organizacion y proponer un mayor indice de atractividad de valor en las
lineas de negocio de Energia y Disefios S.A.S., en consecuencia; crear un mayor indice de tasa de
oportunidad enfocado en aumentar las ganancias de Energia y Disefios S.A.S. asi como la
satisfaccion del mercado objetivo; entonces se plante6 la pregunta ;Como realizar un plan de

marketing estratégico para la Pyme Energia y Disefios S.A.S.?
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1.2 Objetivos

1.2.1  Objetivo general

e Disefar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la pyme Energia y

Disefios S.A.S.

1.2.2  Objetivos especificos

e Analizar el estado actual de la empresa Energia y Disefios S.A.S.

e Definir una orientacién organizacional y vision a largo plazo para la empresa Energia y
Disefios S.A.S

e Generar un plan tactico de marketing y acciones concretas para alcanzar los objetivos
mensurables de mercadeo propuestos para la empresa Energia y Disefios S.A.S

e Establecer medidas de control y evaluacion organizacional para la empresa Energia y

Disefios S.A.S.
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1.3 Justificacion
Esta propuesta se disefio para la empresa Energia y Disefios S.A.S, empresa colombiana pyme
(Pequefas y medianas empresas), cuya actividad econdmica se encuentra dentro del sector de la
construccion, se enfoca en la ingenieria eléctrica, ofreciendo servicios de consultoria y
construccion a los sectores publico y privado, frente a la satisfaccion de necesidades en materia de
energia eléctrica, telecomunicaciones y seguridad electronica; a pesar de que la empresa se
encuentra en una posicién sélida el grupo de socios de la firma manifiesta que las oportunidades
en el mercado del sector de la construccion cada vez son de complejo acceso y el nimero de

clientes es reducido.

Se requiere disefiar un proceso sistematico y estructurado a través de un plan de marketing con
el fin que Energia y Disefios S.A.S aumente su valor en cuanto a la linea de productos que ofrece
al mercado dando respuesta de manera eficiente y rapida al cambiante sector de la construccion y

al respaldo técnico que necesitan los clientes para generarles confianza y respaldo.

Para el analisis de las necesidades del mercado objetivo se requiere realizar una evaluacion del
segmento meta con el fin de saber que los productos ofrecidos por Energia y Disefios S.A.S si dan
respuesta a las necesidades del mercado y asi disefiar una promesa de valor aplicable que genere

la satisfaccion del cliente.

Para la Pyme Energia y Disefios S.A.S se propone disefiar un plan de marketing estratégico
enfocado en generar una diferenciacion con respecto a la competencia y asi lograr mantener la
recordacion de la imagen de la organizacion, mejorando la percepcion de la marca con respecto a

la empresa rival y en consecuencia aumentar la decision de compra del cliente.
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La necesidad de ofrecer alternativas en los productos para prevenir sobrecostos administrativos
y mitigar el riesgo en la imposicién de multas y la capacidad de analisis para proporcionar un
producto que logre satisfacer las necesidades en un contexto técnico-legal para generar procesos

para la mejora continua dentro de la organizacion.

La pyme Energia y Disefios S.A.S tiene la necesidad de contar con un plan estratégico de
marketing, que identifique y analice sus problemas de desarrollo y crecimiento empresarial y

disefiar un plan tactico para mejorar el reconocimiento y posicionamiento de marca en el mercado.

El posicionamiento es la respuesta al soporte que se esta dando al producto gracias a al proceso
de certificacion y calidad ofrecida por Energia y Disefios S.A.S donde se busca aumentar su voz a
voz positivo por parte de los clientes actuales, asi como generar un plan de comunicacion que
incluya la participacion en eventos de las cuatro lineas de producto que maneja siendo una

herramienta de venta y promocion.
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2 CAPITULO 1 - Marketing, Marco Referencial

2.1 Definicion de marketing
Es un término comUnmente usado en inglés, que ha sido adoptado como un anglicismo a nivel
mundial y se entiende en el idioma castellano para referirse al mercadeo, adicionalmente el inglés

es el idioma mas utilizado en el mundo del mercadeo.

En cuanto a su definicion, Jay Houghton Mifflin (2007), la entiende como una estrategia que es
susceptible de ser usada para gestionar la identidad de personas, productos, servicios,
organizaciones, categorias, e incluso lugares, como, por ejemplo, paises o destinos turisticos. En
fin, son multiples las vertientes y/o ambitos en los cuales puede ser aplicado el marketing. Para
efectos de la investigacion, sera analizado la pyme colombiana Energia y Disefios S.A.S. en el

ambiente de la construccion.

"Marketing es cualquier cosa que usted haga para promover su negocio, desde el momento
que lo concibe al cual los clientes compren su producto o servicio y comiencen a patrocinar

su negocio en una base regular.”. (Pereira, 2007 p.13).

En este orden de ideas, el concepto de “Marketing” no se limita solo al nivel de los productos
0 servicios de una empresa, sino que se puede aplicar cualquier sujeto susceptible de realizarle una
accion de gestion para entender la necesidad de tener una mejor posicion de la marca en el
mercado. Es asi que este trabajo de investigacion esta enfocado a la gestion empresarial de la

planeacion de marketing de la pyme Energia y Disefios S.A.S.

“El marketing es una funcion compleja que son pocos los que la entienden en su profundidad.

Cuando se trata de automatizar las funciones de marketing, se esta hablando de reestructurar
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todo el negocio. No se puede tratar con la estrategia sin pensar acerca de la forma en que se

implementara.” (Pereira, 2007 p.67).

El marketing hace referencia a los diferentes procesos sistematizados para producir cierto efecto
y proporcionar de manera eficiente informacion para entender y satisfacer necesidades, deseos,
preferencias y gustos de los clientes de tener una mejor posicion y participacion de la marca en el

mercado.

Es preciso tener claridad que el marketing segun el profesor Stanton, uno de los gurds en
cuestion de Marketing lo define como el “Sistema total de actividades de negocios ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr objetivos de la organizacion” (Stanton, Etzel , & Walter , 2007 p.4),
es asi como el marketing es un instrumento el cual puede generar confianza y credibilidad en los
clientes, es aca cuando surge la practica de marketing como el método de gestionar la marca para
influenciar y conectar de forma significativa en el mercado meta, es en este punto donde

evoluciona el concepto de Marketing.

Captar nuevos clientes + Fidelizar nuevos lientes / Plan de marketing = Obtener mejores

beneficios

Es asi como el marketing tiene una directriz directa al cliente, la busqueda de lograr su
satisfaccion plena en sus necesidades, deseos y preferencias generando una fidelizacion vy
deseabilidad por la marca en basqueda de lograr una diferenciacion por medio de estrategias y

acciones concretas.

El marketing acoge todas las divisiones dentro del organigrama de la organizacion en los

procesos tanto técnicos, administrativos y reglamentarios aplicables siendo asi un sistema total de
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actividades y secuenciales dentro de la organizacion desde “la investigacion de mercados, la
elaboracion de planes de marketing, desarrollo del producto, el canal de distribucion, promocion
y control” (Thompson 1. , 2014). Este conjunto de actividades es fundamental en el proceso

administrativo de una empresa esta relacionado con el fin conseguir beneficios.

“Toda empresa interesada en sobrevivir y crecer tiene que satisfacer plenamente las

expectativas del cliente” (Pereira, 2007 p.9).

Por lo tanto, el marketing se transforma en un proceso de intercambio o cambio reciproco entre
la organizacion y el cliente o mercado meta. EI cual por una parte la empresa consigue un
incremento de ganancias, el aumento en el indice de la tasa de oportunidad y finalmente lograr un
posicionamiento de marca, mientras por otro lado el mercado logra cumplir con su expectativa

alcanzando su satisfaccion al cubrir una necesidad o deseo.

2.2 Resefia historica del marketing
El marketing ha generado ambigtiedad con el concepto de trueque, el cual es la accién de dar

una cosa Y recibir otra a cambio generalmente un intercambio de productos.

Durante la revolucion industrial las empresas competian en producir a mayor cantidad, menor
costo y mejorando los canales de distribucion, pero sin pensar en el consumidor final, es como se
empezaron a encontrar unos inventarios saturados sin lograr venderse, es en este punto donde se
empieza a desarrollar y logra marcar un punto de diferenciacion con los deméas productos de la

competencia convirtiéndose asi en un elemento esencial para impulsar las ventas.

Es cuando a principios del siglo XX se empieza a usar el término de marketing en teorias como

“Expansion del Mercado, Produccion, Mercado, Consumidor y significado de valor” (Sky, 2018),
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pero en 1902 el vocablo de marketing fue implementado en la universidad de Michigan por el

profesor E.D. Jones.

En la lengua castellana en las traducciones de libros se usaron palabras como mercadeo o
mercadotecnia, lo cual no obtuvo mucha acogida debido a que “consideraron que no existe en la
lengua castellana una palabra que exprese el valor semantico del Marketing. Ya que ni
comercializacion y mercadeo no incluyen la informacion o investigacion del mercado que es vital
en el concepto del Marketing.” (Linares Vera, 2009), por lo cual en el desarrollo de este trabajo se

usara el termino marketing.

“El marketing como disciplina o campo de estudio es producto del siglo XX, nace a finales

de la época denominada la Pax Britannica comprendida entre 1815y 1914” (Forero Molina,

2007 p.9)

En 1704 en los Estados Unidos se realiza el primer periddico con nombre de Boston News-
Letter lo que ayudo analizar el impacto que el diario podia tener en los negocios de sus clientes.
En la segunda mitad del siglo X1X, con las mejoras en las comunicaciones, tecnologias y en los
procesos de fabricacion permitieron, por primera vez, la masificacion de los productos de consumo
y muchas de las marcas mas conocidas en la actualidad se remontan a ese periodo: Coca-Cola,
Bass Beer, Quaker, Kodak, American Express. Con esto se desarrollaron todas las técnicas y
estudios que tienen como objeto mejorar la comercializacion de los productos de estas marcas en

desarrollo.

“El primer plan de marketing lo desarrollo en 1951 Clarence Eldridge de General Food, en
un memorandum que especificaba que se debia preparar anualmente un plan de accién de

mercadeo” (Pereira, 2007 p. 30)
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Asi se logra evidenciar como las marcas logran crear valor a la imagen de las empresas,
adicionalmente comienzan a generar estilos de vida que terminan cautivando a las personas y
finalmente logrando la captacion de mas clientes, es aca cuando aparece el concepto
contemporaneo de Marketing, cuya funcion primordial es la gestion de conectar la marca con las
personas, su impacto y el resultado final, es la estrategia para construir una experiencia y el

sentimiento entre la marca y el consumidor final.

Durante 1920 y 1930 cuando inicio la competencia de produccion de marcas automotrices
americanas de General Motors y Ford, en la venta de vehiculos las organizaciones al demostrar
que los consumidores no lograban encontrar una diferencia y el producto se perciben igual se
empieza a integrar conceptos de gestion de marca, sistemas de marketing e investigacion y
desarrollo con su principal objetivo de lograr marcar una diferencia entre un producto y otro. Es
aca cuando el marketing logra unir coherentemente los esfuerzos de las organizaciones para

generar un valor a la marca e impactar al consumidor logrando vender un gran nimero vehiculos.

Después de la segunda guerra mundial en el afio de 1945 se generd una economia impulsada
por el consumismo lo cual ocasiond un desarrollo del marketing y las marcas. En este momento
muchas empresas emprendedoras se guiaron por modelo AIDA “Atencion de una marca, Interés
del consumidor por la marca, Deseo por la marca y la Accion de compra hacia la marca” (John,
2001) Con la implementacion de este modelo en las organizaciones se expone una voluntad por

parte de los empresarios en crear una marca poderosa logrando la fidelizacion del consumidor.

“Al parecer la magica y poderosa palabra marketing, la pone de moda por 1975 Teodore
Levitt cuando escribe y publica un articulo titulado "Marketing Myopia". (Pereira, 2007

p.13)
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En los afios de 1980 el sentimiento por la marca es generar una conexion con los consumidores
y la empresa con una base estratégica de marketing. Se vio a través de los medios de comunicacion
que tomaban importancia en esta época, exactamente como la television y el internet cada vez con
mas facil acceso a todas las familias y nacionalidades. Es asi como el marketing se transforma en
una herramienta utilizada en las organizaciones como una estrategia para conquistar al consumidor
y plasmar sentimientos y emociones a la marca generando una identidad propia y valores Gnicos

para estas.

“el marketing hoy en dia, en su vision mas moderna, se encarga de crear valor para el
consumidor ya sea de manera directa o indirecta mediante la coordinacion al interior de las

empresas y organizaciones de todas las funciones” (Forero Molina, 2007 p.5)

Con la llegada de internet el desarrollo del marketing en 1995 y la creacion de Yahoo y
AltaVista generan una opcién ideal para satisfacer la necesidad de encontrar lo que busca el
consumidor, con esto se da inicio al marketing de buscadores especializados posteriormente con
la creacion de redes sociales se logra tener la captacion de un gran nimero de personas alrededor
del mundo en un corto lapzo de tiempo generando las compras por internet en una fuente muy

importante de ingresos.

El marketing moderno busca integrar de forma estrategica todas las partes dentro de una
empresa desde la gerencia general, la division técnica en el desarrollo del producto y la parte
administrativa de las organizacion en la definicion del canal, todo para ir enfocados al servicio y

satisfaccion del cliente.
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2.3 Marketing como estrategia de posicionamiento en el mercado
En primer lugar, para que una marca se posicione como en un ranking mundial, debe tener unos
ingresos y unos beneficios grandiosos y la marca, claramente, debe diferenciarse del resto a la hora
de ofrecer un bien o un servicio para satisfacer una necesidad, ese aspecto debe ser la principal
razén por la que es elegida, seguida de la experiencia y la durabilidad, como se demuestra en
grandes firmas como Coca-Cola o Apple que cuentan con afos de existencia en el mercado. En
todo caso para lograr un posicionamiento, es necesario ofrecer un producto con altos indices de

calidad, excelente servicio y, efectiva comunicacion en un enfoque global.

El marketing como estrategia busca entender la necesidad de tener una mejor posicion de marca
en el mercado y como consecuencia convencer gue la marca es la mejor esto se alcanza con la
calidad del producto y la satisfaccion del cliente, los dos pilares para la construcciéon del

posicionamiento de marca.

Es asi, como el marketing se convierte en una herramienta para poder alcanzar y establecer una
marca no so6lo para bienes y servicios, sino también para una ciudad, un pais, una comunidad, o
para una persona. Con las estrategias de marketing se intenta establecer un proceso de identificar
oportunidades de mercado y disefiar planes y acciones concretas incluyendo la gestion de los

activos vinculados a la marca, ya sea de manera directa o indirecta.

Mejorar la participacion en el mercado con la captacion y fidelizacion de los clientes a través
de un plan de marketing tiene como consecuencia mejorar la recordacion de marca y alcanzar el

posicionamiento en el mercado en basqueda de que la marca se pueda diferenciar de otras.

Por tal razon, debe ser claro que lo primero que se necesita es que la organizacion defina cuél

es la imagen que quiere transmitir, cual el elemento diferenciador a través del cual buscara
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sobresalir y sobre el que construira toda su estrategia de marketing. De esta forma, el marketing
como estrategia es méas que publicidad, es meterse en el corazon del consumidor, lo que lleva a

que la marca se convierta en el mayor de todos los activos de la compaiiia.

La diferenciacion de la marca puede darse a través de "Una certificacion de calidad no es mas
que el reconocimiento de parte de terceros, (que tienen fe publica) los cuales garantizan que existen
indicios fuertes de la capacidad de una empresa para desarrollar una organizacion que mide sus

cotas de productividad, acepta la innovacion y gesta capacidades de adaptacion o flexibilidad. “

(Pereira, 2007 p.11)

El marketing se refiere tanto al proceso de entender la necesidad del cliente y conseguir alcanzar
las metas propuestas incluyendo el desarrollo de una marca que esta conformada por: un nombre,
identidad corporativa, el posicionamiento en el mercado, la lealtad de marca, el desarrollo y la
arguitectura misma de la marca. Esa es la razon por la que las organizaciones buscan equilibrar
cada uno de estos elementos entre lo que es, lo que hace, cdmo desea ser percibida y cual es la
percepcion real que se tiene de ella, si ese equilibrio se logra, entonces el posicionamiento habra

resultado exitoso.

2.4  Consultoria de marketing
La consultoria se entiende como un servicio profesional que puede ser general o enfocado en
un area especifica y que sirve para asesorar tanto a personas naturales como juridicas y

organizaciones en general.

“La consultoria de empresas puede enfocarse como un servicio profesional o como un
método de prestar asesoramiento y ayuda practicos. Es indudable que se ha transformado

en un sector especifico de actividad profesional y debe tratarse como tal. Simultaneamente,
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es también un método de coadyuvar con las organizaciones y el personal de direccién en
el mejoramiento de la gestion y las practicas empresariales, asi como del desempefio

individual y colectivo.” (Kurb, 1997 p. 4)

Se puede perfeccionar que el trabajo de consultoria consiste en un servicio especializado e
independiente que sirve para transmitir conocimiento y experiencia hacia otros con el objetivo de
buscar soluciones practicas y eficientes a uno o varios problemas determinados en una

organizacion por medio de métodos, herramientas y habilidades profesionales.

En el pais actualmente se vive en un escenario de incertidumbre, cambios constantes,
dificultades en conseguir y cerrar negocios el trabajo de consultoria en las organizaciones tanto
PYME como mediana empresa se transformo en la manera de realizar diagnésticos y encontrar
respuestas eficaces. Por lo tanto, podemos distinguir que “La consultoria retine dos de los
conceptos mas revolucionarios del mundo de los negocios de hoy: la globalidad y la industria

basada en el conocimiento”. (Dinero, 1999).

En Colombia el trabajo de consultoria ha generado que las organizaciones implementen nuevos
sistemas para el manejo de las operaciones generando un cambio organizacional, soluciones
integrales, planteamientos estratégicos y trasferencia del conocimiento en pro de generar ventajas

competitivas y finalmente un crecimiento en la economia y posicionamiento de la organizacion.

Puntualmente en el ambito de marketing la consultoria permite realizar planes estratégicos para
alcanzar objetivos definidos, concentrando esfuerzos de produccion, gestion o comercializacion
dirigidos a un mercado meta previamente estudiada durante el proceso de descripcion y analisis

de la situacion de la organizacién en la fase analitica del plan de desarrollo.
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La consultoria de marketing tiene la funcidn de aconsejar y analizar con base en unas variables
Unicas de cada organizacion sobre la ruta o camino para implementar medidas y acciones para
lograr que sus estrategias de promocion se materialicen para esto se hace necesario entender bien
el como funciona el modelo de negocio de la empresa para establecer las estrategias que mejor se
acoplen y puedan ser implementadas con los recursos disponibles de manera eficaz y eficiente para

lograr poner la marca en el mercado y finalmente hacer que la compafiia crezca.

2.5 Marketing corporativo

Como se afirmd antes y segun los planteamientos de Capriotti (2009), el marketing es una
estrategia. Ella puede ser usada para gestionar la identidad de personas, lugares, organizaciones,
productos, servicios. En este orden de ideas, el concepto de “marketing” no se limita solo al
componente producto o servicios de una entidad, sino que puede abarcar cualquier sujeto o
elemento adecuado para desarrollar una accion de “gestion de los atributos de identidad”. De esta
forma se echa de ver que son multiples las variables y/o escenarios en los que puede ser aplicado
el marketing. Para efectos de esta investigacion se enfoca en disefiar una estrategia para gestionar
los procesos sistematicos en el &mbito se circunscribira a la empresa Energia y Disefios S.A.S. una

pyme en el sector de la construccion.

En el proceso para gestionar la marca corporativa a través de la comunicacion, se parte de la
creacion de expectativas que luego tienen que cumplirse con el comportamiento personal, con los
productos, servicios y/o actividades que ofrece una organizacion. Para ello es necesario trabajar
sobre la identidad para intentar influir sobre la imagen o reputacion que tiene la marca en el

mercado.
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Las etapas que son necesarias para el desarrollo de este proceso son: primera, el estudio de los
factores que permiten obtener informacion para orientar la toma de decisiones sobre el perfil de
identidad corporativa; segunda, el andlisis que permita determinar cuéles son los atributos que
caracterizan a la empresa teniendo en cuenta algunos rasgos institucionales; y tercera, la forma
como se debe comunicar el perfil de identidad a través de la comunicacion experiencial y la
comunicacion simbolica. Esto tiene como resultado determinar lo que se conoce como la imagen
corporativa. Sefialar qué y cuales son los atributos que los publicos asocian con una organizacion.
Todos estos pasos de gestion son lo que se llama el marketing, que aplicado a las organizaciones

empresariales seria el plan de marketing corporativo.

2.6 Caracteristicas de la imagen corporativa

2.6.1  Ocupar un espacio en la mente de los publicos

Cuando una persona tiene alguna idea o imagen de algo rondando por la mente ese algo esta
presente para ella, pero si no es asi, simplemente no existe. De igual forma sucede con las
organizaciones, si estas pueden estar en la mente de las personas se consideraran entre las
posibilidades de compra o de eleccién. La primera condicidn para que los publicos elijan a una

organizacion consiste en que exista para ellos.

2.6.2  Facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras entidades

Luego de ocupar un lugar en la mente de los publicos, es claro que existen también muchos
otros nombres e imagenes que buscan y/o ocupan un espacio en la memoria del consumidor. Por
ello, se debe de ofrecer un valor diferencial con respecto a las otras organizaciones, para ser

considerada como una opcion o alternativa valida y diferente a las demas.
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2.6.3  Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decisién de compra.

Las organizaciones con una imagen corporativa consolidada podran minimizar el impacto de
las otras marcas en cuanto a la influencia en las decisiones de compra, s necesario mencionar que
no es posible eliminar los factores externos que modelan la decision de compra, pero tener una

imagen corporativa fuerte serd un respaldo que incremente.

2.6.4  Lograr vender mejor.

De la misma forma, una imagen corporativa fuerte le brinda al consumidor una garantia de
calidad o de prestaciones superiores a los demas productos o servicios. Por tanto, el pablico estara
dispuesto, en algunas ocasiones, a pagar mas por el producto, pues sienten que la confianza,

seguridad y status que les provee la marca compensan lo que ellos entregan a cambio.

2.6.5  Atraer mejores inversores.

En otro aspecto, una vision positiva de la organizacion, una firma con imagen corporativa
fuerte y con el posicionamiento necesario tendra muchos mas potenciales inversores que estaran
dispuestos a arriesgar su capital en una empresa que brinda confianza, seguridad y con un status
definido en el mercado que daréa la confianza de menor riesgo a la hora de invertir y un mejor

indice en la tasa de retorno de la inversion.

2.6.6  Conseguir mejores trabajadores.

Las empresas con mejor imagen corporativa seran capaces de atraer mas y mejores
compradores e inversores, de igual modo que un mejor equipo de colaboradores, ya que tendran
una cantidad incrementada de postulantes a las plazas vacantes, entre los cuales se podréa elegir lo

mejor de lo mejor incluyendo la capacidad de satisfacer las necesidades de los mismos.
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2.7 Lamarca
“Solo hay tres tipos de empresa, las empresas que ya murieron, las empresas que van a morir

y las que construyeron una marca” (Dabian , 2019)

En la actualidad, dentro del desarrollo del objeto social, el manejo, gestion y mantenimiento de
la identidad de las empresas supone un aspecto al que hay que prestar especial atencion. Pensando
en el uso de la palabra “marca” como la identidad y definicion de una empresa, el publico y el
mercado objetivo establecen sus preferencias de acuerdo a ella. La marca es el negocio. El
fortalecimiento de ese aspecto, del activo marca, necesita mas que la publicidad. Las marcas
representan mas que el producto: representan una configuracion de servicios, valores y promesas

hechas por el empresario.

Las estrategias de una corporacion deben ir enfocadas hacia construir una identidad fuerte,
arraigada y reconocida por los consumidores. Es por esto que los directivos de las organizaciones,
en la medida de las posibilidades, deben trazar acciones en pro del beneficio tanto del cliente como
de la empresa y dentro de ellas el nombre de la empresa es la referencia mas importante para
triunfar en la mente de los clientes. Las empresas deben situarse en la perspectiva del consumidor
al elaborar sus decisiones comerciales, para poder disefiar unas politicas comerciales que tomen

en cuenta las razones de su compra y consumao.

2.8 Definicién de la marca

En la vida cotidiana las marcas aparecen intrinsecamente en nuestro entorno, la marca es el
conjunto de nombre, simbolos, formas y colores, que expresan caracteristicas esenciales de un
producto o servicio y les garantiza un reconocimiento hasta tal punto que hacen posible conocer

el estatus de una persona segun las marcas que acostumbra a adquirir.
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Se define la marca como “un producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna
manera, del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad. Las
diferencias pueden ser funcionales, racionales, o tangibles”. (Kotler, 2012 p. 241). Existe una
estrecha relacion entre la marca - la organizacion y el producto, la Marca o “Brand” puede

transformarse en uno de los activos intangibles de las empresas.

Algunas marcas con trayectoria gozan del poder de definir el precio de sus productos y/o
servicios muy por encima del valor de la competencia, incrementando sustancialmente el valor
financiero de las organizaciones. El alcanzar un nivel de satisfaccion del cliente para lograr su
confianzay lealtad, requiere de la implementacidn de estrategias de marketing enfocadas en crear,
medir y gestionar la calidad del producto, permitiendo su posicionamiento y la efectividad de su

coste.

“Las marcas identifican el origen y el fabricante de un producto, y permiten que los
compradores, ya sean individuos u organizaciones, atribuyan responsabilidades a un productor o
vendedor en particular” (Kotler, 2012 p. 242). La marca le puede simplificar el proceso de decision
de compra o adquisicion de un producto al cliente, segin la experiencia de satisfaccion vivida o
transmitida por otros, adicionalmente la Marca puede ofrecer una proteccion legal para las
caracteristicas de un producto, lo que se conoce como un registro y se hace a través de los derechos

de autor.

2.9 Componentes morfologicos de la marca
La marca mas alla de ser el nombre especifico de un producto o servicio, es la percepcion que
tienen las personas de estos, es el impacto que se causa en el cliente y logra una diferenciacion con

la competencia, haciendo que el consumidor o mercado meta, observe, analice y tome decisiones
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en su adquisicion o compra, es decir, que la marca genera predisposicion psicolégica en el

consumidor para la adquisicién del producto o servicio y puede ser una tendencia individual o

colectiva, creando una ventaja competitiva de primer orden.

Tabla 1 Componentes morfoldgicos de las marcas

COMPONENTES MORFOLOGICOS DE LAS MARCAS

El producto

El nombre

El concepto

En este componente se encierra el término por organizacion, Familia de
productos, servicios o institucién, este debe ser claro con el fin de
identificarlo y distinguirlo de los demas que existen en el mercado,
cumpliendo asi una funcion distintiva, adicionalmente debe indicar el origen
empresarial, es decir, hacer saber a los consumidores la procedencia del
producto.

El nombre de la marca es el elemento que debe relacionar en los
consumidores directamente con el producto, es decir, lograr la recordacion
de la marca y asociarla con el concepto que representa el producto,
adicionalmente este debe influir considerablemente en la primera impresion
de cualquier cliente potencial.

El poder de las marcas proviene de la carga conceptual, es decir, la idea o
imagen que el consumidor asocia con el nombre, el producto o servicio.
Estos conceptos pueden estar asociados a la calidad, economia, elegancia,
low-cost, etc, pero deben generar deseabilidad al consumidor.

Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 107)

Es importante resaltar que antes de la marca esta el producto y antes que el producto esta la

necesidad insatisfecha del consumidor. En la actualidad se puede evidenciar que los consumidores

tienen unas altas expectativas de lo que desean conseguir en una marca “cuanto mas interés tenga

un consumidor en una categoria, méas interés tendra en las marcas que la componen, mas

conocimiento tendré de ellas y mas se guiara por una marca determinada.” (Alcaide, Bernués, y

Diaz Aroca, 2013 p. 108). EI mercado objetivo tiene conocimiento de lo que quiere y se guiara por

una marca establecida, dejando unas exigencias mayores a la hora de introducir en un mercado

con una alta competencia.
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La marca es un factor que influye a la hora adquirir un producto o servicio. Los consumidores
compran con base en preferencias particulares cuando tienen un conocimiento previo de la
naturaleza del producto, o por una compensacion del riesgo percibido, lo que consiste en comprar
el producto de una categoria especifica sin saber si realmente es o no de buena calidad,
simplemente porque la marca lleva mucho tiempo en el mercado y su entorno lo sugiere asi, en
ambas situaciones, la mayoria de veces se desconoce por parte de los consumidores finales el

proceso de fabricacion del producto.

Es posible también encontrar en el mercado marcas emocionales, las cuales se asocian a unas
caracteristicas, ideas o valores propios del producto como estatus o prestigio social, éxito y calidad,
percepciones del consumido que lo guian con argumentos intuitivos hacia la idea precaria que una

marca significa un producto de mejor calidad.

Es asi como la marca “La marca dejo de ser un factor cualitativo que corresponde al area de
mercadeo, para redimensionarse como uno de los Activos mas significativos y de alto impacto en
el enfoque empresarial y la construccion de valor” (Montes Toro, 2007 p. 16), la marca exitosa se

mantiene vigente ain con el paso del tiempo y crea una trascendencia historica.

Se logra tener asi la claridad de que una marca encierra un escenario de pensamientos y
percepciones que tiene el consumidor, la capacidad de recordacion de la imagen y caracteristicas

esenciales del producto, asociaciones que deben ser vinculadas en la vida de los compradores.

2.10 Arquitectura de la marca
La arquitectura de la marca es la rama dentro del marketing que se encarga de estudiar y

articular jerarquicamente las marcas de las empresas y productos. Se pueden evidenciar tres
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sistemas con caracteristicas propias, para tener en cuenta en el proceso de ejecucion de una

estrategia de posicionamiento de marca.

Tabla 2 Sistemas de la arquitectura de la marca

SISTEMAS DE LA ARQUITECTURA DE LA MARCA

Sistema de arquitectura
de marca de Multi-
marcas

Sistema de arquitectura
de marca de respaldo

Sistema de arquitectura
de marca Monolitica

Las marcas multimarca son aquellas en las cuales la Marca madre de
la organizacion no estd presente y el protagonismo lo tiene el
producto o la familia de productos. Esta estrategia se hace con el fin
de atacar nichos de mercado puntuales con unas caracteristicas
especificas.

En este sistema existe una marca madre que ofrece garantia de
calidad y confianza a los clientes frente a sus productos, incluyendo
referencias de la casa matriz. De aqui se desprende el concepto de
marcas ingredientes los cuales son marcas de productos que hacen
parte de un producto final.

Hace referencia a una mono-marca es decir cuando el Brand de una
organizacion cobija toda la familia de productos, lo cual suele ser
una marca matriz muy visible y reconocida y se usa principalmente
en economia de escala, la casa matriz genera retornos para todos los
productos y/o familias de productos.

Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 103)

La arquitectura de las marcas es importante definirla desde la concepcion de la empresa misma,

tener claridad cual o cuales de los diferentes sistemas se adapta mejor a la organizacion o lineas

de negocio de la empresa, esto es claro cuando se visualiza desde una empresa mediana, pero

resulta un poco mas complejo cuando se trata de una PYME, debido a que por su misma naturaleza

es comun apreciar que en aras de conseguir o abrirse al mercado se hacen diferentes productos

aumentando el portafolio, pero al final terminan confundiendo al consumidor y como consecuencia

se deben sacrificar marcas.

2.11 Identidad visual de la marca

Dar identidad visual a una Marca es uno de los elementos mas importantes, pero no hay que

confundir la marca con un Logo o un simbolo, ya que la marca o Brand es algo muy conceptual
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mientras que un logo o simbolo es netamente un ingenio visual, ahora bien, con base en esto
podemos enfatizar que la identidad visual es una gramatica visual que utilizan las marcas para

diferenciarse de sus competidores y se componen del nombre, tipografias, colores y simbolos.

Tabla 3 Componentes de la identidad visual de la marca

COMPONENTES DE LA IDENTIDAD VISUAL DE LA MARCA

El nombre debe ser la base fundamental de la marca y debe expresar la
ideal del producto o servicio
La tipografia comunica personalidad de manera inconsciente logrando
una unién por el estilo de una persona o nicho de mercado y debe ser
coherente con la propuesta de valor que desea transmitir.
La paleta de color que se emplea puede ser limitada o amplia, no existe
una regla para el uso del color en las marcas
El simbolo es usado para la facil recordacion de una marca, el cual fue
Simbolo de la Marca  implementado anteriormente cuando habia mucha poblacion
analfabeta.
Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 102)

Nombre de la Marca

Tipografia de la
Marca

Color de la Marca

Es importante resaltar que toda organizacion, institucion, producto o servicio tienen una
identidad, independientemente si la organizacidn sea una pyme o una multinacional, no varia por

su tamafio o actividad econémica.

2.12 Posicionamiento de la marca

Una marca cuenta las caracteristicas tangibles analizados anteriormente en sus componentes de
identidad visual, tales como un buen nombre, un buen disefio de su imagen y todo lo referente a
este, estos mecanismos identifican los productos, servicios e identidad de la misma organizacion
para los consumidores, la competencia y el exterior siendo parte de unos activos estratégicos, pero

para construir un posicionamiento fuerte es necesario dominar la condicién propia intangible.

No solo el servicio y la calidad de un producto es importante para una organizacion, tambien

dentro de las politicas y dentro el presupuesto se debe designar recursos suficientes para generar
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estrategias con el objetivo que los clientes logren diferenciar la marca de la empresa con respecto

a la competencia, por tal motivo se habla del posicionamiento de una marca.

“El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone
para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con

los productos de la competencia” (Stanton, 2007 p. 163).

El objetivo del posicionamiento de la marca es el lograr informar los beneficios y cualidades
del producto o servicio, generar una percepcion privilegiada de la marca sobre la compafiias que
ofrecen productos o servicios de la misma naturaleza y hacen que la participacion en mercado sea

menor, en otras palabras mejorar la imagen de la organizacion con respecto a la empresa rival.

La estrategia de posicionamiento de marca consiste en simplificar la toma de decision para el
consumidor, es decir, hacer lo méas sencillo y rapido posible la eleccién del producto con respecto
al de la competencia, evitar gastar el menor tiempo posible en la determinacion definitiva del

producto o servicio.
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Tabla 4 La estrategia de posicionamiento

LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Elegir el concepto de
posicionamiento

Disefiar la dimension o
caracteristica que mejor
comunica la posicién

Coordinar los
componentes de la
mezcla de marketing
para que comuniquen
una

posicidn congruente

Para lograr posicionar la marca lo primero que se debe realizar es un
estudio para diagnosticar que caracteristicas importantes que ve el
mercado objetivo con respecto a la competencia, seguidamente de
realizar un mapa de percepcion para situar la marca dentro de las
alternativas mas relevantes indicando la importancia relativa de los
atributos.

Con base en los recursos que se dispongan, el tamafio de la
organizacion, el publico al cual va dirigido se debe seleccionar la
manera en cuél se desea posicionar la organizacion lo cual puede ser
a través de un lema, marca, apariencia, etc., se debe tomar la decision
de cual es més eficaz y eficiente.

Se hace necesario realizar un complemento congruente con la
comunicacion de la posicion con los elementos de la mezcla de
marketing tales como: 1. Producto 2. Precio 3. Promocion 4.
Distribucion, estas caracteristicas debes ser coherentes entre si y
generar una rapida decision a los consumidores.

La posicion de las organizaciones debe estar en continua revision
debido a que las necesidades, tendencias, moda, gustos del mercado
son cambiantes, lo cual se hace necesario restablecer su atractivo,
esto se conoce con el nombre de reposicionamiento y basicamente
se realiza cuando una posicion de una empresa se desgasta o pierde
su atractivo.

Con base en: (Stanton, Etzel, & Walter, 2007 p. 164-165)

El posicionamiento es el uno de los elementos del marketing, muy importante en las

organizaciones cuando se cuenta con incontables marcas en el mercado. Lograr que una nueva

marca introducida en el mercado logre ocupar un lugar en la mente del consumidor ya sea por una

imagen, mensaje, logo, nombre, entre otros es un verdadero reto y requiere asi mismo de invertir

unos recursos, y hay cuando se dice que una marca tiene un posicionamiento en la mente del

usuario, pero hay que tener cuidado con confundir el concepto de recordacién con

posicionamiento, si la intencién de la empresa es lograr una recordacion debera invertir en

publicidad, todo lo contrario, si desea alcanzar un posicionamiento debera invertir en la

experiencia de la marca.
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El posicionamiento de marca permite generar ventajas competitivas, durante este proceso se
pueden identificar dos participantes, un emisor: la marca y un receptor: el consumidor, esta

relacion intrinseca ocasiona dos tipos especificos de posicionamiento:

Tabla 5 Tipologia de posicionamiento

Posicionamiento analitico Posicionamiento estratégico

Es la percepcion final que tiene el En esta categoria la empresa influye en la
consumidor de la marca sin haber realizado posicion que quiere obtener en el consumidor,
ningun tipo de gestion ni influencia. administra recursos para ocupar un lugar
especifico hacia el consumidor.
Con base en: (Stanton, Etzel, & Walter, 2007 p.249-250)

El posicionamiento en otras palabras es conseguir apuntalar la organizacion frente a las
empresas que pretender acceder al mismo mercado y que la empresa sea un punto de referencia

dentro del mismo escenario comercial.

2.13 Posicionamiento de marca en el sector de la construccion
Las empresas pyme en el sector de la construccion generan empleos directos e indirectos lo cual
es fundamental para el crecimiento de la economia del pais, asi mismo el sector de la construccion

forma un importante masculo para la contribucion del PIB a nivel nacional.

Se puede evidenciar que las mayores empresas que han mostrado un crecimiento considerable
dentro el sector de la construccion incluyendo constructoras, inmobiliarias y proveedores de
insumos, las cuales han logrado mantenerse a través del tiempo han tenido que innovar en los
procesos internos del negocio mas alla del proceso de la ejecucion de obras civiles y han

implementado herramientas de gestion para producir un impacto organizacional positivo.
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“Nuestra Mision es contribuir al bienestar de los chilenos mediante el desarrollo del sector
construccion y de la iniciativa privada” (Cabana-Villca, Cortes, Vera-Toro, & Cornejo-

Figueroa, La Habana sept.dic. 2016 p.296)

La implementacion de procesos sistematizados en funsion de generar valor e incrementar un
costo de oportunidad tanto para los accionistas como clientes directos genera paralelamente

ventajas competitivas y el posicionamiento en el mercado.

“Las herramientas de direccion estratégica que permite incrementar el valor econémico de
las empresas pymes, se encuentran los modelos de negocio” (Cabana-Villca, Cortes , Vera-

Toro, & Cornejo-Figueroa, La Habana sep.dic. 2016 p.296)

Segln el caso de la implementacion de un modelo integral el cual abarque los intereses
empresariales, como objetivos y el cliente mediante estrategias que le den a la empresa un valor
econdmico agregado sustentable, centrados en una propuesta de valor para las empresas de
construccién de la regién Coquimbo, Chile genera grandes beneficios para los clientes en el
cumplimiento de sus necesidades y mejorando la percepcion de la marca como para la empresa y

SUS SOCI0S.

“Mejora en la eficiencia (96%), Posicionamiento en el mercado (93,3%), Mejora en la
rentabilidad (92%) y Aumento de la Ventaja competitiva (82,7%).” (Cabana-Villca, Cortes,

Vera-Toro, & Cornejo-Figueroa, La Habana sep.dic. 2016 p.301)

Para mejorar la notoriedad de la marca se deben desarrollar aspectos fundamentales de
reconocimiento en las caracteristicas y beneficios del producto, “generan intencién de compra a
través un vinculo emocional y racional” (Saltos Cruz, Santiago Chavez, & Lascano Perez, 2017

p.671), tacticas para generar recuerdo a largo y corto plazo de la marca para conseguir el “Top of
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mind” en los clientes y asi “En términos cuantitativos el conocimiento de marca es la probabilidad
que existe de llegar a la mente del consumidor” (Saltos Cruz, Santiago Chavez, & Lascano Perez,

2017 p. 671) y asi crear familiaridad en el producto y la oportunidad de innovacion del mismo.

“Aprovechar una oportunidad de negocio mediante la creacion de valor para las partes
involucradas, es decir, cumplir con las necesidades y crear excedentes para el cliente,
generando al mismo tiempo un beneficio para la empresa y sus socios” (Cabana-Villca,

Cortes, Vera-Toro, & Cornejo-Figueroa, La Habana sep.dic. 2016 p. 296)

En consecuencia para lograr ese reconocimiento y familiaridad tan deseado por las empresas es
necesario realizar un enfoque hacia el cliente y es asi como se alcanza el nivel de recordacion y
ayuda en el proceso de decisién de compra, es asi que durante el proceso de desarrollo de esta
investigacion se hace énfasis en resaltar los aspectos racionales del segmento meta para construir
una marca desde el conocimiento técnico de obra y las experiencias de los productos hacia los
clientes y usuarios para generar el impacto deseado construyendo ventajas competitivas con

respecto a las empresas rivales.

El posicionamiento es un elemento fundamental en la formulacion del plan estratégico de la
organizacion, independientemente de su sector o de su actividad comercial y se complementa con
los objetivos y vision empresarial, la definicion del segmento meta o publico objetivo es el hilo
conductor en la definicion de las estratégicas y el plan tactico de la empresa; en consecuencia es
importante que la organizacion tenga claridad del el como se quiere ser percibido y cuél es ese
elemento que lo diferencia de posibles rivales y la competencia 0 amenazas de compaiiias que

desean entrar en el sector o actividad comercial.
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Es por esta razon que para Energia y Disefios S.A.S. debe disefiar, trabajar y desarrollar en el

elemento diferenciador de los demas e interiorizarlo dentro la organizacion.

2.14 Definicidn del segmento meta

Es importante que la empresa identifique el segmento meta para saber a donde direccionar los
recursos, por ende es fundamental tener la claridad en la definicidn del segmento meta, el mercado
Se caracteriza por ser personas u organizaciones con “(i) necesidades por satisfacer, (ii) dinero para
gastar y (iii) disposicion para gastarlo” (Stanton, Etzel , & Walter, Fundamentos de Marketing,
Decimocuarta edicién, 2007 p. 148), es trascendental entender que dentro de la generalidades del
mercado existen caracteristicas especificas que hacen diferenciar el grupo de clientes tales como
preferencias de compra o forma de uso de los productos y lo cual hace que se crean estrategias
Ilamada marketing por objetivo, es asi como la capacidad de segmentar adecuadamente el mercado
para buscar el destinatario ideal del bien o servicio se vuelve en un componente significativo para

el éxito de una organizacion.

En la seleccion adecuada de la segmentacion del mercado radica la correcta distribucion de los
recursos, gque presenten un menor riesgo de inversion y generen una mejor Tasa de Indice de
Oportunidad, logrando mayor eficiencia y eficacia de los recursos, especialmente en una empresa
pequefia cuando estos son limitados y escasos, asi se logra competir efectivamente en uno o dos

segmentos, lo cual es mucho mas complejo si se aborda un mercado mayor.
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PROCEDIMIENTO PARA SEGMENTAR EL MERCADO

1. Identificar los deseos
actuales y potenciales de
un mercado

2. ldentificar las
caracteristicas que
distinguen un segmento de
otros

3. Determinar el
potencial de los segmentos
y el grado en que se
satisfacen

En este paso se determina las necesidades especificas que
satisfacen las ofertas actuales, las ofertas actuales que no
satisfacen adecuadamente y las necesidades no reconocidas.
Durante este proceso se identifica que caracteristicas tienen en
comun los candidatos, sus deseos, opiniones o conducta y con
los resultados es posible disefiar mezclas de marketing ideas o
productos.

El dltimo paso consiste en calcular cuanta demanda (o ventas
potenciales) representa cada segmento, la urgencia de la
necesidad y la fuerza de la competencia. Estas predicciones
determinaradn qué segmentos generar mayor potencial para la
inyeccidn de recursos.

Con base en: (Stanton, Etzel, & Walter, 2007 p. 150-151)

2.15 Bases para la segmentacion del mercado

Es importante realizar una correcta segmentacion con base en los criterios que realmente se

requieren para poder hacer un analisis y seleccionar el mercado objetivo que presente mejor riesgo

de inversion y una mas rapida tasa de retorno de inversion.

2.15.1 Segmentacion de mercado de consumidores

e Segmentacion geografica: La segmentacion geografica se usa en las organizaciones que

venden productos o servicios especificos a cierta comunidad, estado, region, pais o

grupo de paises. Las caracteristicas geograficas son mensurables y asequibles lo cual

sirve como base para la segmentacién. Es importarte resaltar que los costos en mensajes

y/o publicidad tales como radio, revistas, television y periddico pueden variar si son

operaciones nacionales o internacionales, adicionalmente los mensajes pueden variar

dependiendo de la nacion o region lo cual también pueden modificar en actitudes o

preferencias.
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Segmentacion demografica: La segmentacion de mercado demografica es uno de los
enfoques mas comunes para segmentar mercados. Con esta estrategia, una compafia
simplemente divide el gran mercado en grupos basado en varios atributos definidos. La
edad, la raza, el género, el estado marital, la ocupacion, la educacion y el ingreso se
encuentran entre los atributos de segmentacion demografica. Es comin aprovechar estos
datos ya que tienen una relacion estrecha con la demanda y se pueden cuantificar con
relativa facilidad.

Segmentacion psicografica: La segmentacion psicografica o de estilo de vida se ha
vuelto mas comun con compafiias que buscan identificarse con los consumidores basado
en los intereses y actividades en lugar de en lo demografico. Estos datos persiguen el
objetivo de inspeccionar elementos relacionados con la forma de pensar, sentir y
comportarse de los consumidores finales.

Segmentacion por comportamiento: La segmentacion de comportamiento se basa en el
comportamiento de los usuarios, incluyendo patrones de uso, sensibilidad al precio,
lealtad a la marca y busqueda de beneficios. Algunos pueden usar el producto
diariamente, mientras que otros lo pueden usar a la semana o mensualmente. Se usa la
base del comportamiento relacionado con el producto y se le da dos enfoques. (i) Los
beneficios deseados: Se comercializa basado en los beneficios del producto y no en sus
cualidades fisicas. (ii) Tasa de uso: Hace referencia al nimero de personas que usan el

producto, si es un producto para uso esporadico, uso regular o habitual.
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2.15.2 Segmentacién de mercados de negocios

Ubicacion de los clientes: En esta clasificacion se identifica la ubicacion geogréfica de
las empresas con base en sus necesidades tales como, el costo de envio, la competencia,
paises en via de desarrollo, sistema de transporte y modernizacion donde ampliar sus
operaciones.

Tipo de cliente: Se puede segmentar las organizaciones con base en los siguientes
criterios: (i) Industria: Es importante segmentar el mercado por el cliente y su
especialidad con el fin de satisfacer las necesidades propias de cada organizacion. (ii)
Tamarfio: Se puede segmentar el tamafio del cliente por el nimero de ventas, el niUmero
de empleados, numero de instalaciones y oficinas de ventas. (iii) Estructura de la
Organizacién: Se requiere identificar el organigrama de la empresa y asi identificar el
publico y las caracteristicas al quien se tiene que ofrecer un producto o servicio. (iv)
Criterios de compra: Lograr identificar cuales de los criterios universales de compra
entre calidad, precios bajos y entrega a tiempo tiene mas participacion comparado para
el segmento meta.

Condiciones de transaccion: La forma de la transaccion puede ser una base para
segmentar el mercado. (i) Situacion de compra: ldentificar si cada compra tiene la
necesidad de segmentar su mercado por caracteristicas particulares. (ii) Tasa de uso:
Los productos pueden dividirse por la cantidad de uso los cuales pueden ser usos
habituales, esporadicos y no usuarios. La mayoria de empresas tienen la tendencia a
invertir recursos en los productos de uso habitual los cuales generan una rentabilidad
mayor, pero la cual tiene una mucha mas competencia. Por tal motivo se hace necesario

evaluar que tan conveniente es y tal vez aportar a los de uso esporadico. (iii)
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Procedimiento de compra: Los productos o servicios se pueden adquirir en diferentes
formas las mas comunes son “arrendarse, financiarse o adquirirse directamente”
(Stanton, Etzel , & Walter, Fundamentos de Marketing, Decimocuarta edicion, 2007 p.
160), por tal motivo como sucede durante los procesos de manejo de flujo de caja y
utilidades pueden darse a través de un pago final o cortes de obra, es por esto que las
organizaciones deben estudiar cuales son las méas convenientes por su capacidad

financiera o de autofinanciacion.

2.16 Criterios para la seleccidn del mercado meta

Seguidamente a través de realizar un analisis de segmentacion de mercado se debe tener claro
la seleccion a realizar del tipo de Mercado Objetivo, para esto se debe tener claro (i) EI mercado
objetivo seleccionado debe ser congruente con la imagen y objetivos de la organizacion (ii)
Enfocarse en una oportunidad de mercado coherente con los recursos de la compaiiia. (iii)
Seleccionar mercados con capacidad de generar un volumen de ventas redituables que justifiquen
la inversion requerida. (iv) Se debe analizar si hay pocos o débiles competidores en el marcado.

Es complejo ingresar a un mercado saturado y con una abundancia en la competencia.

Para el Teorico Philip Kotler en su libro de direccién de marketing debe segmentarse
eficazmente bajo cinco criterios basicos: “(i) debe ser medible (ii) EI segmento objetivo debe ser
redituable o sustancial (iii) debe ser accesible para atenderlos (iv) deben ser diferenciables (v) con
capacidad de accionar estrategias para atender a los segmentos” (Kotler, Direccion de marketing,

2012. p. 231-232).

Michael Porter ha identificado cinco amenazas que sirven de pardmetro para determinar si un

segmento es atractivo o tiene menos variables de riesgo: “(i) Amenaza de rivalidad intensa en el
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segmento (ii) Amenaza de nuevos entrantes (iii) Amenaza de productos sustitutos (iv) Amenaza
del creciente poder de negociacion de compradores (v) Amenaza del creciente poder de

negociacion de los proveedores” (Porter, 1979. p. 214-227).

2.17 Definicion de estrategia

Desde el proceso de concepcion de una empresa se establecen parametros de: (i) ¢En donde
estamos? (ii) ¢(A ddénde vamos? (iii) ¢(Como vamos a llegar?; es por esto que desde la
administracion se elabora un plan para lograr cumplir respuestas de adonde y como se proyecta el
futuro de la organizacién. En este orden de ideas se delimita el paso a paso como una estrategia.
Es asi como se define: “la estrategia de una compaiiia es el plan de accion que sigue la
administracion para competir con éxito y obtener utilidades, a partir de un arsenal integrado de
opciones.” (Thompson & Strickland, 2012 p. 4), se puede concluir que una estrategia es una guia

de lo que se debe 0 no se debe hacer y esto se transforma en una ventaja frente a la competencia.

Generar una verdadera ventaja competitiva y asi competir con éxito con respecto a los rivales
se hace necesario entregar mas al cliente, es decir, existen diferentes maneras que se puede generar

un atractivo para el consumidor las cuales son:

“(i) Entregar un producto o servicio a un costo mas bajo (ii) entregar un producto superior
que realmente valga la pena pagar mas por el producto o servicio (iii) una combinacién de

las dos anteriores el cual integre el precio con el servicio.” (Kotler, 2012 p. 36).

Esto obliga a las organizaciones a que se adopten a las necesidades de los clientes y se hagan

modificaciones en su cadena de valor para lograr los objetivos planteados.
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Tabla 7 Estrategias competitivas genéricas

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS
Se basa en ofrecer unos precios mas bajos que la competencia y lograr una
amplia cobertura a diferentes tipos de clientes.

Costos bajos

Amplia

. o Lograr obtener una diferencia del producto con el rival
diferenciacion

Centrada en costos ~ Se concentra en un segmento especifico compitiendo con precios bajos y

bajos ganar preferencia en este nicho de mercado
Centrada en la Se concentra en un segmento especifico ofreciendo un producto que
diferenciacion satisfaga los requerimientos.

Una combinacion entre las estrategias de diferenciacion y precios bajos.
Se basa en ofrecer un producto de costos bajos prometiendo atributos
diferenciadores especificos.

Mejores costos del
proveedor

Con base en: (Thompson & Strickland, 2012 p. 130-157)

COSTO BAJO DIFERENCIACION

o
=
z ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
= COSTOS BAJOS DIFERENCIACION
2 GENERALES AMPLIA
&
=
o
] ESTRATEGIA DE

MEJORES COSTOS
8
5]
% ESTRATEGIA ESTRATEGIA
w CENTRADA EN CENTRADA EN
) BAJOS EN COSTOS DIFERENCIACION
]
=

Figura 1. Determinacion de estrategias competitivas genéricas

Con base en: (Thompson & Strickland, 2012 p. 131)
Determinar los pasos para la consecucion de los objetivos comerciales planteados es
fundamental para lograr la obtencion de resultados esperados para la organizacion logrando el

incremento de los medios de captacion, es asi como las empresas se obligan a tener un contacto
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permanente con el cliente, evaluar periddicamente las necesidades de un mercado en continua

evolucion y continuo cambio.

2.18 Estrategias para determinar un mercado meta

Se pueden establecer una serie de alternativas estratégicas con respecto al mercado meta, este

puede ser de personas u organizaciones. Pero antes de elegir una estrategia se debe tener claro cuél

y cuales son las caracteristicas del mercado objetivo que se tiene pensado concentrar los esfuerzos

y cual resulta mas atractivo para la empresa.

Tabla 8 Estrategias para mercado meta

ESTRATEGIAS PARA DETERMINAR UN MERCADO META

Estrategia de
agregacion

Estrategia de
un solo
segmento

Estrategias de
segmentos
multiples

En esta estrategia se trata todo el mercado con un solo segmento, la empresa
ofrece un solo producto y trata de llegar a toda clase de consumidores por esta
razon estandariza el producto y empresa un unico programa de promocion
destinado a todo el mercado. Esta estrategia es usada cuando la empresa
segmento el mercado y evidencia que en general todos responderan de la
misma manera al producto.

Este tipo de estrategia se concentra Unicamente en un segmento aislado del
mercado general y asi evitar muchos competidores en un mercado mucho mas
amplio asi lograr una reputacion como especialista dentro de un mercado bien
delimitado.

La estrategia concentra esfuerzos en dirigirse a dos 0 mas segmentos o
potenciales clientes, es asi, como se puede tener un mayor nimero de ingresos
y ventas que llegando a un solo segmento.

Con base en: (Stanton, Etzel, & Walter, Fundamentos de Marketing, Decimocuarta edicion,

2007 p. 160-163)

Se debe definir qué tipo de segmento se va a dirigir y asi posteriormente generar un plan de

accion de marketing operativo de corto y mediano plazo.
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3 CAPITULO 2 - Metodologia para un plan de marketing

3.1 Planificacion

En la actualidad en el mundo globalizado, donde la competencia es méas agresiva, la
inestabilidad econdmica, el continuo desarrollo tecnoldgico y los consumidores mas exigentes e
informados, hace que la capacidad de adaptacion y al cambio para las empresas PYME debe ser
realizada en tiempo real con su entorno; es por esto que la planificacion de marketing es una
herramienta clave para gestion y el funcionamiento de la organizacion, donde sirve para saber el

diagndstico de la empresa y la proyeccion a futuro con la disposicion de recursos finitos para esta.

“Toda actividad, sea ir de un cuarto a otro, ir de compras al supermercado iniciar un nuevo
negocio o preparar una campafa de publicidad requiere de planeamiento. El planeamiento
es esencial en toda actividad personal o empresarial, para tener un marco de referencia y

medir resultados.” (Pereira, 2007 p.9)

Es por esta razén que es importante generar un plan de accion el cual nos defina el alcance del
plan de marketing y se integre con el plan estratégico de la empresa, determinando los procesos o
etapas necesarias para tal fin y definiendo todos los productos entregables, asi generando una
completa satisfaccidn del cliente y todos los participantes o stakeholders de la organizacion, de ahi

podemos definir que

“el plan de marketing es un documento compuesto por el analisis de la situacion de marketing
actual, andlisis de oportunidades y amenazas, objetivos de marketing, estrategias de
marketing, programas de accion, y cuentas de resultados proyectadas o proforma.” (Alcaide,

Bernués, & Diaz Aroca, 2013 p.68).
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3.2 Plan de desarrollo
Para el desarrollo de estrategias y programas de acciones eficientes y eficaces se requiere
desarrollar una metodologia, actualizar la informacion acerca del entorno, la competencia y el
mercado objetivo y asi lograr tener un panorama general de los requisitos, expectativas, percepcion
y el nivel de satisfaccion de los clientes para poder generar decisiones de segmentacion, seleccion

y posicionamiento logrando crear una ventaja competitiva.

La definicidn y planificacion de un plan de marketing ayuda a las organizaciones a cumplir
objetivos, reduciendo riesgos, optimizando recursos y aumenta el plan de accidén de eventos
imprevistos, es asi, como durante en el proceso de desarrollo del plan se lograra adquirir nuevas
destrezas, conocimientos y habilidades de la empresa, su entorno, su competencia y su mercado
meta. Para esto se contempla realizar plan de desarrollo de un proceso sistematico, estructurado y
secuencial el cual consiste en seis etapas para los cumplimientos de los objetivos fijados en el plan

de marketing.

3.2.1 Fase analitica

3.2.1.1 Etapa 1- Descripcion situacion actual

Se requiere realizar un diagnostico de la situacion externa e interna de la empresa para

determinar cdmo se encuentra la organizacion.

e Situacion Externa: Se detalla factores incontrolables que deben tener especial seguimiento.
En este se analiza el entorno general (datos econémicos, demogréaficos, socioculturales,
politicos), entorno sectorial (Competencia, analisis de proveedores, clientes) y el entorno

competitivo (analisis de los principales competidores, productos sustitutivos)
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e Situacion Interna: Se detalla informacién de la empresa en aspectos de produccion, finanzas,
histérico de ventas, marketing (cartera de productos, precios, canales de distribucion),

Organizacion y Clientes.

3.2.1.2 Etapa 2 - Andlisis de la situacion

En esta etapa se detalla informacion referente a la situacion externa e interna de la empresa
dando a conocer la situacion real de la empresa y asi realizar un correcto analisis de la situacion
de la organizacion. Para esto se realiza a través de diferentes matrices como DAFO, FODA,

logrando la identificacién de amenazas para la eliminacion de los puntos débiles.

3.2.2  Fase estratégica

3.2.2.1 Etapa 3 - Fijacion de objetivos

Después se realiza un analisis exhaustivo de la informacién se dispone en planear correctamente

los objetivos que se quieren conseguir. Estos deben ser:

e Adecuados y coherentes con los recursos de la empresa

e Definidos claramente sin que se presenten a multiples interpretaciones o ambigtedad.
e Concretos que puedan cuantificarse claramente

e Mesurables en el tiempo marcando plazos de consecucién

e Realistas pero con un grado de dificultad que se platea como un reto

Aceptados por la organizacion generando un grado de compromiso.

3.2.2.2 Etapa 4 - Estrategias de marketing

Se requiere describir la forma que tiene la empresa de conseguir los objetivos planteados
anteriormente dados en primer lugar un analisis de cartera de los productos existentes y la direccion

estratégica de crecimiento.
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e Matriz McKinsey-General Electric
e Matriz de Ansoff

Estrategia de segmentacion concentrada: Consiste en dirigiste exclusivamente con una unica

oferta a segmentos especificos, es adecuada cuando la empresa dispone de pocos recursos.

Estrategia de posicionamiento: se define el lugar que el producto ocupara en la mente de los
consumidores con respecto a la competencia. En esta estrategia se define si el posicionamiento ve

ser por el producto, precio-calidad, uso, beneficio o estilo de vida.

3.2.3  Fase operativa

3.2.3.1 Etapa5 - Acciones de marketing

Se requiere establecer acciones concretas para cumplir objetivos fijados. En el plan de accion
se establece niveles tacticos y tareas a corto y mediano plano. En las empresas PYME se requiere
concentrar recursos econémicos, humanos y materiales en acciones que consigan mejores

resultados.

Acciones relativas a productos:

e Lanzamiento o eliminacién productos

e Nuevo disefo, desarrollo y creacion

e Modificacion de formato, packing

e Nuevos servicios: atencion al cliente, postventa, entrega domicilio
Acciones relativas a precios:

e Modificacion o actualizacion de precios

e Descuentos
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e Financiacién y condiciones de pago
Acciones relativas de distribucion:

e Canales de distribucion

e Negociacion con mayoristas

e Transporte

e Plazos de entrega

e Ampliar o disminuir nimero de vendedores

e Rutas de ventas
Acciones relativas de comunicacion:

e Publicidad

e Promocion de ventas

e Relaciones publicas

e Marketing directo

3.2.3.2 Etapa 6 - Control y seguimiento

Es necesario definir un método de supervision para controlar que el plan de marketing y los
objetivos marcados se cumplan segun lo previsto y en el caso que la competencia tome acciones
inesperadas o algin tipo de error en la planificacion del plan se puedan tomar las medidas

pertinentes y/o acciones correctivas.

En esta etapa se mide el progreso hacia los objetivos y se identifican areas por mejorar, en caso

de que los resultados no coincidan con lo estimado.
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PLAN DE DESARROLLO DE MARKETING

' ETAPA 1

FASE ANALITICA ETAPA 2
FASE ETAPA 3
ESTRATEGICA ETAPA 4
ETAPAS

FASE OPERATIVA ETAPA 6

Descripcidn situacion actual
Anélisis de la situacion

Fijacion de objetivos de marketing
Estratégicas de marketing
Acciones de marketing
Seguimiento y control

Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 69-85)

La planificacion es la base fundamental para dar un enfoque y direccion a la marca, producto y

la misma compaiiia, un plan detallado minimiza el riesgo y da un plan ayuda a tener una

contingencia en caso de alguna eventualidad en el mercado o la competencia. “El plan de

marketing sirve para documentar la forma en que se alcanzaran los objetivos estratégicos de la

organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing especificas, partiendo del cliente.”

(Kotler & Armstrong, 2007 p. 679 A-1), esto supone que el plan de Marketing debe ir de la mano

con el plan de negocios de la organizacion y asignar los recursos necesarios para la implementacion

del mismo.
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4 CAPITULO 3 - Programa estratégico de marketing para Energia y Disefios S.A.S.

4.1 ETAPA 1 Descripcion de la situacion actual de Energia y Disefios S.A.S.

Durante esta etapa se realiza una descripcion de la empresa Energia y Disefios S.A.S., de su
contexto organizacional, estado actual interno y externo y asi evaluar el desarrollo del plan
estratégico de las condiciones de la Industria, el desempefio financiero y la situacion en curso del

mercado, de los recursos y capacidades de la empresa y cambios en el ambiente de los negocios.

Tabla 10 Descripcion de la situacion actual de Energia y Disefios S.A.S.

PLAN DE DESARROLLO DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
Situacién actual de la empresa, entorno corporativo,
ETAPA1 Matriz de factores externos (EFE), Matriz de factores
internos (EFI)
Andlisis de la situacion ¢(Donde estamos?, Matriz de
ETAPA 2  fortalezas, Oportunidades, y amenazas (FODA), Matriz
(DOFA)
Fijacion de objetivos de marketing. Plantear
ETAPA 3  correctamente los objetivos del plan de marketing que
aspiramos alcanzar
Estratégicas de marketing. Segmentacién de mercado,
ETAPA4  Analisis del producto, Matriz de perfil competitivo
(MPC), Matriz de estrategia y evaluacion (PEYEA)
Acciones de marketing. Implementacion de acciones y
ETAPAS5  niveles tacticos, Propuesta de Valor, Infografia, Concepto
de la marca, Valoracion del Proyecto
Seguimiento y control. Disefio de método de control,
ETAPA 6  Vigilancia tecnoldgica, Indicadores de desempefio KPI’s,
Satisfaccion del cliente
Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 69-85)

FASE ANALITICA

FASE ESTRATEGICA

FASE OPERATIVA

4.1.1  Contexto de Energia y Disefios S.A.S.

Energia y Disefios S.A.S., es una PYME colombiana del sector de la construccion enfocada a
larama de la ingenieria eléctrica, que ofrece soluciones de consultoria y construccion para el sector
publico y privado, en la satisfaccion de necesidades en materia de energia, eléctrica,

telecomunicaciones y seguridad. La empresa inicid6 como una sociedad de consultoria e
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interventoria en proyectos de la ingenieria eléctrica en el afio 2012 y por la experiencia adquirida
se introdujo en la actividad de ejecucion de las propuestas planteadas, lo cual permitié mas
adelante, la integracion del disefio, ingenieria y tecnologia al desarrollo de nuevos proyectos

enfocados al uso racional y eficiente de la energia.

En su vision corporativa Energia y Disefios S.A.S. tiene como objetivo, para el afio 2020, ser
reconocidos por la efectividad en la etapa de ejecucion en los proyectos de construccion en el
sector publico y privado, comercial o institucional con la implementacidn de energias alternativas

que logren fortalecer el compromiso con el medio ambiente, desarrollo y sostenibilidad del pais.

4.1.2  Linea de negocio de Energia y Disefios S.A.S.

Energia y Disefios S.A.S. actualmente se enfoca en las siguientes lineas de negocio en

consultoria y construccion:

4.1.2.1 Ingenieria eléctrica:

Instalaciones eléctricas integrales para proyectos de alta especificacion técnica que abarcan el
establecimiento de sistemas de generacion, transporte y distribucion de energia eléctrica. (i)
Subestaciones aéreas, encapsuladas, tipo SF6. AlIS y GIS. (ii) Redes de distribucion y de potencia
con alimentadores cableados y/o electro barras. (iii) Redes de alumbrado con luminarias de ultima
tecnologia. (iv) Tableros eléctricos de maniobra y proteccién de instalaciones. (v) Sistemas de
suplencia de potencia con plantas eléctricas, transferencias automaticas y sistemas de sincronismo.

(vi) Redes de uso final con tomacorrientes normales, regulados e industriales.



PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
64

4.1.2.2 Telecomunicaciones:

Los productos y servicios en el campo de las telecomunicaciones van enfocados al manejo de
toda transmision y recepcion de sefiales de cualquier naturaleza, tipicamente electromagnéticas
que contengan signos, sonidos, imégenes y cualquier tipo de informacion. Esas soluciones
comprenden: (i) Cableado estructurado (ii) Data center (iii) Canales de comunicacion fibra 6ptica
(FOS) (iv) Redes de datos LAN, WAN, WIFI (v) Networking (vi) Mantenimiento de redes de

datos. (vii) Hardware.

4.1.2.3 Seguridad Electronica:

En el aspecto de la seguridad electronica, se ha disefiado una estrategia que permite cumplir
con las tendencias del mercado en sistemas integrados de alto desempefio sobre plataformas de
vanguardia, apoyadas en software y hardware de Gltima tecnologia, disefiados para una gestion
operativa eficiente y completa de las edificaciones. Contempla aspectos como: (i) Instalacion y
configuracidn de sistemas de deteccidn de incendios. (ii) Instalacién y configuracion de control
de acceso. (iii) Instalacion y configuracion de sistema contra intrusos. (iv) Instalacion y

configuracidon de sistemas de circuito cerrado de television. CCTV.
4.1.2.4 Energias alternativas:

En el tema de las energias alternativas, la empresa Energia y Disefios S.A.S. hace énfasis en
uso de energias limpia, verde o renovable. Se consideran alternativas todas aquellas que provienen
de recursos naturales y de fuentes inagotables, y que, al producirlas, no contaminan el medio
ambiente. Esas fuentes son: (i) Energia solar. (ii) Energia e6lica (iii) Energia hidroeléctrica (iv)

Biomasa (v) Biogas (vi) Fotovoltaicos.
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4.1.3  Entorno corporativo de Energia y Disefios S.A.S.

Dentro de la organizacion Energia y Disefios S.A.S. se identificardn las diferentes partes
involucradas de la organizacién tanto a nivel externo e interno las cuales afectan o son afectadas

directa o indirectamente por las actividades que desempefia la empresa.

4.1.3.1 Internal Stakeholders para Energia y Disefios S.A.S.

e Gerente General: La Gerencia General de la organizacion es la responsable legal de la
empresa Yy en ese sentido debera velar por el cumplimiento de todas las normas legales que
afecten los negocios y operaciones de ésta.

e Lider SIG (Sistema Integral de Gestion): El lider SIG es el encargado de validar los
procesos constructivos y de ingenieria incluyendo las exigencias acordadas con el cliente
en los tiempos considerados.

e Lider de Ingenieria: Es el encargado de la coordinacién de proyectos, de los lineamientos
técnicos; de la coordinacion del personal técnico para la ejecucion de los mismos.

e Lider Comercial: El lider Comercial es el responsable de desarrollar la gestion comercial
de la empresa en aspectos tales como: Clasificar documentos de contratacion, capacitacion
del recurso humano y gestion de cobros. Adicionalmente, realizar el anlisis del mercado
objetivo y la imagen corporativa conforme a las necesidades de los clientes teniendo como
fundamento los lineamientos estratégicos de la empresa.

e Lider de Gestion Humana: Es el encargado del recurso humano, del control y seguimientos
de los diferentes proyectos a nivel técnico y normativo, en sus diferentes etapas incluyendo
estudios Fase 1, 2 y 3, la ejecucién y liquidacion.

e Asistente Administrativa: El asistente administrativo es el comisionado de supervisar y
ejecutar la gestion financiera, la liquidez de la empresa a corto plazo y garantizar la
capacidad de atender los compromisos de la misma.

e Lider de instalaciones: El lider de instalaciones es el encargado, a nivel técnico, de la
supervision de la calidad y la ejecucion, de acuerdo con los parametros contractuales y

normativos en los diferentes proyectos de la organizacion
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Técnico Electricista: Es el encargado de interpretar y ejecutar los disefios facilitados
aplicando las reglamentaciones vigentes para tal fin.
Auxiliar eléctrico: Es el encargado del montaje de las instalaciones y responsable de

maquinas y equipos a su disposicion.
4.1.3.2 External Stakeholdes para Energia y Disefios S.A.S.

Gobierno: El Gobierno Nacional es encargado de realizar el debido control de
transparencia de los diferentes procesos internos de la organizacién y el encargado de
realizar el control de la normativa correspondiente.

Subcontratistas: Son las empresas contratadas para realizar la ejecucion del objeto
contractual de los diferentes items del proceso del desarrollo de los proyectos durante los
tiempos establecidos en la programacién general.

Proveedores: Son las multiples empresas encargadas de suministrar los diferentes
insumos para el correcto funcionamiento de la empresa en la division técnica y
administrativa.

Clientes: Son las organizaciones que pagan por el servicio de la administracion y control
de sus intereses e inversion en proyectos en el sector de la construccion.

Competidores: Todas las empresas que se encargan de prestar servicios de consultoria e

interventoria en el sector de la construccion a nivel Nacional.
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Tabla 11 Stakeholders para Energia y Disefios S.A.S.

ESTRATEGICOS
aquellos asociados a
oportunidades o0 amenazas

CLAVES
realmente esenciales para la
supervivencia de la organizacion

DEL ENTORNO
aquellos no incluidos en
ninguna de las otras dos

relevantes
Gerencia General Sub contratistas Gobierno
lider SIG (S'Ste.ma Integral de Proveedores Asistente administrativo
Gestion)

lider de ingenieria Clientes lider de instalaciones

lider Comercial Competidores Técnico electricista
lider de gestion humana Auxiliar eléctrico
Proveedores

Con base en: (Fernandez Fernéndez & Bajo Sanjuén, 2012 p. 130)

4.1.4  Organigrama de la Energia y Disefios S.A.S.

ORGANIGRAMA

| Agustin Piedrai
- Eammeevigl)

Gerente General

Lider SIG
___| Vanesa Chacon
Lider Lider Gestidn | Lider

Comercial | k royectos atival
L[ AnaRamirez| NatalyMoreno|  L__[AgustinPiedra]  L_ljiaria Hernandezl L Jefferson Urbano!

Adwmin -]

Asistente ‘ ‘ =

Lider Ingeniero
Ingenieria Presup
Angel Mérquez. Jorddy Guzman

Lider
Instalaciones

Técnico ‘
Electricista ™

’ | Auxiliar
) ‘ eléctrico2

Auxiliar [
eléctricol [~

Figura 2 Organigrama de Energia y Disefios S.A.S.

Fuente: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/
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Proyectos ejecutados de Energia y Disefios S.A.S.

Tabla 12 Proyectos ejecutados por la empresa Energia y Disefios S.A:S.
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CLIENTE ALCANCE REFERENCIA
Crepes & Instalaciones eléctricas  para Restaurante Crepes &
Waffles S.A iluminacion, fuerza, y equipos Waffles C.C Metrépolis,

Marcas
Europeas
S.AS

Canal
Capital S.A

especiales para el restaurante del
C.C Metropolis en la ciudad de
Bogota-Cundinamarca

Instalaciones  eléctricas  para
iluminacion, fuerza, cableado
estructurado, seguridad, control
de iluminacion y deteccion
temprana de incendios para la
tienda Gallery en el centro
Comercial ~ OQutlet  premium
Arauco en Sopé-Cundinamarca

Instalaciones eléctricas y
cableado estructurado

Bogota

Tienda Gallery, Outlet
Parque Arauco, Sop6

Oficinas Canal Capital,
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Agp de
Colombia
S.A

Terminal
S.A

Marcas
Europeas
S.AS

Incon S.A.S

Instalaciones eléctricas de fuerza,
iluminacion, cableado
estructurado, aires
acondicionados, acometidas para
equipos de aire de extraccion

Cambio de luminarias de
induccion por luminarias LED de
alta tecnologia en los mastiles de
26 m de altura de la terminal
Salitre en Bogota

Instalaciones  eléctricas  para
iluminacion, fuerza, cableado
estructurado, seguridad, control
de iluminacion y deteccién
temprana de incendios para la
tienda Gallery en el centro
Comercial ~ Outlet  premium
Arauco en Sopo-Cundinamarca

Suministro e instalacion de las
instalaciones eléctricas de
iluminacién, sistema regulado y
normal, cableado estructurado,
subestacion eléctrica 630 KVA,
redes de media y baja tension,
iluminacion LED de 5 afios de
garantia, automatizacion y control
de iluminacion

69

Sala Ensamble AGP de
Colombia, Bogota

Mastiles de iluminacién
terminal de transporte
Salitre, Bogota

Tienda Premium Gallery,
Villavicencio

Edificio para la justicia
penal Militar, Bogota
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Unién Instalaciones eléctricas  para : Tienda Premium Hugo

Boss, Bogota

Europea iluminacion, fuerza, cableado
S.A.S estructurado, seguridad, aires
acondicionado, control de
iluminacion y deteccion temprana
de incendios para la tienda Hugo
Boss en el centro Comercial

Parque La Colina

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/

4.1.6  Analisis del mercado de Energia y Disefios S.A.S.

Energia y Disefios S.A.S. es una organizacion en la que el mayor servicio demandado por el
mercado es el relacionado con las instalaciones eléctricas, cableado estructurado y redes de media
y baja tensién. Como es de entender ningln negocio existe por si solo y la organizacion al final de

todos los procesos, se enfoca en servir al cliente.

Dentro de sus principales clientes se encuentran empresas cuya finalidad se encuentra
delimitada por los diferentes tipos de usos que le dan a los proyectos ejecutados por Energia y
Disefios S.A.S., algunos de los clientes que se benefician directamente del servicio que presta la

empresa en las intervenciones tanto comerciales, institucionales y de residencia son:


http://energiaydisenos.com/
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Tabla 13.Clientes de Energia y Disefios S.A.S.
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CLIENTES DE ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

CREPRES&WAFFLES

CANAL CAPITAL

OLDMUTUAL LA TERMINAL
AGP

HUGO BOSS

EMPORIO ARMANI
GOBERNACION DE ANTIOQUIA
BODYTECH

ISARCO - MAINCONSTRUCTOR

capital o pmuTUAL

1 B

LA TERMINAL. Intelligent Glass

< canal

BO SS ENT_[_;__O__RIO

GONZALEZ PIZANO GOBERNACION DE ANTIOQUIA HUGO BOSS AAR_N‘LX‘V]

REPLIRLICA BF €01 OMRIA

Con base es: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/

4.1.7  Necesidades de los clientes de Energia y Disefios S.A.S.

La comprensién de las necesidades del cliente ayuda a enfocar y elegir productos y lograr

desarrollar tacticas para tener un acercamiento al consumidor final.

Tabla 14 Descripcidn de necesidades de Energia y Disefios S.A.S.

NECESIDADES DE LOS CLIENTES DE ENERGIA Y DISENOS S.ASS.

CLIENTE NECESIDAD
CEPRES&WAFFLES e IMAGEN
e CALIDAD

e NORMATIVIDAD

CANAL CAPITAL e COMUNICACIONES
e CALIDAD
e NORMATIVIDAD

OLDMUTUAL LA e SEGURIDAD
TERMINAL e BAJOS COSTOS
e TECNIFICACION

DESCRIPCION

Para Crepes&Waffles la imagen corporativa es
de vital importancia ya que es uno de los
factores que sustentan su prestigio y éxito,
adicionalmente deben contar con un estandar de
calidad acorde a las otras sedes las cuales gozan
en todo el territorio nacional cumpliendo con la
norma técnica colombiana.

La necesidad de reformar la estructura de
telecomunicaciones y la implementacion del
uso de insumos de alta calidad para Canal
Capital lograr ofrecer un mejor servicio en
calidad de imagen, velocidad en las
comunicaciones, disminuir el riesgo de una
posible falla eléctrica y garantizar la seguridad
de sus colaboradores.

Cambio de tecnologia obsoleta, el ahorro de
energia, la evolucion y acondicionamiento de
los sistemas de iluminacién convierte una
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AGP

HUGO BOSS

EMPORIO ARMANI

GOBERNACION DE
ANTIOQUIA

BODYTECH

ISARCO -
MAINCONSTRUCTOR

GONZALEZ PIZANO

CALIDAD

CONFORT
ORDEN
NORMATIVIDAD
CALIDAD

IMAGEN
CALIDAD
ORDEN
NORMATIVIDAD

IMAGEN
CALIDAD
NORMATIVIDAD
ORDEN

COMUNICACIONES
AHORRO
TECNIFICACION
CALIDAD

IMAGEN
CALIDAD
NORMATIVIDAD

DISMINUIR COSTOS
CALIDAD
NORMATIVIDAD

IMAGEN
CALIDAD
NORMATIVIDAD
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necesidad para mejorar el sistema de alumbrado
exterior de las instalaciones y responder la
necesidad de la preservacion del medio
ambiente.

AGP necesito realizar un cambio de tecnologia
para cumplir con las exigencias del RETIE y
cumplir con unos lineamientos de calidad para
minimizar o eliminar los riesgos de origen
eléctrico, adicionalmente poder mejorar la
calidad de sus empleados.

El reflejo de la marca de Hugo Boss es
fundamental para cualquier franquicia abierta
con su nombre, por tal motivo es necesario
cumplir con los estandares de calidad exigidos
por sus disefiadores y asi conservar una
sensacién de valores y perspectiva de los
compradores de la marca.

Cumplir con las caracteristicas de imagen visual
en las tiendas para Emporio Armani se
transforma en la necesidad fundamental cuando
se requiere abrir otro punto de venta,
adicionalmente que debe garantizar las
condiciones  técnicas de seguridad y
cumplimiento de la normativa en el area
comercial.

La insuficiencia de poseer una tecnologia de
vanguardia en las oficinas de la Gobernacion de
Antioquia y poseer un sistema eléctrico mas
eficiente y amigable con el medio ambiente para
lograr mejorar la calidad y velocidad en la
comunicacion digital es la necesidad para la
Gobernacion de Antioquia en realizar una
reforma a sus instalaciones.

Bodytech requiere que en cada una de sus sedes
cumpla con la volumen eléctrico de poder
funcionar en su 100% de capacidad cumpliendo
con la norma y calidad necesaria para evitar
cualquier riesgo eléctrico y poder garantizar la
estabilidad de los equipos que usan en sus
diferentes sedes sin que se afecten por picos de
voltaje entre otros.

La empresa se vio en la necesidad de generar
ahorro en sus servicios lo cual obligo en mejorar
su sistema de instalaciones eléctricas bajo unos
parametros técnicos establecidos en el RETIE.
En la tienda se manejan pardmetros luminicos
bien especificos y determinados por los
disefiadores de la marca para gozar de espacios
con personalidad, diferenciados de otras tiendas
de ropa destacando el establecimiento dentro un
centro comercial lleno, genera la necesidad que
la firma constructora deba entender las
caracteristicas propias de la marca, cumpliendo
con el reglamento técnico de iluminacion y
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alumbrado RETILAP para  espacios
comerciales.

Con base en: (Torrecilla, 1999 p. 105)

Las necesidades de los clientes expresan los deseos de satisfaccion del consumidor, la verdadera
justificacion de celebrar un contrato con Energia y Disefios S.A.S., Por tal motivo mediante un
analisis de los resultados obtenidos en la tabla 13. Tabla de descripcion de necesidades de clientes

de Energia y Disefios S.A.S. se puede identificar que el 80% de sus clientes requiere calidad.

en otros palabras necesitan el cumplimiento de la totalidad de la satisfaccion de los
requerimientos exigidos en el aspecto técnico, adicionalmente evidencia que Energia y Disefios
S.A.S. logra alcanzar las expectativas de cumplir con las especificaciones técnicas de acuerdo a
las franquicias; La correcta imagen de las empresas con el 60% de los clientes mas frecuentes a la
organizacion, necesitan que la forma en que el pablico tiene sobre su marca, es decir, la forma en
que sus clientes interpreta el conjunto de sefiales procedentes de su empresa es fundamental para

la decision de eleccion de empresa.

4.1.8  Factores de éxito de Energia y Disefios S.A.S.

Los factores de éxito de una organizacion son aquellos elementos que le permiten a la empresa
alcanzar las metas y/o objetivos que se han proyectado y crean la ventaja competitiva que permite
a la compafiia perdurar en el tiempo con ganancias, expansion y reconocimiento en el mercado.

Los factores de éxito de Energia y Disefios S.A.S. son:

Mercadeo — 4%: Energia y Disefios S.A.S. ha realizado una continua evaluacién con su division
comercial para realizar ofertas generando productos més atractivos al mercado basado en las

garantias ofertando un producto de alta calidad.
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Calidad del producto — 25%: La calidad del producto para Energia y Disefios S.A.S. y la
satisfaccion del cliente en conjunto con la idoneidad del personal técnico y administrativo ha sido

un factor clave para garantizar la participacion en el mercado de la organizacion.

Competitividad de precio — 10%: El control de costos para Energia y Disefios S.A.S.,
manteniendo una linea de precios bajo control incluyendo su operacién permite mantener el
equilibrio entre precio y calidad y asi ganar una ventaja en el sector eléctrico y de

telecomunicaciones.

Posicion financiera — 8%: El autofinanciamiento en el inicio de ejecucion de los proyectos en
la adquisicion de insumos necesarios para el comienzo de las obras ha logrado generar un atractivo

para los clientes

Relaciones mutuamente beneficiosas con el cliente — 17%: Energia y Disefios S.A.S. por su
experiencia y compromiso en diferentes proyectos ejecutados ha logrado generar confianza,
manteniendo y fidelizando sus clientes generando una relacion satisfactoria y rentable es por esto

que es el segundo factor de éxito con mayor importancia para la organizacion.

Liderazgo en el mercado — 10%: Para lograr el liderazgo en el mercado Energia y Disefios
S.A.S., ofrece productos superiores en calidad y eficacia, esto ha generado lograr una participacion

adicional en el sector eléctrico y telecomunicaciones.

Apoyo al proveedor — 5%: Contar con el apoyo comercial de proveedores fuertes en el sector
ha permitido a Energia y Disefios S.A.S. ofrecer en sus productos los certificados de calidad
pertinentes de acuerdo a la normativa establecida cumpliendo con los requisitos detallados en las
especificaciones dadas por el disefiador para instalaciones eléctricas en sus proyectos,

adicionalmente es una parte complementaria en la documentacion requerida.
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Cobertura Nacional — 8%: La cobertura es muy importante para ganar presencia y mayor
reconocimiento para Energia y Disefios S.A.S. por tal motivo se han realizado esfuerzos logisticos

para el desarrollo de proyectos en diferentes regiones del pais.

Horario de atencion operativa — 8%: Debido a la complejidad en los diferentes sectores en cual
se desempefia Energia y Disefios S.A.S. se ofrece la posibilidad de realizar trabajos en horario
nocturno o en doble turno dependiendo de las necesidades de los clientes, esto genera un atractivo

comercial para el nicho de mercado.

Publicidad Efectiva — 5%: Energia y Disefios S.A.S. ha utilizado la publicidad como una

herramienta para lograr la recordacion de la marca en sus clientes y la creacion de nuevos clientes.

. 49
Horario de atencion  Publicidad Efectiva; 5% Mercadeo; 4%

operativa; 8% -~

Cobertura
Nacional; 8%
Apoyoal
proveedo

;5%

Posicion
Financiera; 8%

Figura 3 Gréfica de factores de éxito para Energia y Disefios S.A.S.

Fuente: Arévalo 2019. Elaboracion Propia, esta investigacion.

Segun DEINSA “Los factores criticos de Exito son fundamentales para iniciar cualquier
planteamiento de las estrategias” (Murillo 2019), podemos evidenciar que para Energia y Disefios

S.A.S. la calidad del producto junto con las relaciones con el cliente se convierte en uno de los
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elementos constitutivos claves dentro de la organizacion, por esta razon nos da una pauta para
direccionar las estrategias organizacionales, esfuerzos y acciones estratégicas en torno a estas
variables para dar un enfoque y generar un valor agregado al producto para generar asi una ventaja

competitiva.

4.1.9  Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) para Energia y Disefios S.A.S.

Dentro de las matrices que proporcionan las bases o insumos para el analisis de contexto interno
y externo y para definir las estrategias objetivas se encuentran: La matriz de evaluacion de los

factores externos (EFE), Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI).

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite observar un panorama de forma
resumida para evaluar informacién econdémica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva.

En su desarrollo a cada factor externo clave se le asigna una calificacion de 1 a 4 puntos para
indicar qué tan eficazmente responden las estrategias actuales de la empresa a ese factor, donde 4
= la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por encima del promedio, 2 = la respuesta es

promedio y 1 = la respuesta es deficiente.

La matriz de Evaluacién de Factores Externos EFE, para la empresa Energia y Disefios S.A.S.
se encuentra representada en la tabla 15 a continuacion, con su respectiva ponderacién, calificacion

y puntuacion.
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MATRIZ EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS EFE

Energia y Disefios SAS

ITEM FACTORES EXTERNOS CLAVE Ponderacién e . .
Calificacion Puntuacion

Oportunidades

1 Mercado en continuo crecimiento 20% 3 0,6

2 Posibilidad de abandono del mercado de 5% 1 0,05
uno de los competidores menores

3 Fusion de portafolios 15% 1 0,15

4 Aumento del PIB del pais en el sector de 5% 2 0,1
la construccién

5 Internacionalizacion 5% 1 0,05
Amenazas

6 Gobierno (Cambios de legislacion: 5% 1 0,05
Impuestos, laboral, SST, etc.)

7 Entrada de competidores 20% 3 0,6

8 Competencia puede bajar sus precios 20% 1 0,2

9 Volatilidad de la tasa de cambio 5% 1 0,05
TOTAL 100% 1,85

Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p. 119)

En la matriz anterior, la puntuacién ponderada total mas alta posible para una organizacion es

de 4.0, y la més baja posible es de 1.0.

Para Energia y Disefios S.A.S. la puntuacion ponderada de 1.85 indica que la organizacion esta

respondiendo mal a las oportunidades y amenazas existentes en su sector. En otras palabras, las

estrategias de la empresa no aprovechan de manera eficaz las oportunidades existentes, y no existe

un plan de contingencia por los posibles efectos adversos de las amenazas externas. Por tanto, se

hace necesario reforzar las debilidades de la organizacion y robustecer las fortalezas de la marca

para crear un escudo contra el ambiente externo.
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4.1.10 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI) para Energia y Disefios S.A.S.

Esta matriz permite visualizar fortalezas y aspectos a mejorar mas importantes dentro de las
areas funcionales de un negocio y ademaés ofrece una base para evaluar las relaciones entre dichas
areas. Al elaborar una matriz tanto EFI como EFE, es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo
que no se debe interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante mas

importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales.

La metodologia usada para valorar los factores es: asignar a cada factor una clasificacion de 1
a 4 para indicar si representa una debilidad importante (clasificacion = 1), una debilidad menor
(clasificacion = 2), una fortaleza menor (clasificacidon = 3) o una fortaleza importante (clasificacion
= 4). Observar que las fortalezas deben recibir una clasificacion de 3 o0 4, y las debilidades una
clasificacion de 1 o 2. Por tanto, las clasificaciones estan basadas en la empresa, mientras que las

ponderaciones del paso 2 se basan en el sector de desempefio.

En la Tabla 16, se observa los resultados obtenidos del analisis EFI para la empresa Energia y

Disefio S.A.S.
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Tabla 16 Matriz de evaluacion de factores internos —EFI- para Energia y Disefios S.A.S.

MATRIZ EVALUACION DE FACTORES INTERNOS EFI
ENERGIA Y DISENOS SAS

ITEM FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION
CA PUNT
Debilidades
1 Costo del producto 20% 1 0,2
2 Falta de financiacion 5% 3 0,15
3 Retraso en el cumplimiento de las actividades 10% 4 0,4
4 Falta d_e estrategias para ampliacion de mercados 15% 2 0.3
potenciales
Fortalezas
1 Calidad del servicio 20% 4 0,8
2 Calidad recurso humano 10% 3 0,3
3 Good will de la compafiia 0,25% 3 0,0075
4 Tiempo de permanencia en el mercado nacional 5% 3 0,15
5 Servicio al cliente 10% 3 0,3
6 Distribucion y cobertura 5% 2 0,1
TOTAL 100% 2,71

Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p.117-118)

Para Energia y Disefios S.A.S. esta matriz indica en su valoracion de 2.71, una posicion interna
fuerte, es decir que estd obteniendo ventajas competitivas a través de sus fortalezas y que sus
debilidades se ven compensadas con otras caracteristicas mutuamente beneficiosas con el cliente
y el cumplimiento oportuno de los entregables. Sin embargo, siempre deben estar atentos al precio
del servicio de los competidores que también efectlian estrategias intensivas para sostenerse en el

medio y en las estrategias para la ampliacién de mercados y clientes potenciales,

Tanto la matriz EFE, EFI y de perfil competitivo en conjunto con la mision, vision y objetivos
empresariales, son insumos importantes para definir las estrategias que seran los pilares para el

cumplimiento de estas declaraciones.

4.2 ETAPA 2 — Andlisis de la situacion para Energia y Disefios S.A.S.
La etapa de analisis en el modelo de formulacién de estrategias consta de dos matrices FODA

y DOFA, con la combinacion de estas matrices se pretende establecer las acciones que realiza la



PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
80

organizacion para la adecuacion entre los factores cruciales de éxito, tanto internos como externos,

clave para generar estrategias alternativas objetivas, pertinentes y viables.

Tabla 17 Etapa 2 — Andlisis y evaluacién de la situacion actual de Energia y Disefios S.A.S.

PLAN DE DESARROLLO DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
Situacion actual de la empresa, entorno corporativo,
ETAPA1 Matriz de factores externos (EFE), Matriz de factores
internos (EFI)
Analisis de la situacion /Do6nde estamos?, Matriz de
ETAPA 2  fortalezas, Oportunidades, y amenazas (FODA), Matriz
(DOFA)
Fijacion de objetivos de marketing. Plantear
ETAPA 3  correctamente los objetivos del plan de marketing que
aspiramos alcanzar
Estratégicas de marketing. Segmentacién de mercado,
ETAPA4  Andlisis del producto, Matriz de perfil competitivo
(MPC), Matriz de estrategia y evaluacion (PEYEA)
Acciones de marketing. Implementacion de acciones y
ETAPAS5  niveles tacticos, Propuesta de Valor, Infografia, Concepto
de la marca, Valoracion del Proyecto
Seguimiento y control. Disefio de método de control,
ETAPA 6  Vigilancia tecnoldgica, Indicadores de desempefio KPI's,
Satisfaccion del cliente
Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 69-85)

FASE ANALITICA

FASE ESTRATEGICA

FASE OPERATIVA

4.2.1  Matriz fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)

Esta matriz ofrece un marco conceptual para un analisis sistematico que facilita la comparacion
de amenazas y oportunidades externas respecto de las fortalezas y debilidades al interior de la
organizacion. En ella se muestra el cruce entre estos factores que pueden requerir distintas

elecciones estratégicas.

Para sistematizar dichas elecciones, de la matriz FODA, se definen acciones especificas para
para cubrir los factores Fortalezas-Oportunidades, Fortalezas-Amenazas, Debilidades-

Oportunidades y Oportunidades-Amenazas, con el fin de aprovechar los factores criticos de éxito
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que la compaiiia tiene que mostrar y ser “el elegido” en el mercado. En la Tabla 17 se muestra la

matriz FODA resultado del anélisis realizado para la compafiia y producto objeto de este estudio.

Tabla 18 Matriz FODA para Energia y Disefios S.A:S.

MATRIZ FODA

FORTALEZAS
1. Calidad del servicio
2. Calidad del recurso humano
3. Good will de la compafiia
4. Tiempo de permanencia en el
mercado nacional
5. Servicio al cliente
6. Distribucion y cobertura

DEBILIDADES
7. Costo del producto
8. Falta de financiacion
9. Retraso en el cumplimiento de
las actividades
10. Falta de estrategias para
ampliacion de mercados

OPORTUNIDADES

1. Mercado en continuo
crecimiento

2. Posibilidad de
abandono del mercado de
uno de los competidores
menores

3. Fusi6n de portafolios
4.  Aumento del PIB del
pais en el sector de la
construccion

5. Internacionalizacion

AMENAZAS

1. Gobierno (Cambios de
legislacion: Impuestos,
laboral, SST, etc.)

2. Entradade
competidores al mercado
3. Competencia puede
bajar sus precios

4. Volatilidad de la tasa
de cambio

ESTRATEGIAS FO

1. Implementar un programa marketing
para una empresa a fin de poder proyectar
un crecimiento de clientes.

2. Establecer un método para lograr un
incremento en la reputacion y credibilidad
de la marca, logrando obtener una imagen
corporativa definida.

3. Realizar continua vigilancia
tecnoldgica para lograr identificar, obtener
y enfocar recursos y nuevos clientes.

ESTRATEGIAS FA
1. Establecer estrategias de
diferenciacion amplia y obtener lealtad de
los clientes hacia la marca y asi lograr un
precio mayor al producto.
2. Implementar un programa marketing
para una empresa para poder proyectar un
crecimiento de clientes.
3. Establecer una estrategia intensiva en
el desarrollo de productos por medio del
mejoramiento o la modificacion del
producto de mayor acogida en nuevas areas
geograficas.

ESTRATEGIAS DO

1. Proponer estrategias de
marketing econdmicas y
convenientes enfocandose en
segmentos especificos en el mercado
y de interés para la marca.

2. Implementar un plan de
marketing para el segmento objetivo
centrado en la diferenciacion.

3. Ampliar el portafolio y
establecer  servicios de vasta
diferenciacion logrando atraer a un
espectro dilatado de compradores.

ESTRATEGIAS DA

1. Implementar programas de
marketing econdémicas enfocandose a
segmentos en el mercado y de interés
para la organizacion.

2. Aumentar el enfoque en el
marketing y las actividades de ventas.
3. Establecer una  estrategia
intensiva realizando una penetracion
en el mercado aumentando la
participacion del servicio presente en
el mercado actual a través de mayores
esfuerzos de mercadotécnica.

Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p.116)

De los resultados comparativos de la matriz FODA se concluye que:

Se puede evidenciar que la empresa tiene un equipo humano calificado y es conocedor del

negocio, razén por la cual arriesgar en la penetracion de nuevos mercados es la manera de mejorar

los servicios de la organizacion.
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El diagnostico situacional de la compafiia permite identificar una variable interna de la
organizacion al ofrecer estabilidad laboral y garantias laborales logrando el compromiso del

personal con la empresa.

Al realizar el andlisis externo, en lo referente a los factores de mayor riesgo, se evidencia que
uno de ellos es la alta oferta de la competencia con mayor capacidad de licitacion, experiencia y
posicionamiento en el mercado, por ende, es necesario la implementacion de programas de

marketing econdmica y conveniente para el mercado especifico.

Se determiné que la organizacién cuenta con una estructura sélida con base en procesos, lo que
es una plataforma para realizar mejoras en cada una de las areas de la compafiia, sin embargo, es

necesaria la implementacion de una estructura de cargos para cada uno de los colaboradores.

La empresa, en un entorno interno, cuenta con una excelente imagen corporativa y credibilidad

de la marca.

Se puede concluir que la organizacion puede adoptar una estrategia intensiva para penetrar el
mercado, por medio de la implementacion de un programa de marketing, buscando incrementar el

numero de nuevos clientes de manera significativa.

Se requiere hacer un enfoque a la calidad del producto en basqueda de la completa satisfaccién

del cliente.

4.2.2  Matriz debilidades oportunidades fortalezas y amenazas (DOFA) para Energia y

Disefios S.A.S.

Ademas, se puede resaltar que, tomando como base el diagndstico de las cuatro perspectivas a

través de las diferentes herramientas aplicadas, se elabord la matriz DOFA y se plantearon
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estrategias tendientes a mantener la ventaja competitiva en el mercado, acordes a la posicion
estratégica en donde se encuentra la empresa. Por tal razén Energia y Disefios S.A.S., muestra
principalmente necesidad de acciones para el cruce DA (debilidades — amenazas), que buscan
potenciar sus debilidades y transformarlas en fortalezas, lo cual le permitird penetrar en el mercado

y marcar un diferencial.
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MATRIZ DOFA PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

FACTORES EXTERNOS |

OPORTUNIDADES
1. Crecimiento del sector
construccion.
2. Tendencia global al uso de
energias renovables — limpias.
3. Alianzas estratégicas
efectivas con proveedores y
partners.
4. Implementacién de nuevas
tecnologias (Herramientas para
optimizacion de procesos)
5. Tendencias en la cultura
organizacional (Felicidad
laboral orientada a
productividad)

AMENAZAS
1. Alta oferta de la competencia
con mayor capacidad de
licitacion, experiencia y
posicionamiento en el mercado.
2. Cambios en la legislacion
(Impuestos, laboral, SST, etc.)
3. Competencia desleal en el
sector por uso de mano de obra
no calificada, o materiales
sustitutos.
4. Variables macroeconémicas
5. Disponibilidad de
proveedores criticos/Unicos.

FACTORES INTERNOS —

FORTALEZAS
1. Compromiso Junta directiva y
de la Alta Gerencia ante el desarrollo
e implementacion de un SGI — SST.
2. Equipo humano calificado y
conocedor del negocio (experiencia)

3. Compromiso del personal de la
organizacion.

4. Estabilidad laboral y garantias.

5. Excelente imagen corporativa
y credibilidad de la marca.

6. Estrategias de mercadeo y
publicidad establecidas.

7. Apoyo de fundaciones en el
marco de la sostenibilidad y de la
responsabilidad social empresarial.

8. Prestacion de un servicio
integral, a través de la generacion de
alianzas estratégicas.

9. Capacidad de licitacion.

10. Uso de materiales certificados
y de alta calidad.

DEBILIDADES
1. No se ha implementado un
Sistema de Gestion Integral.

2. No se cuenta con una estructura de
cargos ni Manuales de funciones, lo que
afecta la claridad del rol de cada
colaborador.

3. Desde el proceso Comercial no se

garantiza el servicio post venta
(Seguimiento a la satisfaccion del
cliente).

4. Programa de Bienestar
5. Capacitacion y formacion.

6. contratacion informal

7. Planificacion por parte de los
lideres.

8. No se cuenta con Manual de
Convivencia para las empresas que
comparten la infraestructura.

9. No existe la documentacion
eficiente de los procesos internos.

10. No existe forma de medicion de
la satisfaccion final del cliente.

ORIENTACIONES ESTRATEGICAS
1. Crear alianzas estratégicas efectivas con el fin de satisfacer las necesidades

del cliente

2. Ser una organizacién reconocida a nivel nacional por excelentes practicas
en la prestacion de su servicio en calidad y certificacion.

3. Orientar las practicas en la prestacion del servicio hacia una operacion
rentable, en el marco del desarrollo sostenible, dentro del contexto normativo;
garantizando la satisfaccion de nuestros clientes.

5. Garantizar el cumplimiento de los requisitos aplicables a nuestras
actividades, legales o de la indole que la organizacion suscriba.

2. Fomentar el desarrollo del recurso humano, a través del fortalecimiento
de competencias, capacitacion y toma de conciencia

4. Promover la conciencia del autocuidado para la prevencion de lesiones y

enfermedades.

6. Evidenciar el compromiso con la mejora continua, mediante espacios de

comunicacion y lecciones aprendidas.

7. Implementar principios de calidad centrados al cliente, enfoque a procesos
y toma de decisiones basadas en pruebas.
8. Gestion de las relaciones con todas las partes vinculadas a la organizacion.

Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p. 114)
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4.3 ETAPA 3 —fijacion de objetivos de marketing para Energia y Disefios S.A.S.
Durante esta etapa se plantean los objetivos los cuales la empresa Energia y Disefios S.A.S.
proyecta convertir la mision y vision de la organizacién en objetivos de desempefio especificos y

cuantificables.

Tabla 20 Etapa 3 Fijacion de objetivos del plan de marketing para Energia y Disefios S.A.S.

PLAN DE DESARROLLO DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
Situacion actual de la empresa, entorno corporativo,
ETAPA1l  Matriz de factores externos (EFE), Matriz de factores
internos (EFI)
Analisis de la situacion ¢;Donde estamos?, Matriz de
ETAPA 2  fortalezas, Oportunidades, y amenazas (FODA), Matriz
(DOFA)
Fijacion de objetivos de marketing. Plantear
ETAPA 3  correctamente los objetivos del plan de marketing que
aspiramos alcanzar
Estratégicas de marketing. Segmentacién de mercado,
ETAPA4  Andlisis del producto, Matriz de perfil competitivo
(MPC), Matriz de estrategia y evaluacion (PEYEA)
Acciones de marketing. Implementacion de acciones y
ETAPAS5  niveles tacticos, Propuesta de Valor, Infografia, Concepto
de la marca, Valoracion del Proyecto
Seguimiento y control. Disefio de método de control,
ETAPA 6  Vigilancia tecnol6gica, Indicadores de desempefio KPI's,
Satisfaccion del cliente
Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 69-85)

FASE ANALITICA

FASE ESTRATEGICA

FASE OPERATIVA

4.3.1  Definicion de objetivos en la implementacién de la estrategia de Marketing.

Se requiere la definicion de objetivos especificos para determinar entregables concretos al

implementar la estrategia de marketing para la empresa Energia y Disefios S.A.S.
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Tabla 21 Objetivos de la implementacion de estrategia de Energia y Disefios S.A.S.

OBJETIVOS DE LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA

1. Incrementar la participacion en el mercado del sector de la construccion por medio de
un plan tactico para lograr un posicionamiento y una mejor recordacion de la marca.

2. ldentificar los segmentos objetivos para generar una propuesta de valor agregado en el
servicio de Energia y Disefios S.A.S., definiendo atributos claros para generar una ventaja
competitiva sustentable con el objetivo de satisfacer las necesidades y gustos especiales
de los clientes marcando diferencia con respecto a la competencia.

Con base en: (Ferrell & Hartline, 2011 p.16-17)

En la descripcion de estos objetivos especificos, medibles, alcanzables y realistas y
cuantificables basicamente se busca que la empresa Energia y Disefios S.A.S. logre identificar cual
es el mercado meta que presenta menos potencial de riesgo y es mas atractivo para enfocar recursos
con el fin de lograr una mejor participacion en el Mercado enfocando esfuerzos y alineando

acciones.

4.4 ETAPA 4 — Estrategias de marketing para Energia y Disefios S.A.S.
En esta etapa se describe la estrategia que se piensa implementar para conseguir los objetivos
gue se han planteado anteriormente, para esto se requiere realizar el analisis del segmento objetivo,

el analisis de la cartera de productos seguido de la matriz de estrategia y evaluacion.
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Tabla 22 Etapa 4 Estrategias de marketing para Energia y Disefios S.A.S.

PLAN DE DESARROLLO DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

Situacion actual de la empresa, entorno corporativo,
ETAPA1l  Matriz de factores externos (EFE), Matriz de factores

internos (EFI)

Analisis de la situacion ¢;Donde estamos?, Matriz de
ETAPA 2  fortalezas, Oportunidades, y amenazas (FODA), Matriz

(DOFA)

Fijacion de objetivos de marketing. Plantear
ETAPA 3  correctamente los objetivos del plan de marketing que

aspiramos alcanzar

Estratégicas de marketing. Segmentacion de mercado,
ETAPA 4  Andlisis del producto, Matriz de perfil competitivo

(MPC), Matriz de estrategia y evaluacién (PEYEA)

Acciones de marketing. Implementacién de acciones y
ETAPAS5 niveles tacticos, Propuesta de Valor, Infografia, Concepto

de la marca, Valoracion del Proyecto

Seguimiento y control. Disefio de método de control,
ETAPA 6  Vigilancia tecnoldgica, Indicadores de desempefio KPI's,

Satisfaccion del cliente

Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 69-85)

FASE ANALITICA

FASE ESTRATEGICA

FASE OPERATIVA

4.4.1 Identificacion de segmento meta para Energia y Disefios S.A.S.

Reconociendo la importancia de establecer unos criterios para realizar la segmentacién tipo
empresarial con base en los clientes de la empresa Energia y Disefios S.A.S., se investiga la forma
de fraccionar la base de los clientes con respecto al tipo de uso del suelo urbano para determinar
cudl sector tiene un mayor atractivo, mejor participacién y relaciones con la organizacién; el tipo
de proyectos de forma independientes del uso suelo gozan con caracteristicas propias en el aspecto
técnico y de normatividad en instalaciones eléctricas y afines la cual es la actividad econémica

para Energia y Disefios S.A.S.

Adicionalmente se pretende constituir el tamafio de las intervenciones ejecutadas por Energia
y Disefios S.A.S. para poder establecer el tamafio de los clientes y determinar cuales generan mas

utilidades para la organizacion, por tal motivo se toman los datos por el nimero el &rea en metros
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cuadrados intervenidos y asi definir cuél es el sector que presenta el mayor éxito y en cual se deben

concentrar recursos para mejorar su participacion.

Tabla 23 Clasificacion de los usos del suelo urbano segun plan de ordenamiento territorial

POT
CLASIFICACION DE LOS USOS DEL SUELO URBANO
Es la actividad correspondiente al desarrollo y regulacion de actividades
urbanisticas, destinadas a satisfacer las necesidades de vivienda de la
Uso comunidad y sus exigencias complementarias.

Residencial La norma comprende, segun su ubicacion y su tipologia, las viviendas;
unifamiliares, bifamiliares y multifamiliares, parcelaciones y las viviendas de
interés social en los términos de la Ley.

Uso En esta actividad aba_rca el desa_rrollo de actividades utbanas y rurales ori,ent.adas
. a la compra, venta o intercambio de mercancias con fines de lucro econémico y

Comercial . L g S .
hacia actividades complementarias de la actividad mercantil.

Uso de Corre_sponde a Iq regglacién de agt,ividades_ prevista§ para satisfac_er las

Servicios necesm_lades de asistencia y cooperacion profe_smnal 0 técnica que requiere la
comunidad y la de sus servicios complementarios.

Uso Es _eI_ que corre,s_ponde gl desa,rr_ollo de actividade_s urbanisticas destingdas a

Institucional actividades po_lltlco-souales basicas de la comunidad, y de sus necesidades
complementarias.

Uso quresponde_ al desarrol!o de activid_qdes urbanisticas, tanto ofici_ales como
Recreativo prl\_/adas, orlentqdas hacia la recreacion y descanso dg la comunidad, tanto
activo como pasivo, parques, plazas publicas y parques lineales.

Uso Correspond(?,al desarrol!o de _actividades que tienen por objeto el proceso o
Industrial transformacion de materias primas o ensamble de elementos para la obtencién

de articulos de todo orden.

Con base en: (Cisneros, 2007)

El uso del suelo es en relacion a la planeacién urbana para el proceso de regulacion que ayuda

al disefio urbano para la disposicion de las diferentes zonificaciones del casco urbano y rural; en

esta estructuracion se determina y limita el tipo de uso para que sea funcional. Esta distribucion

nos ayuda a tener una relacion socioecondmica, densidad de poblacion, desarrollo cultural y

normatividad vigente. Para el objeto de esta investigacion se realiza la segmentacion de cada uno

de los proyectos por el tipo de uso para visualizar que tipo de proyectos y el uso de estos tiene una
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mejor participacion, genera mayor rentabilidad y es compatible con el modelo de negocio para

Energia y Disefios S.A.S.

Tabla 24 Segmentacion de mercados para Energia y Disefios S.A.S.

SEGMENTACION DE MERCADO DE NEGOCIOS POR TIPO DE CLIENTE

(INDUSTRIA Y TAMARNO)

AREA

NOMBRE DEL PROYECTO CLIENTE TIPO DE USO INTERVENIDA
(M2)
Sistema Oral Cltuta y Florencia Union Temporal COMERCIAL 1200
Nueva Esperanza
Tienda de Ropa Versace Centro Andino Controle§ y COMERCIAL 190
Automatizacion sas

Tienda Gallery Centro comercial Primavera Inversiones Europeas
Urbana, Villavicencio-Meta SAS COMERCIAL 185
Sala ensamble Retrofit Bodega 1 g‘% de Colombia COMERCIAL 220
Tienda Armani C.C. Parque La Colina Union Europea SAS COMERCIAL 180
Tienda Hugo Boss C.C. Parque La Colina Union Europea SAS COMERCIAL 210
Heladeria Crepes & Waffles C.C Ventura Crepes & Waffles COMERCIAL 35
Terreros S.A
Tlend_a Gallery Outlet Premium Arauco, Sop6- Marcas Europeas COMERCIAL 190
Cundinamarca S.AS
Restaurante Crepes & Waffles C.C Metropolis g:ripes & Waffles COMERCIAL 450
Restaurante Crepes & Waffles Torre HHC gtzpes & Waffles COMERCIAL 650
Bodytech C.C Gran Plaza El Ensuefio Isarco S.A COMERCIAL 2750
Bodytech C.C Floresta Gozalez Pizano S.A.S COMERCIAL 2450
Aeropuerto Internacional El Dorado, Allianz A2 Arquitectura COMERCIAL 6
Athletic HUB 72 g%as'ez Pizano COMERCIAL 1750
Moderr!lzacmn .llumlnaC|0n sotanos centro PE COMERCIAL 4000
comercial Atlantis plaza
Au;omatlzauon de puertas de par_queaderos de PE| COMERCIAL 500
bicicletas, centro comercial Atlantis Plaza
Restaurante Crepes & Waffles C.C El edén gr;pes & Waffles COMERCIAL 600
Heladeria Crepes & Waffles C.C EI Edén gr;pes & Waffles COMERCIAL 35
Bodega San Fernando Ennoa S.A.S INDUSTRIAL 550
Construccién Terminal Satélite Norte de Bogota Incon S.A.S INSTITUCIONAL 40000
Modernizacion de sistema de iluminacion del Terminal S.A INSTITUCIONAL 3500
parqueadero Santa Clara
Modernlzauo_n de los mz_slstlles de |Ium|r)aC|0n de Terminal S.A INSTITUCIONAL 960
la sede operativa de la ciduad de bogota
Mantenimiento Establecimiento penitenciario y Grupo Azer S.AS INSTITUCIONAL 300

carcelario Chiquinquira
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Palacios de justicia Huila Controlesy INSTITUCIONAL 400

Automatizacion sas
Construccion de la nueva sede de la escuela el ...
Abra en el municipio de Cota-Cundinamarca Sicoel HYV sas INSTITUCIONAL 2500
Palacio de Justicia Medellin- La Alpujarra EVMAS SAS INSTITUCIONAL 500
Instalaciones eléctricas y de infraestructura para
el Edificio Para la Justicia Penal Militar en el
batallon de puente Aranda en la ciudad de Incon S.A.S INSTITUCIONAL 10800
Bogota
Jardin infantil Villa Cristina Sicoel HYV sas INSTITUCIONAL 680
Remodelacion de las salas de audiencia para el
Sistema penal acusatorio en la sedes Conviday Sicoel HYV sas INSTITUCIONAL 2350
Paloquemao
Mantenimiento de equipos de Bombeo igﬁg;n&glon de INSTITUCIONAL 150
Subestacién Comamfer AWA Ingenieria Ltda  INSTITUCIONAL 1200
Il\JAr;'r:ﬁ;ﬂgad Jorge Tadeo Lozano, edificio . .ccocontas AS.  INSTITUCIONAL 1200
Edificio de vivienda Vive 1 Edificando vida Ltda. RESIDENCIAL 1350
Oficinas Skandia Bogota Skandia S.A SERVICIOS 160
Departamento de Calidad ?%p de Colombia SERVICIOS 420
Remodelacion de la Recepcion y oficinas Agp de Colombia
administrativas de la planta de Bogota S.A SERVICIOS 350
Of|C|na§ ONAQ torre 8, Piso 1,0, edificio Sicoel HY'V sas SERVICIOS 750
Complejo Sarmiento Angulo, Bogota
Saepr;lziielacmn primera etapa oficinas canal Canal Capital S.A SERVICIOS 130
Sala de Serigrafia Agp de Colombia SERVICIOS 350

S.A

Con base en: (Roldan Lopez, Barcelona, Spain. 1996 p. 46-47)

A continuacion, se realiza los estadisticos correspondientes para determinar qué tipo de

proyectos crean una mayor capacidad en procesos licitatorios y una mejor participacion para

Energia y Disefios S.A.S. y asi tener claridad donde se deben centralizar recursos.

Tabla 25 Analisis de segmentacién de mercado por tipo de uso — area intervenida

ANALISIS DE SEGMENTACION DE MERCADO POR AREA INTERVENIDA

- i 0
SEGMENTACION POR TIPO DE USO AREA INTERVENIDA (M2) PARTICIP/ZCION

Total COMERCIAL 15601 18,53%
Total INDUSTRIAL 550 0,65%
Total INSTITUCIONAL 64540 76,65%
Total RESIDENCIAL 1350 1,60%
Total SERVICIOS 2160 2,571%

Con base en: (Picon Prado & Varela Mallou, 2000 p. 454-455)
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Podemos evidenciar que el sector institucional tiene una mayor participacion con el 76,65% en
el tamafio de intervencion por M2 de los proyectos ejecutados por Energia y Disefios S.A.S., por

tal motivo resulta mucho mas atractivo sin desconocer el sector comercial con una ejecucion del

18,53% en metros 2.

0.65% B Total COMERCIAL
B Total INDUSTRIAL

Total INSTITUCIONAL
B Total RESIDENCIAL
76,65% Total SERVICIOS

Figura 4 Gréfica de participacion de segmentacion por uso del suelo

Fuente: Arévalo 2019. Elaboracion Propia, esta investigacion.

Tabla 26 Analisis de segmentacion de mercado por tipo de uso — valor de proyecto

ANALISIS DE SEGMENTACION DE MERCADO POR VALOR DE PROYECTO

SEGMENTACION POR TIPO VALOR DE LOS PROYECTOS % DE
DE USO EJECUTADOS PARTICIPACION
Total COMERCIAL $ 1.531.648.553 22,51%
Total INDUSTRIAL $67.443.221 0,99%
Total INSTITUCIONAL $4.612.912.982 67,79%
Total RESIDENCIAL $223.884.442 3,29%
Total SERVICIOS $ 369.276.463 5,43%

Con base en: (Roldan Lopez, Barcelona, Spain. 1996 p. 48)

Se evidencia que la participacion del sector institucional lidera la intervencion en la totalidad

de los valores ejecutados por la empresa Energia y Disefios S.A.S., adicional el sector comercio
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genera el 22,51% de la totalidad del valor de los proyectos siendo los dos segmentos que suben a

dos digitos en el porcentaje de valores ejecutados por la organizacion.

%

B Total COMERCIAL
B Total INDUSTRIAL

Total INSTITUCIONAL
B Total RESIDENCIAL
67,79% m Total SERVICIOS

Figura 5 Gréfica de participacion de segmentacion por valor del proyecto

Fuente: Arévalo 2019. Elaboracion Propia, esta investigacion.

4.4.2  Andlisis de la situacion de Energia y Disefios S.A.S.

Debido a la gran contribucién del sector industrial y de comercio en los proyectos ejecutados
por Energia y Disefios S.A.S. crean un atractivo general para concentrar recursos para estos dos
segmentos que comparten caracteristicas con respecto a la Normatividad Técnica Colombiana en
el sector de instalaciones eléctricas, adicionalmente una estrategia de multi-segmento también
genera una ventaja de diversificar el riesgo de la organizacion, por tal motivo siendo estos dos
sectores con un gran potencial de ser redituable, al tener la empresa experiencia con una capacidad
de accionar estrategias para atender las necesidades de estos segmentos se selecciona el segmento
de industria y comercio para generar un plan tactico y crear una mejor recordacion de la imagen

de Energia y Disefios S.A.S. y asi conseguir un posicionamiento de marca.
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Producto de Energia y Disefios S.A.S.
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Identificar los valores de los productos actuales que ofrecen Energia y Disefios S.A.S. con el

objetivo de alinear la estrategia de valor agregado.

Tabla 27 Analisis de productos actuales para Energia y Disefios S.A.S.

ANALISIS DE PRODUCTOS ACTUALES DE ENERGIA Y DISENOS S.AS.

PRODUCTO/SERVICIO

Instalaciones eléctricas

Telecomunicaciones

Seguridad y control

Energias alternativas

CARACTERISTICAS

Normatividad
Calidad

Tiempo de ejecucion
Bajos costos
Estabilidad de obra

Tecnificacion
Capacidad de informacion

Desempefio
Distancia

Eminentemente preventiva

Evaluacién permanente de riesgos o

amenazas
Disuasiva

Reactiva

Reduccidn de costos

Afectacion baja al medio ambiente
Fuentes de energias ilimitadas
Fuente de energias autéctonas

BENEFICIOS

Postventa

Reduccion en costos
Cronograma de trabajo
Disefio de las instalaciones
eléctricas (1.E.)
Mantenimiento
Postventa

Cronograma de trabajo
Calidad

Disefio

Mantenimiento
Postventa

Tecnologia
Asesoramiento

Disefio

Mantenimiento
Postventa

Con base en: (Camara Sanchez, Flores Garcia, & Fuentes Saguar, 2011 p. 502)

Podemos identificar que el comun denominador de los beneficios de los productos que ofrece

Energia y Disefios S.A.S. para los clientes es el servicio de Postventa y mantenimiento, es asi que

se puede enfocar o encaminar el valor agregado que se va a ofrecer en la estrategia.

44.4

S.AS.

Matriz GE-Mckinsey — Matriz Cartera De Negocios para Energia y Disefios

La matriz General Electric o McKinsey es usada para conocer el estado en el que se encuentra

las lineas de negocio de una empresa y saber en qué unidades de negocio conviene invertir.
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Para iniciar con la constitucion de la matriz McKinsey-General Electric primero necesitamos
definir cudles son las unidades de negocio para la empresa Energia y Disefios S.A.S., se identifica
el conjunto de actividades de la organizacion para iniciar el proceso de evaluacion para detectar

cual es la mas competitiva.

e Unidad de negocio, producto o servicio

Tabla 28 Unidad de negocio — Matriz McKinsey para Energia y Disefios S.A.S.

ANALISIS DE UNIDAD DE NEGOCIO PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

UNIDADES DE NEGOCIO VENTAS % CUOTAS EVALUACION
Energia y Disefios S.A.S. INTERNAS (MEDIA)
1 Instalaciones eléctricas  $4.612.912.982,17 68% 6,14
Productoso 2  Telecomunicaciones $ 369.276.463,00 5% 4,87
Servicios 3 Seguridad Electronica  $1.755.532.995,00 26% 5,88
4 Energias alternativas $67.443.221,00 1% 4,33
TOTAL $6.805.165.661,17 100%

Con base en: (S Humphrey & Champan, August 2004 p. 5-6)

4.45  Andlisis de la unidad de negocio para Energia y Disefios S.A.S.

Evidenciamos que las instalaciones eléctricas tienen la mayor participacion dentro de la
organizacion con el 68% seguido de la Seguridad Electrdnica con el 26%., adicionalmente se
evidencia que el conjunto de las Instalaciones Eléctricas en su evaluacion media es mas atractiva

con un 6,14 entre la mezcla de competitividad y atractividad.

4.4.6  Factores de competitividad para Energia y Disefios S.A.S.

Se organiza dentro de la organizacion 10 puntos de competitividad para evaluar cada una de
las unidades de negocio de Energia y Disefios S.A.S. dando una calificacién de 1-10 siendo 1 el

factor més débil.
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Tabla 29 Factores de competitividad — Matriz McKinsey

FACTORES DE COMPETITIVIDAD ENERGIA Y DISENOS S.AS.
EVALUACION DE CADA UNIDAD DE NEGOCIO

FACTOR DE COMPETITIVIDAD % IMPORTANCIA 1 2 3 4
1  Posicion de mercado 5% 9 7 6 3
2  Crecimiento del mercado 12% 5 8 5 2
3  Calidad de producto 20% 9 5 9 6
4 Capacidad comercial 5% 4 7 5 2
5 Reputacion de marca 6% 9 5 4 8
6 Influencias reglamentarias 5% 8 5 6 3
7 Flexibilidad 12% 5 6 2 2
8 Rentabilidad 10% 6 2 8 2
9  Conocimiento del mercado 12% 5 4 5 5
10 Capacidad de entrega 13% 9 2 6 5
TOTAL 100% 6,96 4,87 5,91 4,01

Con base en: (Garcia Erquiaga & Alvarez Fernandez, 1996 p. 149-161)

Se logra sacar unos indicadores de cada una de las unidades de negocio para Energia y
Disefios S.A.S. logramos evaluar en funcion del peso que las instalaciones eléctricas con un 6,96

es mucho mas competitiva sequidamente de la Seguridad Electronica con un 5,91.

4.4.7  Factores de atractividad para Energia y Disefios S.A.S.

Se organiza dentro de la organizacion 10 puntos de competitividad para evaluar cada una de
las unidades de negocio de Energia y Disefios S.A.S. dando valores de 1-10 siendo 1 el factor

mas débil.
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Tabla 30 Factores de atractividad — Matriz McKinsey

FACTORES DE ATRACTIVIDAD ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
EVALUACION DE CADA UNIDAD DE NEGOCIO

FACTOR DE ATRACTIVIDAD % IMPORTANCIA 1 2 3 4

1 Rentabilidad 13% 9 4 9 4
2  Crecimiento de la demanda 12% 4 4 5 2
3 Diferenciacion del producto 13% 7 8 8 9
4 Competencia 10% 2 2 4 4
5  Entorno socioeconémico 5% 4 5 4 8
6  Negociacion de Proveedores 8% 4 4 3 1
7 Posibilidades de diferenciacion 8% 8 8 8 9
8  Satisfaccion del cliente 8% 9 8 8 5
9  Competencia local 8% 1 4 4 7
10 Variabilidad de la demanda 15% 4 3 4 1
TOTAL 100% 532 486 585 4,64

Con base en: (Gonzélez Laxe & Salcines Cristal, 14 Diciembre, 2003 p.43-45)

En la tabla 26 de atractividad se evidencia unos indicadores de cada una de las unidades de
negocio para Energia y Disefios S.A.S. y obtenemos evaluar en funcion del peso que la Seguridad
Electrénica con un 5,85 es mucho tiene un mayor atractivo seguidamente de las Instalaciones

Electrénicas con un 5,91.

4.4.8  Andlisis de factores de competitividad y atractividad para Energia y Disefios

S.AS.

Se hace un compilado de los factores y valores ponderados de cada uno de las unidades de
negocio con sus factores de competitividad y atractividad y asi poder ubicar los valores dentro de

la Matriz.
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Tabla 31 Ponderado de resultados — Matriz McKinsey para Energia y Disefios S.A.S.

PONDERADO DE FACTORES DE COMPETITIVIDAD Y ATRACTIVIDAD
PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

UNIDAD DE NEGOCIO COMPETITIVIDAD ATRACTIVIDAD
1 Instalaciones eléctricas 6,96 5,32

2 Telecomunicaciones 4,87 4,86
3 Seguridad Electronica 5,91 5,85
4 Seguridad Electronica 4,01 4,64

Con base en: (Gonzélez Laxe & Salcines Cristal, 14 Diciembre, 2003 p.40)

4.49  Matriz Mckinsey para Energia y Disefios S.A.S.

En la matriz McKinsey en el eje “X” se asignan los valores de posicién competitiva y se le da
tres valores: débil, media o fuerte y en el eje “Y” se asignan los valores atractivos del mercado y

se clasifica de la misma manera en débil, medio o alto.

Figura 6 Gréfica de Matriz McKinsey para Energia y Disefios S.A.S.
Con base en: (Dvoskin, 2004 p. 188)

¢ Instalaciones eléctricas (1): Se encuentra en una posicién estratégica ALTA, en esta zona se
debe dar prioridad a la hora de destinar recursos. Si se invierte en estos productos el

crecimiento serd mas rapido y por lo tanto se debe tener mayor inversion.
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e Telecomunicaciones (2): Se encuentra en una posicion de proteger, es decir que se puede

invertir recursos con cuidado y un andlisis especial.

e Seguridad Electrdnica (3): Podemos analizar que se encuentra en una posicion de proteger con
una leve inclinacién a cosechar, es decir que se puede invertir para mantener la situacion actual

o0 analizar y observar a corto como se comporta esta linea de negocio.

e Energias Alternativas (4): Se encuentra en una zona de cosechar, es decir que se aconseja

retirar las inversiones, recoger los beneficios y disminuir esfuerzos en esta linea de negocio.

Podemos analizar que la unidad de negocio de las Instalaciones Eléctricas y la de Seguridad
Electronica tienen la mejor participacién para Energia y Disefios S.AS. Y se considera invertir

recursos esperando un mayor indice de retorno de la inversion.

4.4.10 Matriz de identificacion de tipos de estrategias y fuerzas competitivas

Esta matriz presenta las estrategias seguidas hasta el momento por la compafiia Energia y
Disefios S.A.S. y sus principales competidores para el servicio a empresas medianas, como
constructores PYME vy firmas encargadas en proyectos de adecuacién y remodelacién, para las
que sus principales estrategias se centran en competir con costos bajo que les permitan capturar

mercado especialmente en sectores bien diferenciados.

La empresa objeto de este analisis, Energia y Disefio S.A.S cuenta con respaldo tecnolégico a

través de integradores y proveedores, y con personal idoneo para las actividades y soporte.



PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

99

Tabla 32 Analisis de los principales competidores para Energia y Disefios S.A.S.

TIPOS DE OBJETIVOS / RESULTADOS ALCANZADOS CON LA
EMPRESA ESTRATEGIAS p
EJECUTADAS EJECUCION DEL TIPO DE ESTRATEGIA
e  Fidelizacion del OBJETIVOS: E_n el 2‘_025 estaremos posicionagjos como una
P&H cliente empresa reconocida a nivel nauona!, con un ampl_lo portafoll_o de
INSTALACION e Penetracion en el Serviciosen el sector de la construccién de instalaciones eléctricas,
ES ~ telecomunicaciones y afines.
ELECTRICAS mercado_— PEQUENOS  pESULTADOS: Suministro e instalacion de nuevas tecnologias e
* Estrategia de iluminacion y controles luminicos.
mejores costos  del Consolidando en el sector de la construccion, formando parte de
proveedor proyectos que exigen altos estandares de calidad, oportunidad e
integracidn tecnolégica.
OBJETIVOS: Ser lider firme en el sector eléctrico y de
telecomunicaciones cubriendo el mercado nacional y con
proyecciones al internacional, manteniendo siempre el mismo
; «  Estrategia de costos compromiso de _optimizar proyectos y asuvez ampliando cada dia
INGELECTRIC bajos nuestro portafolio de productos y servicios.
ADIAZ RESULTADOS: Certificacion de la organizacion en el registro

DIESELCOM .
DISENO
ELECTRICO Y
COMUNICACI
ONES .

INGENIERIA
IT&T DE
COLOMBIA
S.AS

Penetracion en el
mercado

Estrategia de costo
bajos

Penetracion en el
mercado

Alta cobertura

Estrategia centrada
en diferenciacion
Estrategia de alta
diferenciacion

RUP, y la certificacion en OHSAS 18001:2007

En el afio 2016, se nos otorgd el reconocimiento al mejor proveedor
Terranum en la Categoria Rigurosidad — Proyectos por la
construccidon conjunta del Centro de Negocios y Eventos Connecta
de la ciudad de Bogota.

OBJETIVOS: Reconocimiento en prestar servicios de
comercializacion, disefio, implementacién y mantenimiento en
sistemas eléctricos de media y baja tensién, comunicaciones, obra
civil y sistemas especiales a nivel nacional; gracias a su esfuerzo
continuo por brindar calidad en la prestacion de sus servicios en
relacion a tiempo, costos y control; a través del desarrollo humano,
la optimizacion de recursos y el fortalecimiento de alianzas que nos
permitan ofrecer nuevas alternativas de implementacion a nuestros
clientes.

RESULTADOS: 7 afios de presencia y trayectoria en el mercado.
Posicionamiento en el mercado siendo integrador de las marcas en
cableado Estructurado SIEMON y ORTRONICS. Ser proveedores
con un alto nivel de excelencia en nuestros proyectos, trabajando
en soluciones integrales para entidades publicas y privadas con
mayor desarrollo en compafiias financieras, de salud y Entidades
Estatales.

OBJETIVOS: Penetrar en el mercado, ampliar cobertura.
Estructuracion, disefio y construccién de su infraestructura,
pasando por el mantenimiento y servicios de apoyo, hasta
monitorear, controlar, analizar, predecir riesgos en su operacién y
optimizar sus recursos para garantizar la maxima confiabilidad de
sus sistemas.

RESULTADOS: (i) 27 afios en el mercado (ii) 5200 Redes
ejecutadas (iii) 5600 puntos instalados (iv) 876000 Kildmetros de
cables instalados (v) 50000 Millones en contratos ejecutados (vi)
Certificados y calificaciones que corroboran nuestra gestion
responsable

Con base en: (Gonzalez M. , Espilco B., & Arargén L., Diciembre, 2003 p.89-91)
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4411 Matriz perfil competitivo (MPC)

Esta matriz muestra la ponderacion de los factores criticos de éxito definidos para la compafiia
objeto de estudio, en comparacién con su competencia directa, y entendidos como las
caracteristicas relevantes y diferenciales que los hacen “ser los elegidos” por sus diferentes

clientes.

Dentro de los factores criticos de éxito definidos en una MPC se incluyen tanto los analisis
internos como externos; calificados como fortalezas y debilidades, donde 4 = fortaleza principal,

3 = fortaleza menor, 2 = debilidad menor y 1 = debilidad principal.

En esta matriz se evidencian las calificaciones y las puntuaciones ponderadas totales para las
compafias competidoras y pueden ser comparadas con la compafiia Energia y Disefio S.A.S. En
la Tabla 2 se presenta el resultado de la ponderacién y valoracion de los factores versus las

diferentes compafiias.
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Tabla 33 Matriz de perfil competitivo -MPC- para la Energia y Disefios S.A.S. y sus

principales competidores.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO — MPC PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

FACTORES P&H INGELECTRICA IT&T DE Energia y Disefios
CRITICOS PARAEL  P% INSTALACIONES DIAZ COLOMBIA SAS.

EXITO CA PUNT CA PUNT CA PUNT CA PUNT
Mercadeo
(Comercializacion 10% 2 0,2 3 03 3 0,3 4 0,4
consistente) '
Calidad de producto  15% 2 0,3 3 0.45 3 0,45 4 0,6
rC)?rczlrcnip;etlt|V|dad de 10% 3 0.3 3 03 5 0.2 2 02
Posicion financiera 5% 2 0,1 2 0,1 4 0,2 3 0,15
Relaciones
mutuamente
beneficiosas con el 15% 4 0,6 4 06 3 0,45 3 0,45
cliente (lealtad con el '
cliente)
Lideres en el
mercado 5% 2 0,1 2 0.1 4 0,2 2 0,1
Atencién inmediata
al cliente en
distribucion Y 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3 3 0,3
servicio (Servicio al
cliente)
Apoyo del proveedor 506 2 0,1 3 0,15 4 0,2 3 0,15
Cobertura nacional 506 1 0,05 3 0,15 4 0,2 2 0,1
Horario de atencion
y operacion (Jornada 3 3 0,15 3 0,15 4 0,2
nocturna) 5% 0,15
RR.HH Calificado 10% 3 0,3 3 0,3 0,3 0,3
Publicidad Efectiva 5% 2 0,1 3 0,15 0,15 2 0,1

TOTAL 100 26 3,05 3,10 3,05

%

Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p.120)

De este andlisis comparativo se puede inferir importante informacion estratégica interna, que

permite definir las fortalezas y las debilidades relativas de cada empresa, de forma tal que facilite

la toma de decisiones estratégicas. En el caso de Energia y Disefio S.A.S. su fuerte esta en los

renglones de Comercializacion y Mercadeo; de calidad del producto; atencion al cliente, y personal

calificado. La principal debilidad frente a su competencia esta en la publicidad efectiva,
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competitividad en precio y la cobertura nacional. Sin embargo, esta debilidad se ve balanceada por

las relaciones mutuamente beneficiosas con el cliente y la atencion en distribucién y servicio.

4.4.12 Matriz de posicién estratégica y evaluacion de accion (PEYEA)

La matriz “PEYEA” (POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION) fue
disefiada por Allan Rowe, R. Mason y K. Dickel; tiene como objetivo determinar cuéles son las
estrategias méas adecuadas para una organizacion, una vez definidas sus posiciones estratégicas

interna y externa.

La primera parte para el desarrollo de la matriz PEYEA consistio en definir los analisis de las
fuerzas financiera, estabilidad del entorno, ventaja competitiva y fuerza industria, derivadas de las
anteriores matrices que soportan el analisis y la eleccion de estrategias que al final propendan por

sostenibilidad y sustentabilidad de Energia y Disefios S.A.S. tal y como se observa en la Tabla 34.
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Tabla 34 Matriz posicion estratégica para la construccion de la Matriz PEYEA del producto
de Energia y Disefios S.A.S.

MATRIZ POSICION ESTRATEGICA PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

POSICION ESTRATEGICA INTERNA

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

FUERZA FINANCIERA (FF)

ESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE)

- ., e Cambios de los procesos constructivos
e Rendimiento sobre la Inversion — . -
proyectos autofinanciados * Tasadeinflacion
. e Variabilidad de la demanda
e Apalancamiento . -
L. e Escala de precios del servicio de la
¢ Liquidez competencia
e Capital de trabajo (recurso Humano)
. . e Barreras para entrar en el mercado
o Flujo de caja . .-
. T . e Presion competitiva
o Riesgos implicitos del negocio -
S L . e Elasticidad de la demanda
(experiencia) gestién de riesgo . .
e Riesgo Involucrado en el negocio
VENTAJA COMPETITIVA (VC) FUERZA DE LA INDUSTRIA (FI)
e Participacion en el mercado
e Calidad del producto (Satisfaccion del e Costos bajos
cliente) e Inversion enfocada a un nicho o mercado
e Competitividad de precio puntual
e Posicion financiera (Proyectos e Potencial de crecimiento
autofinanciados) e Estabilidad financiera
e Relaciones mutuamente beneficiosas con e Conocimientos tecnoldgicos
el cliente e Aprovechamiento de recursos
e Lealtad con el cliente e Facilidad de entrar a nuevos mercados

Cobertura nacional
Control sobre los
distribuidores
Conocimiento tecnoldgico

proveedores 'y

Productividad,
capacidad.

aprovechamiento de Ila

Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p.123)

La segunda parte para el desarrollo de la Matriz PEYEA, consiste en valorar cada una de las

caracteristicas definidas dentro de las posiciones estratégicas interna y externa conforme a los

cuadrantes donde estan ubicados. De esta forma para dimensiones FF y FI: se asigna un valor

numérico de +1 (la peor) a +7 (la mejor) y para las dimensiones EE y VC: se asigna un valor

numérico de —1 (la mejor) a —7 (la peor). En los ejes FF y VVC, hacer una comparacion con los

competidores. En los ejes FI y EE, hacer una comparacion con otras industrias. El resultado de

esta valoracion se describe a continuacion en la Tabla 35.
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Tabla 35 Matriz de evaluacion estratégica para la construccion de la matriz PEYEA del
servicio de Energia y Disefios S.A.S.
MATRIZ EVALUACION POSICION ESTRATEGICA PARA ENERGIA Y
DISENOS S.A.S.
FUERZA FINANCIERA (FF) RATINGS

Rendimiento sobre la Inversion — proyectos autofinanciados

Apalancamiento

Liquidez

Capital de trabajo (recurso humano)

Flujo de caja

Riesgos implicitos del negocio (experiencia) gestion de riesgo

FUERZA DE LA INDUSTRIA (FI)

Costos bajos 4

Inversion enfocada a un nicho o mercado puntual 4

Potencial de crecimiento 6

Estabilidad financiera 5
4
5
6

SOOI 01N b

Conocimientos tecnoldgicos
Aprovechamiento de recursos
Facilidad de entrar a nuevos mercados Productividad

ESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE)

Cambios de los procesos constructivos -1
Tasa de inflacion -6
Variabilidad de la demanda -4
Escala de precios del servicio de la competencia -5
Barreras para entrar en el mercado -2
Presién competitiva -6
Elasticidad de la demanda -4
Riesgo Involucrado en el negocio -5
VENTAJA COMPETITIVA (VC)

Participacion en el mercado -4
Calidad del producto (Satisfaccién del cliente) -2
Competitividad de precio -4
Posicidn financiera (Proyectos autofinanciados) -5
Relaciones mutuamente beneficiosas con el cliente -2
Lealtad con el cliente -2
Cobertura nacional -7
Control sobre los proveedores y distribuidores -4
Conocimiento tecnol6gico -3

Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p.123)

El tercer paso es la construccion de la grafica con los promedios obtenidos de las valoraciones
y las coordenadas finales para el vector direccional que definira la posicion que deben tomar la

compaiiia y sus estrategias relacionadas.
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Los resultados obtenidos son:

e LaESTABILIDAD DEL ENTORNO (EE) promedio es: -4,1
e LaFUERZA DE LA INDUSTRIA (FI) promedio es: 4,85
e LaVENTAJA COMPETITIVA (VC) promedio es: -3,66

e LaFUERZA FINANCIERA (FF) promedio es: 4,66

Coordenadas del vector direccional:

e Ejex:-3,66+4,85=119

e Ejey:-4,1+ 4,66 = 0,56

COORDENADAS DEL VECTOR

(1.19; 0.56)

[~ <l conservADOR

o
=} =
s z
= =
= i
[T} o
h 2
a S
o

Figura 7 Vector direccional asociado al perfil estratégico resultado analisis PEYEA
Con base en: (Ponce Talac6n, Enero-Junio, 2007 p. 124)

Con base en el cuadro de coordenadas, se sefiala que la empresa Energia y Disefios S.A.S.
presenta una posicion estratégica agresiva (Coordenadas 1.19; 0.56), en donde el vector se inclina
levemente hacia la fuerza de la industria dado que estd concentrada en un nicho de mercado
especifico en el sector de la construccion, esto se apoya con sus fortalezas internas, como es la

calidad de su producto, lo que le permite generar confianza en los clientes.
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En este orden de ideas, de la elaboracion de la matriz PEYEA se puede inferir que:

La empresa, al localizarse en un cuadrante agresivo, puede usar las fuerzas internas para
aprovechar las oportunidades externas. Es considerada una empresa financieramente estable, que

ha obtenido ventajas competitivas importantes en una industria estable y creciente.

La empresa estando situada en un cuadrante de perfil agresivo de la matriz PEYEA, se
encuentra en magnifica posicion para usar sus fuerzas internas tales como su calidad de servicio,
para posicionar la marca y evitar las amenazas externas latentes, como la entrada de nuevos

competidores.

Se determinan estrategias de integracién hacia adelante y horizontales en busca de mejorar

vinculos y formas de fidelizacion con la organizacion por parte de clientes y proveedores.

Se evidencia que la empresa se encuentra en una posicion excelente y es recomendable utilizar
sus fortalezas internas, con el propdsito de aprovechar las oportunidades externas, para lograr una
integracion vertical con el fin de proteger la calidad del producto, finalmente disefiar un plan de

marketing para la penetracidn en el mercado y hacer nuevos clientes.

Para la aplicacion de las estrategias es necesario el compromiso y participacion de toda la
organizacion, enfocada ésta a los clientes y proveedores en una estrategia de integracion hacia

adelante y horizontal, ya que estas completan las diferentes areas que la componen.

4.4.13 Matriz de la estrategia principal para Energia y Disefios S.A.S.

Para el desarrollo de la estrategia que permita abordar las acciones resultado del cruce DA
(debilidades — amenazas), definidas para la compaiiia, primero se debe considerar toda la

informacion correspondiente a dos puntos. El primero es referente al crecimiento del mercado. En
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cuanto al segundo referente que es la posicién competitiva de la empresa, para este caso Energia

y Disefios S.A.S., posee una posicion fuerte en relacion a sus ventajas competitivas.

Conforme a la descripcion anterior, la empresa se ubica en el cuadrante Il como se ilustra en:

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

CUADRANTE Il
Implementar una

,_.__al estrategia centrada en la E
tﬂl.l CUA.DRAN-I-E I diferanciacién w
< ofreciendo un producto E
=> que satisfaga los <
[= requerimientos del =
E segmento meta. E
= o
o =
o o
= (]
o =
o CUADRANTE NI CUADRANTE IV O

[
g 3

=

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Figura 8 Dimensiones de la matriz de la estrategia principal y ubicacion de Energiay
Disefios S.A.S.

Con base: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p.126)

Energia y Disefios S.A:S. ya que se encuentra en una excelente posicion estratégica, con lo que
se recomienda una estrategia intensiva con el desarrollo de mercados e integracion horizontal en

el aumento del control sobre los proveedores y en busca de obtencidn de insumos mas econémicos.

4.4.14 Definicion de la estrategia de posicionamiento de marca

El analisis riguroso, el conocimiento del sector y la experticia gerencial son base para la toma
de decisiones relacionadas con la formulacion de estrategias. Las técnicas que se describieron en

los numerales anteriores revelan estrategias alternativas factibles para la compafiia Energia y
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Disefios S.A.S., relacionado con los medios de contraste. Las estrategias adicionales que resulten

de los andlisis podrian ser consideradas en la lista de opciones alternativas factibles.

4.4.15 Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)

Esta matriz permite determinar el atractivo relativo de las acciones alternativas viables. Ella
representa la etapa 3 del marco analitico para formular estrategias. Esta técnica indica, en forma
objetiva, cuales son las mejores estrategias alternativas. La MCPE usa la informacion obtenida de
los analisis de la etapa 1 y los resultados de los andlisis de la adecuacion de la etapa 2 para “decidir”

en forma objetiva cuales son las mejores estrategias alternativas.

La MCPE es un instrumento que permite a los estrategas evaluar las maniobras alternativas en
forma objetiva, con base en los factores criticos para el éxito, internos y externos, identificados
con anterioridad. Como los otros instrumentos analiticos para formular estrategias, la MCPE

requiere que se hagan buenos juicios intuitivos.

Para este efecto, se procedi6 a calificar la relacion de cada factor clave de éxito, con las dos
estrategias generadas para la empresa, definidas como las méas relevantes y surgidas de los analisis
realizados en las etapas de insumos y de adecuacion. Posteriormente, para encontrar el Puntaje
Atractivo (PA), la Calificacion del atractivo (CA) se obtiene multiplicando el PA por la

ponderacion.

Las estrategias objeto de evaluacién son:
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Tabla 36 Evaluacion de alternativas de implementacion de estrategias para Energia y
Disefios S.A.S.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS PARA ENERGIA Y DISENOS S.AS.
ALTERNATIVA DE ESTRATEGIAS
Establecer una estrategia intensiva en el desarrollo del producto para
mejorar el proceso de desarrollo y certificacion de los proyectos
ESTRATEGIA 1 creando alianzas estratégicas con empresas de consultoria y
certificacion bajo lineamientos del sistema de gestion de calidad 1ISO
9001 enfocados a la satisfaccion del cliente.
Establecer una alianza con los proveedores de insumos de la
ESTRATEGIA 2 construccién para crear una ventaja de costos bajos y atraer
compradores sensibles para aumentar las ganancias totales.
Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p. 126)

La escala de calificacion utilizada para valorar el atractivo es la siguiente: para el rango del
puntaje de atractivo es 1 = no atractivo, 2 = algo atractivo, 3 = razonablemente atractivo, y 4 =

altamente atractivo. Los resultados de esta metodologia se describen en la Tabla 37.
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Tabla 37 Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica- MCPE- para Energia y Disefios

MATRIZ CUANTITATIVA DE LA/PLANEACJON ESTRATEGICA (MCPE) PARA
ENERGIAY DISENOS S.AS.

ALTERNATIVA DE ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA1

ESTRATEGIA?2

FACTORES CLAVE PONDERACION A CA A CA
OPORTUNIDADES
Mercado en continuo crecimiento 20% 4 0,8 2 0,4
Posibilidad de abandono del mercado de uno 5% 1 0,05 1 0,05
8 de los competidores menores
£  Fusion de portafolios 15% 2 03 3 0,45
';'»—: Aumento del PIB del pais en el sector de la 5% 1 0,05 1 0,05
W construccidn
i Internacionalizacion 5% 3 0,15 2 0,1
S AMENAZAS
‘E Gobierno (Cambios de legislacion, 5% 2 0,1 2 0,1
w  impuestos, laboral SST, etc).
Entrada de competidores 20% 4 0,8 3 0,6
Competencia puede bajar sus precios 20% 4 0,8 2 0,4
Volatilidad de la tasa de cambio 5% 0 0 0 0
TOTAL 100%
FORTALEZAS
Calidad del servicio 20% 4 0,8 4 0,8
Calidad recurso humano 10% 3 0,3 2 0,2
o Good will de la compafia 0,25% 4 0,01 4 0,01
Q  Tiempo de permanencia en el mercado 5% 4 0,2 3 0,15
& nacional
E  Servicio al cliente 10% 3 0,3 2 0,2
é Distribucién y cobertura 5% 4 0,2 2 0,1
% DEBILIDADES
5 Costo del producto 20% 4 0,8 1 0,2
< Falta de financiacion 5% 3 0,15 1 0,05
Retraso en el cumplimiento de las 10% 3 0,3 3 0,3
actividades
Falta de estrategias para ampliacion de 15% 4 0,6 3 0,45
mercados potenciales
TOTAL 100% 6,71 4,61

Con base en: (Ponce Talacon, Enero-Junio, 2007 p.126)

Conforme con los resultados obtenidos de las calificaciones de cada estrategia, Energia y

Disefios S.A.S. debe abordar como primera estrategia: Establecer una estrategia intensiva en el

desarrollo del producto para mejorar el proceso de construccion y certificacion de los proyectos

creando alianzas estratégicas horizontales con empresas de consultoria y certificacion bajo

lineamientos del sistema de gestion de calidad 1SO 9001 enfocados a la satisfaccion del cliente

con el fin de la basqueda de:
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e Lograr fijar un precio mayor por el producto.

e Obtener una reduccion en tiempos de elaboracion de la documentacion pertinente para la

certificacion RETIE y RETILAP que acoge la parte de las instalaciones eléctricas y afines.

e Obtener lealtad de los clientes reduciendo los procesos pertinentes en la certificacion de

los proyectos.

e Lograr una diferenciacion de la marca con la competencia al generar una trazabilidad
completa en conjunto con la entidad certificadora en la ejecucion de los proyectos y asi
garantizar la seguridad de las personas, vida animal, vida vegetal eliminando riesgos de

origen eléctrico.

e Debido a que una de las fortalezas de la empresa Energia y Disefios S.A.S. es la calidad del
producto esto lograria fortalecer ain mas la imagen corporativa de la organizacion al
garantizar en la etapa de cierre del proyecto la calidad, seguridad y caracteristicas técnicas

adecuadas de las intervenciones ejecutadas.

e FEvitar sanciones monetarias.

Para finalizar con esta etapa, se destaca que, en el proceso de planeacion estratégica, segun los
datos obtenidos y las caracteristicas particulares tanto internas como externas de la organizacion,
ésta cuenta con una excelente imagen corporativa y alta credibilidad de la empresa Energia y
Diserios S.A.S. Este es un factor determinante para fortalecer la ventaja competitiva del mercado,
con la implementacion de una estrategia de marketing para mejorar la recordacion de la marca de
esta forma, se lograra trasmitir credibilidad y fidelizacion de clientes para generar un entorno

orientado a mejorar la rentabilidad y el incremento de las utilidades de la organizacion, en donde
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se busque no solo el posicionamiento de la marca a través de generar una imagen corporativa
atractiva. “solo una marca atractiva logra posicionarse y consigue aumentar su valor” (Kotler,

Direccion de marketing, decimocuarta edicion, 2012 p.123)

45 ETAPA 5 — Acciones De Marketing — Valor Agregado — Identidad Visual De La Marca
Durante esta etapa a través de acciones concretas y tacticas se logra efectuar con los objetivos

fijados en la estrategia del plan de marketing, adicionalmente es importante tener en cuenta los

recursos econdémicos y humanos que la organizacion requiere para conseguir los mejores

resultados.

Tabla 38 Etapa 5 — Acciones de marketing para Energia y Disefios S.A.S.

PLAN DE DESARROLLO DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

Situacion actual de la empresa, entorno corporativo,
ETAPA1  Matriz de factores externos (EFE), Matriz de factores

internos (EFI)

Analisis de la situacion ¢Donde estamos?, Matriz de
ETAPA 2  fortalezas, Oportunidades, y amenazas (FODA), Matriz

(DOFA)

Fijacion de objetivos de marketing. Plantear
ETAPA 3  correctamente los objetivos del plan de marketing que

aspiramos alcanzar

Estratégicas de marketing. Segmentacion de mercado,
ETAPA 4  Anélisis del producto, Matriz de perfil competitivo

(MPC), Matriz de estrategia y evaluacion (PEYEA)

Acciones de marketing. Implementacion de acciones y
ETAPA 5 niveles tacticos, Propuesta de Valor, Infografia, Concepto

de la marca, Valoracion del Proyecto

Seguimiento y control. Disefio de método de control,
ETAPA 6  Vigilancia tecnoldgica, Indicadores de desempefio KPI's,

Satisfaccion del cliente

Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 69-85)

FASE ANALITICA

FASE ESTRATEGICA

FASE OPERATIVA

45.1 Implementacion de acciones y niveles tacticos de accion

En esta etapa del proceso se requiere la definicion de un plan de acciones concretas para llevar

a cabo las estrategias de marketing definidas en la Etapa 4 y conseguir los objetivos fijados en el
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proceso de implementacidn de la estrategia, para esto durante esta etapa se definen niveles tacticos,
tareas a corto y mediano plazo y asi evaluar la asignacion de recursos en las acciones que consigan

mejores resultados para lograr poner en marcha la estrategia.

Establecer una estrategia intensiva en el desarrollo del producto para mejorar el proceso de
construccién y certificacion de los proyectos creando alianzas estratégicas horizontales con

empresas de consultoria y certificacion.
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Tabla 39 Acciones para la implementacion de estrategias para la empresa Energia y Disefios

S.AS.

ESTRATEGIA A IMPLEMENTAR PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

DESARROLLO  ACCION CONCRETA

TACTICA A IMPLEMENTAR

= Acompafiamiento
durante todo el ciclo de

vida del proyecto hasta la

etapa de liquidacion y
cierre del proyecto por

Desarrollo del

q consultoria.

producto * Implementacion de
sistema de gestion de
Calidad dentro de la
organizacion enfocado al
cliente 'y la mejora
continua.

Alianza = Empresas u

Estratégica organizaciones que
cumplan con las

condiciones, experiencia

y el  conocimiento
especializado en el
sector de instalaciones
eléctricas y la normativa

pertinente.
= Reducir rechazos o
Consultoria 'y incidencias en la
Certificacion presentacion del
servicio.

parte de una empresa

Evaluacion de los disefios entregados en el inicio
del proyecto, La fase 1.

Visitas de inspeccion técnica en la etapa de
ejecucion del proyecto desde el 50% - 70% -
80% 100% de ejecucion para tomar acciones
correctivas y asi realizar el cierre del proyecto
con NO CONFORMIDADES en el la
liquidacion del proyecto, logrando entregar el
certificado en la liquidacion del contrato
ejecutor.

Implementacion de auditorias internas elemental
para conocer y sistematizar procesos y la
conformidad de los objetivos organizacionales.
Implementacion de software dentro de la
empresa para gestionar tramites documentales
necesarios en la 1SO 9001.

Base de datos de empresas acreditadas con las
normas de calidad y gestion de calidad tales
como ISO 9000, ISO 9004, I1SO IEC 17025 y
ISO TS 16949, acreditacion ante el
Superintendencia de Industria y Comercio SIC,
Corporacion centro de Investigacion vy
Desarrollo Tecnoldgico CIDET,
RETICERTIFICACMOS y NACIONAL DE
CERTIFICACIONES.

Persona natural o juridica con la idoneidad y
capacidad de andlisis y experiencia certificada
por la ONAC (Organismo Nacional de
Acreditacion de Colombia).

Acompafiamiento de una entidad externa
durante el ciclo de vida del proyecto para buscar
la orientacidn, coordinacién, simplificacién y
unificacién de criterios en el proceso de
certificacion RETIE (Reglamento de
Instalaciones Eléctricas) y NTC 2050 (Cédigo
eléctrico Colombiano)

Con base en: (Ferrell & Hartline, 2011 p. 39-41)

Establecer una estrategia intensiva en el desarrollo del producto para mejorar el proceso de

construccién y certificacion de los proyectos creando alianzas estratégicas horizontales con

empresas de consultoria y certificacion



PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
115

45.2  Propuesta de valor para Energia y Disefios S.A.S.

Para mejorar el proceso de certificacion el cudl regularmente se inicia en la finalizacion de
ejecucion del proyecto con la evaluacion de planos record o “As Built”, se propone realizar el
acompafiamiento en cada una de las Fases del modelo clésico de gestion de proyectos o en el
“Conjunto de actividades del proyecto relacionadas logicamente que culmina con la finalizacion
de uno o més entregables ” (PMI Project Management Institute, 2008 p.20) por medio de originar
una alianza horizontal con una empresa de consultoria o interventoria especializada en
instalaciones eléctricas, el cual implica combinar las operaciones de las dos organizaciones y asi
fortalecer el proceso de documentacién y ejecucion del producto en la unidad de mercado de
Instalaciones eléctricas para agilizar el procedimiento usual en la certificacion RETIE en los

segmentos de mercado objetivo institucional y de comercio.

Es asi que por medio de un plan de acompafiamiento de una consultoria durante el proceso
seguimiento y evaluacion en la ejecucion del proyecto en las diferentes etapas del proyecto
haciendo énfasis en el cierre del proyecto para poder detectar posibles no conformidades y realizar
las acciones correctivas pertinentes generando un proceso de optimizacion de tiempos para
revision, inspecciones y compilado de la informacion pertinente generando una reduccién en los

tiempos de certificacion RETIE.

Establecer una estrategia intensiva en el desarrollo del producto para mejorar el proceso de
construccién y certificacién de los proyectos creando alianzas estratégicas horizontales con

empresas de consultoria y certificacion



PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

116

Tabla 40 Beneficios en la implementacion de estrategia de alianza horizontal para la empresa

Energia y Disefios S.A.S.

BENEFICIOS DE GENERAR UNA ALIANZA I%STRATEGICA HORIZONTAL PARA
ENERGIAY DISENOS S.AS.

ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

EMPRESA CONSULTORA

Optimizacion de tiempos en proceso de
Certificacion de los proyectos.

Mejora de la propuesta de valor de la
organizacion y el Good-Will de la empresa.
Eliminar tiempos entre el cierre de ejecucion
del proyecto y la certificacion.

Ampliacion de la cobertura mercado.

Re-ingenieria de procesos por medio de
resultados de auditorias internas.

Mejora de calidad en el producto ancla.
Simplificacion de procesos de produccion a
través de la mejora continda.

Implementacion de acciones para abordar
riesgos previniendo o reduciendo efectos no
deseados.

Sustentar o abrir nuevas oportunidades de
mercado importantes.

Generar conocimiento y aprendizaje en la
captura de datos y registros administrativos.
Gestion del conocimiento explicito de carécter
objetivo, racional y sistematizado

Plan de mejora continua a través de resultados
de indicadores de gestion.

Aumentar la competitividad.

El posicionamiento de la marca institucional.
Generar ventajas competitivas frente a la
competencia.

Integrar e implementar acciones dentro sus
procesos Yy asi evaluar su eficacia.

Con base en: (Palacios Acero, 2016 p.7-8)

Realizar una alianza estratégica con el fin de generar una reduccion de tiempos en la entrega de

los certificados pertinentes en cuestion de Instalaciones Eléctricas, no solo genera minimizar los
tiempos de revision en la parte documental, minimizar los riesgos de obtener no conformidades en
la inspeccion RETIE adicional genera un proceso que permite realizar una transferencia de
conocimientos y experiencias de una manera sistematica centrandose en la eficiencia de los
procesos de comunicacion aumentando la posibilidad de generar nuevo conocimiento que deriva
en mejoras de los procesos y nuevas formas de hacer negocio para alcanzar nuevas oportunidades

y generar una ventaja competitiva dentro el sector de la construccion.

Una Alianza estratégica es “un convenio formal entre dos 0 mas empresas en el que acceden a
trabajar en cooperacion con un objetivo en comun. ” (Thompson & Strickland, 2012 p. 187), es asi

que el crear una alianza estratégica con una empresa de consultoria para Energia y Disefios S.A.S.
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forman algunos elementos de la integracion vertical tales como la subcontratacion, extendiendo su

alcance operacional y complementar sus iniciativas estratégicas.

Este planteamiento suele ser necesario en sector donde existe un cambio constante de en la
normativa, tecnificacion de los procesos constructivos, implementacion de nuevos insumos y la
disposicion final de materiales para reducir el impacto ambiental; Es como una alianza estrategia
sirve para la reduccién de costos por medio de un plan de mejora, perfeccionamiento en la calidad
del producto y confiabilidad para los clientes y el mercado objetivo por medio de lograr una

asociacion de una entidad consultora.
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Tabla 41 Analisis de la propuesta de valor para la empresa Energia y Disefios S.A.S.

ANALISIS DE LA PROPUESTA DE VALOR PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

¢COMO ESTOY DANDO
VALOR?

¢CUAL ES EL PROBLEMA

QUE ESTOY RESOLVIENDO?

.QUE GENERA VALOR?

Entregando la
certificacion RETIE en el
cierre  del proyecto
necesaria para poner en
funcionamiento el
inmueble

Ahorro de tiempo en el
proceso de certificacion
Evitar posibles sanciones
y reclamaciones

Gestion del conocimiento
Pensamiento basado en
riesgo

Incrementando la
capacidad de ofrecer un
producto que satisfaga los
requisitos  legales vy
normativos.

Abordar  oportunamente
riesgos para el sector
eléctrico y de
telecomunicaciones.
Aumentar la satisfaccion
del cliente.
Cumplimiento de las
necesidades y expectativas
del cliente.

Reduccion de tiempos
Evitar brazos Caidos
Sanciones

Eliminar los adicionales
de obra.

Asegurar que el producto
se cumple con los
requisitos obligatorios
relacionados con la
calidad y seguridad.
Evitar pagos por mayor
permanencia y por cuotas
de administracion.
Minimizar imprevistos.
Abordar riesgos y
oportunidades.

Mejora de procesos
Mantener informacion
documentada para apoyar
la operacion durante el
proceso de certificacion.

Idoneidad administrativa y
técnica

Mantener niveles mayores
de calidad en el producto
entregado

Satisfaccion de las
necesidades de clientes

exigentes

Reduccion de costos y
conseguir mas
rentabilidad

Aumentar los niveles de
productividad
Implementar procesos de
mejora continua
Conseguir el acceso de
clientes grandes
Capacidad de demostrar la
conformidad con
requisitos bajo un sistema
de gestion de la calidad.
Procesos para la mejora
continua en un clico de
Planificar-Verificar-
Hacer-Actuar (PHVA)
Integracion de sistemas de
gestion de calidad.

Con base en: (Alfonso, Agosto, 2008 p.3-7)

45.3 Infografia de la propuesta de valor para Energia y Disefios S.A.S.

El inicio del proceso de certificado RETIE inicia con la finalizacién de la fase liquidacion de
los proyectos con la entrega de la 1. Declaraciéon de cumplimiento responsable de la construccién
de la instalacion eléctrica 2. Inspecciones y verificacién de cumplimiento 3. Tiempo entre la
radicacion de la documentacion pertinente y la entrega del aval de cumplimiento mediante el

dictamen de inspeccion.
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Entrega de

Realizar una Llevar acabo

Definicion - Cierre de informacion I - Radicado y
preliminar y gli"Tcgmn el p:fa‘n de ejecucion parael C':['::;?\';“ y entrega de la
autorizacion etalada geston proceso de certificacion RETIE
de la forma certificacion
RETIE
PLAN DE .
. , CIERRE DE
INICIO PLANIFICACIGN GESTION.Y PROYESTO ENTREGABLES RADICACION Y
EJECUCION e

Elinicio del proceso de certificacion inicia en el cierre
de ejecucion del proyecto.

Figura 9 Procedimiento tradicional en la certificacion RETIE

Fuente: Arévalo 2019. Elaboracion Propia, esta investigacion.

Generar una alianza estratégica el cual realice el plan tactico en la implementacién de planes de
mejora, recopilacion, evaluacién y sistematizacion de la documentacién en el proceso de fase 1
del ciclo de vida del proyecto donde se hace el estudio de viabilidad del proyecto en el area del
sector eléctrico donde definen los productos entregables y la asignacion de los recursos necesarios,
seguido de la fase de ejecucidn con un proceso de control por medio de inspecciones técnicas al
50%, 70%, 80 y al finalizar el 100% de ejecucion donde se evallen los puntos criticos del proceso
de certificacion tales como, los planos record, cumplimiento de materiales, distancias y

requerimientos técnicos para el sector objetivo: el sector institucional y comercial.
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GESTION DEL CONOCIMIENTO

PLAN DE MEJORA CONTINUA

--: o :
CALIDAD DEL SATISFACCION DEL
PRODUCTO CLIENTE
ENTREGA
DE
CERTIFICA
CION

ESTRATEGIA INTENSIVA EN EL DESARROLLO DEL PRODUCTO PARA
MEJORAR EL PROCESO DE CONSTRUCCION Y CERTIFICACION

ALIANZAS ESTRATEGIAS HORIZONTALES

Figura 10 Estrategia intensiva en el desarrollo del producto para mejorar el proceso de
construccion y certificacion de los proyectos creando alianzas estratégicas horizontales con

empresas de consultoria y certificacion.

Fuente: Arévalo 2019. Elaboracion Propia, esta investigacion.

45.4  Definicion de concepto marca

El concepto de marca se entiende como la imagen que los clientes, potenciales clientes y los
miembros de la organizacion piensan de Energia y Disefios S.A.S. o del servicio que ofrece la
empresa, el concepto es la esencia y la base de la marca, la forma como se sincroniza y conecta
con la audienciay da a conocer los valores de la organizacion, la forma en que se da a conocer este
concepto es la imagen visual de la marca por eso la identidad visual es fundamental en la compafiia
y se hace necesario tomar decisiones muy acertadas en cuanto al disefio debido a que estos
componentes visuales ayudan a la empresa para marcar una diferencia frente a sus competidores,
pero primero se hace necesario plantearse que se quiere pretende transmitir visualmente para tomar

decisiones mas adecuadas con respecto al disefio y asi generar valor a la marca.
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VALORES

ENERGIA Y
DISENOS S.A.S
| I | | |

VoY

INNOVACION ~ RESPETO EXCELENCIA CONFIABILIDAD SOSTENIBILIDAD

Figura 11Valores corporativos de Energia y Disefios S.A.S.

Con base es: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/

= INNOVACION: Promover espacios orientados a generar cambios, evolucion y capacidad

de re invencion en los procesos de la organizacion.

= RESPETO: Generar un ambiente de seguridad y cordialidad; para aceptar las limitaciones
ajenas y reconocer de igual manera las virtudes; evitar las ofensas y las ironias como medio

para imponer criterios.

= EXCELENCIA: Establecer practicas orientadas al logro de resultados, al cliente, al
liderazgo y perseverancia, a la mejora continua de los procesos y actividades de la

organizacion.

= CONFIABILIDAD: Establecer la integridad y la calidad como base de nuestra cultura

organizacional: honestidad, cumplimiento y lealtad.

= SOSTENIBILIDAD: Promover practicas encaminadas a la satisfaccion de las necesidades
actuales sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras de satisfacer las suyas,
garantizando el equilibrio entre crecimiento econémico, cuidado del medio ambiente y

bienestar social.
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Tabla 42 Identidad y concepto de la marca para Energia y Disefios S.A.S.

CONCEPTO DE LA MARCA PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

.A QUIEN LE VOY A
HABLAR?

¢QUE VOY A DECIR? ¢QUE QUIERO QUE PIENSEN DE Mi?

Energia y Disefios S.A.S. con una
trayectoria de méas de 12 afios en el
mercado y se hace necesario en su
imagen visual expresar sus valores:

Transmitir la idea clara de
la actividad econémica de
Energia y Disefios S.A.S. y
las lineas de negocio de la
organizacion las cuales
son las instalaciones
eléctricas y afines
garantizando el equilibrio
entre el  crecimiento
econdmico y el bienestar
social en la generacion de
empleo y crecimiento en el
desarrollo del pais.

El pablico objetivo el cual
se centra en proyectos de
uso COMERCIAL e
INSTITUCIONAL en este
orden de ideas se debera
dirigir esfuerzos a
ingenieros,  arquitectos,
gerentes de proyectos que
se encuentran en el sector
de la construccion.

= Respeto: Una imagen de empresa
donde se genere un ambiente de
seguridad y cordialidad.

= Confiabilidad: Lograr establecer
una imagen integral basa en la
calidad del servicio,
cumplimiento y lealtad.

= Puntualidad: Garantizar la entrega
de los proyectos en los tiempos
estipulados.

Con base en: (Vera Martinez, 2008 p. 84-87)

La identidad visual corporativa supone la representacion visual de la organizacion e incluye el
(i) Nombre de la marca (ii). Logotipo (iii). Tipografia (iv). Color (v). Imagen el cual debe reflejar
los valores, esto resulta fundamental para que el publico identifique, memorice y logre ganar la
atencion de clientes potenciales, es por eso que la empresa debe tener claro los valores que se
quieren y deben transmitir, tamafio, colores del logotipo, colores corporativos y su correspondiente

aplicacion.

En la tabla 40 de componentes de identidad visual de Energia y Disefios S.A.S. se realiza una
recopilacién de los elementos visuales de la marca y se realiza un analisis del estilo y la coherencia

entre todas sus implantaciones, asi con respecto a lo que la marca dice ser y lo que proyecta.
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455  Andlisis de los componentes de la identidad visual de Energia y Disefios S.A.S.

Nombre de la Marca: ElI nombre de Energia y Disefios S.A.S. expresa claramente el
contexto comercial en el que se encuentra la actividad econdémica de la organizacion
que se encuentra compitiendo en un mercado cada vez mas impetuoso.
ENERGIA Y DISENOS S.AS.

Logotipo: (i) En el Simbolo de Energia y Disefios S.A.S. envia un mensaje conciso, usa
pocos elementos para conseguir una facil recordacion, se entiende que la empresa
trabaja en el sector eléctrico. (ii) Se manejan las dos iniciales del nombre de la empresa,
haciendo énfasis en el tamafio de la “E” de Energia e incrustada a su derecha la letra
“D” de disefio, dando a entender que este servicio de energia se complementa
mutuamente con el disefio de estructuras y ambientes agradables. Todo esto sobre las
dos palabras: Energia en un primer reglén y en la base inferior soportandolo todo las
palabras “Disefios S.A.S” de una manera piramidal que connota el concepto de

construccion.

ENERGIA Y
DISENOS S.A.S.

Figura 12 Logotipo de Energia y Disefios S.A.S.

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:
http://energiaydisenos.com/
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e Tipografia: La tipografia comunica una personalidad para Energia y Disefios S.A.S. De
seriedad y experiencia en un nicho de mercado que puede ser muy conservador y
exigente, ademas que por su forma con serifas brinda una sensacion de importancia en

el detalle, factor fundamental en la ejecucion de cada una de las obras, materiales de
calidad, excelentes acabados con caracteristicas distintivas del producto. Se sugiere en

las palabras ubicadas en la parte inferior manejar una tipografia mas simple sin serifas,

que ayude a una mejor legibilidad.

ABCDEFGI
ABCDEFGI
1234567890

Figura 13 Tipografica Engravers MT

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/

e Eslogan: Se evidencia que Energia y Disefios S.A.S. es leal a sus valores gracias a que
al optimizar sus recursos, las ideas sean la realidad de un rango hecho con
responsabilidad y calidad entregando a los clientes ideas que aumentan su valor de
manera segura e incremento de la confianza de sus clientes. No se evidencia el eslogan
de la Organizacién. Se recomienda ponerlo en su simbolo para generar con su potencial
de facil recordacion, adicionalmente que tiene bastante fuerza. “Ideas con Energia”,

eslogan de la Marca. Se propone adicional el eslogan de la marca en la parte inferior.
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ENERGIA Y
DISENOS S.A.S.

IDEAS CON ENERGIA

Figura 14 Propuesta de eslogan sobre el logotipo para Energia y Disefios S.A.S.

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/

e Colores corporativos: El color afecta a las personas e influye en la compra o no de un
producto, el rojo transmite fuerza, energia y el dinamismo que se maneja en la empresa,
lo cual son coherentes con su servicio de la organizacion, el rojo es un color muy intenso
a nivel emocional y tiene una visibilidad muy alta. EI uso del color negro se asocia
también con autoridad, prestigio y seriedad que son coherentes con los valores de la
marca y su compromiso con la Calidad. EI concepto de elegancia por el estilo de
tipografia que se maneja en las iniciales de la marca al combinarse estos dos colores,
transmiten al cliente que es una compafia sélida, seria y con trayectoria sin miedo a la
innovacion. Negro: C:0 M:00 Y: 0 K: 100 Pantone 100% Rojo: C:0 M:100 Y: 100 K:100

R:255 G:0 B:0 Pantone 100%.

Figura 15 Colores de Energia y Disefios S.A.S.

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. Fecha de consulta, 2019. Disponible en:
http://energiaydisenos.com/
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e Aplicacion de la imagen corporativa: En las presentaciones de la marca el logo se debe

manejar visiblemente y estar en el mismo lado.

LINEAS DE NEGOCIOS

e
B SR Ao

Figura 16 Colores corporativos de Energia y Disefios S.A.S.

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. Fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/

ENERGIA Y
DISENOS S.A.S.

ENERGIA Y
‘ DISENOS S.A.S.
Figura 17 Variacidn en colores corporativos de Energia y Disefios S.A.S.

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:
http://energiaydisenos.com/

En las presentaciones de la marca el logo se debe manejar visiblemente y estar en el mismo
lado. Se recomienda ubicar el logo en la parte superior izquierda de las presentaciones para mejorar
su visibilidad. No se evidencia el eslogan, se recomienda ubicar el eslogan propio de la marca con
el Logo. Se evidencia que en la folleteria propia de la empresa se manejan diferentes colores en el

logotipo de la marca generando confusion.
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Figura 18 Manejo de uniforme de Energia y Disefios S.A.S.

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/
Se recomienda utilizar en los uniformes los colores representativos de la organizacion para mejorar

la recordacion de la marca, Se sugiere unificar en todos los elementos representativos de la marca

los colores corporativos de la organizacion.

Figura 19 Uso de etiquetado en subestaciones de Energia y Disefios S.A.S.

Con base en: Energia y Disefios S.A.S. fecha de consulta, 2019. Disponible en:

http://energiaydisenos.com/
Implementar en el etiquetado y la direccidn de circuitos la marca de la Organizacion es importante
como medio publicitario y generar recordacién con el personal operativo y administrativo o

encargado del mantenimiento preventivo y correctivo de las instalaciones eléctricas de los

proyectos.
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La identidad visual Corporativa abarca todos los elementos por los que consigue una
identificacion visual Unica para Energia y Disefios S.A.S., por tal motivo es primordial para
Energia y Disefios S.A.S. por medio de estos componentes construir la personalidad corporativa
para generar una opinién favorable traduciendo la identidad corporativa de la organizacion

provocando interés entre los consumidores y potenciales clientes.

45.6  Valoracion del proyecto para Energia y Disefios S.A.S

Cada una de las acciones que se describieron en el plan estratégico de establecer una estrategia
intensiva en el desarrollo del producto para mejorar el proceso de construccion y certificacion de
los proyectos creando alianzas estratégicas horizontales con empresas de consultoria y
certificacion debe asignarse una fecha de inicio, final, responsable y unos recursos especificos con

el fin de controlar la puesta en marcha del plan.
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Tabla 43 Plan de acciones para Energia y Disefios S.A.S.
VALORACION DE PLAN DE ACCIONES DE ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
ACCION INICIO FINAL RESPONSABLE VALORACION

Acompafiamiento durante todo
el ciclo de vida del proyecto
hasta la etapa de liquidacion y 15% del valor total
cierre del proyecto por parte de de los contrato para
una empresa consultoria bajo Uso
crterios Qe astoma de 05" ETAPA  Cierredel  Division Técnicay  INSTITUCIONAL y
Empresas U organizaciones que fase 1 proyecto administrativa COMERCIAL
cumplan con las condiciones, celebr(:;ldos . (zon
experiencia y el conocimiento Energia y Disefios
especializado en el sector de SAS.
instalaciones eléctricas y la
normativa pertinente.
Gastos  adicionales para
coordinacién y puesta en 8% del valor total de
marcha del proyecto debe :ﬁ;ﬁ[‘;{jggilr Z ESO
incluir una persona natural o . y
juridica con la idoneidad y ETAFiA Clerre :iel Empresa Consultora ~ COMERCIAL
capacidad de andlisis vy ase proyecto celebrados con
experiencia certificada por la Energia y Disefios
ONAC (Organismo Nacional SAS.
de Acreditacion de Colombia).
Redisefio de Marca — Coste de ETAPA ETAPA
los Medios Fase 1 Fase 1 Empresa Consultora  $ 20.000.000
Posicionamiento en la WEB ETAPA ETAPA $4.000. 000
PPC (Pago por Click) Fase 1 Fase 1 Empresa Consultora

Con base en: (Ambrdsio, 2000 p. 10-12)

Para realizar el analisis financiero se inicia con la construccion del registro de todos los ingresos

y egresos a lo largo de un afio repartido 4 trimestres del proyecto para establecer los gastos de una

estrategia intensiva en el desarrollo del producto para mejorar el proceso de construccion y

certificacion de los proyectos creando alianzas estratégicas horizontales con empresas de

consultoria y certificacion para la empresa Energia y Disefios S.A.S. con el fin de realizar la

evaluacion de la viabilidad y definir si el proyecto tiene capacidad de generacion de valor.
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DIAGRAMA DE FLUJO DE CAJA PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S. SIN FINANCIAMIENTO

DESCRIPCION MVENTe MOMENTO DE LA OPERACION (TRIMESTRAL)
0 1 2 3 4
$ 1.536.140.383,75 $ $ $
(+) INGRESOS 1536.140.383,75  1.536.140.38375  1.536.140.383,75
INSTITUCIONAL (Celebracion de $ $ 1.153.228.245,50 $ $ $
contratos) 4.612.912.982,00 115322824550  1.153.228.24550  1.153.228.245,50
COMERCIAL (celebracion ce $ $  382.912.138,25 $ $ $
contratos) 1.531.648.553,00 382.912.138,25 382.912.138,25 382.912.138,25
$ 1.107.940.374,38 $ $ $
() EGRESOS ) 1122.940.37438  1.122.940.37438  1.122.940.374,38
COSTOS DE OPERACION
C.0. INSTITUCIONAL (- 70% de $ $  807.259.771,85 $ $ $
utilidad) 3.229.039.087,40 807.259.771,85 807.259.771,85 807.259.771,85
C.O0 COMERCIAL (-70 % de $ $  268.038.496,78 $ $ $
utilidad) 1.072.153.987,10 268.038.496,78 268.038.496,78 268.038.496,78
: $
Herramientas 100.000.000,00
. - $
Equipos de Oficina 50.000.000,00
. $ $ $ $
Canon de arrendamiento 15.000.000,00 15.000.000,00 15.000.000,00 15.000.000,00
$
Recurso humano 30.000.000,00
o $ 3.600.000,00 $ $ $
Servicios Piblicos 3.600.000,00 3.600.000,00 3.600.000,00
COSTOS DE ESTRATEGIA
INTENSIVA DE DESARROLLO
Alianza estratégica $ $  17.298.423,68 $ $ $
INSTITUCIONAL 69.193.694,73 17.298.423,68 17.298.423,68 17.298.423,68
) - $ $ 5.743.682,07 $ $ $
Alianza estrategica COMERCIAL 22.974.728,30 5.743.682,07 5.743.682,07 5.743.682,07
Gastos adicionales para coordinacion $
y puesta en marcha del proyecto 491.564.922,80
: $ $ 5.000.000,00 $ $ $
Coste de los Medios 20.000.000,00 5.000.000,00 5.000.000,00 5.000.000,00
. $ $ 1.000.000,00 $ $ $
Posicionamiento en la WEB PPC 4.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00
- $  428.200.009,37 $ $ $
(=) Utilidad Antes de Impuesto UAI 413.200.009,37 413.200.009,37 413.200.009,37
$  141.306.003,00 $ $ $
() IMPUESTO 33% 136.356.003,09 136.356.003,09 136.356.003,09
N $  286.894.006,28 $ $ $
(=) UTILIDAD NETA 276.844.006,28 276.844.006,28 276.844.006,28
p $  18.750.000,00 $ $ $
(-) DEPRECIACION 18.750.000,00 18.750.000,00 18.750.000,00
; $
INVERSION 802.733.345,83
VALOR DE SALVAMENTO $
(Herramientas y Equipos de oficina) 20.000.000,00
_ $ $  305.644.006,28 $ $ $
(%) FLUJO DE CAJA (802.733.345,83) 295.594.006,28 295.594.006,28 315.594.006,28

Fuente: Arévalo 2019. Elaboracion Propia, esta investigacion.

El Flujo de caja es fundamental como herramienta de control empresarial de gran valor que nos

permite conocer la fuente de ingresos y el como invertir a esa inversion, proyectar el como se

planea administrar los recursos del plan estratégico de marketing para Energia y Disefios S.A.S. a

un periodo de un afio divido trimestralmente para el control de los mismos.
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Tabla 45 Analisis de viabilidad de implementacidn estratégica para Energia y Disefios S.A.S.

ANALISIS DE VIABILIDAD DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA PARA

ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
CRITERIOS PARA LA TOMA DE VALOR DESCRIPCION

DECISION DE INVERSION

Esta es la tasa minima que estaria
dispuesto a aceptar el inversionista o
la empresa consultora para realizar
una alianza horizontal en la ejecucion
de los proyectos de instalaciones
eléctricas de uso INSTITUCIONAL y
COMERCIAL con Energiay Disefios

TIO (COSTO DE OPORTUNIDAD)

La tasa minima que se utiliza para 15%
determinar el valor neto de los flujos
futuros del proyecto.

S.A.S.
VPN SF (VALOR PRESENTE NETO )
SIN FINANCIACION Evaluando los flujos de caja en un
periodo de un afio repartido
VPN=Inversion + X (Fcil (1 + TIO)Y) trimestralmente se evidencia que si

estos son traidos al valor del periodo 0

* Si el VPNgioyes >0 el proyectoes $61.355.341,59 y comparados con la inversion el

viable financieramente

= Si el VPN¢ri0)es < 0 el proyecto se
rechaza

= Si el VPN (ioyes = 0 se considera
indiferente hacer o no el proyecto.

proyecto nos muestra un margen de
rentabilidad positivo de $ 61.355,341,
59, lo que nos lleva a concluir que el
proyecto es rentable.

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) -

VPN SIN FINANCIAMIENTO 19%

TIR = X r=o (FN/(1+0)") = 0

Se puede concluir que la Tasa Interna
de Retorno TIR al ser superior que la
Tasa de indice de Oportunidad TI1O
del proyecto generara una rentabilidad
potencial o ganancia de un 19%
reflejada en la inversion inicial.

= Si TIR > TIO, El proyecto es

viable

Con base en: (Olaya, diciembre, 2008 p. 96-100)

Establecer una estrategia intensiva en el desarrollo del producto para mejorar el proceso de

construccion y certificacion de los proyectos creando alianzas estratégicas horizontales con

empresas de consultoria y certificacion

4.5.7  Plan de comunicacion y de medios

Se debe tener claridad de los medios por la cual Energia y Disefios S.A.S. quiere informar,

persuadir y recordar a su publico objetivo y lograr establecer un dialogo construyendo relaciones
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con sus consumidores, fortaleciendo la lealtad de sus clientes, mostrando y dando a conocer cémo,
por qué, por quien, dénde y cuéndo sus servicios y/o productos son usados Yy asi lograr impulsar
las ventas y rentabilidad del modelo de negocio, es por esto que la planificacién de medios es
fundamental para tener claro qué se quiere comunicar y que quiere transmitir la organizacion, asi
poder seleccionar la mejor opcidn para impactar al segmento meta para Energia y Disefios S.A.S.
y lograr optimizar recursos financieros y tener conocimiento de los medios donde se estan

invirtiendo estos recursos.

Tabla 46 Analisis de plan de medios para Energia y Disefios S.A.S.

PLAN DE MEDIOS PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

¢ Qué queremos

¢A quién queremos

¢De qué forma

¢ Cuanto podemos

comunicar? comunicar? gueremos comunicar? invertir?
Dar a conocer las Se debe concentrar Se requiere realizar el Teniendo en cuenta que
ventajas  competitivas esfuerzos en mensaje de  forma paralograr un certificado
por tener un directores y concreta para lograr se requiere realizar

acompafiamiento en el

proceso de certificacion:
* Reduccion de
tiempos  en la
entrega de
documentacion para
el RETIE y
certificaciones.
= Reduccion en la
linea de procesos en
la certificacion.
= Garantizar la
seguridad de las
personas eliminando
riesgos de origen
eléctrico.
= Dar a conocer
las garantias de la
Calidad del
producto.
= Evitar sanciones
por el
incumplimiento de
la Normatividad.

coordinadores de
obra los cuales son
los encargados de la

gjecucioén de
proyectos de uso
comercial e
institucional,

adicionalmente dar a
conocer los servicios
de Energia y Disefios
S.AS. a empresas
constructoras,

consorcios, Uniones
Temporales los
Stakeholders

externos e internos de

la Organizacion
(Quienes pueden
afectar 0 son
afectados por las
actividades de la
empresa) y
proveedores de
insumos.

comunicar las ventajas
de implementar el
acompafiamiento
especifico de consultoria
en todas las etapas del
proyecto realizando una
mezcla de
comunicaciones en:

= Publicidad

= Promocion de

Ventas

= Relaciones

Publicas

= Marketing

Directo

= Marketing

Digital

programaciones de las
inspecciones técnicas y
en  consecuencia  se
deben asignar  unos
recursos en el
presupuesto general de
obra, se puede asignar un
valor del 0,33% del costo
total de los proyectos
gjecutados en  uso
comercial e institucional
teniendo en cuenta una
Tasa de indice de
Retorno (TIR) del 19%
calculado en un periodo
de un afio dividido
trimestralmente.

Con base en: (Papi Géalvez, 2009 p.131-140)
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Se debe hacer un analisis de los medios que tradicionalmente se han usado para las inserciones
publicitarias y de los canales que la publicidad utiliza para comunicar el mensaje al mercado, por
tal motivo se disefia una matriz para permitir relacionar el segmento meta de la estrategia de
Energia y Disefios S.A.S. con nivel de atractividad en el plan de medios convencionales y no
convencionales con el objetivo de hacer un cruce de datos para diagnosticar cual medio logra una

mejor comunicacion e impacto del mensaje siendo mas atractivo para invertir recursos.

La tabla de plan de medios Tabla No. 46 incluye las numerosas plataformas de comunicacién
de medios convencionales los cuales estan destinados a llegar a una gran audiencia de publico
abarcando mucho mas segmentos de mercado en contraste con los medios activos gque se enfocan
mas exclusivamente a segmentos muy especificos, el contacto de opinion, la imagen de la empresa

en este ya tiene una mayor importancia, el voz a voz y el contacto directo con el cliente.

Tabla 47 Matriz plan de medios convencionales para Energia y Disefios S.A.S.

PLAN DE MEDIOS RELACION MERCADO-MEDIO PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S
MEDIOS CONVENCIONALES

SEGMENTO MED_IOS_ MASIVOS o _ M!E,DIO_S ACTIVOS )
OBJETIVO Grandes Audiencias (% Atractividad) Comunicacion D|ref:t<:i con el cliente (%
Atractividad)
Internet 80% Ferias y eventos 15%
Radiofénicos 5% Exposiciones 3%
Cine 204 Activacion directa de punto de venta 2204
USO COMERCIAL Television 3% Relaciones Publicas 110%
Impresos 10% Marketing Directo 70%
TOTAL 100% TOTAL 100%
Internet 80% Ferias y eventos 10%
Radiofénicos 2% Exposicion 4%
Cine 5% Activacion directa de punto de venta 1%
USO INSTITUCIONAL Television 5% Relaciones Publicas 5%
Impresos 8% Marketing Directo 80%
TOTAL 100% TOTAL 100%

Con base en: (Regatto-Bonifaz, Abril, 2015 p.114)
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Las caracteristicas de los medios convencionales deber ser: 1. Publico heterogéneo 2. Canales
Artificiales 3. Mensajes unidireccionales 4. Emisor colectivo 5. Sin fronteras espaciales ni

temporales.

Podemos analizar que el para el uso comercial como institucional el Internet en la division de
medio Masivo resulta ser mas atractivo con un porcentaje de 80% para poder transmitir el mensaje
y sea percibido por una mayor cantidad de personas de forma simultanea y en la division medios
activos el Marketing Directo tiene un mayor grado de efectividad para la comunicacién con
clientes especificos y potenciales con un porcentaje de 80% para el uso comercial y el 90% para

uso institucional.

Después se hace necesario la revision de los Medios que no son convencionales los cuales son
van dirigidos a una audiencia puntual, esto genera tener un mayor tiempo en procesos creativos,
base de una investigacion y analisis mas riguroso con una mayor cantidad de recursos financieros
para su proceso de desarrollo, es por eso que a travées de la tabla No. 47 De acciones relativas de
comunicacion para medios NO convencionales se analizan de los canales mas usados y asi evaluar

cual tiene mas atractivo por las caracteristicas propias de cada segmento objetivo.

Las caracteristicas de los medios NO convencionales: 1. No masivos 2. Genera una impresion
positiva capaz de transmitirse de voz a voz 3. Dirigida a segmentos especificos 4. Utilizacién de
canales novedosos 5. Creatividad y oportunidad 6. Costos elevados 7. Garantiza el recuerdo de la

marca.
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Tabla 48 Matriz de medios no convencionales para Energia y Disefios S.A.S.
ACCIONES RELATIVAS DE COMUNICACION PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
MEDIOS NO CONVENCIONALES (% de atractividad)
SEGMENTO META  Publicidad Promocién de Re[am_ones Ma_rketlng Marketl_ng Total
Ventas Publicas Directo Interactivo
USO COMERCIAL 80% 2% 5% 10% 3% 100%
uso 20% 204 50% 20% 8% 100%

INSTITUCIONAL

Con base en: (Regatto-Bonifaz, Abril, 2015 p.117)

Se evallan la publicidad dentro los medios NO convencionales que resulta més atractiva en el
uso comercial para ser empleada en promocion del mensaje de la empresa Energia y Disefios S.A.S.
a través de medios como revistas especializadas en el sector de la construccion, anuncios dentro
grandes superficies de ventas de insumos de la construccion y letreros o posters en lugares de venta
de material para productos eléctricos tales como, ferreterias, proveedores de luminarias,
patrocinadores de equipos eléctricos, entre otros donde se concentre gran cantidad de personal que
se encuentra dentro el sector de la construccion esto para publicitar el mensaje en un publico que

entienda el concepto y la importancia de la normativa en el sector eléctrico.

Para el uso institucional es mas atractivo son implementar estrategias para las relaciones
publicas debido a que la empresa requiere tener mas conocimiento sobre proyectos de tipo
Institucional para poder participar en mas procesos licitatorios e incrementar su participacion en
los proyectos los cuales entran por concurso y asi promover la imagen de la empresa y sus

comunicaciones en el sector publico.

Después de realizar una ponderacion de los canales mas atractivos para entregar un mensaje
consistente se realiza una matriz especificando que tipo de estrategias de plan de medios se va a
usar para el uso de estos canales evaluando su eficacia (¢Qué tan bien funciona?), por eso es
importante lograr unas acciones puntuales para ubicar los medios que generen un mejor impacto

para el publico objetivo. En el caso puntual para el segmento meta de uso comercial e institucional,
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se evidencia que el medio masivo mas atractivo es el mundo digital que abre una gran oportunidad

para llegar a una gran audiencia sin la necesidad de disponer grandes recursos econémicos, es por

esto que se hace necesario realizar un plan de accion para Energia y Disefios S.A.S. implementar

y dar a conocer sus productos y generar una mayor captacion de potenciales clientes y asi lograr

un posicionamiento de la empresa aumentando su notoriedad en el sector de la construccion al

interaccionar con posibles clientes y aumentar el volumen del negocio.

Tabla 49 Implementacion del plan de medios para Energia y Disefios S.A.S.

ESTRATEGIA DEL PLAN DE MEDIOS PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

SEGMENTO
META

USO COMERCIAL

USO INSTITUCIONAL

MEDIOS MASIVOS CONVENCIONALES

MEDIOS ACTIVOS CONVENCIONALES

Internet: Se plantea posibles estrategias para usar con
el mundo digital y comunicar el mensaje al segmento
objetivo

= P4gina Web: Publicar los productos de la
organizacion, servicios que se ofrecen y los
contactos y Ultimos proyectos ejecutados
(Videos)

=  Whatsapp: Implementar campafias cortas
vendiendo el beneficio hacia los clientes de
forma que impacten y mejoran la vida de sus
clientes. (La normativa, La imagen,
Tecnificacion) Sirve para estar mas cercay a la
mano del cliente.

= Youtube: Cargar y notificar videos del antes
y después de los proyectos resaltando los
beneficios y el impacto emocional de los
proyectos.

= Linkedin: Evidenciar articulos técnicos,
influenciadores que usen o utilizan Energia y
Disefios S.A.S.

» Redes Sociales: Demostrar  videos,
promociones para visitantes en stand de ferias y
eventos organizados por la empresa Energia y
Disefios S.A.S.

= Marketing de Influencia: Desarrollar
relaciones con ingenieros y gerentes de obra con
el fin de captar buenas opiniones de los
productos de la empresa.

Marketing directo: Se deben realizar
estrategias para comunicarse directamente
con los clientes especificos y potenciales de
la organizacion.
= S.M.S/ E-mailing: Se recomienda
enviar mensajes de texto invitando a la
participacién de ferias y eventos y/o
productos nuevos. Esto debe dirigirse a
los directamente responsables en la
toma de decisiones de los proyectos
= Base de Datos: Se recomienda a
Energia y Disefios S.A.S. realizar una
base de datos efectiva con los datos de
los influenciadores y tomadores de las
decisiones en los procesos de obra de
uso COMERCIAL e
INSTITUCIONAL tales como
Coordinadores de Obra, Directores de
Obra y Residentes Técnicos para
concentrar sus esfuerzos.
= Generar eventos y experiencias
dirigidos a empresas del sector de la
construccién, en ferias del Consejo
Profesional Nacional de Ingenieria
COPNIA y Expo-construccién con el
fin de promover la imagen de la
organizacion.

Con base en: (Kotler & Keller, 2006 p. 56-60)
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4.6 ETAPA 6 — Seguimiento y control para Energia y Disefios S.A.S.

Para la ultima etapa es necesario adoptar medidas de seguimiento y control pertinentes para
detectar si el plan estratégico se desarrolla segun lo previsto o realizar una vigilancia del entorno
para detectar a tiempo cambios que puedan afectar el curso del plan y tomar acciones correctivas
que vuelvan a encauzar el camino hacia el cumplimiento de los objetivos planteados en el plan

estratégico.

Tabla 50 Etapa 6 Control y Seguimiento para Energia y Disefios S.A.S.

PLAN DE DESARROLLO DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
Situacioén actual de la empresa, entorno corporativo,
ETAPA1l  Matriz de factores externos (EFE), Matriz de factores
internos (EFI)
Analisis de la situacion ¢Donde estamos?, Matriz de
ETAPA 2  fortalezas, Oportunidades, y amenazas (FODA), Matriz
(DOFA)
Fijacion de objetivos de marketing. Plantear
ETAPA 3  correctamente los objetivos del plan de marketing que
aspiramos alcanzar
Estratégicas de marketing. Segmentacién de mercado,
ETAPA4  Analisis del producto, Matriz de perfil competitivo
(MPC), Matriz de estrategia y evaluacion (PEYEA)
Acciones de marketing. Implementacion de acciones y
ETAPAS5  niveles tacticos, Propuesta de Valor, Infografia, Concepto
de la marca, Valoracion del Proyecto
Seguimiento y control. Disefio de método de control,
ETAPA 6  Vigilancia tecnoldgica, Indicadores de desempefio KPI's,
Satisfaccion del cliente
Con base en: (Alcaide, Bernués, y Diaz Aroca, 2013 p. 69-85)

FASE ANALITICA

FASE ESTRATEGICA

FASE OPERATIVA

4.6.1  Vigilancia tecnoldgica

Se hace necesario realizar un proceso sistematico y permanente en el seguimiento, captacion,
recoleccion y analisis de informacién del exterior sobre los procesos de innovacion, tecnologia,
tecnificacion de material y normativa vigente en el sector eléctrico dentro y fuera del territorio

nacional.
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Para Energia y Disefios S.A.S. es fundamental realizar un seguimiento continuo en los cambios
permanentes de tecnologia y normativa en el sector eléctrico para poder generar alertas y conocer
de primera mano procesos en las actividades que pueden afectar el normal funcionamiento de la
organizacion conocimiento su propio entorno y competidores en blsqueda continua de estrategias
para innovacion como clave del futuro de la empresa y una reduccion de riesgos en toma de
decisiones al conocer hacia donde avanzar y conocer nuevas necesidades de los clientes generando
Inteligencia Competitiva para lograr actuar con éxito en los procesos de generacién de Innovacion

en el entorno global.
4.6.1.1 Obijetivos de vigilancia tecnoldgica

e Revisar la tendencia de consulta en el uso de nuevas tecnologias usados en el sector

eléctrico en instalaciones comerciales e institucionales.

e Revisar la tendencia en la normativa vigente para las instalaciones eléctricas y

telecomunicaciones que son el producto ancla para Energia y Disefios S.A.S.

e Seleccionar patentes que puedan ser adoptadas por la empresa Energia y Disefios S.A.S.

para agregar valor a su oferta comercial a sus clientes y usuarios finales del servicio.

4.6.1.2 Google

Google representa una herramienta de Vigilancia Tecnol6gica la cual incorpora un costo bajo
y permite buscar sitios concretos seleccionando fuentes de calidad y descartando fuentes no
deseadas, accediendo répidamente a informacién estructurada y creando alertas dentro de los

miembros de la organizacion.
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Tabla 51 Disefio de Matriz de vigilancia tecnoldgica para Energia y Disefios S.A.S. - Google

DISENO DE VIGILANCIA TECNOLOGICA PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

CRITERIO DE

BUSQUEDA RESULTADOS LINK CONCEPTO/IDEA
http://www.emb.cl/electroindustria/articulo. ~ Electrénica de Potencia e Integracion de
mve?xid=2132 Energias Renovables No Convencionales
htFD://WWW.sec_toreIect(icidad.com/12827llas Las ciudades y la innovacion en las redes
-ciudades-y-la-innovacion-en-las-redes- P

Innovacién en electricas/ eléctricas
instalaciones 9,170,000 . Innovacion en energia eléctrica. En algo
! ! https://www.ecoticias.com/eco- . = .
eléctricas am%rica/123738llnnovacion-en-enerqia- menos qle diez anos veremos muchisimas
electrica mnovgmones que tienen que ver con la
energia.
http://www.grupdap.es/ficheros/descrip- Innovacion y Tecnologia Aplicaciones
tecnicas/folleto_infraestructuras_2008.pdf para Instalaciones Eléctricas
hito:// ialesd / Los nuevos materiales eléctricos se deben
r;;?érm e?;ﬁ:flr (':zse/s €. COMPNUEVOS- a los rdpidos avances en electronica de la
Nuevos e segunda mitad del siglo XX
materiales en 38.500.000 https://instalacioneselctricasresidenciales.blo
instalaciones ! ' gspot.com/2011/03/6-nuevas-clases-de- 6 nuevas clases de materiales eléctricos
eléctricas materlales-el_ectncos.html _ o _ y _ o
https://www.idae.es/tecnologias/eficiencia- Contribucién del material eléctrico a la
energetica/edificacion/material-electrico eficiencia energética de las instalaciones
https://www.ciles.co/bog-test/los-cambios- Los cambios méas importantes del RETIE
m%C3%Als-importantes-del-retie-2019 2019.
http://programacasasegura.org/mx/la-norma-  La norma de instalaciones eléctricas se
de-instalaciones-electricas-se-actualiza/ actualiza.
. https://www.epm.com.co/site/Portals/2/imag i ; ;
Cambios es/Elisa/1%20RETIE%20evento%20abril% Rggla_mento tecnico de_ instalaciones
normatividad 204%202014%20%5BMod0%20de%20com  &1€Ctricas —RETIE - Cambios relevantes al
12,400,000 patibilidad%5D.pdf reglamento.

instalaciones
eléctricas

http://www.itc.edu.co/archives/contenidoiec
60364.pdf

http://www.tecnicaindustrial.es/TIFrontal/a-
1771-novedades-actual-reglamento-baja-
tension.aspx

Actualizacion en instalaciones eléctricas
industriales, segin norma internacional
IEC 60364 y RETIE.

La reciente entrada en vigor del nuevo
Reglamento  Electrotécnico de Baja
Tension ha traido numerosas novedades.

Con base en: (Rey Vazquez, 2009 p.30-32)

Es importante realizar una recopilacién de datos para poder identificar cambios en la normativa

vigente y los requisitos técnicos para la certificacion de los procesos, es asi como realizamos la

recopilacion de datos acerca de la innovacidn en procesos de instalacion eléctricas, materiales que

se pueda optimizar los rendimientos y gastos en KVA lo que pueda generar ventajas competitivas

para Energia y Disefios S.A.S. con el fin de predecir tendencias y preferencias del mercado.

En esta primera etapa en el ejercicio de la vigilancia tecnoldgica se hace necesario hacer una

identificacion de nuevas oportunidades en el sector de eléctrico con el fin de identificar nuevas
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http://www.sectorelectricidad.com/12827/las-ciudades-y-la-innovacion-en-las-redes-electricas/
http://www.sectorelectricidad.com/12827/las-ciudades-y-la-innovacion-en-las-redes-electricas/
https://www.ecoticias.com/eco-america/123738/Innovacion-en-energia-electrica
https://www.ecoticias.com/eco-america/123738/Innovacion-en-energia-electrica
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http://www.materialesde.com/nuevos-materiales-electricos/
http://www.materialesde.com/nuevos-materiales-electricos/
https://instalacioneselctricasresidenciales.blogspot.com/2011/03/6-nuevas-clases-de-materiales-electricos.html
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https://www.idae.es/tecnologias/eficiencia-energetica/edificacion/material-electrico
https://www.idae.es/tecnologias/eficiencia-energetica/edificacion/material-electrico
https://www.ciles.co/bog-test/los-cambios-m%C3%A1s-importantes-del-retie-2019
https://www.ciles.co/bog-test/los-cambios-m%C3%A1s-importantes-del-retie-2019
http://programacasasegura.org/mx/la-norma-de-instalaciones-electricas-se-actualiza/
http://programacasasegura.org/mx/la-norma-de-instalaciones-electricas-se-actualiza/
https://www.epm.com.co/site/Portals/2/images/Elisa/1%20RETIE%20evento%20abril%204%202014%20%5BModo%20de%20compatibilidad%5D.pdf
https://www.epm.com.co/site/Portals/2/images/Elisa/1%20RETIE%20evento%20abril%204%202014%20%5BModo%20de%20compatibilidad%5D.pdf
https://www.epm.com.co/site/Portals/2/images/Elisa/1%20RETIE%20evento%20abril%204%202014%20%5BModo%20de%20compatibilidad%5D.pdf
https://www.epm.com.co/site/Portals/2/images/Elisa/1%20RETIE%20evento%20abril%204%202014%20%5BModo%20de%20compatibilidad%5D.pdf
http://www.itc.edu.co/archives/contenidoiec60364.pdf
http://www.itc.edu.co/archives/contenidoiec60364.pdf
http://www.tecnicaindustrial.es/TIFrontal/a-1771-novedades-actual-reglamento-baja-tension.aspx
http://www.tecnicaindustrial.es/TIFrontal/a-1771-novedades-actual-reglamento-baja-tension.aspx
http://www.tecnicaindustrial.es/TIFrontal/a-1771-novedades-actual-reglamento-baja-tension.aspx
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oportunidades de negocio y anticiparnos a los cambios en la normativa y en el mercado para poder

hacer una reduccion de riesgos a futuro dentro el modelo de negocio para Energia y Disefios S.A.S.

4.6.1.3 Google trends

Google Trends es una herramienta de Google que sirve para poder hacer comparaciones de las
tendencias de budsqueda en un periodo de tiempo, lo cual ayuda a entender y analizar la inclinacién
o preferencia del mercado hacia un determinado fin y asi poder direccionar futuras estrategias y

captacién de clientes potenciales.

Interés a lo largo del tiempo Google Trends

m
®
m
|
I
I

_JW

e ST Y S RN T W e e T

Colombia. Ultimos 12 meses. Buisqueda web.

Figura 20 Grafica de tendencia de interés para instalaciones eléctricas

Con base en: Google Trends. Fecha de consulta, 2019.

Disponible en: https://trends.google.es/trends/explore


https://trends.google.es/trends/explore
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Figura 21 Grafica de tendencia entre materiales eléctricos (rojo) — RETIE (azul)

Con base en: Google Trends. Fecha de consulta, 2019.

Disponible en: _https://trends.google.es/trends/explore

rés a ho fargo del tiempo o<

interés alo
Desgiose comparativo pos y Suregin v 3 <
. . - INSTALACIONES electrcAS v
1 Atdntico I —
{
b 2 Santar I —
3 Valle del Cauca ——
4 Antiogu ——
WS INFORMACION 5 Cunsinamarca

Figura 22 Grafica de tendencia entre Instalaciones eléctricas (rojo) PYME (azul)

Con base en: Google Trends. Fecha de consulta, 2019.

Disponible en: https://trends.google.es/trends/explore
En este proceso se puede evidenciar que las regiones de Atlantico, Antioquia, Cundinamarca y
Santander hay un patron para en el ingreso de pymes al mercado, esta tendencia y predisposicion
de basqueda en los procesos de certificacion y cumplimiento de la normativa, ha tenido una
importancia exponencial, esto justifica la importancia establecer una diferenciacion para poder

permanecer dentro el modelo de negocio para Energia y Disefios S.A.S.

Adicionalmente se evidencia que el interés en relacién con la normativa y la importancia del
proceso de certificacion para ISO 9001 y la certificacion del proceso RETIE tienen mayor
importancia y basqueda en Colombia, esto nos ayuda a evaluar cual es la preferencia para el

mercado.


https://trends.google.es/trends/explore
https://trends.google.es/trends/explore

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

4.6.1.4 Google académico

142

Google Académico permite realizar la deteccion de la informacidn publica existente tanto de

cientificos, ingenieros, directivos técnicos, direccion general, entre otros, que se encuentren en un

escenario académico, esto permite alertar y realizar la prevision y adaptacion de la empresa a un

entorno que se encuentra en continuo cambio para realizar un analisis de informacion y mejorar el

proceso de toma de decisiones.

Tabla 52 Disefio de Matriz de vigilancia tecnoldgica para Energia y Disefios S.A.S. — Google

Académico
DISENO DE MATRIZ GOOGLE ACADEMIC PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
CRITERIO RESULT. LINK TITULO ABSTRACT
Colombia | d d iculo de Reflexi6
L o territorio de El presente documento corresponde a un Artlggo e Reflexién que
Ingenieria https://repositorio ;- o en  Muestra los diferentes resultados de investigacion sobre el panorama
eléctrica e 19.800 .uptc.edu.co/hand fuentes no del sector eléctrico actual en Colombia y como esto ha llevado a
innovacion 1e/001/1785 . contemplar la inclusion de las Fuentes No Convencionales de
convencionales de . -
energia Energia Renovable (FNCER) en un corto y mediano plazo.
http://crinoidea.se Bacterias Hasta ahora el compromiso energético de la microbiologia
microbiologia.org roductoras  de ambiental se habia dirigido a optimizar la produccién de hidrégeno,
L, Ipdf/actualidad/45 glectrici dad sin embargo el reciente descubrimiento de bacterias capaces de
Ingenieria /Geobacter.pdf convertir energia quimica en eléctrica.
eléctrica y 23.500 http://revistas.utp Los compuestos inteligentes son materiales que por su
materiales edu.colindex.phpy ~ Materiales microestructura pueden comportarse como sensores, actuadores y
reviétacienciél;arlii compuestos controladores. Este articulo presenta algunos compuestos
clelview/7225 inteligentes inteligentes tipicos, asi como sus funciones y aplicaciones. También,
se estudian las tendencias actuales de investigacion en este campo.
Documentacion .
de los requisitos Este proyecto busca establecer la metodologia para que la
http://repositorios  de I qnorma Universidad Tecnolégica de Pereira pueda certificar las
RETIE en latinoamericanos.  ISO/IEC 17024 competencias _Iabora_les correspondrlen?es a trabajadores _ele_ctrlc_qs,
lombi 2.220 uchile.cl/handle/2  necesarios ara tales como linieros, instaladores eléctricos de redes de distribucion
Colombia . e P subterrdneas e instaladores de subestaciones en instalaciones
250/141667 certificar T . . - :
competencias eléctricas industriales, todo esto teniendo en cuenta los lineamientos
P y requisitos de la norma técnica Internacional ISO/IEC 17024.
laborales.
Programas de  Enentornos de globalizacion e internacionalizacion de la economia,
formacion  para el concepto de calidad total surge como herramienta para orientar
https://revistas.un  procesos de las politicas de mejoramiento continuo al interior de los sectores
al.edu.cof/index.p inspectoria de productivos y de sus organizaciones. Bajo esta orientacion, el sector
hp/SICEL/article/ instalaciones eléctrico colombiano ha reglamentado técnicamente las
view/681 eléctricas de instalaciones eléctricas a través de la oficializacion del RETIE. Para
acuerdo con el garantizar el adecuado cumplimiento de lo reglamentado se ha
RETIE en 2920 RETIE definido la figura de “persona habilitada”.
Colombia ' El proceso es realizado manualmente por un ingeniero certificado

http://manglar.uni
norte.edu.co/jspui
/handle/10584/85
11

Herramienta de
Actualizacién de
Instalaciones
Eléctricas Previas
al RETIE

por el RETIE como inspector, confiando plenamente en la memoria
del mismo. Ademas de esto, todas las instalaciones estan construidas
de manera distinta, lo que significa que se debe generar un informe
distinto para cada revision. Con esta aplicacion se busca disminuir
estos inconvenientes teniendo las preguntas necesarias en una base
de datos para asi generar informes y dictdmenes de manera
inmediata.

Con base en: (Rey Vazquez, 2009 p. 33-36)
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Durante este proceso podemos envidenciar trabajos de investigacion mas recientes para

identificar nuevos productos, insumos y tendencias de fuentes de energia nuevas lo cual pueden

generar ventajas competitivas en su implementaicion dentro la organizacion.

4.6.1.5 Google patents

Realizar una deteccion de patentes para conocer los sistemas y los productos dentro el sector

eléctrico es de importancia como fuente de informacion para un andlisis que permite desarrollar

pautas de evolucion tecnoldgica que ayude a estructurar la introduccién de los cambios en procesos

e insumos en las tendencias de los sistemas tecnologicos.

Tabla 53 Disefios de matriz de vigilancia tecnoldgica para Energia y Disefios S.A.S. — Google

Patents
DISENO DE MATRIZ GOOGLE PATENTS PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
CRITERIO RESULT. PATENTE TITULO ABSTRACT
El aparato de medida de la calidad de
sefiales eléctricas en una red trifasica es un
Aparato y método de  dispositivo que consta (Fig. 1) de sefs
&?200402531 medida de la calidad transductores: tres de tension (SV) Y tres de
de sefiales eléctricas intensidad (SI), una tarjeta de adquisicion de
en una red trifasica datos (ADA) adaptada a un ordenador
personal (PC) y un programa informético
. instalado en el PC.

ITgen_lerla 5,309 Se revela un cable aislado tipo cuadruplex
electrica _ (tres fases aisladas y cableadas entre si con
Cable de media yn neutro portante) empleado en la
WO201601568  tension para construccién de una red trenzada de media
8A1 instalaciones tension para instalaciones eléctricas aéreas
eléctricas aéreas y VY subterraneas. Dicho cable permite reducir
subterraneas sustancialmente las distancias de seguridad
requeridas entre las fases, cumplir con

distancias minimas de aislamiento.
Un articulo que comprende: una capa de
papel no tejido fundido directamente sobre
una o0 ambas caras con una capa de tela no
: . tejida en donde uno o ambos del papel no
M? ter_lales 74,303 ES2655531T3 I\{Iaterl_al . _de te}ido y la tela no tejida son eléctrirz:a?nente

eléctricos aislamiento eléctrico

aislantes, en donde el papel no tejido
comprende principalmente un material
laminar que tiene fibras menores de 2,54 cm
(una pulgada.

Con base en: (Rey Vazquez, 2009 p.33-36)
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4.6.2  Control y seguimiento de la implementacion de la estrategia para Energia y

Disefios S.A.S.

El control y seguimiento de las acciones y tacticas del plan de implementacion de una estrategia

marketing para la empresa Energia y Disefios S.A.S. es fundamental para asegurar los resultados

esperados Yy verificar si las estrategias elegidas son las correctas y poder corregir a tiempo las

acciones que no presenten los resultados esperados; para esto se requiere realizar medidas de

seguimiento y control a través de indicadores de desempefio.

Tabla 54 Analisis del control y seguimiento de la implementacion de la estrategia para

Energia y Disefios S.A.S.

ANALISIS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE MARKETING

¢ Que se requiere evaluar?

¢Por qué se requiere evaluar?

Se requiere hacer el seguimiento y evaluacion
de los objetivos implantados en el plan
estratégico de la organizacion y definir cuales
son los indicadores de desempefio relevantes,
claros y concisos para cada uno de los
objetivos, estos indicadores deben cumplir
con criterios SMART:

=  Specific (Especifico)

. Measurable (Mesurable)

=  Attainable (Alcanzable)

. Relevant (Relevante)

=  Timely (A tiempo)

Para determinar el éxito del plan estratégico
dentro un escenario globalizado y competitivo
en el cual el seguimiento aporta informacion
fundamental respecto a datos e indicadores
criticos los cuales proporcionan informacién de
utilidad para el proceso de toma de decisiones,
acciones correctivas y proveer mas valor a los
clientes a través de procesos cada vez mas
eficientes garantizando la rentabilidad de la
empresa.

Con base en: (Cancino Gomez, Rodriguez Sanchez, Suarez Molina, & Palacios Rozo, 2017 p.

169-172)

4.6.3 Informe de métricas y Key Performace Indicators (KPI’s)

Para realizar la gestion y el seguimiento de los procesos y la trazabilidad de cada uno de los

objetivos implantados en el plan estratégico y lograr identificar con mayor objetividad y permitir

la presentacion del conocimiento de manera neutral y determinar que factores estan poniendo en



PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.ASS.

145
riesgo la consecucion de los objetivos, por eso se hace necesario primero identificar los indicadores
que estan relacionados directamente con la finalidad del plan estratégico y sean coherentes con los
objetivos, por tal motivo se realiza una clasificacion de cada uno de estos indicadores desde una
perspectiva tanto financiera, operativa y comercial y asi poder definir responsables de su medicion
y su periodicidad para identificar constantemente oportunidades de mejora dentro los procesos

internos de Energia y Disefio S.A.S.

Tabla 55 Indicadores de seguimiento y control para Energia y Disefios S.A.S.

DISENO DE MATRIZ PARA INDICADORES DE DESEMPENO PARA ENERGIA Y
DISENOS S.A.S.
OBJETIVO GENERAL PLAN INDICADORES KPI
Seguidores
Aficionados
Marcadores
Enlaces entrantes
Suscriptores
Mapas perceptuales
% Ejecucion del proyecto
% Proyectos entregados
% Compras de insumos
% Licitaciones adjudicadas
Valor de contratos celebrados
Area de M2 intervenida
Potencia Eléctrica Instalada
Numero de puntos de cableado estructurado
Identificacién de nuevas oportunidades de negocio
Menciones
Favoritos
Compartido
Comentarios e Influencias
Me gusta
Tiempo en la Web.
Net Promoter Score - NPS
ROI

NOS

POSICIONAMIENTO ENCUENTREN

NOS

COMPETITIVIDAD CONOZCAN

INCREMENTO

CRECIMIENTO EN VENTAS

VUELVAN A

FIDELIZACION VISITARNOS

RENTABILIDAD INVERSION
Con base en: (Stubbs, Abril, 2004 p. 152-153).

4.6.4  Formulacion de KPI's por posicionamiento para Energia y Disefios S.A.S.

Para realizar el seguimiento del estado actual en la implementacion del plan estratégico de

posicionamiento se requiere realizar mediciones periddicas de las acciones implementadas, por
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tal motivo se toman las unidades métricas de la visibilidad y posicionamiento con respecto a la

acogida en las redes sociales y asi poder analizar los resultados obtenidos.

Tabla 56 Indicadores de desempefio de posicionamiento para Energia y Disefios S.A.S.

DISENO DE MATRIZ DE INDICADORES DE POSICIONAMIENTO PARA ENERGIA Y
DISENO S.AS.

METRICA

DESCRIPCION

PERIODICIDAD

UN

RESP.

Seguidores /
Followers

Aficionados /
Fans

Marcadores
/Bookmarks

Enlances

entrantes

/Inbound
links

Suscriptores

Importante realizar el
seguimiento de las personas
que les interesa la actividad de
la empresa y que demuestren
interaccion con los contenidos
publicados y ayuden a
difundir los mensajes de la
Marca.

Este publico es fundamental
para poder apalancar la
posicion en el mercado, se
requiere conectar con los
aficionados y crear relaciones
con cierta duracion de tiempo.
Realizar seguimiento a los
marcadores utilizados para
aumentar la presencia de la
Marca en la Web.

Se requiere realizar el
seguimiento de los
proveedores de tréafico directo
hacia la pagina Web de la
Organizacién, con el fin de
aumentar autoridad y
confiabilidad de la pagina.
Crear una relacion de
confianza con los usuarios,
crear una  comunicacion
directa y enviar mensajes
personalizados.

En consecuencia que
los  proyectos de
construccion de uso
comercial duran
aproximadamente entre
2-3 meses en su proceso
de ejecucion la revision
del KPI por
posicionamiento  sera
trimestralmente por el
periodo de un afio.

UN

UN

UN

UN

UN

Division
comercial

Division
comercial

Division
comercial

Division
comercial

Division
comercial

Con base en: (Armijo, 2009 p. 2-27)
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4.6.5 Mapas perceptuales para Energia y Disefios S.A.S.

El mapa perceptual ayuda a la organizacion para identificar la posicion relativa de la empresa
Energia y Disefios S.A.S. con relacién a la competencia directa para realizar el seguimiento a los
resultados de la implementacion de acciones y las percepciones que los clientes tienen de la
empresa con respecto a su la calidad, posicion financiera y liderazgo en el mercado, dando asi una
impresion que se puede percibir de la empresa con respecto a su posicionamiento de marca
permitiendo entender e identificar las debilidades y atributos para poder hacer un seguimiento a
los cambios en las percepciones del consumidor a través de los tiempos estipulados en las

implementaciones de las estrategias.

Tabla 57 Mapa de posicionamiento para Energia y Disefios S.A.S.

DISENO DE MAPA DE POSICIONAMIENTO PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

EMPRESA POSICION FINANCIERA CALIDAD LIDERESEN EL MERCADO
P&H instalaciones 40% 50% 30%
Ingelectrica Diaz 52% 70% 40%
It&t de Colombia 80% 90% 80%
Energia y Disefios S.A.S. 60% 78% 48%

Con base en: (Armijo, 2009 p. 25-29)

Para iniciar con la formulacion del mapa de posicionamiento perceptual primero se determinan
las variables méas generales los cuales se les asigna un valor ponderado de la percepcién de la
competencia directa para Energia y Disefios S.A.S. para identificar cuales marcas son percibidas
como similares y cuales tienen un grado alto de diferenciacion y seguir el rastro de los cambios de

la percepcion del producto de Energia y Disefios S.A.S. dentro el mercado.



PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
148

Tabla 58 Mapa perceptual por posicionamiento para Energia y Disefios S.A.S.

VALORES PONDERAROS DEL MAPA PERCEPTUAL PARA ENERGIA Y DISENOS

S.AS.
Maximo 80% 90% 80%
Minimo 52% 50% 40%
Promedio 58% 72% 50%

Con base en: (Armijo, 2009 p. 25-29)

IT&T DE COLOMBIA

Erergia y Disefios

= |NGELECTR|CAS-[?|-I§Z P&H INSTALACIONES

= INGELECTRICA DIAZ

(1]

© P&H IT&T DE COLOMBIA
INSTALACIONES

Energia y Disefios S.A.S

Posicion financiera

Figura 23 Grafica de mapa perceptual para Energia y Disefios S.A.S.

Con base en: (Baena Gracia, Noviembre 2011 p. 40-44)

e Energia y Disefios S.A.S.: La organizacién compite dentro del mercado con la calidad y
cuenta con una posicion financiera optima, aunque necesita implementar estrategias de
diferenciacion alta para asegurar una ventaja competitiva del producto disefiado para atraer
las preferencias y necesidades del grupo objetivo promoviendo el valor del producto a sus

compradores.

e |t&t de Colombia: La empresa tiene un musculo financiero favorable y compite con una

calidad optima dentro el mercado, para Energia y Disefios S.A.S. lograr competir con esta
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organizacion requiere hacer una estrategia en la diferenciacion del producto para mejorar
la calidad y la busqueda de la satisfaccion del cliente y asi lograr igualar la percepcion

dentro los consumidores.

e Ingelectrica Diaz: La percepcion de calidad es buena y los costos del mercado son muy
similares con la empresa Energia y Disefios S.A.S., es necesario realizar el seguimiento
después de la implementacion de la estrategia basada en la innovacion continua del
producto para arrebatar ventas y participacion de mercado de los rivales logrando una

mejor diferenciacion.

e P&H Instalaciones: La empresa tiene una percepcién de precios y calidad bajos para
competir en el mercado, esta empresa es vulnerable al mercado, en consecuencia la
empresa Energia u Disefios S.A.S. debe ir al ataque y lanzar una ofensiva estratégica para

mejorar su posicion y lograr atraer los clientes de la marca cuyo reconocimiento es débil.

4.6.6  Formulacion de KPI’s por competitividad para Energia y disefios S.A.S.

Los indicadores de competitividad son herramientas lo cual permite el control de tiempos,
movimientos y la efectividad en la entrega de los proyectos a los clientes en un ambito operativo,
evidenciando el estado de la medicion de logros y los procesos internos para verificar el

cumplimiento en las condiciones de entrega respecto a la programacion general de obra.
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DISENO DE MATRIZ DE INDICADORES DE COMPETITIVIDAD PARA ENERGIA Y DISENOS

S.AS.

METRICA

DESCRIPCION

PERIOD.

UN

RESP.

Porcentaje de
ejecucion del
proyecto

Porcentaje de
productos
entregados
respecto a lo
programado

Porcentaje de

compras de
insumos
efectuadas
dentro de
tiempo
programado

Porcentaje de
licitaciones
adjudicadas
respecto  de
licitaciones
totales

Verificar el cumplimiento en
tiempo para medir la eficacia de
la gestion operativa del proyecto
desde su inicio hasta terminar su
proceso de certificacion para
identificar los puntos criticos a lo
largo de la ejecucion de los
proyectos lo que permita tanto
aislarlos como tratarlos.

Se requiere evaluar el nivel de
cumplimiento de los proyectos
para garantizar que se cumpla la
programacion general de obra
identificando  hitos  criticos
durante el proceso de ejecucion y
realizar el debido control.

Mide la relacion entre los
productos y servicios generados
con respecto a los insumos o
recursos utilizados sean
coherentes con las actividades o
procesos constructivos
impuestos en la programacion de
obra.

Identificar variables de retrasos
imprevistos por motivos
evitables que generen una
disminucion de puntos en el
proceso licitatorio y se puedan
perfilarse como riesgos en
futuros proyectos en aras de
generar planes de contingencia y
mitigacion de riesgo.

Se debera
realizar el
seguimiento de
avance de los
proyectos

semanal  con
respecto a la
programacion

general de
obra.

Para esta
métrica se
sugiere
realizarla

quincenalment
e 0 acorde a los
avances en
cortes de obra.

% avance por semana

= ((Tiempo total de
obra/Tiempo avance de
obra)X100))

% de
liquidados

proyectos

= ((Numero de contratos
liquidados/Tiempo
general de obra)X100))

% de insumos
cuantificados en almacén

= ((Nimero de insumos
entregados/Programaci
6n general de
obra)X100))

UN de proyectos
firmados entre las partes
pertinentes

= ((NG4mero de
licitaciones

adjudicadas/NUmero de
participacion en

licitaciones)X100)

Gerencia
Técnica

Gerencia
Administrativa
y Coordinador

de proyectos

Departamento
de compras y
almacenista de
obra.

Gerencia
Técnica

Con base en: (Armijo, 2009 p. 2-30)

4.6.7

Formulacion de KPI's por crecimiento para Energia y Disefios S.A.S.

Para realizar el seguimiento del proceso de mejora para Energia y Disefios S.A.S. para lograr

alcanzar determinadas cotas de éxito, lo cual requiere evaluar la evolucion de la empresa para

analizar rendimiento dentro los procesos operativos y administrativos dentro la organizacion y

lograr determinar desviaciones o posibles fallos y tomar acciones correctivas rapidamente.
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DISENO DE MATRIZ DE INDICADORES DE CRECIMIENTO PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

METRICA DESCRIPCION PERIODICIDAD UN RESP.
El control financiero de los
contratos  celebrados  permite
evaluar de forma
- Valor total .
Valor del contrato  permanentemente  objetiva y Gerencia
. L R de contrato
sistematica para establecer juicios
Gtiles que garanticen los objetivos
corporativos. Se llevaran registros
El seguimiento del nimero de métricos
area intervenida por M2 aumenta trimestralmente por
P . el poder de contratacién en un periodo de un Division
Area intervenida T o o - M2 o
licitaciones de obras publicas de afio, debido a que en Técnica
uso INSTITUCIONAL evaluando  contratos publicos el
el desempefio logrado. pago de los cortes de
Llevar el seguimiento de la obra  se debe Divisién
cantidad total de potencia que proyectar a periodos técnica,
Potencia Eléctrica consumen los proyectos para de 90 dias para UN (KVA) residente
Instalada (KVA) determinar eficiencia en ahorro de  generar los flujos de técnico y
energia eléctricay la capacidad en caja. director del
instalacion. proyecto.
El registro de puntos cableados
# Puntos de permite evidenciar y controlar el No. Puntos
cableado nimero de personal operativo cableados  Division técnica
estructurado requerido en la ejecucion de los UN

proyectos.

Con base en: (Armijo, 2009 p. 2-30)

4.6.8

Formulacion e identificacion de nuevas oportunidades de negocio

Para identificar nuevas oportunidades de negocio la organizacion debe realizar un seguimiento

a factores del entorno de su modelo negocio que afecte directamente en las actividades de la

ingenieria eléctrica y ofrezca un potencial al mercado de consumidores.

(IDENTIFICACION — EVALUACION — EXPLORACION)/OPORTUNIDADES

La identificacion de una percepcion de una necesidad que debe ser evaluada para la valoracion

de un producto que satisfaga esa necesidad de los clientes analizando e investigando el sector.
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DISENO DE MATRIZ DE IDENTIFICACION DE NUEVAS OPORTUNIDADES PARA ENERGIA Y DISENOS

S.AS.
METRICA DESCRIPCION PERIODICIDAD UN RESP.
Se requiere realizar el seguimiento del nicho de mercado .
e L . o T , Gerencia
objetivo definido por Energia y Disefios S.A.S. y hacer Finalizacion de NUmero de
Conocer al L - - ot . - General y
. una evaluacion posterior a la implementacion de la ejecucién de contratos N
cliente - . . - Division
estrategia y poder realizar ajustes de acuerdo a las contrato ejecutados comercial
necesidades concretas para que sean totalmente resueltas. '
Conocer Realizar el seguimiento dentro el mercado objetivo de los  Evaluacién de
Lo aspectos de posible mejora del servicio presentado dentro  sugerencias por Numero total S
ineficiencias - - . Division
en el el sector de la construccion optimizando los procesos e formato PQR’s de comercial
intentar arreglar algo en el mercado que no funcione lo en un periodo sugerencias '
mercado S ]
suficientemente bien. semanal
Se requiere realizar el control de las quejas y
reclamaciones de los clientes en los aspectos del diario  Evaluacién de
funcionamiento de las obras evidenciar que uejas .
Buscar : . y ev q Quej . Y Namero total s
. frustraciones existen para ofrecer un servicio en pro de la  reclamaciones . Division
frustraciones - . L ) de quejas y -
mejora, cuanto mas sea el grado de frustracién mayor serd  por formato - comercial.
no resueltas L - - - , reclamaciones
lo que esté dispuesto el cliente a pagar. Se sugiere realizar PQR’s en
el seguimiento con el trato diario del encargado de periodo semanal
supervisar las actividades por parte del cliente.
Es relevante por la influencia que tiene la legislacion en el Nimero  de
sector eléctrico estar muy atento a la aparicion de nuevas e
: - Anélisis de nuevos
normativas y responder y actuar de manera determinada :
. L . cambio e decretos y
la cuél debe ser muy rapida una vez éstas se lanzan. : L :
Nuevas S L incorporacionen  articulos R
L En el sector de las telecomunicaciones se proyecta iniciar . Divisién
legislaciones A S - - ” la normativa referentes a o
o con la implementacion de la normativa para su instalacion . técnica
o politicas - - . vigente en un las
y a los cambios de regulacion en el campo de la energia - . .
; - L periodo instalaciones
fotovoltaica. Estar al tanto del cambio normativa vigente - o
. o - trimestral. eléctricas vy
puede generar ventajas competitivas y oportunidades de afines
negocio para la organizacion. '
Variables Adaptacion de la .
o . - . . 0 Gerencia
competitivas Se hace necesario evaluar la posibilidad de ajustar la estrategia a % de General y
incorrectas  estrategia para la penetracion del mercado, No diversas crecimiento Division
en mercados  Unicamente competir con precios bajos. situaciones en ventas comercial
saturados empresa rivales '
Se debe explorar tendencias de negocio por medio de la
- vigilancia tecnoldgica:
Identificar 9 9
= Google .
las Realizar la
- = Google Tends L .
tendencias . vigilancia , Gerencia 'y
= Google Academic L Ndmero  de S
de mercado tecnoldgica en - Division
=  Google Patents . tendencias. -
— Nuevas - . . - periodo comercial.
p Adicionalmente se recomienda analizar aplicaciones y
tecnologias mensual.

0 productos

metodologias en otros paises que puedan ser adaptables e
innovadores para el contorno nacional analizando otros
modelos de negocio y otras oportunidades de inversion.

Con base en: (Dominguez Moran, Garcia Araujo, & Mercado Vargas, 2015 p.36-41)

4.6.9

Formulacion de KPI’s por fidelizacion para Energia y Disefios S.A.S.

Se debe hacer seguimiento de los clientes lo cual hace parte del proceso integral de gestion del

negocio para generar una mejor comprension de las neceidades e intereses del consumidor y
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segmento meta con el fin de poder mantener el contacto de los clientes para dar a conocer la

propuesta de valor de la empresa, sus promociones, recomendaciones de productos o0 servicios y

las ventajas de mantener vinculos comerciales con la organizacion.

Tabla 62 Indicadores de fidelizacion para Energia y Disefios S.A.S.

DISENO DE MATRIZ DE INDICADORES DE FIDELIZACION PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

METRICA DESCRIPCION PERIODICIDAD UN RESP.
Las mediciones de menciones en las Division
Menciones  redes sociales influyen en la decision de UN de nimero de menciones comercial
compra y ayuda a crecer el negocio.
El seguimiento del nimero de favoritos a
. definir el perfil de clientes, estos deben . . Division
Favoritos ser coherente con el mercado objetivo de UN de seguidores favoritos comercial
la estrategia de marketing. Se debe realizar
Es importante realizar el seguimiento del un seguimiento
contenido que proyecta la organizaciony semanal y su
Compartido poder conectar con sus potenciales respgqtivo UN de ndmero de_publicaciones DivisiQn
consumidores y sus clientes actuales y  andlisis compartidas comercial
evaluar las tendencias y necesidades del finalizando un
mercado. periodo mensual
Comentarios positivos para evaluar la
Co_mentarl_os Comentarios negativos efectlv_ldad del UN numero de comentarios Division
e influencia  Respuesta a Interacciones contenido y el comercial
Social Mention impacto de los
Ayuda a predecir los rasgos de mensajes a la
Me gusta personalidad _de I_os usuarios y/o clifentes audi(_ancia o UN cantidad dg likes por red DivisiQn
de la organizacion y tomar acciones publico objetivo. social comercial
correctivas en foco al publico objetivo.
El contenido en las redes sociales debe Division
Tiempo en ser de_calid_a_d, relevante y Ilamativo que NGmero de minutos de comercial
L logre identificar los valores de la marca . . y
la pagina motivando a sus visitantes a tomar accion permanencia por pagina gerencia
con relacion en el negocio. general
Herramienta que propone medir la lealtad Clientes promotores
de los clientes basandose en las % Promotores = (NUmero de
Encuestas  recomendaciones. Se debe promotores / Niimero total de
de Promotores: Los que contestan entre presentar - como encuestados)X100
Satisfaccion  4-5 se consideran clientes fieles y un anexo en el Clientes pasivos I
de clientes —  entusiastas. proceso de _ (NUmero de pasivos / Nimero Division
. documentacion comercial
Net Pasivos: Los que contestan 3, se ara la total de encuestados)X100
Promoter consideran clientes satisfechos pero no Fiqui dacion  de Clientes detractores
Score NPS  entusiastas, 0S contratos. % Detractores = (Nimero de

Detractores: Los que contestan entre
1-2, se consideran clientes insatisfechos.

detractores / NUmero total de
encuestados)X100

Con base en: (Armijo, 2009 p. 35-38)
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El Retorno Sobre la Inversion ROI es una métrica de desempefio que indica cudnto la empresa

gano o perdid a través de sus inversiones y asi poder tomar correctivos o hacer evaluar un conjunto

de procedimientos alternativos que indiquen acciones a seguir frente a determinados riesgos.

ROI = (GANANCIA-INVERSION)/INVERSION

Es asi, se puede realizar el seguimiento de las inversiones realizadas en las acciones para la

estrategia del plan de marketing y evaluar las inversiones que realmente muestren resultados y

optimizar acciones que estén funcionando para que tengan un rendimiento todavia mejor.

Tabla 63 Retorno de inversion —ROI- para Energia y Disefios S.A.S.

DISENO DE MATRIZ DE INDICADORES DE INVERSION ROI PARA LA EMPRESA ENERGIA Y

DISENOS S.AS.
METRICA DESCRIPCION UN RESP.
Evaluar la medicién de las acciones en generar la Tasa de conversion =
. adquisicion del servicio que ofrece la empresa en (NUmero de L
Conversiones . s . ~ - Division
en venta ingenieria eléctrica para mejorar futuras campanas y conversiones total_es_ / Comercial
aumentar la tasa de conversion futura. Ndmero  de  visitas
totales)
Medir la calidad de usuarios y el namero de
. interacciones y de difusion que ofrece el contenido de , . L
Us_uarlos las publicaci)c/)nes de Iaq empresa que influyen UN. Numero de usuarios D'V'S'o.n
Registrados considerablemente en la imagen de la marca y decision registrados Comercial
final de compra de los posibles clientes.
Evaluar el nimero de diligenciamiento de formularios
Leadd(‘lai)atos de solicitud de informacion de la pagina web. % = ((Numero total de . ..
. = Lead de Calidad: Clientes que han facilitado | ead / NGamero total de ;
potenciales datos personales y se encuentra dentro el publico  ventas)X100) Comercial
compradores) objetivo de la Organizacion.
Evaluar el coste por conseguir un cliente potencial (Gasto en publicidad
cuando en su visita proporciona suficiente informacién para todos los clientes
Coste por para convertirse en aquella persona natural o juridica potenciales / NUmero Divisién
Lead que se pueda convertir en determinado momento en total de clientes  Comercial
comprador, por tal motivo es fundamental atraer potenciales) = CPL

“trafico de calidad”.

pesos

Con base en: (Armijo, 2009 p. 52-65)

Periodicidad Se debe realizar un seguimiento semanal para ayudar a medir la rentabilidad de

las acciones dirigidas a captar clientes potenciales.
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4.6.11 Satisfaccién del cliente

La excelencia en el servicio y el crecimiento de la experiencia del cliente y el consumidor final
del producto debe ser para Energia y Disefios S.A.S. la base fundamental del foco de la
organizacion con un plan de mejorar su desempefio global, por tal motivo es necesario realizar el
seguimiento de la percepcidn final de los clientes de Energia y Disefios S.A.S. para evidenciar el
grado en que se cumplen sus necesidades y expectativas, es asi como se debe implementar una
método para poder realizar medidas y asi lograr controlar y realizar el seguimiento final de las

expectativas de los clientes.

Optimizacion de recursos — Excelencia en el servicio — Implementar una experiencia de

diferenciacion

Crear vinculos con los clientes actuales resulta méas dificil que perder un cliente, asi que basado
en la premisa la cual es méas rentable buscar estrategias en conservar y mantener clientes que
perderlos por una mala experiencia y comenzar nuevamente un proceso de busqueda clientes
nuevos sistematicamente, por esa causa se requiere iniciar con un conjunto de procedimientos
sistematizados que permitan realizar el andlisis y evaluacion de los factores y el método que resulte

mas econdmico en captacion de datos.

Tabla 64 Analisis y evaluacién para Energia y Disefios S.A.S:

ANALISIS Y EVALUACION PARA ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

FACTORES DESCRIPCION
Conformidad de los productos y servicios Se propone realizar el seguimiento de la
Grado de satisfaccion del cliente percepcion del cliente por medio de encuestas
Desempefio y eficacia de percepcién de satisfaccion que permitan la
Proceso de planificacion retroalimentacion del cliente sobre los
Cumplimiento de proveedores externos productos y servicios de Energia y Disefios
Necesidades de mejora S.A.S.

Con base en: (Armijo, 2009 p. 39-42)
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Energia y Disefios S.A.S. debe asegurar la calidad en todos los aspectos de los procesos
institucionales tanto administrativos como operativos, por consiguiente se hace necesario realizar
procesos de planificacion, control y mejora de la calidad en la prestacion de los servicios y
productos, por dicho motivo se propone implementar un sistema de captacién de informacion por
medio de una encuesta de satisfaccion del cliente que resulte econdmico y eficiente. Los resultados
deben ser analizados, evaluados y enfocados a generar planes de mejora continua en el desempefio

de la organizacion.

Tabla 65 Criterios de evaluacion del servicio para Energia y Disefios S.A.S.

CRITERIOS DE EVALUACION DEL SERVICIO PARA ENERGIA Y DISENOS

S.AS.
CRITERIO DESCRIPCION
PUNTUALIDAD EN LA ENTREGA DE . o
LOS PROYECTOS Porcentaje de servicios impuntuales

FIDELIDAD EN EL CUMPLIMIENTO DE
LOS COMPROMISOS

RELACION COSTE-BENEFICIO

Numero de clientes a los que se les hace incumplimiento
Porcentaje de clientes a los que se les hace incumplimiento
Anédlisis comparativo de los costes de la competencia
Numero de contratos que incumplen los plazos acordados

AJUSTE A LOS PLAZOS ACORDADOS . X
Porcentaje de contratos que incumplen los plazos acordados

NUmero de clientes insatisfechos con el producto recibido
Porcentaje de clientes insatisfechos con el producto recibido

COHERENCIA DEL SERVICIO Y
PRODUCTO

RAPIDEZ DE EJECUCION
CUMPLIMIENTO EN EL TIEMPO DEL

Porcentaje de servicios retrasados
Anédlisis comparativo del ciclo de tiempo del servicio de

CICLO DEL SERVICIO

PERSONAL CUALIFICADO EN LA
EJECUCION DE LOS PROYECTOS

GENTILEZA Y BUEN TRATO DEL
PERSONAL OPERATIVO CON LOS
DIRECTIVOS DE OBRA

otras empresas

NUmero de quejas del personal operativo
Porcentajes de quejas del personal operativo
Numero de quejas del personal administrativo
Porcentaje de quejas del personal administrativo

Con base en: (Duque Oliva, enero-junio, 2005 p. 69-72)

El producto de la organizacion debe ir enfocado a lograr la completa satisfaccion del cliente,
por esta razon se debe interponer recursos contra la resolucién de formar diversas acciones,

asignando responsables y recursos para realizar el seguimiento y asi poder realizar el control en
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ofrecer un producto que sea satisfactorio para el cliente mejorando asi la credibilidad de la imagen

de la marca, consiguiendo que la organizacion siga creciendo exponencialmente.

Tabla 66 Acciones para el seguimiento de la satisfaccion del cliente para Energia y Disefios

S.AS.

ACCIONES PARA EL SEGUIMIENTO DE LA §ATISFACCION DEL CLIENTE PARA
ENERGIA Y DISENOS S.AS.

ACCION PUNTUAL

DESCRIPCION

Destinar un responsable de averiguar y profundizar
sobre el conjunto de caracteristicas o circunstancias
imprescindibles a circunscribir en la satisfaccion del
cliente.

Hacer la implementacién de un programa en el cual
se detalle el modo y medio necesario para juntar y
reunir bajo un criterio unas fuentes y datos relativos
a las caracteristicas de los criterios de evaluacion.

Establecer un método concreto de manera que
permita unir y organizar los elementos de las
diferentes fuentes de un modo que se logre
reconocer y distinguir las expectativas y
necesidades de los clientes transformandolo en
resultados y metas estratégicas.

Sintetizar y documentar tales expectativas y
necesidades en informes periddicos especificos,
para poder explicarlos y expresarlos en procesos que
den respuesta a las necesidades de los clientes.
Exponer esquematicamente la forma de solucionar
y llevar a cabo claridad y transparencia en los
resultados obtenidos en el proceso sintonizacion de
informacion y el impacto economico de la
organizacion.

Establecer un conjunto de reglas de formalidad
implantados en un documento o acta de acuerdo a
las conclusiones extraidas en el proceso de
sistematizacion de la documentacion para evaluar
los resultados del procesamiento de operaciones y
procesos.

Producir un criterio a través de un proceso de
evaluacién que estimule, motive e incitar a la
organizacion con base en los resultados logrados
establecer un enfoque fundamentado en el
pensamiento de la mejora continua para lograr una
completa satisfaccion del cliente.

La gerencia general de Energia y Disefios S.A.S. debe
realizar el seguimiento del cumplimiento de las necesidades
y expectativas del cliente.

Se propone realizar una encuesta de satisfaccion para la
recogida de datos para conocer la opinion e impresiones de
los clientes. (i) Entender las expectativas de los clientes (ii)
Saber si recomendarian el producto (iii) Conocer los puntos
fuertes y los puntos débiles (iv) Obtener informacion
descriptiva de los clientes.

El método de encuestas periddicas es un estudio directo de
las opiniones de los clientes respecto al servicio la cuales: (i)
Analizar las principales preguntas de la investigacion. (ii)
Tabular de forma cruzada y filtrar resultados (iii) Puntos de
referencia, tendencias y datos comparativos (iv) Analizar los
nameros, comprendiendo los componentes de la importancia
estadistica (v) Sacar conclusiones.

Se deberéa solicitar el diligenciamiento de la encuesta de
satisfaccion por medio de un anexo en la documentacion
requerida en el proceso de liquidacién de los proyectos e
iniciar el conjunto de operaciones de tabulacién de datos.
Los datos recopilados tienen como objetivo entender la
conducta de los clientes con el propdsito de mejorar la
experiencia del publico objetivo con el fin garantizar la
fidelizacion y cubrir todas las expectativas de los clientes.

Protocolo de evaluacién: (i) Conocer los resultados directos
alcanzados por los proyectos (ii) Proporcionar informacién
sobre los resultados indirectos de los proyectos (iii)
Favorecer la comparacién de los resultados obtenidos con
los previstos y con los obtenidos en otros proyectos de
similares caracteristicas (iv) Determinar la eficacia y
eficiencia de la gestion de recursos de los proyectos.

El proceso de evaluacion debe ser basado en la calidad y la
satisfaccion de las necesidades del cliente bajo la 1.
Objetividad e imparcialidad 2. Transparencia en el proceso
para que todos los interesados conozcan los principios 3.
Eficiencia y eficacia en obtener los objetivos estratégicos 4.
Flexibilidad para aprovechar los recursos disponibles.

Con base en: (Cabral, 2007 p. 19-21)
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4.6.12 Procedimiento para la elaboracion de la encuesta de satisfaccion

Dentro de un Sistema de Gestion de Calidad se hace necesario comprobar y comparar el grado
de desarrollo y progreso del nivel de satisfaccion del cliente, de modo que “.../a encuesta sin lugar
a duda es la técnica mas utilizada y sus resultados son Utiles para la toma de acciones de mejora
en los servicios.” (Agencia Nacional de Defensa Juridica del Estado, Junio de 2016), es asi que se
establece una metodologia para el desarrollo de la encuesta y sigan unos lineamientos comunes de

manera que los resultados sean Utiles y comparables.

Tabla 67 Procedimiento para la elaboracion de la encuesta para Energia y Disefios S.A.S.

PROCEDIMIENTO EN LA ELABORACION DE LA ENCUESTA DE SATISFACCION PARA
ENERGIA Y DISENOS S.ASS.

ACTIVIDAD DESCRIPCION

DEFINICION DEL Es necesario realizar la encuesta en busca de conocer la aceptacion de los clientes y

OBJETIVO DE LA el segmento meta en la implementacién del programa estratégico de Marketing bajo
ENCUESTA lineamientos del Sistema de Gestion de Calidad.

Debido a que las acciones estdn enfocadas al proceso de certificacion RETIE e
implementacion de procesos del Sistema de Gestion de Calidad para proyectos de uso
DEFINICION DE LA comercial e institucional de contratos celebrados por Energia y Disefio S.A.S, por esa
ESCALA DE MEDICION  causa es necesario buscar el concepto de las personas encargadas en la ejecucion de
los proyectos: (i) Coordinadores de obra (ii) Directores de obra (iii) Residente técnico
(vi) Interventoria (v) Supervisores técnicos.
DISENAR EL TIPO Las preguntas deben ser claras y concisas relacionadas con producto y valor agregado
PREGUNTAS del plan estratégico, por tal motivo se establece preguntas cerradas y no pueden ser
muy extenso, se sugiere no superar una hoja.
Se requiere calcular y encuestar a un nimero de muestras posibles para obtener datos
precisos para ello se realiza a través de la formula estadistica de muestra:
Numero de muestras = ((Tamario de la poblacion / (0.052X(Tamario de la
poblacion-1)+1))
Para la recoleccion de datos se debera anexar la encuesta junto con la documentacion
pertinente en la liquidacion de los contratos con el fin de captar la informacion al

CALCULAR LA
MUESTRA

RECOLECTAR DE

INFORMACION A L

finalizar de la ejecucion de la obra.

Después de contabilizada y procesada la informacidn se deberia analizar para obtener
ANALIZAR LA unas conclusiones con respecto a las necesidades y expectativas de los clientes
INFORMACION enfocada a las estrategias implementadas por Energia y Disefios S.A.S.

Finalmente se requieren realizar un proceso de implementacion de estrategias en aras
de mejorar la experiencia y fortaleciendo la confianza del cliente en bisqueda de la
mejora continlia enfocada a la calidad del servicio.

Con base en: (L. Maceiras, 2002 p. 29-32)

IMPLEMENTACION DE
ACCIONES
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4.6.13 Net Promoter Score — NPS

Con el objetivo de medir la lealtad entusiasta como un factor que fomenta el crecimiento de la

empresa, se requiere complementar en la encuesta de satisfaccion adicionando un cuestionamiento

para medir el nivel de probabilidad que los clientes de Energia y Disefios S.A.S. después de haber

recibido el producto final tienen un comentario y opinion positivo de la compafiia siendo un

apartado muy importante en los procesos licitatorios privados para participar como oferente de

NUevVos proyectos, para esto es necesario evaluar saber si los clientes desean recomendar la empresa

para futuros trabajos y asi poder identificar cuales mercados tienen un alto grado para desaparecer

y cuales probablemente continué la relacion con Energia y Disefios S.A.S. para asi implementar

acciones y planes de mejora para conservar los clientes y logrando su fidelizacion.

Tabla 68 Analisis del Net Promoter Score -NPS- para Energia y Disefios S.A.S.

ANALISIS DE NET PROMOTER SCORE-NPS PARA Energia y Disefios S.A.S.

TIPO

DESCRIPCION

CLIENTES
DETRACTORES

CLIENTES
PASIVOS

CLIENTES
PROMOTORES

Los clientes de este tipo son los cuales indican un descontento con la
empresa siendo posible que disuadan a su circulo para que no tomen el
producto con la organizacion, se hace necesario concentrarse en los
detractores para generar acciones y moverlos al grupo pasivo.

Los clientes de este tipo es poco probable que recomiende activamente el
producto con la empresa, se requiere encontrar el comin denominador de
los clientes pasivos para trabajar esos puntos débiles y convertirlos en
promotores.

Los clientes de este tipo es probable que recomienden activamente el
producto con la empresa y continten su relacion con la organizacion, se
necesita comprender el por qué son fieles a la marca para asegurarse en
seguir ofreciendo la misma experiencia.

Con base en: (Bargalld, 2011 p.9)

Con un mejor conocimiento del cliente y sus comentarios es fundamental se realice la

socializacion dentro de los departamentos tanto administrativos y operativos para analizar y

fomentar cambios en las estrategias y/o acciones, por tal motivo los NPS sirven como linea base
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para medir el valor de la satisfaccion del clientes y generar un plan de accion y de mejoramiento

continuo de la organizacion.

4.6.14 Formato de encuesta para la satisfaccion de clientes

Tabla 69 Analisis para la formulacion de preguntas para evaluar la satisfaccion del cliente
para Energia y Disefios S.A.S.

FORMULACION DE PREGUNTAS PARA EVALUAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE PARA
ENERGIA Y DISENOS S.A.S.
¢ QUE le pregunto? ¢Como lo pregunto?

Las preguntas deben formularse de manera que La redaccion de las preguntas debe ser claras y
deben estar relacionadas con el grado de satisfaccion garantizar que el encuestado entienda
del servicio en el aspecto de Calidad, Cumplimiento, exactamente lo que se quiere preguntar, evitando
Servicio, Logistica y Valoracién General, sin ambigledadesy multiples interpretaciones en una
incurrir en opiniones politicas o de indole religioso. escala Likert indicando el nivel de satisfaccion.

Con base en: (L. Maceiras, 2002 p. 29-30)

Se propone un modelo de encuesta breve y dinamica que ayude en captar los datos necesarios
para realizar la medicion de la satisfaccion del cliente con el producto final en los aspectos mas
relevantes para Energia y Disefios S.A.S. y asi por medio de esta conocer las opiniones, experiencia
y valoracion de la organizacion para realizar el seguimiento del impacto de la implementacion de
estrategias y adaptar las acciones pertinentes de acuerdo a las cambiantes necesidades y

expectativas de los cliente.
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DISENO DE ENCUESTA DE SATISFACCION ENERGIA Y DISENOS S.A.S.

Su opinidn es importante para tratar de mejorar nuestro desempefio. La informacion aqui recopilada nos
resultard muy util para conocer sus valoraciones y sugerencias. Por favor, califique su grado de satisfaccion

en los siguientes puntos.

Clasifique su nivel de satisfaccion de acuerdo con la siguiente escala de clasificacion: teniendo en cuenta
que el 1 implica el minimo grado de satisfaccion y 5 el maximo (maque con una X): 1. Pésimo 2. Regular
3. Aceptable 4. Bueno 5. Excelente / MI: Muy importante Pl: Poco importante SI: Sin importancia

CALIDAD

¢Como es la imagen que tiene de Energia y Disefios S.A.S.? 1 2 3 4 5
¢ Cudl es el grado de importancia de cumplir con la Normatividad y Calidad en la MI Pl S|
ejecucion de los proyecto?

¢Como considera los cumplimientos de los tiempos de entrega de los proyectos en 1 2 3 4 5
las actividades de Energia y Disefios S.A.S.?

CUMPLIMIENTO

¢Cual es el grado de satisfaccion en la entrega del producto? 1 2 3 4 5
¢Cual es el factor de importancia en la entrega a tiempo del producto? MI Pl Sl
SERVICIO

¢ Cudl fue el grado de efectividad operativa en la ejecucion del proyecto? 1 2 3 4 5
¢Cual fue el grado de apoyo administrativo en la ejecucion del proyecto? 1 2 3 4 5
¢Cual es la impresion general de usar el Servicio con Energia y Disefios S.A.S.? 1 2 3 4 5
LOGISTICA

¢ Cudl fue su impresion en el proceso de planificacion y desarrollo de la obra? 1 2 3 4 5
¢Considera que los precios pactados con la organizacion se encuentran dentro los S| NO
valores del mercado?

VALORACION GENERAL

¢ Cudl fue el grado de satisfaccion general desde el inicio y cierre del proyecto? 1 2 3 4 5
NET PROMOTER SCORE — NPS

¢Cuan probable es que recomiende el producto o servicio prestado por Energia y Ml PI S|

Disefios S.A.S.?

COMENTARIOS GENERALES

Fecha: Firma:

Con base en: (Bargallo, 2011 p. 91-96)

4.6.15 Andlisis de la informacion compilada

Conocer y medir el grado de satisfaccion de los clientes respecto al servicio prestado después

de tener la opinion y perspectiva de los clientes, se puede iniciar el proceso de analisis general del

servicio prestado de cuantas personas estan satisfechas e insatisfechas con los diferentes aspectos

del producto prestado y entregado, para iniciar los datos cuantitativos es necesario utilizar
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estadisticos sencillos, representados en gréficos y tablas de tal manera que la informacidn sea util

y sea implementada de manera que permita mejorar la calidad del servicio.

Tabla 71 Estadisticos descriptivos para la medicion de satisfaccion del cliente para Energia y

Disefios S.A.S.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS PARA MEDICION DE SATISFACCION DEL CLIENTE

PARA Energia y Disefios S.A.S.

CALCULO DE
PORCENTAIJES

VALORES DESCRIPTIVOS

GRAFICOS DE TENDENCIA

GRAFICOS DE DISPERSION

HISTOGRAMAS

Los porcentajes son fundamentales para el analisis de la
comparabilidad del proceso de satisfaccion del cliente, un
porcentaje estadistico desfavorable indica que se hace necesario
tomar correctivos de forma inmediata para lograr que los
objetivos planteados se cumplan.

Los valores descriptivos ayudan a entender el comportamiento
de la satisfaccion del cliente mediante medidas de resumen,
tablas y graficos donde se presente organizadamente el recuento
de datos.

Los gréficos de tendencia es un importante suplemento al
analisis y estudio estadistico para determinar una mayor
comprension de los datos sefialando la direccion del mercado y
fijar puntos de ruptura de la tendencia.

Los graficos de dispersion ayudan a sugerir los tipos de
correlaciones que existen entre los resultados obtenidos, pueden
ser positivos 0 negativos o mostrar las relaciones no lineales
entre las distintas variables a evaluar.

Los histogramas ayudan para dar una vision general de las
preferencias o tendencias de los clientes para poder evidenciar
comportamientos y grado de variabilidad.

Con base en: (Vavra, 2002 p. 182-191)

Estos aspectos identificados en el estudio de satisfaccion nos permiten determinar qué

factores del servicio se debe mantener y cuales aspectos requieren una re evaluacion de calidad y

evolucion del servicio para lograr un proceso de mejora continda identificando las necesidades y

expectativas de los clientes para lograr de forma eficiente y eficaz la completa satisfaccion de los

clientes.
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5 CONCLUSIONES

La mediana y pequefia empresa contribuyen con un alto porcentaje en la generacion de empleos
directos e indirectos en el territorio nacional, asi mismo la industria de la construccion se constituye
en una actividad de vital importancia para la economia del pais y el cimiento para el desarrollo
social, por tal motivo y resaltando la importancia que las empresas tipo PYME tienen en la
economia del pais y en blsqueda de componer unas herramientas para fomentar su mayor
participacion y crecimiento en el mercado, se realizé un completo andlisis de la situacion actual
de la empresa Energia y Disefios S.A.S., una organizacion colombiana PYME, con cerca de 8 afios
de experiencia ofreciendo servicios de construccién y consultoria en el sector eléctrico y de
telecomunicaciones, la cual cuenta con conocimiento y experiencia realizando actividades de
instalaciones eléctricas de media y baja tension, subestaciones eléctricas, instalaciones eléctricas

internas de uso residencial, institucional y comercial.

Energia y Disefios S.A.S. se encuentra con una posicion y estructura financiera sélidas, lo que
da garantias y estabilidad laboral a su recurso humano permitiéndole realizar contratacion de
personal idéneo para la ejecucion de los procesos administrativos y operativos requeridos en su
funcionamiento, adicionalmente unas de las fortalezas mas relevantes de ésta organizacion son su
conocimiento, experiencia, buenas relaciones comerciales con sus clientes y la reputacion que la
empresa ha alcanzado dentro del sector. Se evidencia que una de sus mayores amenazas es la
continua aparicion de nuevos competidores y la falta de estrategias administrativas a largo plazo
dentro un mercado exigente y de cambio normativo constante, lo que hace conveniente establecer
estrategias intensivas y de diferenciacion para la ampliacién de sus servicios dentro del mercado
de la construccion, a clientes potenciales a la vez que se sientan bases solidas de crecimiento

corporativo en la fidelizacion de los clientes ya conocidos.
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Energia y Disefios S.A.S. ha mantenido un crecimiento constante, bajo pardmetros de calidad
que garantizan mayor efectividad de sus acciones corporativas, pero es necesaria la
implementacién de un conjunto de medidas de caracter organizativo, técnico y humano que
involucren todos los departamentos de la empresa, con la finalidad de dar continuidad a su modelo
de negocio. Requiere establecer acciones preventivas frente a amenazas externas como el ingreso
de nuevos competidores en su rama, que ofertan precios bajos, por lo tanto se hace necesario
instaurar acciones puntuales para la generacion de ventajas competitivas soportadas en su
experiencia, cumplimiento y garantia, que le permitan mayor capacidad de licitacion con respecto

a empresas que ofrecen el mismo tipo de producto ante el mercado que integra la demanda.

Se presentd ante la empresa Energia y Disefios S.A.S., la propuesta para disefiar un programa
estratégico de marketing, el cual se apoyd en unos componentes administrativos-técnicos y
metodoldgicos para mejorar la imagen de la marca, bases para transmitir confianza y producir
deseabilidad de su producto y o servicios en los clientes y consumidor final, con el objeto de crear
una empresa mas competitiva y finalmente mejorar su posicionamiento dentro del sector de la

construccidn e incrementar su participacion en el mercado.

Se analiz6 que los proyectos de uso institucional y comercial son el nicho de mercado dentro
de la organizacién que generan mayor rentabilidad y participacién en el modelo de negocio,
evidenciando como una de sus principales necesidades el respetar los pardmetros normativos
certificados, que le permitan cumplir con los estandares de calidad técnicos exigidos, en
consecuencia, la propuesta para lograr una promesa de valor en el servicio, es la de realizar alianzas
estratégicas horizontales con empresas de consultoria, que presten la asesoria, acompafiamiento y
verificacion de cumplimiento de los requisitos normativos, durante todo el ciclo del proyecto, para

obtener la certificacion RETIE (Reglamento Técnico de instalaciones eléctricas) al finalizar la
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ejecucion de los trabajos y asi prever sobrecostos en gastos administrativos y el riesgo de
imposicion de multas. Esto aumentaria la satisfaccion del cliente y su fidelizacion al contar con la

garantia de un servicio fundamentado en un sistema de gestion de calidad.

Con la implementacion de la estrategia de diferenciacion se busca perfeccionar procesos al
interior de la compaiiia, enfocandolos en la necesidad de la mejora continua, impulsando el
conocimiento frente al engranaje organizacional y la basqueda del crecimiento empresarial, para
aumentar la credibilidad y confianza de los clientes en la empresa y obtener su lealtad,
convirtiéndolos de ésta forma en promotores del progreso empresarial al recomendar la marca a

nuevos clientes.

Las principales ventajas en la implementacion del programa estratégico de marketing para la

empresa Energia y Disefios S.A.S. son:

e Capacidad de proyeccion a futuro partiendo desde el conocimiento intrinseco de la

organizacion y su entorno.

e Desarrollo de una Politica empresarial enfocada hacia la satisfaccion del cliente para

generar fidelizacion y deseabilidad por la marca.

e Diferenciacion de la marca al abordar y mitigar los riesgos administrativos, operativos y
financieros, dentro un mercado competitivo por medio de estrategias centradas en los

segmentos objetivos.

e Capacidad de andlisis para poder proporcionar un producto que satisfaga los requisitos y

expectativas del cliente dentro de un contexto legal y reglamentario aplicable.
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e Claridad en los procesos internos de la empresa y externos a ella, para adquirir una

cultura organizacional de mejora continla.

e Enfoque en la calidad del producto y satisfaccion del cliente.

e Seguimiento y control sobre el plan estratégico y la capacidad de tomar acciones

correctivas para conseguir los objetivos establecidos.

Con laimplementacion del método de mejoramiento continuo basado en los lineamientos dados
por el sistema de gestién de calidad, con actividades de auto-evaluacion, auditoria interna y
generacion de planes de mejora institucionales, enfocados en satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente, se realiza el cierre en la propuesta de estrategia de marketing para la

empresa Energia y Disefios S.A.S.

Las medidas de control y seguimiento del plan estratégico basado en la vigilancia tecnoldgica
dentro del sector eléctrico y telecomunicaciones, la observancia de indicadores de desempefio, el
monitoreo al desarrollo y ejecucion de las tareas sugeridas, determinan que factores ponen en
riesgo la consecucion de los objetivos formulados y permiten tomar las medidas correctivas con

pertinencia y oportunidad.

Se finaliza presentando un modelo de encuesta que permite hacer la recoleccion de datos para
medir el grado de satisfaccion del consumidor final, su calificacion en relacion al desempefio de
la compafiia y evaluar la efectividad de las tacticas de mejoramiento implementadas para obtener
su fidelizacién y en consecuencia incrementar el nimero de clientes promotores del crecimiento

empresarial.
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