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1. Introducción 

 

La empresa Carrocerías Inalcar S.A.S es una empresa que cuenta con una trayectoria de 10 

años en la ciudad de Santiago de Cali, dedicada al diseño, fabricación, comercialización y 

reparación de carrocerías para el trasporte terrestre de carga y pasajeros, con el personal idóneo, 

procesos productivos estandarizados e instalaciones adecuadas, que garantizan productos con los 

más altos estándares de calidad y acabados. 

Este proyecto pretende establecer los diferentes planes tanto estratégicos como de marketing 

que influyen en el mercado para obtener un alto reconocimiento y posicionamiento de la empresa, 

el plan estratégico ayudará a definir todo aquello que quiere conseguir la empresa y las estrategias 

que se deben seguir para alcanzarlo, para ello se realizará un análisis interno de la organización y 

externo del entorno en el que se encuentra, logrando identificar la situación actual de la empresa y 

de esta manera entrar a competir ante frente las necesidades que se están generando actualmente 

en el sector automotor. 

La elaboración del diseño de un plan de mercadeo llevara a la promoción y publicidad del 

producto y servicio ofertado, logrando tener fuerza en el mercado para conseguir clientes 

prospectos que mejoraran el estado financiero de la empresa, por medio de todas las redes sociales 

las cuales son tendencia en la actualidad, obteniendo visitas y reconocimiento por medio del 

marketing digital dando a conocer la marca Inalcar Carrocerías por sus productos de alta calidad.   
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2. Planteamiento del problema 

 

En Cali hay 20 empresas registradas en la Cámara de Comercio que se dedican a la producción 

de carrocerías automotores (furgones mixtos, furgones aislados para carga refrigerada y carrocerías 

especiales), entre ellas encontramos a Inalcar Carrocerías, fue creada el 24 de mayo del 2013, se 

encuentra ubicada en la zona industrial del norte de la ciudad de Cali, se dedica a la remodelación 

y construcción de diferentes carrocerías como: furgones mixtos, furgones aislados para carga 

refrigera y carrocerías especiales, que se elaboran de acuerdo a las exigencias y necesidades del 

cliente, esta empresa no ha tenido una buena acogida en el mercado, a pesar del tiempo que ha 

estado en funcionamiento, lo que ha generado que sus ventas no se incrementen al máximo durante 

los últimos años, el monto de facturación en la empresa se da cada año, en donde la facturación en 

el año 2018 fue de $315’500.000, en el año 2019 fue de $621’000.00 y en el año 2020 fue de 

$700’000.000 y se espera que para el año 2021 se logre cerrar la facturación en $850’000.000, se 

tiene en cuenta que es una facturación global de lo que genera la empresa por año. 

La empresa inalcar carrocerías no ha mejorado su posicionamiento en el mercado, lograr flujo 

constante de clientes que se tiene actualmente, crear un eslogan que identifique a la empresa del 

resto de la competencia, que así mismo llegue a interactuar al cliente con la marca y sentirse 

identificado, esto mejorara cada día el posicionamiento y las ventas de la empresa, creando valor 

y planes de marketing adecuados hacia el mercado actual. 

El constante cambio que tiene la oferta y la demanda, lleva a tener cambios repentinos los cuales 

han afectado a la empresa, ya que no hay captación de dinero y siempre se tiene que trabajar con 

lo que tiene la empresa o requerir a préstamos, por lo que no hay una segmentación adecuada en el 

mercado y la empresa Inalcar Carrocerías tiene una participación media, lo cual no ayuda al 
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crecimiento constante, esto se debe a la falta de procesos de marketing relacionados con el 

entendimiento del sector y del mercado en el cual se encuentra ubicada la empresa. 

Es importante la actitud que tome la empresa frente a estos cambios, por lo que dar a conocer la 

marca hacia el público no será nada fácil y menos cuando clientes que tiene la competencia son 

leales a una marca en particular, la baja confianza se debe a que no se cuenta con un plan de 

marketing y no hay vinculación emocional a partir de dichos conocimientos en diferentes ámbitos.  

Al reconocer la problemática de la empresa inalcar carrocerías, se identifica que la empresa está 

en desconocimiento a falta de los referidos que puede tener en el mercado, teniendo pocos 

comerciales, sin generar clientes prospectos y sin tener bases de datos que regulen la cantidad de 

clientes actuales y/o potenciales para lograr una interacción adecuada en cara al cliente. 

Teniendo en cuenta lo anterior, no hay claridad hacia el cliente, no hay claridad en el producto, 

no hay manera de visualizar a lo que se dedica la empresa y no se tiene en mensaje acorde a lo que 

hace la empresa, y lo que quiere dar a conocer, por lo que no cuenta con interacción digital, página 

web propia y tampoco cuenta con suficiente personal para el área de mercadeo que demuestre la 

potencialidad que tiene la empresa a la hora de elaborar una estrategia virtual para comercializar 

su producto de manera adecuada.  
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2.1 Formulación del problema 

 

 ¿Cuál es el plan estratégico de marketing adecuado para la empresa Inalcar Carrocerías?  

 

2.2 Sistematización del problema 

 

• ¿Cuál es la situación actual de la empresa Inalcar Carrocerías de la ciudad de Cali? 

• ¿De qué manera las variantes de mercado ayudan en la toma de decisiones en la empresa 

Inalcar Carrocerías? 

• ¿Qué estrategia de mercado se utilizarán para mejorar los resultados en las ventas en la 

empresa Inalcar Carrocerías? 
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3. Justificación 

 

Este proyecto se realiza con el fin de aportar por medio del uso de los conceptos propuestos de 

un diseño de un plan de mercadeo, soluciones que ayuden a encontrar explicaciones a las 

situaciones internas que tiene la empresa, por lo cual afectan de manera rápida el crecimiento de la 

misma, generando propuestas que podrán dar resultados, para luego ser incorporados de manera 

eficaz, ya que se estaría demostrando que la implementación del marketing mejorara las ventas y 

la segmentación que se puede tener en el mercado, en base a la justificación teórica como lo dicen 

Ries y Trour en su libro la guerra del marketing donde se refieren que el enemigo es la competencia, 

y por esa razón el cliente siempre va a ser la meta a retornar conquistándolo cada día, creando una 

fuerza de competitividad donde el cliente percibe quien está al liderazgo en el mercado actual 

(Trout, 1986).  

De acuerdo con los objetivos de estudio en la justificación práctica, el resultado que puede 

encontrar son problemas de marketing, la posibilidad de proponer resultados y cambios, creando 

estrategias que al aplicarlas contribuyen para el mejoramiento de la empresa y la visión que se 

puede tener en el mercado actual. 

En cuanto a la justificación metodológica se acude a realizar técnicas de mejoramiento, 

investigación de mercado y determinar las variables que afecta a la empresa, y su validez a la hora 

de formular un área de marketing que, de confiabilidad, formulando la estrategia adecuada para ser 
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utilizada de forma recursiva, teniendo en cuenta que ha sido usados en otras organizaciones y ha 

ayudado a su crecimiento constante. 

 

4. Objetivos 

 

4.1 Objetivo general 

Diseñar un plan estratégico de marketing a la empresa Inalcar Carrocerías en la ciudad de Cali. 

4.2 Objetivos específicos 

Realizar un diagnóstico de la situación actual de la empresa Inalcar Carrocerías en la ciudad 

de Cali.  

Determinar cuáles son las variables de mercado que influyen en los clientes de la empresa 

Inalcar Carrocerías en la ciudad de Cali. 

Formular las estrategias de mercado que le permita a la empresa Inalcar Carrocerías lograr sus 

objetivos. 
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5. Marco Referencial 

5.1 Antecedentes  

  

Al realizar los antecedentes se identifica y selecciona información importante sobre el diseño 

de un plan de mercadeo, el cual permite llevar a cabo una investigación esencial para el 

desarrollo del problema planteado en el proyecto, y así mismo conocer procesos que permitan la 

ejecución del principal objetivo propuesto para la empresa Carrocerías Inalcar S.A.S. 

5.1.1 Antecedente internacional 

 

En el presente proyecto se vinculan algunos trabajos de investigación, que van de la mano con 

el actual proyecto que se está realizando, lo que consiste en un plan estratégico de marketing para 

la mejora del posicionamiento y aumento de las ventas en una empresa de carrocerías, llamada 

Inalcar Carrocerías de la ciudad de Cali-Colombia. Los antecedentes que se van a plasmar son a 

nivel regional, nacional e internacional, la información que se va a registrar está basada con los 

objetivos propuestos inicialmente, objetivos que se realizaron con el problema actual de la 

empresa. 

Panesso (2012), realizo “El diseño de un plan estratégico de marketing para la empresa Diego 

Panesso Catering” es un proyecto presentado para la Universidad Tecnológica de Pereira de la 

Facultad de Ingeniería Industrial en noviembre del 2012, la empresa Diego Panesso fue 

constituida el 11 de enero del 2006, esta empresa se dedica a la solución integral de alimentos y 

bebidas para cualquier tipo de eventos, siendo la empresa número uno en el eje cafetero y 
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respondiendo a las necesidades de los clientes en Colombia y el mundo. Esta empresa tiene como 

visión consolidarse para el año 2017 como la empresa número uno de Pereira, armenia, 

Manizales y norte del valle, por la capacidad que tiene de innovar y ser versátil a la hora de 

atender cualquier tipo de evento, en cualquier parte de la región comprobando su capacidad de 

alta tecnología y estándares que tiene de calidad para satisfacer a todos sus clientes. 

Los objetivos específicos planteados en el proyecto fueron. Analizar la situación actual de la 

empresa Diego Panesso Catering, realizar un análisis de la biosfera de marketing de la empresa 

Diego Panesso Catering, medir los niveles de satisfacción de los clientes corporativos de la 

empresa Diego Panesso Catering, diseñar objetivos, estrategias , tácticas de mercadeo para la 

empresa Diego Panesso Catering y diseñar el plan de seguimiento de las acciones propuestas en 

el plan de marketing para la empresa Diego Panesso Catering (Villa Panesso, 2012). 

En este trabajo se resalta que a pesar de que la empresa Diego Panesso Catering es muy 

reconocida a nivel mundial, presenta problemas de marketing para lograr un mayor 

posicionamiento del que tiene, problemas que se evidencian en la empresa Inalcar Carrocerías. 

En este también resaltamos el trabajo de investigación para la ejecución del plan de marketing, el 

cual permite resolver las falencias de la empresa Diego Panesso Catering, por tal razón focalizar 

sus esfuerzos para la segmentación adecuada con una base primordial de llegar al mercado 

objetivo y crear una evolución en el entorno en el que se encuentra. 

5.1.2 Antecedente nacional   

Este trabajo se orienta a un plan estratégico de marketing digital para la empresa Control-D de 

la ciudad de Cúcuta Norte de Santander, en donde muestra como las tecnologías y la 

comunicación se utilizan para lograr un mejor posicionamiento en el mercado actual, usando 

redes sociales y creando estrategias con bases fundamentales en la web, por otro lado lograr que 
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la comunicación sea efectiva con respecto a recibir y brindar información a todos los usuarios que 

puede llegar a tener dicha empresa, la conexión más importante es mejorar el factor que requiera 

el cliente para obtener el constante crecimiento para alcanzar nuevos mercados (Aceldas, 2016). 

La empresa Control-D es un negocio virtual que se dedica a la venta de fajas a través de una 

página web, y para llevar a cabo el proyecto se tuvo en cuenta realizar e informar cual era la 

situación actual de la empresa, realizando un análisis interno en donde se hace un estudio 

descriptivo para hacer una serie de cuestiones que puedan llegar a conclusiones que ayuden a la 

toma de decisiones de la empresa, el establecer un plan de acción basado en estrategias de 

marketing, haciendo un análisis interno y externo de la empresa, que ayudó a las variables que se 

pueden corregir utilizando sus fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades (DOFA),  por lo 

tanto se concluye que a la empresa se le dificulta llegar al cliente a través de redes sociales que es 

lo más primordial  con la utilización de todas la plataformas que se manejan online en la 

actualidad. (Gomez Aceldas, 2018). 

5.1.3 Antecedente regional 

 

Se orienta a el diseño de un plan estratégico de marketing para una empresa de confección y 

comercialización de ropa, y accesorios Mara de la ciudad de Cali, en donde el problema principal 

es el diseño y comercialización de ropa por canales virtuales, y la necesidad de un plan de 

marketing para dicha empresa, basándose en la oferta y la demanda de los diferentes entornos de 

competitividad y mercados diferenciales de la actualidad (Marlyn Arias, 2017). 

La empresa Mara se dedica a la elaboración de ropa para dama, la cual ofrece sus productos de 

manera presencial, pero quieren ofrecer sus productos por medios digitales, se hace un estudio 
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descriptivo en donde se capta la información con un grupo de personas (mujer) para recolectar los 

comportamientos, actitudes y otras características que sirvan como investigación para determinar 

las problemáticas y variables de la empresa, por otro lado se toma un estudio de investigación 

deductivo, que es una de las herramientas más utilizadas para ayudar a resolver de manera 

correcta las problemáticas llegando a conclusiones que logren el objetivo de la empresa. 

En la empresa se identifican varias fortalezas para atraer este tipo de mercados 

complementando con un análisis de competencia, el cual permitió identificar oportunidades en 

donde se encontraron blusas y jeans preferidos por las mujeres jóvenes sin ningún interés en que 

su procedencia sea de tipo nacional o exportado, lo que realmente les interesa es que se compre 

un producto de calidad por medios online, y además permitió identificar las amenazas que 

corresponden a un bajo nivel de ingresos monetarios debido a que las ventas generalmente se 

realizan en tiendas físicas, el lograr todo este esquema lleva a elaborar un plan de marketing con 

el diseño de logo, eslogan, material corporativo para alcanzar la captación de nuevos clientes. 

5.2 Marco Teórico 

Identificando la situación actual de la empresa Carrocerías Inalcar se considera y se hace un 

estudio para diagnosticar como implementar las herramientas adecuadas en base al plan 

estratégico y plan estratégico de marketing. 

5.2.1 Planeación. 

La planeación en una empresa es la parte fundamental para el crecimiento empresarial en un 

futuro, permitiendo realizar actividades enfocadas en sus objetivos para poder controlar su 

destino. Una buena planeación permite obtener buenas estrategias utilizando un enfoque 

sistemático teniendo una amplia variación de metas políticas, procedimientos y programas que 

llevan a una excelente orientación y desarrollo de la administración empresarial. 
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La planeación tiene como objetivo el poder de adaptarse a los nuevos cambios que se 

presentan constantemente en la actualidad, llevando a que sus colaboradores acepten y participen 

del crecimiento empresarial, logrando objetivos que define la empresa y los cuales son 

alcanzables.   

Proceso básico de planeación, en un proceso de evaluación de los objetivos de la empresa que 

van relacionados con los procesos de la toma de decisiones, éstas van de la mano ya que se 

convierten en un solo ciclo, el cual es importante para obtener los resultados deseados en la 

empresa, para esto se tiene en cuenta que la gerencia es la encargada de lo que se quiere obtener, 

con base a lo que involucra su estrategia, su misión, su visión y sus metas finales, con los 

siguientes pasos: 

1- Análisis situacional: por medio de reuniones se identifica lo más fundamental para la 

planeación, aquí se estudia y se analiza todo lo que ha pasado en la empresa en tiempos 

anteriores, para así mismo examinar las tendencias futuras, este paso es importante porqué 

según (Thomas S. Bateman, 2009) el análisis situacional “Se enfoca en las fuerzas internas 

que existen en la organización o en la unidad de trabajo y, de forma coherente con la 

perspectiva de sistemas abiertos y examina las influencias del ambiente externo, dando 

como resultado la identificación y el diagnóstico de suposiciones, aspectos y problemas de 

la planeación”. 

2-  Metas y planes alternativos: se requiere creatividad para alcanzar las metas a futuro que se 

propone la organización y desarrollar con ayuda de los directivos planes alternativos para 

alcanzar dichas metas, estas metas pueden ser:  

- Especificas: las metas son de manera precisas para facilitar el acercamiento a la misma. 

- Medibles: tiene que ser con resultados cuantificados para su realización. 
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- Alcanzables: va guiado hacia el empleado el cual debe saber si las metas fueron 

alcanzadas de manera correcta, conociendo el reto a seguir para ser creativos. 

- Relevantes: la metas que se alcancen deben contribuir a la misión general de la 

organización. 

- Temporalmente determinadas: se tiene en cuenta que hay un tiempo límite para cada 

meta pactada y que todos los empleados deben realizar, y entregar los resultados.  

3- Evaluación de la meta y del plan: aquí se evalúan una serie de opciones para mirar de forma 

determinada la inversión que se va a realizar, observando las ventajas, desventajas y efectos 

potenciales de cada meta o plan estratégico, se debe de dar prioridad a unas de ellas y 

eliminar otras, de forma particular se tiene que prestar atención al costo de cada iniciativa 

y al retorno de inversión que esperan.  

4- Selección de la meta y del plan: se selección cual sería el plan más adecuado para la 

organización, haciendo inversiones, lanzando la estrategia para lograr nuevos números de 

publicaciones, acaparar de forma adecuada el mercado en el que se encuentra. 

5- La implementación: el plan que se vincula debe ir de la mano con otros sistemas de la 

organización como el de recompensa y el de presupuesto, creando programas de incentivos 

para las metas e involucrando a toda la organización. 

6- Monitoreo y control: se debe desarrollar sistemas que monitoreen el desempeño de la 

empresa y reprimir acciones indebidas que no ayuden con las metas pactadas, también 

puede haber modificaciones las cuales deben llevar un control para que el empleado esté 

atento al cambio que se pueda dar. 
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5.2.2 Mercadeo. 

La función principal del mercadeo es buscar y/o identificar las necesidades que puede llegar a 

tener el cliente en base al mercado en el que se encuentra la empresa, es importante determinar 

mercados, diseñar productos que sean propios de la marca, generar servicios que den una cadena 

de valor hacia los clientes y los consumidores tanto los que se tiene como los que son prospectos 

en la empresa. El mercadeo envuelve desde poner el nombre de la empresa o el producto, 

seleccionar el producto, determinar el lugar de venta, el color, empaque, tamaño, la localización, 

la presentación en ventas, como darle soluciones a los problemas que se pueden generar, por 

último, el seguimiento y el crecimiento que se puede generar en el tiempo.  

El mercadeo es un proceso que cubre: 

o Identificar las necesidades 

o Seleccionar mercados meta 

o Desarrollar productos 

o Fijar precios 

o Definir canales de distribución 

o Decidir la meta 

o La investigación de mercado 

Por lo tanto, el proceso que genera el mercadeo o marketing es analizar las oportunidades, 

investigar y seleccionar las metas posibles para la organización. 

“El mercadeo consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual determinados 

grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de productos o 

servicios” (Kotler, Revista P&M, 2015). 
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5.2.3 Plan de mercadeo. 

El plan de mercadeo es el informe en el cual se recopila el análisis de la situación que se tiene 

actualmente en la empresa, para direccionar la visión que tiene la empresa hacia el mercado 

actual. Esto conlleva a determinar las metas y estrategias de mercado, las cuales ayudaran a 

cumplir los objetivos identificados que tiene el plan de negocios dentro de la organización. 

Además, se encarga de establecer el presupuesto con el que se va a desarrollar el plan, igualmente 

con el proceso de evaluación e implementación requeridos por la empresa. 

5.2.4 Perfil de oportunidades y amenazas en el medio (POAM) 

El perfil de oportunidades y amenazas en el medio (POAM) es la metodología que permite 

identificar y/o valorar las amenazas y oportunidades potenciales que puede tener la empresa en el 

segmento del mercado en el que se encuentra, esto permite conocer cuales factores constituyen 

una amenaza o una oportunidad. 

Para la elaboración del POAM se tiene en cuenta: 

o Obtención de información. 

o Identificación de las oportunidades y amenazas. 

o El grupo estratégico selecciona las áreas de análisis. 

o Priorización y Calificación de los factores externos. 

o Calificación del Impacto. 

o Elaboración del POAM.  

En un medio como en el que se mueven nuestras empresas, el factor determinante para el éxito 

o fracaso es la habilidad para enfrentar oportunamente en forma dinámica y acelerada, los 

desafíos del cambio. Los cambios de gusto del consumidor, de las condiciones políticas, de la 
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estructura de mercado, así como los tecnológicos, no sólo pueden tener efectos en una u otra 

compañía individualmente, sino que pueden generar la crisis o el repunte de toda una industria 

(Serna Gómez, 2016). 

5.2.5 Perfil de capacidad interna (PCI) 

El perfil de capacidad interna es el medio por el cual se evalúan las fortalezas y debilidades de 

la empresa, también las oportunidades y amenazas que se puede presentar en medio del ambiente 

externo por sus diferentes variables en la actualidad. Es la manera en que la empresa diagnostica 

todos esos factores que pueden verse afectada en su operación productiva a diario.  

El perfil de capacidad interno examina cinco categorías las cuales son: 

o La Capacidad Directiva.  

o La Capacidad Competitiva (o de mercadeo). 

o La Capacidad Financiera. 

o La Capacidad Tecnológica (Producción). 

o La Capacidad del Talento Humano. 

El perfil de fortalezas y debilidades se representa gráficamente mediante la calificación de la 

Fortaleza o Debilidad con relación a su grado (A. M. B.) para luego ser valorada con respecto a 

su impacto en la escala de Alto –Medio -Bajo, Una vez determinado el diagrama, es posible 

examinar las fortalezas y debilidades relativas de la entidad en cada una de las cinco categorías 

generales, y determinar los "vacíos" que requieren corrección o consolidación como fortaleza o 

debilidad. Dada su importancia, el perfil de capacidad constituye una pieza fundamental en la 

definición de la posición relativa de la firma y del curso de acción más conveniente (Serna 

Gómez, 2016). 
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5.2.6 Análisis DOFA 

Consiste en realizar una evaluación de factores fuertes y débiles los cuales hacen un 

diagnóstico de la situación interna de la empresa, y en la evaluación de factores externos es 

realizada en las oportunidades y amenazas, la dofa es la herramienta usada para obtener 

información y resultados de una perspectiva general de la situación estratégica en una 

organización.  

Fuente: (Thompson & Strikland, 2007) Matriz DOFA. 

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Capacidades fundamentales en áreas claves.

Recursos financieros adecuados.

Buena imagen de los compradores.

Ser un reconocido líder en el mercado.

Estrategias de las áreas funcionales bien

ideadas.

Acceso a economías de escala.

Aislada (por lo menos hasta cierto grado)

de las fuertes presiones competitivas.

Propiedad de la tecnología.

Ventajas en costos.

Mejores campañas de publicidad.

Habilidades para la innovación de productos.

Dirección capaz.

Posición ventajosa en la curva de experiencia.

Mejor capacidad de fabricación.

Habilidades tecnológicas superiores.

No hay una dirección estratégica clara.

Instalaciones obsoletas.

Rentabilidad inferior al promedio.

Falta de oportunidad y talento gerencial.

Seguimiento deficiente al implantar la

estrategia.

Abundancia de problemas operativos internos.

Atraso en investigación y desarrollo.

Línea de productos demasiado limitada.

Débil imagen en el mercado.

Débil red de distribución.

Habilidades de mercadotecnia por debajo

del promedio.

Incapacidad de financiar los cambios necesarios en la estrategia.

Costos unitarios generales más altos en

relación con los competidores clave.

Atender a grupos adicionales de clientes.

Ingresar en nuevos mercados o segmentos.

Expandir la línea de productos para satisfacer una gama mayor de 

necesidades de

los clientes.

Diversificarse en productos relacionados.

Integración vertical (hacia adelante o hacia

atrás).

Eliminación de barreras comerciales en

mercados foráneos atractivos.

Complacencia entre las compañías rivales.

Crecimiento más rápido en el mercado.

Entrada de competidores foráneos con

costos menores.

Incremento en las ventas y productos sustitutos.

Crecimiento más lento en el mercado.

Cambios adversos en los tipos de cambio y

políticas comerciales de gobiernos extranjeros.

Requisitos reglamentarios costosos.

Vulnerabilidad a la recesión y ciclo empresarial.

Creciente poder de negociación de clientes

o proveedores.

Cambio en las necesidades y gustos de los

compradores.

Cambios demográficos adversos.

Ilustración 1 Matriz DOFA 
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Identificar fortalezas y debilidades  

Las fortalezas de la organización son algunas funciones que ya están realizadas en forma 

correcta, como pueden ser las habilidades y capacidades del personal en con atributos 

psicológicos y de competencia. Otro aspecto a resaltar como fortaleza es la capacidad 

competitiva que tiene la organización que se ha significado como un logro que tiene favorable en 

el medio social. 

Las debilidades en una organización son definidas como las actividades que realiza de forma 

deficiente poniéndola en una situación que se puede considerar débil.  

Para Porter (1998), las fortalezas y oportunidades son, en conjunto, las capacidades, esto son 

los aspectos fuertes como débiles de las organizaciones o empresas competidoras (productos, 

distribución, comercialización y ventas, operaciones, investigación e ingeniería, costos generales, 

estructura financiera, organización, habilidad directiva, etc). Estos talones de Aquiles pueden 

generar en la organización una competitiva vulnerable (Vandenberg & Lance, 2007). 

Identificar oportunidades y amenazas  

Las oportunidades son las fuerzas externas las cuales la organización no tiene un control, pero 

de forma adecuada se pueden convertir en los elementos potenciales de crecimiento o mejora 

para la empresa, las oportunidades son medios de gran importancia para moldear esas estrategias 

prospectas que puede tener la organización.  

Las amenazas representan las sumas de fuerzas ambientales las cuales son incontrolables, pero 

estas amenazas son aspectos negativos y problemáticas que se puede ir teniendo en cuanto 

cambia todo alrededor en donde se encuentra la organización.  
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Las oportunidades y amenazas no sólo pueden influir en el atractivo del estado de una 

organización, sino que establecen la necesidad de emprender acciones de carácter estratégico; 

pero lo importante de este análisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y las 

amenazas y llegar a conclusiones (Thompson & Strikland, 2007). 

5.2.7 Teorías y procesos del plan de mercadeo 

En la economía se encuentran cuatro importantes aspectos que desempeñan un papel crucial 

para el mercado actual los cuales son: las familias que por los principales consumidores de los 

bienes finales que generan las organizaciones, las organizaciones que producen bienes primarios, 

intermedios y finales, y en cuanto al sector externo que se habla de exportaciones y de las 

importaciones ya depende de lo que regule el gobierno en cada país. Lo siguiente concluye que 

hay dos fuerzas que son de vital importancia como la oferta y la demanda, siendo estas 

dinamizadas por el mercado, actividad que permite tener una eficaz planeación, organización y 

ejecución en el mundo de los negocios para alcanzar la meta de atender la satisfacción de las 

necesidades y los deseos del cliente, y a su vez las metas que se propuesto la empresa a lo largo 

del tiempo estando en el mercado en el que se encuentra. Las actividades en el campo de los 

negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor, planificando y 

llevando a cabo el diseño, la fijación de precios, la promoción, la distribución de ideas, bienes y 

servicios creando intercambios para satisfacer las necesidades para lograr los objetivos del 

individuo y la organización.  

El mercadeo juega un papel importantísimo en la vida actual porque gracias a todas sus 

actividades desarrolladas con los agentes en la economía, las personas podemos disfrutar de los 

bienes necesarios para satisfacer las necesidades y mantener nuestro nivel de vida (Giraldo 

López, 2005). 
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El Plan de Mercadeo es una guía de vuelo que tiene en cuenta el entorno, el consumidor y la 

competencia, y se soporta en valores y principios organizacionales establecidos por más de una 

generación. El Plan de Mercadeo se convierte en el eje del pensamiento organizacional y a la vez 

en el referente de acción dentro de organizaciones más complejas (Arango Muñoz, 2009). 

5.2.8 Teoría de las 4P 

La teoría de la 4P tiene una historia a lo largo del marketing y es importante dentro del campo 

académico y empresarial. Las cuatro p son parte de una referencia para los alcances del 

marketing las cuales son: producto, precio, plaza y promoción. 

• La “P” de producto hace referencia a las características que pueda el producto o el 

servicio, es importante el producto por lo que es el elemento sobre el que gira todo ya 

que se trata de un concepto muy amplio que va a dirigirse a un público que puede varias 

en sus deseos para la adquisición, y que de alguna forma pueda llegar a satisfacer una 

necesidad o un deseo hacia el consumidor, el producto no solo es tangible puesto que 

se puede englobar ideas y valores combinadas con un negocio.  

• La “p” de precio abarca el precio en el que se debe fijar conforme a las posibles 

modificaciones que se tiene constantemente y lo que hay dentro del mercado, las 

decisiones más difíciles pueden llegar hacer las de tener un precio adecuado, se trata de 

la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener el producto o el servicio 

que desee. Para fijar un precio adecuado se debe de tener en cuenta cuanto está dispuesto 

a pagar el consumidor, hacer comparativos con los precios que tiene la competencia y 

calcular los beneficios netos que se va a obtener con el precio. 

• La “P” de plaza hace referencia a la distribución del producto, igualmente en donde y 

como se va hacer la gestión de venta hacia el público, es el proceso en donde hacemos 
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conocer nuestro producto o servicio por medio de mayoristas o de la organización final, 

en la distribución existen variables como almacenamiento, transporte, tiempos de la 

operación, costes de envió y como se va a vender bien sea directamente, distribuidores, 

tiendas online entre otros, esto hace parte de encontrar la mejor plaza con el fin de 

obtener mayores ventas, una margen de ganancia y la satisfacción del cliente.   

• La “P” de promoción en donde se delimitan las metas y los métodos que se puede 

obtener para la comunicación hacia los clientes, incluyendo las características de la 

oferta que se dispone al mercado, en la promoción se incluye todo los medios, canales 

y técnicas que se requiera para dar a conocer nuestro producto o servicio. Las 

posibilidades de encontrar una buena promoción dependen de la manera más asequible 

que se pueda tener en el presupuesto y sus conceptos de filosofía dentro de la 

organización estudiando aspectos como la edad, población, sexo, necesidades y hábitos 

cotidianos.  

5.2.9 Teoría del mercado 

La teoría del mercadeo aglutina los principios que orientan la aplicaci6n de las ciencias. como 

la economía. la administraci6n. la psicología, la geografía. La antropología, la estadística y las 

matemáticas. para resolver los problemas del mismo. Las ciencias sociales proporcionan la 

fundamentaci6n te6rica del mercadeo sabre la cual descansa las predicciones acerca de este y las 

técnicas cuantitativas que proveen las herramientas esenciales que pueden utilizarse para ensayar 

y cuantificar tales ideas y principios (Bateman, 1995). 

5.2.10 Teoría de la demanda del consumidor 

La importancia de esta teoría radica en averiguar como la demanda del mercado para un 

producto está relacionada con ciertas variables socio-econ6mieas que hacen aplicable esta 
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relación, al menos para predecir e identificar la influencia de la demanda. La demanda del 

consumidor ha contado con significativas contribuciones por parte de economistas y científicos 

conductistas. A pesar de la crítica a la falla de suposiciones realistas, la teoría de la demanda es, 

hasta ahora, la que pretende el propósito de establecer una serie de restricciones sobre cualquier 

función empíricamente apropiada (Bateman, 1995). 

5.2.11 Teoría de la conducta del consumidor 

Para tomar decisiones sensibles en las empresas, cooperativas, establecimientos de mercadeo, 

así como para definir y operacionalizar las diferentes políticas, los comerciantes necesitan ser 

capaces de predecir como actuaran los consumidores bajo diferentes circunstancias (su conducta). 

Ellos, también, necesitan saber quiénes son los consumidores, lo que estos realmente desean y 

piensen, donde compran el producto, como lo utilizan y como afectan los factores culturales el 

consumo para estimar y preparar la ejecuci6n de las actividades de mercadeo de la empresa y 

tomar una decisión en cuanto al mercadeo de sus productos. Obviamente se deduce que se 

necesita una teoría para entender la decisi6n de los consumidores (Bateman, 1995). 

Necesidades del consumidor 

Para las empresas la necesidad que se tiene en cuenta siempre va a variar en el mercado en el 

que se quiere entrar o en el que se encuentra en la actualidad, para eso la actividad empresarial 

busca u obtiene la oportunidad de estudiar lo que el cliente desea o busca ansioso durante un 

camino de supervivencia o de la obligación. 

Segmentación 

Permite que las organizaciones agrupen con características y necesidades semejantes para 

poder ofrecer una oferta diferenciada y que se adapte a cada uno de los grupos objetivos que se 
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tiene, las variables del mercado dependen de cada empresa ya que utiliza combinaciones 

diferentes para el sector en el que se encuentra. 

Posicionamiento  

El posicionamiento propone construir un concepto de guía del producto o servicio que da una 

personalidad a la oferta a corto, mediano y largo plazo para lograr el crecimiento del publico de 

interés, igualmente la percepción de los consumidores es importante por lo que siempre se 

diferencian entre las marcas favorables para el cliente por lo cual se debe de tener ideas claras 

para que el consumidor elija el producto por encima de las otras marcas. 

5.2.12 Marketing 

“Marketing es la planificación y ejecución de todos los aspectos y actividades relativas a un 

producto con objeto de influir sobre los consumidores para que se compre la mayor cantidad 

posible a un precio óptimo que maximice el beneficio de la empresa a largo plazo.” (Buck, 1962). 

El marketing es fundamental en una organización porque ayuda a planificar y ejecutar 

procesos que satisfacen y favorece a la organización en su entorno, y en su economía.es la 

gestión por la cual se da a conocer la empresa delante de los competidores y de los clientes 

ofreciendo productos o servicios con gran valor, también es un conjunto de actividades que van 

relacionas a la comunicación que debe tener hacia sus socios y la sociedad en general. 

De acuerdo a lo anterior se puede deducir que el marketing relacional de manera adecuada los 

siguientes aspectos: 

o Necesidades, deseos y demandas de las personas. 

o El producto es el bien físico que se da a conocer a las personas y se concibe 

como una propuesta de valor. 
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o Valor, satisfacción y emoción que representa el producto que se está ofreciendo 

hacia el consumidor a pesar de la alta variedad competitiva que hay en el 

mercado. 

o Intercambio, transacción y relación es el valor que brinda a la sociedad. 

o Mercado donde se realiza el intercambio y la comercialización de los productos. 

o Gestión de marketing consiste en la unión de los elementos relacionado 

anteriormente para obtener una visión más clara de los factores que intervienen 

en el proceso de intercambio de los productos. 

La globalización en el mercado ha llevado a la utilización de herramientas que han sido de 

gran de utilidad para el comercio nacional e internacional, esta herramienta se denomina 

Marketing Digital. 

5.2.13 Marketing Digital 

El Marketing digital exige que las empresas desarrollen formas de comunicación y elaboren 

un plan de marketing para lograr la segmentación de sus mercados, captación de clientes y 

conocer los medios sociales que se utilizan en cada país. Las Redes Sociales como Facebook, 

Twitter, LinkedIn, Instagram son una nueva forma de llegar al cliente, muchas veces las personas 

piensas que estos son los principales medios para poder comercializar un producto o servicio, sin 

embargo, es necesario contar con un Sitio Web y el apoyo de E-mail Marketing, 

“El marketing digital permite una integración entre los diferentes medios, aprovechando las 

posibilidades que brindan los nuevos junto a los tradicionales, generando así mayor interacción y 

atrayendo a los usuarios a la participación. El marketing les permite a las empresas tener mayor 

integración con sus clientes, y conocer sus expectativas y preferencias, lo cual ayuda 

considerablemente, a la toma de estrategias para la venta de sus productos o servicios que estás 
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ofrezcan, sin embargo, las empresas necesitan de un plan de marketing digital, para tener una 

estructura más sólida, estrategias bien planificadas, poderse posesionar en el mercado” (Ivoskus, 

2009). 

El concepto de Marketing Digital puede parecer muy claro, pero al mismo tiempo, es muy 

subjetivo, ¿Cómo comprender un asunto que abarca tanto? ¿Cualquier acción en Internet de mi 

empresa caracteriza el Marketing Digital? ¿Cuáles son las mejores estrategias? ¿Cómo extraer el 

máximo potencial de esas acciones? no cabe duda respecto a la utilidad y el crecimiento del 

marketing digital en los próximos años, y mucha gente ya lo sabe. 

5.2.14 Marketing Mix 

El marketing mix es una de las estrategias internas de las empresas en donde se analizan 

cuatro variables donde también incluye las llamadas “4P” precio, producto, plaza y promoción.  

Según (Kotler, 2000)“el marketing-mix es el conjunto de herramientas de marketing que 

utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relación con un público 

objetivo”. 

En el mundo digital y en el marketing mix consiste en la adaptación que proporciona la 

actualidad analizando al consumidor en sus comportamientos habituales de los merados que se 

van desarrollando constantemente, así mismo generar fidelización en los clientes mediante la 

satisfacción de sus necesidades, se debe de tener en cuenta preguntas como: 

o ¿Qué necesidades tiene el cliente?  

o ¿Cuál es el coste de satisfacción de nuestros clientes y qué retorno me dará dicha 

satisfacción? 

o ¿Qué canales de distribución son más convenientes? 
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o ¿Cómo y en qué medios lo comunico?  

5.2.15 Planeación Estratégica 

Estrategia 

La estrategia se enfoca en los objetivos que tiene la empresa para lograr una mejor 

competitividad en el entorno en el que se encuentra, la estrategia va direccionada hacía la 

implementación y formulación de metas para su sostenibilidad en un mercado futuro, en los 

cuales encontramos un proceso de análisis, el entorno competitivo (amenazas y oportunidades), y 

por otra parte recursos y capacidades que tiene la empresa. 

Para lograr el éxito de una estrategia, se deben de tener claro que los objetivos que se 

establezcan tienen que tener ciertas características, deben ser objetivos sencillos, coherentes y a 

largo plazo, conocimiento profundo del entorno competitivo en donde se encuentre la empresa, 

valoración objetiva de los recursos, implementación efectiva de la estrategia que se ha 

implementado para competir en un entorno tan dinámico como en el que estamos viviendo. 

“La planeación estratégica es la toma deliberada y sistemática de decisiones que incluyen 

propósitos que afectan o deberían de afectar toda la empresa durante largos periodos. Es una 

planeación que incluyen pasos más largos, es más amplia y se desarrolla en los niveles jerárquicos 

más elevados de la empresa” (Chiavenato, 2001). 

En la planeación estratégica se tiene en cuenta todo aquello que llega de manera rápida y se 

debe enfrentar a elementos incontrolables e imprevisibles, los cuales son amenazas ambientales, 

pero se pueden contrarrestar teniendo oportunidades que dispone la empresa. En la planeación 

estratégica se presentan características las cuales son: proyección a largo plazo, va orientada a 

todas las relaciones de la empresa según su área de desempeño en donde se toman decisiones a 
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juicio y no por datos, ya que está sujeta a una incertidumbre ambiental, y donde se involucran 

todos los recursos de la empresa, su totalidad para la respuesta de la estrategia.  

5.2.16 Proceso de planeación estratégica 

Para establecer la planeacion estretégica en una empresa se deben de tener en cuenta varios 

procesos fundamentales, “En general, existen tres grandes procesos estratégicos: análisis 

estratégico, formulación de la estrategia e implantación de la estrategia” (Maroto, 2007). 

Formados de la siguiente manera: 

• Planteamiento estratégico: conformado por la misión, visión y objetivos estratégicos 

que dan lugar al planteamiento estratégico, además encontramos el análisis interno 

y externo, que lleva al conocimiento de este proceso. 

• Formulación de la estrategia: En este proceso se diseñan varias estrategias para un 

adecuado planteamiento estratégico  

• Implementación de la estrategia:  Se selecciona la estrategia que tenga el mejor 

planteamiento, se realiza un seguimiento y su respectivo control. 

 

Fuente (Guerras, 2002) 

Ilustración 2 Misión, Visión Y Objetivos 
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En el análisis se permite identificar oportunidades y amenazas del entorno en el que se 

encuentra la empresa considerándolo como análisis externo y a su vez las fortalezas y debilidades 

que hacen parte del análisis interno. Después se tiene en cuenta el alineamiento de la misión y 

objetivos por lo que se deben tener varias alternativas, pero sin olvidar la base de control que 

tiene el enfoque de la empresa, ya que son estrategias planificadas e implementadas por medio de 

los procesos establecidos y esto lleva a que algunos se vayan viendo en el transcurso de la 

implantación. 

El primer paso de la planeación estratégica es establecer la misión, la visión y las metas de la 

organización. La misión es una expresión clara y concisa del propósito elemental de la 

organización. Describe lo que hace la organización, su propósito, sus servicios y bienes 

elementales y sus valores (Thomas S. Bateman, 2009).  

Planteamiento estratégico:  

o La misión debe de encargarse en gran parte en reflejar las expectativas del 

cliente, debe ampliar los alcances que requieran generar nuevos objetivos, 

estrategias y creación para ir avanzando en la estructuración de la misma, 

A continuación, relacionamos ejemplos de misión de algunas empresas reconocidas:  

o “McDonald’s: ser el lugar para comer favorito de nuestros clientes”. 

o Microsoft: Trabajamos para ayudar a la gente y a los negocios a realizar 

completamente su potencial. 

La visión es la razón de ser de cada organización, se enfoca en una visión clara de ésta, en 

donde se puede ver la empresa en su presente y hacía donde quiere llegar en un determinado 
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tiempo, es formulada por los líderes de la empresa que son los encargados de direccionar el 

carácter y los conceptos de lo que va hacer la empresa a futuro. 

Las metas y objetivos se alcanzan cuando se ha realizado la misión y la visión en una empresa, 

debido a que son la base fundamental para lograrlas durante un tiempo determinado, simplemente 

lo que requiere la empresa al logro de objetivos es tener una ventaja competitiva que diferencia 

de la competencia y del sector en donde se encuentra, al crear un crecimiento continuo la misión 

y visión cambiaran igual que sus objetivos, ya que la competencia acordará fortalecerse para 

entrar al mercado mejorando su panorama en la actualidad, una vez se tiene los objetivos claros 

se debe empezar un paso a paso de cómo se va a operar, quienes serán los encargados, y cuáles 

son sus políticas o cumplimientos a seguir.  

El análisis externo explora todo su entorno en donde se encuentran los competidores, 

proveedores, gobierno, grupos de empleados entre otros que afectan a la organización, esto 

depende de una serie de factores que participan y forman parte de lo que influye en la estrategia, 

para esto se hace un análisis del ambiente en general: 

Análisis de la industria de mercado: donde se encuentra los productos, la segmentación del 

mercado, también se puede visualizar los nuevos participantes, las amenazas de sustitutos y los 

proveedores toda su capacidad de poder económico que puedan obtener.  

Análisis de los competidores: analizar los principales competidores y la participación que tiene 

en el mercado, sus metas, sus estrategias visualizando sus fortalezas y debilidades, y las ventajas 

de los competidores la diferenciación en sus productos o servicios. 

Análisis político y regulatorio: legislaciones regulatorias dependiendo de la industria en la que 

se encuentra. 
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Análisis social: los aspectos sociales, de los consumidores, ambientalistas y sus grupos 

activistas los cuales pueden influenciar en muchas ocasiones. 

Análisis de los recursos humanos: necesidades del entorno, escasez y problemáticas que 

surgen con la actividad de industrias.  

Análisis de macroeconómico: todo lo que afecte la oferta y la demanda, el crecimiento y la 

competencia de rentabilidad dentro del sector. 

Análisis tecnológico: innovación, metodologías científicas que abarcan en la actualidad, y 

técnicas potenciales. 

El análisis interno: contribuye a reconocer cuales son las fortalezas y debilidades de las áreas 

más funcionales de la organización, esto se realiza para los nuevos proyectos que se tiene en la 

decisión estratégica, la cual funciona con las habilidades y recursos con un desempeño grupal 

influida por las directrices. Estos recursos pueden ser:  

Análisis financiero: las fortalezas y debilidades son tenidas en cuenta por los estados 

financieros que tiene la empresa, balance de ingresos y egresos de los últimos años, para acaparar 

cifras históricas de cómo ha evolucionado la empresa. 

Evaluación de los recursos humanos: se enfoca en la parte administrativa, de los empleados 

y en todas las áreas, sus actividades y el diseño de reclutamiento, también la calidad de vida laboral 

que se toma por parte del talento humano y planeación de estrategias con sus incentivos. 

Auditoria de mercadotecnia: debe identificar los mercados, la segmentación a cuál pertenece 

y la participación competitiva. 
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Análisis de las operaciones: los procesos de manufactura son esenciales, la producción y sus 

servicios dependiendo de la organización. 

Análisis de otros recursos internos: se involucran compras, ingeniería, investigación, el 

desarrollo de todos los procesos entre otros. 

Una estrategia es un plan para interactuar con el entorno competitivo a fin de alcanzar las 

metas organizacionales. Algunos directivos consideran las metas y estrategias como 

intercambiables, pero para efectos de este libro, las metas son la dirección hacia la que la 

organización quiere orientarse y las estrategias definen cómo llegar a dicho fin. 

Formulación de la estrategia 

“Una estrategia es un plan para interactuar con el entorno competitivo a fin de alcanzar las 

metas organizacionales. Algunos directivos consideran las metas y estrategias como 

intercambiables, pero para efectos de este libro, las metas son la dirección hacia la que la 

organización quiere orientarse y las estrategias definen cómo llegar a dicho fin”. (Daft, 2011). 

En la formulación  de la estrategia se busca la más adecuada, la cual se basa en las 

oportunidades y los riesgos que tiene la empresa con sus distintas capacidades,  en la formulación 

de la estrategia no se debe presentar metas irracionales, inconsistentes que esto llevaría a un caos 

total, por lo que deben presentar propuestas alternativas que tengan aspectos positivos para 

implementar en todas las áreas posibles y que se adapte al medio ambiente externo por lo cual se 

tiene en cuenta los cambios relevantes que se pueda producir en el camino de la implementación. 

La estrategia también debe cuidar los recursos disponibles que tiene la empresa y no generar 

residuos innecesarios los cual van a generar problemáticas, y debe facilitar la superioridad en su 

entorno. 



37 

 

  

 

Implementación de la estrategia 

Todos los directivos estratégicos deben asegurar que la estrategia a implementar sea la 

adecuada para lo que requiere la empresa, la nueva estrategia se implementa de manera adecuada 

y eficaz para lograr la adaptación de todas las áreas, por otra parte, se debe estructurar todos sus 

elementos como la organización, la tecnología, los recursos humanos, los sistemas de recompensa 

para los empleados, la cultura organizacional y cada líder debe tener conocimiento del entorno en 

el que se rodea. Los pasos que se deben seguir para la implementación de la estrategia son: 

definir las tareas estratégicas, evaluar las capacidades de la organización, desarrollar una agenda 

de implementación y crear un plan de implementación, en estos pasos se pueden crear 

dificultades por eso se debe tener alternativas que ayude a superar los inconvenientes en las 

organizaciones se les denomina como asesinos silenciosos.  
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Evaluación y selección de estrategias                                                                          

Fuente: Imagen tomada de planeación estratégica (Rivas, 1994) 

 Control 

El componente final es el control estratégico es en donde se crea un sistema que retorne 

información constante para hallar el diseño a la hora de evaluar el progreso que se ha tenido en la 

implementación a lo largo del tiempo dentro de la organización, este control debe alertar las 

operaciones que se toman de manera correcto y el cual tiene flexibilidad a la hora de adaptarse a 

un monitoreos constante, el cual controla los gastos financieros para no crear desperdicios, y 

Ilustración 3 Evaluación y Selección de Estrategias 
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controlar el presupuesto de todas sus unidades. Los ejecutivos deben tomar estimaciones 

presupuestales que reflejen su parte del plan a seguir y metas conforme a su área. El monitoreo 

siempre va a corto plazo bajo un sistema OST (objetivos, estrategias, tácticas siglas en ingles) 

para alcanzar una aproximación a la base administrativa. 

Para lograr el éxito que requiere la planeación estratégica debemos incorporar un plan de 

marketing que vaya de la mano con la visión, objetivos y metas que tiene la empresa a futuro. 

5.2.17 Las cinco fuerzas de Porter 

Cada día las empresas tienen nuevos retos diferentes que afrontar para lograr su 

posicionamiento en el mercado y lograr crear estrategias de acuerdo a sus competidores, para ello 

deben de realizar análisis, comprender, estudiar e investigar su público objetivo y el marcado al 

cual se está dirigiendo. La competencia que deben enfrentar a diario va más allá de sus utilidades, 

debido a que deben enfrentar por conseguir nuevos clientes, nuevos compradores, mantener los 

clientes y captación de clientes futuros, a su vez nuevas negociaciones con proveedores, que 

ofrezcan calidad en sus materiales o servicios, nuevos convenios con tarifas asequibles y 

descuentos pertinentes, para obtener la creación de nuevas líneas de productos, productos 

sustitutos de acuerdo a su mercado, estos factores generan una rivalidad constante y extendida  

por la consecución y firmeza de cada uno de estas competencia, creando así esta estructura en 

cada sector y la forma de cómo deben trabajar, enfocarse, dirigir, y evolucionar de acuerdo a su 

competidores directos.  

Para Michael E Porter, si las fuerzas son intensas, como lo son en los sectores de las líneas 

aéreas, textiles y hotelería, prácticamente ninguna empresa obtiene retornos atractivos sobre sus 

inversiones. Si las fuerzas son benignas, como por ejemplo en los sectores de software, bebidas y 

artículos de aseo personal, muchas empresas son rentables. La competitividad y la rentabilidad 
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determinan la estructura de un sector; ésta no depende de si el sector ofrece productos o servicios, 

si es emergente o maduro, de alta tecnología o baja tecnología, si está regulado o no lo está. Aun 

cuando una multitud de factores incluyendo las condiciones climáticas y los ciclos de negocios 

pueden afectar la rentabilidad de un sector en el corto plazo, es la estructura del sector, la cual se 

manifiesta en las fuerzas competitivas, la que determina la rentabilidad del sector en el mediano y 

largo plazo (PORTER, 2008). 

Estas fuerzas competitivas determinan la rentabilidad de un sector y permite que estos se 

transformen creando nuevas estrategias implementando diferentes herramientas que permitan 

evolucionar y elaborar nuevas ideas, obtener nuevos retos y enfrentar a sus competidores. Para 

las empresas obtener resultados de manera favorable debe contar con diferentes características 

económicas, técnicas, un equipo estructurado, objetivos claros del mercado, competidores, para 

crear con fuerza estas competencias y entrar en la estructura del sector en el cual ha 

implementado para su organización, con el fin de obtener un posicionamiento de su mercado. 

Este análisis guía a las nuevas organizaciones o empresas nuevas en el mercado, a entender y 

aplicar con facilidad los desafíos que se enfrenta ante los diferentes competidores ya existentes en 

el mercado al cual se está dirigiendo. 

Amenaza de entrada 

Para las empresas, organizaciones, marcar o ideas de negocio entrar a un nuevo sector ya 

vienen con sus capacidades y estrategias de lograr posicionamiento en el mercado lo que ejerce 

presión sobre los precios, costos y la tasa de inversión necesaria para competir. La amenaza La 

amenaza de nuevos entrantes, por lo tanto, pone límites a la rentabilidad potencial de un sector. 

Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos deben mantener los precios bajos o 



41 

 

  

 

incrementar la inversión para desalentar a los nuevos competidores. La amenaza del sector de 

nevos competidores depende de la fuerza y altura en barreras que pueden llegar a entrar en el 

mercado, por su fuerza capital, negociaciones, estructura interna con el cual van a realizar sus 

operaciones, pero por otra parte no saben cómo va a reaccionar sus competidores, con que fuerza 

también se renovaran en su mercado y crearan nuevos cambios que permitirá que ambas partes 

realicen cambios y estructuras nuevas constantemente. 

Dependen del nivel de amenaza que se están enfrentando así mismo sus competidores actúan y 

defienden su posicionamiento del mercado, debido a que este puede afectar a sus ingresos, bajar 

su rentabilidad y obtener pérdida de clientes obtenidos, los competidores analizan la estructura de 

su competencia para responder ante esta nueva amenaza si este les va afectar o antes pueden 

aprovechar y posicionarse más en su sector. 

Según Michael E Porter.  Las barreras de entrada son ventajas que tienen los actores 

establecidos en comparación con los nuevos entrantes. Existen siete fuentes importantes: 

1. Economías de escala por el lado de la oferta. Estas economías aparecen cuando empresas 

que producen a volúmenes más grandes disfrutan de costos más bajos por unidad, pues 

pueden distribuir los costos fijos entre más unidades, usar tecnología más eficaz o exigir 

mejores condiciones de los proveedores. Las economías de escala por el lado de la oferta 

desalientan la entrada al obligar al posible entrante a ingresar al sector en gran escala, lo 

que requiere desplazar a los competidores establecidos, o aceptar una desventaja de costos. 

2. Beneficios de escala por el lado de la demanda. Estos beneficios, también conocidos 

como efectos de red, aparecen en sectores donde la disposición de un comprador para pagar 

por el producto de una empresa aumenta con el número de otros compradores que también 

usan la empresa. 
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3. Costos para los clientes por cambiar de proveedor. Cuando los compradores cambian 

de proveedor, deben asumir ciertos costos fijos. Estos costos pueden surgir porque cuando 

un comprador cambia de proveedor, debe, por ejemplo, cambiar las especificaciones del 

producto, volver a capacitar a sus empleados respecto de cómo usar un nuevo producto, o 

modificar los procesos o sistemas de información. 

4. Requisitos de capital. La necesidad de invertir grandes sumas de recursos financieros para 

poder competir puede impedir la entrada de nuevos competidores. El capital puede ser 

necesario no sólo para instalaciones fijas sino también para ofrecer crédito al consumidor, 

acumular inventarios y financiar las pérdidas que se generan en un comienzo. 

5. Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamaño. 

Independientemente de su tamaño, los actores establecidos tendrán ventajas de costos o de 

calidad que no están al alcance de sus potenciales rivales. Estas ventajas se deben a varios 

factores tales como tecnología propietaria, acceso preferencial a las mejores fuentes de 

materias primas, haber copado las ubicaciones geográficas más favorables, las identidades 

de marcas establecidas, o la experiencia acumulada que significa que los actores 

establecidos han aprendido cómo producir más eficazmente. 

6. Acceso desigual a los canales de distribución. El nuevo entrante debe, por cierto, asegurar 

la distribución de su producto o servicio. 

7. Políticas gubernamentales restrictivas. Las políticas gubernamentales pueden 

obstaculizar o promover en forma directa la entrada de nuevos competidores a un sector, y 

también pueden extender (o eliminar) las otras barreras de entrada. Los gobiernos restringen 

directamente e incluso cierran la entrada a ciertos sectores mediante diversas medidas, tales 

como requerimientos de licencias y restricciones a las inversiones extranjeras. (PORTER, 

2008). 
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El poder de los proveedores. 

Los proveedores que tienen poder en el mercado de acuerdo al sector económico, obtienen un 

poder de establecer sus precios de acuerdo a sus negociaciones o volúmenes de compra de sus 

clientes, en algunas ocasiones disminuyen la calidad de los productos o el servicio por obtener 

mayores ganancias y aumentar su rentabilidad. 

Pero a su vez estas dependen de sector económico, debido a que hay mayores competencias de 

un sector que otros, como las empresas de sistemas operativos y computo tienen mayores 

restricciones para el alza de sus precios, debido a que esta es una demanda alta y es fácil para los 

clientes finales, empresas u organizaciones grandes cambiar de proveedor por sus precios. 

Las empresas dependen de una amplia gama de distintos grupos de proveedores para adquirir 

insumos. Un grupo de proveedores es poderoso si: 

• Está más concentrado que el sector al cual le vende. 

• Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus ingresos.  

• Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor. 

• Los proveedores ofrecen productos que son diferenciados. 

•  No existe un substituto para lo que ofrece el grupo proveedor. 

• El grupo proveedor puede amenazar creíblemente con integrarse en el sector de forma 

más avanzada. 

El poder de los compradores. 

Los compradores el lado inverso de los proveedores, cuenta con la fuerza para lograr captar a 

sus proveedores, de acuerdo al volumen de la compra, compras constantes, captación de más 

clientes, y mayores ventas de una manera regulativa, con estos factores obligan a que sus 
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proveedores bajen sus precios, obtenga mayor calidad y mejores servicios sin incrementar sus 

costos, estos en la mayoría de las ocasiones los cubre el mismo proveedor  para lograr mantener a 

este comprador y así obtener más ingresos y crear clientes potenciales, pero al mismo tiempo 

tengan un riesgo para sus empresas u organizaciones  bajar su rentabilidad, afectar la utilidad 

interna y pueda ser más peligroso de lo que creían al principio. Para ello se debe de obtener un 

estudio efectivo de presupuestos, costos, y el menor nivel del índice que pueden bajar a sus 

precios con el fin de no obtener perdidas a futuro. 

Al igual que con los proveedores, existen distintos grupos de clientes con diversos poderes de 

negociación. Un grupo de clientes cuenta con poder de negociación si: 

• Hay pocos compradores o cada uno compra en volúmenes que son grandes en relación con 

el tamaño de un proveedor. 

• Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre sí. 

• Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor. 

• Los compradores pueden amenazar creíblemente con integrarse hacia atrás en el sector, y 

fabricar los productos del sector por sí mismos si los proveedores generan demasiadas 

utilidades. 

• El producto que compra al sector representa una parte importante de su estructura de costos 

o presupuesto de adquisición. 

• El grupo de compradores obtiene utilidades bajas, le hace falta efectivo, o, de alguna forma 

u otra está presionado por recortar sus costos de adquisición. 

• La calidad de los servicios o productos de los compradores no se ve muy afectada por el 

producto del sector. 

• El producto del sector surte poco efecto en los otros costos del comprador. 
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La amenaza de los substitutos 

La amenaza de los substitutos de productos o servicios cuando es alta a rentabilidad del sector 

se puede ver afectada, debido a que deben crear estrategias a los diferentes precios para no 

incrementarlos y mantenerlos en el mercado, las empresas, organizaciones o diferentes marcas 

deben crear alternativas, ideas diferentes a estos sustitutos, o estrategias de marketing o por 

medios diferentes para lograr una diferencia en el mercado, y así potencializar su crecimiento Los 

substitutos no sólo limitan las utilidades en tiempos normales, sino que también reducen las 

bonanzas que el sector podría cosechar en los periodos buenos. 

La amenaza de un substituto es alta si: 

Ofrece un atractivo trade-off de precio y desempeño respecto del producto del sector. Mientras 

mejor el valor relativo del substituto, más custodiado se encuentra el potencial de utilidades de un 

sector. 

El costo para el comprador por cambiar al substituto es bajo: 

Cambiar de un medicamento propietario con marca a uno genérico, por ejemplo, normalmente 

implica costos mínimos, lo que explica por qué el cambio a los medicamentos genéricos (y el 

descenso en los precios) son tan sustanciales y rápidos. 

La rivalidad entre los competidores existentes 

Para Michael E Porter. La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas 

familiares, incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campañas 

publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del 

sector. El grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector depende en primer lugar 
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de la intensidad con la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, de la base sobre la cual 

compiten. 

La rivalidad es más intensa cuando: 

• Los competidores son varios o son aproximadamente iguales en tamaño y potencia. 

• El crecimiento del sector es lento. 

• Las barreras de salida son altas. 

• Los rivales están altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser líderes, sobre 

todo si tienen metas que van más allá del desempeño económico en ese sector en 

particular. 

• Las empresas no son capaces de entender bien sus señales mutuamente, debido a una falta 

de familiaridad entre ellas, enfoques competitivos distintos o metas diferentes. 

• Los productos o servicios de los rivales son casi idénticos y existen pocos costos por 

cambios de proveedor para los compradores. 

• Los costos fijos son altos y los costos marginales son bajos. 

• La capacidad debe ser expandida en grandes cantidades para ser eficaz (PORTER, 2008). 
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5.3 Marco Contextual 

Carrocerías INALCAR S.A.S.  

 

 

 

 

 

 

             

Misión. 

“Carrocerías INALCAR S.A.S. es una empresa dedicada al diseño, fabricación, 

comercialización y reparación de carrocerías para el trasporte terrestre de carga y pasajeros, con 

el personal idóneo, procesos productivos estandarizados e instalaciones adecuadas, que 

garantizan productos con los más altos estándares de calidad y acabados, logrando la satisfacción 

de sus clientes, y el bienestar de colaboradores y accionistas”. 

Visión 

“Como resultado de la preferencia de sus clientes, INALCAR S.A.S. será en el 2020 la fábrica 

de carroce-rías con mayor participación el en mercado del valle del cauca”. 

Ilustración 4 Logo Carrocerías Inalcar S.A.S  
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Carrocerías INALCAR SAS le ofrece las mejores carrocerías de estacas, en aluminio, madera 

presecada, o la combinación de ambas. INALCAR se preocupa por los detalles y por brindarle 

alternativas más resistentes y económicas. 

Nuestros furgones mixtos para carga seca están fabricados con los altos estándares de calidad 

procurando alta resistencia y durabilidad y bajo peso forrados en aluminio o en fibra de vidrio. 

Furgones aislados para carga refrigerada forrados en fibra de vidrio importada, aislados con 

poliuretano de alta densidad y excelentes acabados. Carrocerías especiales ajustadas a las 

necesidades de nuestros clientes. 
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6. Diseño metodológico 

 

6.1 Método de investigación  

En el presente proyecto se utilizará el método deductivo que es una estrategia de razonamiento 

empleada para deducir conclusiones lógicas a partir de una serie de premisas o principios como lo 

veremos reflejado en este trabajo en donde partiremos de un estudio a la empresa, Inalcar 

carrocerías para determinar el estado actual de la empresa, seguido de un análisis enfocado hacia 

donde se quiere llegar para establecer un plan de acción, con el fin de estructurar, diseñar y 

establecer estrategias para elaborar un plan estratégico y un plan de marketing para obtener un 

mejoramiento en la organización y un posicionamiento en el mercado. 

6.2 Tipo y enfoque de investigación 

Los  tipos de investigación que se lleva a cabo en el proyecto es de tipo descriptivo puesto que 

describimos la situación actual de la empresa de una manera detallada  y concreta y de tipo 

explicativo, porque además de observar el problema que se está generando en la empresa, se 

busca explicar las  causas que originaron dicha situación,  el enfoque de investigación para este 

trabajo es de carácter cualitativo y cuantitativo, en donde se analizaran datos estadísticos como 

los son encuestas, entrevistas y preguntas abiertas, que llevará a la elaboración de estrategias para 

el  mejoramiento en su estructura y el posicionamiento de la marca a nivel nacional. 

6.3 Fuentes de información 

6.3.1 Fuentes primarias 

Las fuentes primarias que se llevarán a cabo en esta investigación son encuestas para extraer y 

recopilar información relevante y necesaria que se realizarán a un grupo específico, también 

encontraremos preguntas abiertas la cual brindará el punto de vista de los clientes para realizar un 
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mejoramiento y un posicionamiento de la empresa, y por último se harán entrevistas las cuales 

ayudarán a profundizar en temas que concierne a la empresa en la actualidad.  

6.3.2 Fuentes secundarias 

Las fuentes secundarias que se utilizarán en esta investigación son documentos, libros que 

ayudarán a disminuir paso a paso la situación en la que se encuentra la empresa, para esto 

tomamos como referencia los siguientes textos: 

• Administración, liderazgo y colaboración en un mundo competitivo de Thomas S. 

Bateman y Scott A. Snell que orienta a la adecuada elaboración de un plan estratégico 

dentro de una empresa y los conceptos que se manejan. 

• El marketing digital como herramienta en el desempeño laboral en el entorno ecuatoriano: 

estudio de caso de los egresados de la universidad de Guayaquil, este artículo se enfoca en 

la fuerza del marketing digital en la actualidad, en donde se diferencia el tipo de marketing 

que se desea implementar ya sea hacia el producto, hacia el cliente y hacia el valor que 

tiene éste en el marcado. 

• Libro de la empresa Inalcar carrocerías, en donde se encuentra el plan estratégico con el 

que cuenta la empresa. 
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7. Técnicas de recolección de la información  

7.1 Población 

La población son los clientes que actualmente han adquirido los diferentes productos y 

servicios, el cual están registrados en la base de datos interna de la empresa Carrocerías Inalcar 

S.A.S.  

7.2 Muestra  

La muestra se toma con base a 100 de los clientes principales que han adquirido los productos 

y servicios durante el último año, se hace un muestreo por conveniencia para recopilar 

información adecuada que permita ser utilizada para el objetivo del proyecto a seguir.  
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8. Desarrollo del proyecto 

8.1 Realizar un diagnóstico de la situación actual de la empresa Carrocerías Inalcar 

S.A.S. 

Para la formulación de las diferentes estrategias de mercado para la empresa Carrocerías 

Inalcar S.A.S, utilizamos la herramienta  de las 5 fuerzas de Michael Porter, la cual permite 

identificar y conocer la estructura segmentada del mercado, cuáles son los factores fundamentales 

que las empresas deben mejorar, renovar e implementar herramientas tecnológicas, para lograr 

abarcar todo el mercado y entrar a competir con las diferentes organizaciones que hay en la 

actualidad, esta herramienta permitió tener un enfoque para la creación de diferentes estrategias, 

para obtener un nivel de crecimiento y mejoramiento continuo. 
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Análisis de las cinco fuerzas de Porter en Inalcar Carrocerías S.A.S 

 

 

 

Ilustración 5 Análisis de las cinco fuerzas de Porter en Inalcar Carrocerías S.A.S 
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8.1.1 Análisis correspondiente a la entrevista al gerente general de la empresa 

Carrocerías Inalcar S.A.S. 

Se presentan resultados de la entrevista realizada al gerente general de la empresa Carrocerías 

Inalcar S.A.S, analizando su situación actual, y manejo de su operación tanto interna como 

externa para determinar el siguiente diagnóstico.  

De acuerdo con la entrevista realizada al gerente general de la empresa Carrocerías Inalcar 

S.A.S, obtenemos resultados de la situación actual de la empresa, en el cual determinamos que el 

modelo de venta y el proceso de búsqueda de nuevos clientes, no ha logrado un incremento de 

ventas por diferentes canales a los que maneja actualmente, ni a su vez un seguimiento constante 

de medición de satisfacción y calificación final del cliente. 

El gerente general da a conocer que el mayor porcentaje de clientes han llegado por medio de 

ejecutivos comerciales de los concesionarios que se tiene en convenio, los cuales se han 

encargado de referir a la empresa conforme a la venta de los camiones para la elaboración de la 

carrocería a gusto del cliente y la negociación se hace directamente con el cliente.  

En cuanto al canal de ventas que tiene la empresa, es realizado por la asesora comercial, la 

cual se encarga de visitar los asesores de camiones de los concesionarios cuando se ha solicitado 

la cotización para la elaboración de la carrocería, el objetivo comercial en el canal de ventas es 

directamente con el cliente, para determinar todos los detalles que se solicita el cliente y llegar al 

acuerdo en cuanto al tiempo de entrega y el costo de la carrocería.  

La empresa actualmente no cuenta con redes sociales y tampoco con página web por lo que no 

se ha hecho una gestión para la realización de las mismas, aun teniendo en cuenta que dentro de 

la empresa se ve necesario el dar a conocer por otros medios lo que ofrece la empresa. La 
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empresa no ha destinado recursos para la implementación de redes sociales y pagina web por lo 

que implicaría la contratación de personal calificado, el cual se encargue de estar actualizando 

constantemente las redes, alimentando la página web con información de la empresa y dando 

atención hacia el cliente que llega por medio de las mismas.  

La comunicación interna de la empresa siempre se brinda de manera directa hacia los 

colaboradores en cuanto a los proyectos que se van a realizar en la semana, internamente manejan 

una buena comunicación por lo que se hacen reuniones constantemente, también la información 

se deja plasmada en carteles con las labores que se deben realizar, la estipulación de tiempos de 

entregas y los objetivos que tiene la empresa. 

Los incrementos que ha tenido en cuenta la empresa se da por el monto facturado por año, no 

se tiene en cuenta el número de clientes por lo que muchos de los productos solicitados por los 

clientes varían conforme a las especificaciones de cada uno, en el año 2018 la facturación fue 

aproximadamente de $315’500.000, en el año 2019 fue de $621.000.000 y en el año 2020 fue de 

$1.145’000.000 y para el año actual se da una proyección de alcanzar una facturación de 

$1.350´000.000 siguiendo el canal de ventas que tiene la empresa en la actualidad. 

La empresa no ofrece descuentos y/o promociones constantemente de acuerdo a las diferentes 

temporadas, una de las herramientas que utilizan para inventar a los clientes es otorgando 

obsequios como cintas reflectivas, caja de herramientas, extintor de mano, como algunos de 

nuestro valor agregado al cliente, para demostrar la importancia en cada uno de ellos y que 

permita caracterizar la excelencia de nuestros servicios. 

La empresa hace un seguimiento a los clientes actuales por medio de llamadas, las cuales 

permiten verificar como se sienten con el producto adquirido y se lleva un control de los clientes 
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prospectos con la información que brindan los asesores de diferentes concesionarios, el cual se 

maneja por medio de gerencia y la ejecutiva comercial. Dentro de la empresa se tiene una 

medición empírica, en cuanto a la entrega del producto final, teniendo en cuenta el momento de 

asignar labores y así mismo la fecha de entrega, contemplando la fecha estimada de asignación, la 

fecha estima de entrega y la fecha de entrega final la cual se pacta con el cliente, por otra parte la 

empresa no maneja incentivos a los colaboradores solo se determinan los salarios para los 

técnicos y los del área administrativa, igualmente se llega a un acuerdo con los asesores 

comerciales.   

Actualmente la empresa no cuenta con formatos ni herramientas digitales para la generación 

de encuestas de satisfacción del cliente, es decir que no tienen un control de su medición interna 

con los clientes que han adquirido los diferentes productos y servicios, para obtener un 

mejoramiento continuo o tener en cuenta la opinión del cliente. 
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8.2 Determinar cuáles son las variables de mercado que influyen en los clientes de la 

empresa Inalcar Carrocerías en la ciudad de Cali. 

Se analizan los resultados de las encuestas enviadas a 100 de los clientes que adquirieron el 

servicio y producto durante el último año, en el cual respondieron un total de 82 clientes, dando 

un diferente concepto hacia la calidad y satisfacción con los trabajos realizados dentro de la 

empresa. 

 

Pregunta 1. ¿Cómo nos conoció? 

 

Ilustración 6 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 1 

Según los resultados obtenidos el 59,8% de los clientes han sido conocidos de la empresa, el 

15,9% referidos y el 14,6% ya conocía a la empresa, lo cual indica que la mayoría de los clientes 

que han adquirido los productos y servicios han sido referenciados por terceros o conocidos por 

la misma empresa y no por otro medio como redes sociales, publicidad o búsqueda por página 

web.  
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Pregunta 2.  ¿Qué le llevó a confiar en Carrocerías Inalcar S.A.S? 

   

 

Ilustración 7 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 2 

Se identifica que el 24,4% de los clientes llevo a confiar en carrocerías Inalcar S.A.A en su 

profesionalidad, el 23,2% en los tipos de productos y el 20,7% en la calidad de los materiales, 

esto quiere decir que los clientes confían en el trabajo y calidad de la empresa, confían en su 

profesionalidad con el producto y servicio.  
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Pregunta 3. ¿Cómo valoraría la profesionalidad de Carrocerías Inalcar S.A.S? Tenga en 

cuenta que 1 es pésimo, 5 aceptable y 10 excelente (si no se da el caso, marcar 0 N/A) 

                           

 

 

 

 

 

 

 

Los resultados indican que el 31,7% de los clientes encuestados califican la profesionalidad en 

una enumeración de 9 del trabajo en la empresa, y un 23,2% en enumeración del 10 y un 15,9% 

en 8, con este análisis destacamos que un 70,8% de los clientes valoran la profesionalidad de la 

empresa en un nivel alto y destacan su profesionalidad en el trabajo.  

 

 

 

 

Ilustración 8 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 3 
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Pregunta 4. ¿Ha quedado usted satisfecho con el producto y/o servicio que le hemos 

ofrecido? 

 

 

Ilustración 9 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 4 

El 69,5% de los clientes ha quedado satisfecho con el producto o servicio adquirido en la 

empresa, lo cual demuestra que más del 50% de los trabajos realizados y el servicio han sido 

satisfactorio para la empresa.  
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Pregunta 5. ¿El precio del producto va de acuerdo con sus características? 

 

Ilustración 10 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 5 

Los resultados de la pregunta número 5, indican que el 70,7% de los clientes el precio va de 

acuerdo con sus características, y el 24,4% informan que tal vez esté de acuerdo, es un buen 

porcentaje de clientes afirmando la pregunta, y es importante debido a que están satisfecho con el 

precio en relación con la calidad del trabajo realizado.  

Pregunta 6. ¿Ha quedado usted satisfecho con el personal de la empresa y el trato 

dispensado? 

Tenga en cuenta que 1 es pésimo, 5 aceptable y 10 excelente (si no se da el caso, marcar 0 

N/A) 
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De acuerdo con la pregunta número 6, de la calificación del 1 al 10, el 30,5% de los clientes 

califican en puntuación 9 la satisfacción y trato con el personal de la empresa, y el 26,8% 

califican 10. Se analiza que más del 50% de los clientes se encuentran satisfechos con la atención 

recibida. 

Pregunta 7. ¿Cómo valoraría usted la calidad del producto final? Tenga en cuenta que 1 es 

pésimo, 5 aceptable y 10 excelente (si no se da el caso, marcar 0 N/A). 

 

 

 

 

 

Ilustración 11 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 6 

Ilustración 12 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 7 
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El análisis de la pregunta 7, arroja que el 35,4% de los clientes encuestados valoran que el 

producto o servicio requerido a la empresa en calificación del 1 al 10, es de 10, y el 26,8% es de 

calificación 9, mostrándonos que más del 50% de los clientes quedaron satisfechos con el 

producto final, obteniendo un puntaje alto en su calidad.  

Pregunta 8. ¿Está Carrocerías Inalcar S.A.S ubicada en una zona de fácil acceso? 

 

 

 

 

 

 

Según los resultados el 64,6% de los clientes encuestados indicaron que Carrocerías Inalcar 

S.A.S está ubicada en una zona de fácil acceso, con este resultado determinamos que la empresa 

está en un sector adecuado y favorable para los clientes. 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 13 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 8 
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Pregunta 9. ¿En su criterio donde debería estar ubicada la empresa Carrocerías Inalcar S.A.S? 

 

Ilustración 14 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 9 

Según el criterio de los clientes encuestados el 46,3% están de acuerdo con la ubicación actual 

de la empresa, el 23,2% les gustaría la ubicación en el norte y un 13,4% en el sur, cabe destacar 

que la empresa está ubicada cerca al sector norte, en el cual podemos determinar que un 69,5% de 

los clientes están satisfechos con la instalación de la empresa. 

Pregunta 10. ¿Cumple con los requisitos las instalaciones de Carrocerías Inalcar S.A.S? 

 

 

 

 

 

 
Ilustración 15 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 10 
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Según los resultados obtenidos para el 72% de los clientes obtenidos, la empresa Carrocerías 

Inalcar S.A.S cumple con los requisitos obtenidos en sus instalaciones, ubicación, distribución de 

materiales, elaboración y prestación de los diferentes servicios. 

Pregunta 11. ¿Recomendaría Carrocerías Inalcar S.A.S a un amigo o conocido? 

 

 

 

 

 

 

 

Esta pregunta se realizó con el fin de determinar la satisfacción y garantía de los clientes que 

han adquirido los diferentes productos y servicios, y establecer si recomendación la empresa 

Carrocerías Inalcar S.A.S a un amigo o conocido, obteniendo como resultado el 74,4% de los 

clientes encuestados si lo recomendarían.  

Pregunta 12. ¿Qué mejorarías de nuestro producto? 

El resultado de esta pregunta, fue muy generalizada centrándose en que la empresa Carrocerías 

Inalcal S.A.S requiere la implementación de redes sociales y una buena estructura de página web, 

para que a su vez los clientes pueden validar la información, obtener tarifas de los diferentes 

productos o servicios que ofrece la empresa. Tener una comunicación más directa o forma de 

Ilustración 16 Encuesta A Los Clientes, Pregunta 11 



66 

 

  

 

obtener respuestas en menor tiempo posible, y su vez poder recomendar de manera más fácil a 

sus amigos o conocidos todos los diseños, instalaciones, productos que ofrece la empresa.  

Pregunta 13. Observaciones y sugerencias 

En esta pregunta realizada, no se obtuvieron observaciones y sugerencias negativas para la 

empresa Carrocerías inalcar S.A.S, teniendo en cuenta el factor de mejoramiento e 

implementación de mayor publicidad en diferentes medios digitales, para lograr un mayor 

posicionamiento en el mercado y lograr un nivel alto de captación de clientes por diferentes 

canales.  

 

 

 

 

 

                                                                               

 

 

 

 

                                                                                                                                                        



67 

 

  

 

8.2.1 Análisis de resultados obtenidos. 

 

VARIABLES RESULTADOS 

 

 

 

 

 

 

PRODUCTO 

• Los clientes prefieren calidad en los 

materiales que se ofrecen en diferentes 

diseños, instalación de los productos. 

• El tipo de material y variedad de 

materiales, de acuerdo a su necesidad. 

• Garantía en el producto o servicios 

ofrecido. 

• Herramientas de calidad para la 

elaboración del producto.  

• Personal profesional y calificado en la 

elaboración, montaje y diseño de los 

diferentes productos o servicios.  

 

 

PERSONAS 

• Pocas opciones de negociación con el 

cliente final.  

• Captación de clientes directos.  

• Los clientes buscan economía y no 

requieren el servicio con un tercero. 

• Más visible al mercado directo.  
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PRECIO • El 70,7% de los clientes el precio 

cumple con las características del 

producto o servicio.  

• El 14,6% de los clientes se interesaron 

en el precio para confiar en la empresa.  

• Implementación de variedad de precios 

de acuerdo a la negociación directa.  

 

 

PLAZA 

• Para el 72% de los clientes, la empresa 

cumple con los requisitos de 

instalaciones y montajes. 

• Para el 65% de los clientes, la zona de 

ubicación es adecuada. 

 

 

 

PROMOCIÓN 

• Clientes confían en conocidos y 

referidos 

• Implementación de redes sociales.  

• Creación de página web. 

• Creación de portafolio digital. 

• Descuentos para clientes potenciales  

 

Ilustración 17 Análisis de Resultados Obtenidos 
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8.3 Formular las estrategias de mercado que le permita a la empresa Inalcar 

Carrocerías lograr sus objetivos 

Para dar paso al desarrollo del último objetivo del proyecto se tiene en cuenta la evaluación de 

las cinco fuerzas de Porter, las encuestas realizadas las cuales se hicieron a los clientes y la 

encuesta al dueño de la empresa, facilitando el estudio para establecer cuales estrategias diseñar 

para Inalcar carrocerías. Las propuestas tienen su respectivo objetivo estratégico las cuales se 

pueden dar en corto, mediano y largo plazo determinando el costo tiene cada una y la manera en 

que se debe de implementar cada una de las actividades correspondientes, para dichas estrategias 

se tuvo en cuenta las necesidades que puede abarcar el mercado en el que se encuentra la empresa 

en la actualidad.  

Estas estrategias permitirán a la empresa Inalcar carrocerías dar a conocer su empresa de 

forma diferente, abarcar más segmento del mercado en el que se encuentra y realizar campañas a 

través de diferentes plataformas virtuales.  
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CORTO MEDIANO LARGO

Adquirir e 

implementar un 

software CRM

Creación de pagina 

web y redes 

sociales 

Actualización del 

portafolio de los 

servicios y 

productos

Capacitación al 

equipo de trabajo 

para el manejo de 

las herramientas 

digitales a 

implementar

Crear nuevas 

alianzas 

estratégicas

Crecimiento y 

seguridad en el 

mercado

Crear convenios con 

mayoristas o líderes 

empresariales de 

marcas reconocidas a 

nivel nacional e 

internacional, 

obteniendo una mayor 

demanda en el mercado 

por medio de nuevos 

modelos de negociación 

incorporados

Buscar aliados 

estratégicos 

potenciales

Gerente general y 

Administrador
12 Meses $2.000.000

Evaluar cada 

año los 

resultados 

obtenidos del 

desarrollo de las 

diferentes 

estrategias 

implementadas 

con las 

organización 

involucradas.

70%

Búsqueda de 

nuevos proveedores 

con materiales de 

calidad

Modificación de 

acuerdos actuales

Establecer nuevos 

acuerdos de pago y 

priorización

AREA DE 

MERCADO
COSTO

Gerente general y 

Administrador

RESPONSABLEACTIVIDADESESTRATEGIA
TIPO DE 

OBJETIVO

PERSPECTIVA 

DE 

CRECIMIENTO 

EN EL MERCADO

Medir cada mes 

el seguimiento e 

identificación de 

los clientes 

potenciales y 

cierres de 

ventas

PLAZO/TIEMPO

Conocimiento y 

posicionamiento 

de la marca

Implementación 

de herramientas y 

marketing digital

OBJETIVOS

100%

PORCENTAJE EN 

CUMPLIMIENTO 

DE LA META

Creación de acuerdos 

comerciales con nuevos 

o actuales proveedores, 

para la disminución de 

costos en la metería 

prima afianzando 

prioridades de compras 

o suministros que 

requiera la empresa.

Gerente general y 

Administrador
6 Meses $1.000.000

La creación de 

estrategia que permita 

dar a conocer a la 

empresa, logrando 

captación de nuevos 

clientes en diferentes 

canales de ventas y 

llevando un seguimiento 

continuo de los clientes 

actuales.

Estudio de 

comparación 

mensual con las 

compras que se 

realicen con los 

nuevos precios 

acordados

60%

INDICADOR

4 Meses $1.500.000

PERSPECTIVA 

FINANCIERA

Crear nuevos 

acuerdos con los 

proveedores

Disminución 

costos materia 

prima

Implementar descuentos 

o promociones en los 

diferentes servicios y/o 

productos que se 

ofrecen constantemente 

e incentivar a los 

ejecutivos comerciales 

logrando mayor 

crecimiento en ventas

$1.800.000

Evaluación de 

resultados cada 

tres meses 

midiendo el nivel 

de venta e 

incrementos de 

ingresos en la 

empresa

70%

Incremento en 

ventas de servios 

y/o productos

Crecimiento de 

ingresos

Análisis de los 

precios u ofertas del 

mercado 

actualmente

Ofertas en los 

canales de 

publicidad

Establecer metas 

adecuadas para 

incentivar a los 

ejecutivos 

Gerente general y 

Administrador
12 Meses

Ilustración 18 Matriz Plan De Mercadeo 
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8.3.1 Matrices de estrategia 

8.3.1.1 Estrategia 1 

Captación y seguimiento a nuevos clientes. 

La implementación de herramientas digitales en la empresa Inalcar Carrocerías S.A.S como 

CRM con base de datos actualizada, redes sociales y pagina web con información de la misión y 

visión de la empresa, productos y precios establecidos, tiempos de entrega, y toda la información 

requerida hacia el cliente, esto permitirá dar a conocer la empresa por otros medios de los que se 

tiene actualmente, logrando la captación de nuevos clientes en diferentes canales de venta para la 

expansión tanto en facturación como en clientes nuevos y prospectos, ampliando un portafolio el 

cual permita tener más variedad en productos y precios que exige el cliente, teniendo en cuenta la 

calidad del producto en donde se da un valor añadido que distingue de la competencia en el sector 

del que se encuentra. 

AREA GERENCIA Y ARMINISTRACION

OBJETIVO Implementación de herramientas y marketing digital

ESTRATEGIA 

La creación de estrategia que permita dar a conocer a la 

empresa, logrando captación de nuevos clientes en 

diferentes canales de ventas y llevando un seguimiento 

continuo de los clientes actuales.

Adquirir e implementar un software CRM

Creación de pagina web y redes sociales

Actualización del portafolio de los servicios y productos

COSTO $1.500.000

TIEMPO DE EJECUCION 4 Meses

RESPONSABLES Gerente general y Administrador

ACTIVIDADES

Capacitación al equipo de trabajo para el manejo de las 

herramientas digitales a implementar

INDICADOR
Medir cada mes el seguimiento e identificación de los 

clientes potenciales y cierres de ventas

Ilustración 19 Estrategia 
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8.3.1.2 Estrategia 2 

Creación de convenios estratégicos.  

La empresa requiere en la actualidad mejorar alianzas las cuales permitan abarcar una mayor 

segmentación del mercado y que permita a la empresa carrocerías inalcar lograr una publicidad 

continua para dar a conocer su amplio portafolio, así mismo logrando una segmentación 

adecuada en el mercado con el fin de disminuir precios conforme a la demanda que se obtiene en 

el tiempo. 

 

 

 

 

 

AREA GERENCIA Y ARMINISTRACION

OBJETIVO Crear nuevas alianzas estratégicas

ESTRATEGIA 

Crear convenios con mayoristas o líderes empresariales de 

marcas reconocidas a nivel nacional e internacional, 

obteniendo una mayor demanda en el mercado por medio 

de nuevos modelos de negociación incorporados

ACTIVIDADES Buscar aliados estratégicos potenciales

COSTO $2.000.000

TIEMPO DE EJECUCION 12 Meses

RESPONSABLES Gerente general y Administrador

INDICADOR

Evaluar cada año los resultados obtenidos del desarrollo de 

las diferentes estrategias implementadas con las organización 

involucradas.

Ilustración 20 Estrategia 2 
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8.3.1.3 Estrategia 3 

Acuerdos y negociaciones comerciales. 

Teniendo en cuenta la competencia en la actualidad se da una estrategia, la cual es 

fundamental para el desarrollo de los productos que actualmente ofrece la empresa y el cual va a 

permitir tener una mayor seguridad en cuanto a la calidad de materia prima y logrando acuerdos 

de pago que le permitan a la empresa tener una fluidez monetaria en la elaboración del producto 

final. 

 

 

 

 

AREA GERENCIA Y ARMINISTRACION

OBJETIVO Crear nuevos acuerdos con los proveedores

ESTRATEGIA 

Creación de acuerdos comerciales con nuevos o actuales 

proveedores, para la disminución de costos en la metería prima 

afianzando prioridades de compras o suministros que requiera la 

empresa.

Búsqueda de nuevos proveedores con materiales de calidad

Modificación de acuerdos actuales

Establecer nuevos acuerdos de pago y priorización

COSTO $1.000.000

TIEMPO DE EJECUCION 6 Meses

RESPONSABLES Gerente general y Administrador

INDICADOR
Estudio de comparación mensual con las compras que se 

realicen con los nuevos precios acordados

ACTIVIDADES

Ilustración 21 Estrategia 3 
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8.3.1.4 Estrategia 4 

Implementación de periodo promocional  

La implementación de periodos promocionales va a ser de vital importancia para los nuevos y 

actuales clientes, teniendo en cuenta el costo que se debe implementar para ofrecer descuentos o 

promociones a gusto del mercado sin afectar a la empresa, manejando la calidad del producto 

final con precios moderados y dando a conocer por medio de los canales de publicidad los 

valores agregados que posee la empresa para hacer la diferencia en el sector en el que pertenece. 

 

AREA GERENCIA Y ARMINISTRACION

OBJETIVO Incremento en ventas de servicios y/o productos

ESTRATEGIA 

Implementar descuentos o promociones en los diferentes 

servicios y/o productos que se ofrecen constantemente e 

incentivar a los ejecutivos comerciales logrando mayor 

crecimiento en ventas

Análisis de los precios u ofertas del mercado actualmente

Ofertas en los canales de publicidad

Establecer metas adecuadas para incentivar a los ejecutivos 

comerciales

COSTO $1.800.000

TIEMPO DE EJECUCION 12 Meses

RESPONSABLES Gerente general y Administrador

INDICADOR
Evaluación de resultados cada tres meses midiendo el nivel de 

venta e incrementos de ingresos en la empresa

ACTIVIDADES

Ilustración 22 Estrategia 4 
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9.  Conclusiones 

Finalizando con el análisis interno y externo que se le realizo a la empresa Carrocerías Inalcar, 

se logra dar una vista más amplia de las oportunidades que puede tener la empresa para mejorar 

su posicionamiento en el mercado actualmente, creciendo de manera rápida por medios digitales 

y creando bases de datos continuos con información que ingresa por las diferentes plataformas 

para el manejo de los clientes a futuro, por otra parte tener una mejor conexión con proveedores 

que abarquen precios más favorables en el mercado, teniendo en cuenta la evaluación que se dio 

por medio de las 5 fuerzas de Porter, las cuales dan más claridad del diseño de un plan de  

mercadeo que se debe llevar a cabo para la empresa. 

Las estrategias que se presentaros son las más favorables para llevar a cabo un mejor 

posicionamiento en el mercado resaltando que el grado de los competidores es alto, por lo cual se 

realizó un estudio el cual le permita a la empresa conquistar nuevos consumidores, para eso se 

realizaron encuestas a los clientes actuales. La encuesta permitió conocer por que medio conocen 

a la empresa, como le ha parecido el servicio, si ha estado satisfecho con los productos entre otros 

aspectos, concluyendo con los resultados obtenidos se logra evidenciar que la empresa ha estado 

por muchos años con un mismo canal de venta, el portafolio no se da a conocer en los diferentes 

medios digitales tecnológicos que se tienen en la actualidad y no se logra dar una claridad de 

información rápida en tanto a los productos que ofrecen, por lo cual se reflejó con claridad que la 

empresa carrocerías inalcar debe dar continuidad a las estrategias expuestas para mejorar su 

crecimiento en el mercado de carrocerías y el desarrollo de los objetivos planteados.  

Las estrategias planteadas permiten a la empresa crear metas conforme a las necesidades que 

se tienen en la actualidad y la creación de los medios para lograr los objetivos, mejorar el 

posicionamiento y lograr atraer nuevos clientes con la calidad de sus productos. 
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10. Recomendaciones 

La recomendación primordial para la empresa carrocerías inalcar s.a.s es dar continuidad a las 

estrategias planteadas en el diseño de un plan de mercadeo, por lo que tiene muchas 

oportunidades en el mercado que se deben aprovechar al máximo en la actualidad. 

Por otra parte, es importante entrar a competir con las empresas más grandes en el mercado, lo 

cual ayude a fortalecer a la empresa conforme pasa el tiempo, y capacitando al personal adecuado 

para la implementación y/o continuidad al registro de bases de datos del CRM, también dando un 

manejo optimo a las redes sociales y brindando información contantemente a los clientes.  

El gerente no debe de olvidar los diferentes canales de ventas que se pueden tener en la 

actualidad, por eso se recomienda realizar pautas digitales constantemente con las ofertas y/o 

promociones que se establezcan en la empresa y así mismo ganar mayores seguidores, y vistas en 

las redes sociales. 

Por ultimo se recomienda dar un seguimiento continuo en el CRM añadiendo información 

cada tres meses actualizada de los clientes prospectos, nuevos y actuales para lograr una mayor 

comunicación con el cliente que permita la fidelización con los consumidores del producto que se 

ofrece. 
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