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RESUMEN 

En el presente documento contiene una serie de estudios y estrategias de marketing digital, 

obtenidas a través de la investigación del mercado de Panel compuesto de Aluminio en Colombia 

(ACP). Se reflejarán las principales conductas del mercado respecto a este tipo de producto y a 

su vez se logrará identificar las opciones más viables para implementar el marketing digital en la 

empresa DAISSA COLOMBIA S.A.S 

Palabras Clave: Marketing digital, panel compuesto de Aluminio (ACP), Marketing Mix, Social 

Media, Internet, plan de mercadeo, Estrategias digitales. 
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1. Planteamiento del problema 

El marketing en los últimos años se ha convertido en una parte fundamental de las pequeñas, 

medianas y grandes empresas, ya que, al complementarse con algunas áreas de ésta, logran ventajas muy 

positivas como es el posicionamiento, crecimiento entre muchas otras. 

También es importante mencionar que la tecnología en la actualidad se ha vuelto indispensable 

para humanidad ya que ha facilitado el acceso a la información, y ha permitido que gracias a las redes 

sociales gran parte de las personas puedan acceder a la navegación digital, donde constantemente se está 

intercambiando información. 

Por lo anterior, el marketing digital es una nueva tendencia que se ha convertido en una parte 

fundamental de las empresas para lograr su crecimiento y reconocimiento en el mercado, según la revista 

Rambla en su artículo titulado La importancia del marketing digital en 2021 dice que “hay muchos 

motivos por los cuales el marketing digital se revela ya como algo imprescindible para la mayoría de las 

empresas. Aunque muchos negocios no tienen su centro en la venta online, la presencia en internet es algo 

obligatorio para ellos, puesto que es una puerta por la que pueden acceder muchísimos consumidores y 

clientes” 

Colombia en la actualidad según un artículo publicado en el pais.com.co en el mes de julio del 

2021 por Colprensa, dice que la conectividad del país creció más del 50% en el primer trimestre del 2021, 

y una de las principales razones para que esto sucediera fue la pandemia que inició en el 2020, razón por 

la cual, muchos compañías y emprendimientos se vieron obligados a   migrar a lo digital y adaptarse a 

este cambio para lograr subsistir en el nuevo mercado. 

Muchas empresas en Colombia dedicadas a la comercialización de productos para la 

construcción, fachadas, avisos publicitarios ya cuentan con presencia en internet (página Web y redes 
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sociales) donde promocionan su producto y brindan información, llegando así a una mayor audiencia 

digital y estando a la vanguardia en el mercado. 

Cabe aclarar que la exigencia de los clientes es cada vez más alta, como por ejemplo acceso a la 

información de manera rápida, autoservicio, automatización, y esto gracias a que utilizan la internet y 

buscan información a través de las redes sociales de las diferentes empresas que ofrecen el producto que 

requieren. 

 DAISSA COLOMBIA SAS es una empresa Pyme que lleva más de 12 años en el mercado 

colombiano, su sede principal está en Cali y también cuenta con sede en Bogotá, dedicándose a la 

importación y comercialización de (ACP) Panel compuesto de Aluminio (es un material conformado por 

dos láminas externas de aluminio y un núcleo termoplástico macizo de polietileno que forman un 

conjunto final de 3, 4 o 6 milímetros). 

Actualmente este tipo de producto está en tendencia para recubrimiento de fachadas, imágenes 

corporativas, avisos publicitarios, divisiones, cielos rasos, vallas, exhibidores entre otros, la compañía ha 

empezado a notar que la competencia cada vez es más fuerte y la aparición de información de estas en la 

internet es más frecuente. 

 Daissa Colombia sas siente desventaja en el mercado digital,  debido a que no cuenta  con un 

departamento de marketing, ni marketing digital, sólo una página Web poco interactiva donde están todas 

las  franquicias de daissa, (Daissa Peru, Daissa México y Daissa EE.UU, los clientes  que  la compañía 

tiene han sido del voz a voz, o a través de email marketing, tele mercadeo y anteriormente gracias a las 

participaciones de la ferias de Expo-construcción,  Camacol que se realizaban en Bogotá Cali y  Medellín, 

pero la participación a este tipo de ferias se realizó  hasta antes de pandemia. 
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1.1 Formulación del problema. 

¿Cómo diseñar un plan de marketing digital para la empresa DAISSA COLOMBIA SAS en Cali 

Colombia? 

1.2 Sistematización del problema. 

¿Cómo realizar un diagnóstico de la situación actual de la empresa DAISSA COLOMBIA SAS?  

 

¿De qué manera conocer las variables de mercadeo que influyen en la toma de decisión de 

compra en los consumidores del panel compuesto de aluminio? 

 

¿Cuáles son las estrategias de marketing digital para la empresa DAISSA COLOMBIA SAS en 

Santiago de Cali Colombia? 
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2. Justificación 

El desarrollo de este plan de marketing digital que será aplicado en la empresa Daissa Colombia 

SAS, contribuye en la proyección de un mejoramiento continuo del posicionamiento y rendimiento de la 

fuerza de ventas en su mercado meta. Se aplicarán y optimizarán una serie de conceptos relacionados con 

el marketing digital teniendo en cuenta los recursos disponibles de la empresa. 

Para Diassa Colombia SAS ha sido un reto grande entrar a competir en un mercado tan exigente 

como lo es Colombia, en el que los detalles, la calidad y el valor agregado de los productos son parte 

fundamental para alcanzar un modelo de negocio exitoso. 

Día a día, la empresa busca mejorar en diferentes aspectos dentro y fuera de la organización, los 

cuales permitan alcanzar de manera escalonada las metas propuestas a inicio de cada año. Para lograr que 

esos objetivos sean cumplidos, es necesario adquirir prácticas distintas a las habituales; como ejemplo de 

lo anterior, se ha propuesto diseñar un plan de marketing digital que impulse en mayor medida la 

comunicación bidireccional con el consumidor, las ventas y el reconocimiento de Daissa en Colombia. 

Al poner en práctica los conceptos y estrategias de marketing digital consignados en este 

proyecto, involucrará una mayor inversión y participación de Daissa en las redes sociales, sin embargo, 

los beneficios que se pueden generar a partir de este plan de marketing digital permitirán que la empresa y 

el mercado Colombiano se beneficien directa e indirectamente, haciendo la relación de que entre más 

alcance tenga Daissa en el mercado, mayor serán sus ventas y más generación de empleo se produciría.  
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3. Objetivos. 

3.1 Objetivo General. 

Diseñar un plan de Marketing digital para la empresa Daissa en la ciudad de Santiago de Cali. 

3.2 Objetivos específicos. 

    Realizar un diagnóstico de la situación actual de la empresa Daissa. En la ciudad de Santiago 

de Cali 

  

Conocer las variables de mercadeo que influyen en la toma de decisión de compra de los 

consumidores de panel compuesto de aluminio en la ciudad de Santiago Cali. 

  

Generar estrategias de marketing digital para Daissa en la ciudad de Santiago Cali. 
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4. Marco referencial 

4.1 Antecedentes / plan de mercadeo 

Nombre de la investigación: Plan de marketing para la Microempresa ALVICON del Distrito 

Metropolitano de Quito, sector Chiriyacu. (2018) I   

Autores: Ruth Sabrina Rojas Dávila 

Descripción: en la actualidad las microempresas que se dedican a la cerrajería metálica en 

aluminio y vidrio podrían experimentar dificultades en el mercadeo de sus productos y como 

consecuencia obtendrían pérdidas monetarias que en ciertos casos los llevaría a la ruina económica. Por 

tal razón el presente trabajo de titulación se ha efectuado apoyándose en la elaboración de un plan de 

marketing que le permita a la microempresa ALVICON mejorar los procesos de gestión en su área de 

mercadeo con el fin de elevar sus ventas y posicionarse en mayor grado dentro del mercado en el sector 

de Chiriyacu de la ciudad de Quito. 

Nombre de la investigación: Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa Corporación de 

Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil 

Autores: Andrés Maridueña Marín Jéssica Lissette Paredes Estrella 

Descripción: el objetivo de este trabajo es diseñar un plan de marketing digital para aumentar la 

participación de mercado y posicionar la marca TBL The Bottom Line en internet, el mismo que será 

desarrollado para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil en el año 

2014. 

Nombre de la investigación: Plan de marketing de la empresa Alpa Aluminio (2014) I 

Autores: Lidia Martil Panadero 
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Descripción: En este estudio se ha elaborado un plan de marketing de la empresa Alpa Aluminio 

que cuenta con más de 30 años de experiencia en el sector del aluminio. Se dedica a la fabricación de 

puertas, ventanas, contraventanas, barandillas y todo tipo de cerramientos. Es una pequeña empresa 

situada en Areso (Navarra) cuya participación en el mercado no es muy elevada debido a la gran 

competencia que existe en este sector. Después de analizar todo el mercado y teniendo en cuenta sus 

debilidades y fortalezas se han establecido unos objetivos de acuerdo con sus capacidades. El objetivo 

principal es incrementar la cuota de mercado consiguiendo nuevas constructoras mediante un marketing 

directo y darse a conocer mediante estrategias publicitarias como la radio, folletos etc. Además de otros 

objetivos como mejorar la atención al cliente. 

 Nombre de la investigación: Propuesta de un plan de marketing digital para la empresa 

Alumitex de la ciudad de Montería. (2019) N 

Autores: Carlos Andrés Muñoz León; Camilo Alfonso Cuervo Carvajal 

Descripción: La propuesta de un plan marketing digital para la empresa ALUMITEX de la 

ciudad de Montería fue diseñada con el objetivo de que a través del uso de Internet y las redes sociales 

mejoren la comercialización de su producto y su servicio. En el mercado local desde el aprovechamiento 

de sus ventajas competitivas. Debido a que, como empresa, habilitada por la Cámara, de Comercio para la 

producción y comercialización de productos en aluminio, hierro, acero inoxidable y vidrio; no cuenta con 

procesos de marketing digital estructurados que permitieran gestionar el mercado y la relación con su 

público interno y externo, desde la gerencia se lideran acciones de acciones de marketing con alto nivel de 

espontaneidad y empirismo. Este plan surge de la necesidad expresa de sus accionistas de mejorar los 

indicadores comerciales de la unidad de negocios, Servicios Especiales, por lo que este documento se 

constituye en una guía de la gestión del mercado de ALUMITEX con un enfoque relacional. El plan 

estratégico de marketing se desarrolla en seis partes compuestas por: Análisis situacional interno y 
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externo; Análisis de las Fortalezas, Logros, Oportunidades y Retos internos y externos; Objetivo de 

marketing; Estrategias; Implementación de marketing; Evaluación y control. 

 Nombre de la investigación: Plan de mercadeo para la empresa Aluica S.A.S (2017) N 

Autores: Ferney Alejandro Bojacá Linares; Freddy Andrés Ramírez Torres 

Descripción: El siguiente proyecto empresarial pretende dar a conocer el plan que se realizó para 

la organización ALUICA S.A.S dedicada a la fundición de metales no ferrosos, comercio al por mayor de 

materiales de construcción, artículos de ferretería, pinturas, productos de vidrio, equipo y materiales de 

fontanería y calefacción, Actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o arrendados, con 

cobertura en Bogotá y sus alrededores. A través de diferentes herramientas de análisis se tomará en cuenta 

cada aspecto que abarque la actividad de fabricación de ventanas y al sector de construcción ya que esto 

permitirá la creación de estrategias idóneas para potencializar la empresa y cumplir con las necesidades 

del mercado Aluica SAS ha visto la necesidad de implementar estrategias de mercadeo para incrementar 

las ventas y ser más competitivos es por esto que se da inicio al plan de marketing. El plan para Aluica 

SAS tiene como alcance las constructoras de la ciudad de Bogotá dedicadas a las obras de vivienda, 

planteado específicamente para la línea de ventanas con el fin de incrementar las ventas e identificar por 

que han decrecido.  

Nombre de la investigación: Diseño plan de marketing digital para la empresa Distrias Hogar & 

Construcción en la ciudad de Montería (2020) 

Autores: Herrera Berrio, Juan Carlos 

Descripción: el objetivo de este trabajo es diseñar un plan de marketing digital para la empresa 

Distrias S.A.S. en la ciudad de Montería, con el fin de contribuir al aumento de su participación en el 

mercado en el departamento de Córdoba, al mismo tiempo se analizará las teorías y conceptos del 

marketing digital con el propósito de compararlas y establecer la importancia del marketing digital desde 
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su historia, hasta lo más actual. Además, con la presente investigación, utilizaremos un enfoque 

netamente cualitativo, según Blaxter, 2000). Tiene como objetivo recoger, recopilar y examinar 

información real de todas las maneras posibles, al igual que experimentar detalladamente de tal forma 

casos o ejemplos que se establezcan directamente con la hipótesis, por ende, su propósito es alcanzar a 

exactitud con lo que se quiere evocar asimismo ,Nos enfocaremos en una investigación descriptiva que, 

según Rojas (2011) es un método científico donde se utilizan símbolos como gráficos e imágenes y es una 

técnica sencilla que sirve para comprobar una hipótesis y describir el objeto de estudio con el fin de  

Nombre de la investigación: Propuesta de marketing digital para la empresa J.A IMPORTOOLS 

S.A.S en la ciudad de Bogotá (2020) 

Autores: Angie Julieth Rincón Rincón 

Descripción: en este trabajo se tuvo como objetivo presentar la propuesta del marketing digital 

en la empresa J.A IMPORTOOLS S.A.S con el fin de estudiar la importancia que genera en el mercado 

los medios digitales, mediante un sitio web, y redes sociales evidenciando los beneficios que tiene para 

las grandes y pequeñas empresas en diferentes aspectos. Los emprendedores actualmente adoptan la 

tecnología como su mejor aliado, generando mayor competitividad y reconocimiento en el sector 

ferretero, permitiendo reforzar la marca y a su vez posicionarse en el mundo digital, se realiza un 

diagnóstico donde se logra evidenciar el estado actual de la compañía aplicando herramientas que 

facilitan este estudio como encuestas, matriz pestel, y matriz Dofa, para su respectivo análisis también se 

cuento con herramientas que construyeron una estrategia corporativa de tal forma que se dio estructura a 

la propuesta de marketing mix desarrollando técnicas metodológicas que posiciona de mejor forma a la 

compañía. 

Nombre de la investigación: Propuesta de un plan de Marketing digital para desayunos sorpresa 

Details D´´Amour en el Municipio de Candelaria ciudad de Cali. 
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Autores: Mónica María Landázuri; Suany Toro Morán 

Descripción: la empresa online de desayunos sorpresas Details D¨AMOUR, llevará a cabo la 

propuesta de plan de medios, teniendo en cuenta el impacto que tienen los medios de comunicación en la 

toma de decisiones. Por eso, haciendo uso de estas herramientas se pretende llegar a los públicos 

objetivos que posicionarán a la empresa. 

Entre los objetivos que tiene Details D¨AMOUR se resalta el de brindar emociones especiales y 

memorables a la hora de ofrecer el servicio y una experiencia que se diferencia de lo común, unificando 

lo tangible y lo intangible. 

Nombre de la investigación: diseño de un plan de mercadeo para la empresa Carrocerías 

INALCAR SAS 

Autores: Edwin Alexis Saavedra López 

Descripción: el objetivo de este trabajo es Diseñar un plan estratégico de marketing a la empresa 

Inalcar Carrocerías en la ciudad de Cali, donde los  tipos de investigación que se lleva a cabo en este 

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 analizaron datos estadísticos como 

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

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

Nombre de la investigación: Propuesta de plan estratégico de marketing digital para la empresa 

animate, Guayaquil (2018) 
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Autores: Mejía Aranda Diego Javier; Paredes García Melissa Kimberly 

Descripción: el presente estudio se orientó a la propuesta de un plan estratégico de Marketing 

digital para la empresa ANIMATE en la ciudad de Guayaquil dedicada a la compra y venta de productos 

orientados al anime. La literatura en el marketing digital ha evolucionado conforme a las nuevas 

exigencias del mercado, la misma que sugiere distintos modelos acordes al contexto de aplicación, cuyos 

componentes fueron estudiados para el diseño de esta propuesta. Se utilizó una metodología con enfoque 

mixto, basado en el paradigma cuantitativo y cualitativo, de tipo no experimental y con un alcance 

descriptivo. La entrevista, la observación directa, grupo focal y encuestas fueron utilizados como técnicas 

de recolección de datos en el campo de estudio. 
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4.2 Marco Teórico 

4.2.1 Mercadeo  

Según Philip Kotler, mercadeo es una filosofía organizacional, un proceso social y 

administrativo, orientado hacia la satisfacción de necesidades y deseos de individuos y 

organizaciones, mediante la creación y el intercambio de productos y servicios generadores de 

valor.Paralelamente, este autor cree que el mercadeo ha dejado actualmente de funcionar. (Koltler, 

2004) 

La American Marketing Association ha definido el marketing como “el proceso de 

planificación, ejecución, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios 

para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”. 

Se considera marketing al conjunto de técnicas utilizadas para la comercialización y 

distribución de un producto entre los diferentes consumidores. Al principio se limitaba a intentar 

vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, la actividad de marketing era posterior a la 

producción del bien y sólo pretendía fomentar las ventas de un producto final, ahora tiene muchas 

más funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de producción. 

El concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales, primero: toda 

planificación, política y funcionamiento de una empresa debe orientarse hacia el cliente; y segundo, 

la meta de una empresa debe ser un volumen de ventas lucrativo. 

En su sentido más pleno, el concepto de marketing es una filosofía de los negocios que 

determina que la satisfacción del deseo de los clientes es la justificación económica y social de la 

existencia de una empresa. (Calderón, 2002) 
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4.2.2 Plan de Marketing  

Según la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un documento 

compuesto por un análisis de la situación de mercadotecnia actual, el análisis de las oportunidades y 

amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de acción 

y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la 

única declaración de la dirección estratégica de un negocio, pero es más probable que se aplique 

solamente a una marca de fábrica o a un producto específico. En última situación, el plan de 

marketing es un mecanismo de la puesta en práctica que se integra dentro de un plan de negocio 

estratégico total (Marketing Free.com, s.f.) 

Un plan de marketing es un documento que las empresas realizan anualmente que recoge: 

Objetivos principales para ese año. 

Situación del mercado y la empresa. 

Definición de los clientes de la empresa. 

Principales campañas para realizar y objetivo esperado de cada campaña. 

Plan de acciones anual, donde aparece cuándo y quién ejecutará las diferentes acciones 

programadas para ese año. 

Presupuesto que se va a invertir en cada acción. 

Plan de contingencia: en caso de que las acciones no estén funcionando, qué se hará. 

Pero lo más importante no es saber qué es un plan de marketing, lo más importante es saber 

por qué lo necesitas. 

Necesitas una estrategia de marketing en tu empresa porque: 
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Te obliga a enfocarte en unos objetivos medibles. 

Te permite tener presente una vez más quién es tu cliente y qué necesita. 

Es la única forma de que tus acciones de marketing estén enfocadas tanto en tu objetivo 

como en tu cliente y que sean coherentes unas con otras. 

Te hará ahorrar dinero enfocándose solo en aquellas acciones que funcionan. 

Lo necesitas para planificar tus acciones a lo largo del año y prever cuánto tiempo y 

recursos necesitarás. 

Podrás ver antes de acabar con todo tu presupuesto qué está funcionando y qué no, para 

poder hacer cambios. 

Te permite hacer una evaluación a final de año para ver puntos de mejora y lecciones 

aprendidas. 

En resumen, un plan de marketing te hace seguir un proceso que te obliga a pensar en cuál 

es la mejor manera para atraer clientes, convertirlos en clientes, venderles más productos o servicios 

y apoyarte en ellos para conseguir más clientes. 

4.2.3 Objetivos 

Los objetivos son la parte más importante del plan de marketing. 

Si no hemos definido unos objetivos adecuados, el plan de marketing no servirá para nada. 

Por ello, los objetivos que nos marquemos deben ser M.E.T.A.: 

Medibles 

Específicos 
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Con un tiempo límite 

Asequibles 

4.2.4 Presupuesto 

Es muy importante fijar un presupuesto para la consecución de estos objetivos. Este 

presupuesto debe ser acorde con el objetivo marcado. 

No puedes tener como objetivo duplicar tus ventas en 12 meses y luego decir que le vas a 

dedicar 100€ al año y 1 hora al mes porque no va a funcionar. Y no será culpa de tu estrategia de 

marketing, sino tuya. 

El presupuesto puede ser en tiempo, en dinero o ambos, pero debes fijar un presupuesto 

global y luego dividirlo entre las diferentes acciones que vayas a realizar. 

 

Situación del mercado y de la empresa 

Antes de empezar a ver qué tipo de acciones tenemos que llevar a cabo necesitamos saber 

cuál es la situación del mercado y la nuestra propia. 

Para ello, la mejor opción es realizar una matriz DAFO. 

Posicionamiento y mensaje de Marketing 

Una vez tienes claro cuál es la situación de tu mercado y cuáles son tus fortalezas y 

debilidades es el momento de construir tu posicionamiento. El posicionamiento se muestra al 

exterior a través de tu mensaje de marketing. 

El mensaje de marketing desarrolla la imagen que queremos transmitir, cómo nos 

posicionamos en la cabeza del cliente y cómo le podemos ayudar. 
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El objetivo es conseguir un hueco en la cabeza del cliente para comenzar a construir nuestra 

relación de credibilidad y confianza con él. (Del corral, n.d.) 

OTROS: 

Definición del cliente 

Diseño de experiencia del cliente  

Plan de acciones de captaciones  

 

4.2.5 Marketing Digital 

Según Kotler el marketing digital “es el que surge en la actual era de la información basada 

en las tecnologías de la información. Los informadores están bien documentados y pueden 

comparar diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene que segmentar el mercado 

y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los públicos objetivos”.  

Además, menciona que “en la actualidad las empresas tratan de llegar a las mentes y 

corazones de los consumidores”. (Mercado Negro pe, s.f.) 

El marketing digital es la aplicación de las estrategias de comercialización llevadas a cabo 

en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo 

mundo, el mundo online. En el ámbito digital aparecen nuevas características como la inmediatez, 

la irrupción de las redes sociales y las herramientas que nos permiten hacer mediciones reales. Se 

conocen dos instancias: 

La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilización de medios tradicionales. 

Su mayor característica es la imposibilidad de comunicación y exposición de los usuarios. 

Solamente la empresa tiene el control de aquello que se publica sobre sí misma. 
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Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir información fácilmente gracias a las redes 

sociales y a las nuevas tecnologías de información que permiten el intercambio casi instantáneo de 

piezas que antes eran imposibles, como vídeos, gráfica, etc. Se comienza a usar internet no solo 

como medio para buscar información sino como comunidad, donde hay relaciones constantemente 

y feedback con los usuarios de diferentes partes del mundo. 

En este nuevo ámbito se desarrolla la segunda instancia del marketing digital ya que los 

usuarios pueden hablar de la marca libremente. Ellos tienen un poder importantísimo que antes sólo 

se les permitía a los medios: La opinión. 

Las técnicas de comercialización deben entonces cambiar su paradigma. Si antes los 

distribuidores, los medios, y los productores eran los que tenían el poder de la opinión, ahora el foco 

debe cambiar al usuario. Este es capaz de buscar aquello que quiere gracias al poder de los search 

engines (Google, Yahoo, Bing, etc.), y no sólo preguntar a los medios dados si su decisión es 

correcta, también tiene la posibilidad de leer reseñas, comentarios y puntuaciones de otros usuarios. 

(MD, n.d.) 

 Estrategias de Marketing digital  

• Crear identidad digital. La identidad digital es el rastro que cada usuario de Internet deja 

en la red como resultado de su interrelación con otros usuarios o con la generación de contenidos. 

Una identidad digital no está definida a priori y se va conformando con la participación, directa o 

inferida en las comunidades y servicios de Internet. Se recomienda que la marca cree su identidad 

digital a partir de la participación en diferentes redes sociales y que sean consecuentes con el 

producto y servicio.  

• Trabajar la Ley de enfoque. Para Trout y Ries, (2012) «el principio más poderoso en 

Marketing es poseer una palabra en la mente de los clientes». Una marca puede llegar a tener un 

éxito increíble si logra apropiarse de una palabra en la mente del cliente.  
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• Posicionarse en buscadores. Las marcas deben buscar estrategias para posicionarse en los 

buscadores, de tal forma que estén a la vista de su público objetivo y puedan ser visualizados 

rápidamente.  

• Implementación de SEO. Se trata de las acciones requeridas para lograr que un sitio web 

de la marca, se posicione entre los primeros resultados en un buscador de forma orgánica/natural 

con los términos que describen su producto o servicio.  

• Inbound Marketing. Son todas las estrategias de Marketing en donde “No tienes que 

pagar”. Según explica Internet República en su blog, el inbound marketing se basa en tres pilares 

fundamentales: SEO, marketing de contenidos y social media marketing. Ya sea en redes sociales 

como Twitter, en Facebook con la creación de páginas empresariales, YouTube.  

• Outbound Marketing. Para Carballo, (2011) «son las estrategias de Marketing por las 

cuales pagas para tener un retorno de inversión (conversión)». Está dirigido a obtener clientes por 

medio de acciones concretas, se enfoca en buscar y «atraer nuevos leads enviando una gran cantidad 

de mensajes por varios medios para causar diferentes impactos en más personas y lograr así que se 

conozca el producto» (Carballo, 2011). Se utilizan herramientas como: 

 - SEM. Se paga por aparecer de primero en una búsqueda. Con Google se tiene AdWords, 

el cual sirve para SEM y para Display Ads. 

 - Display Ads. Es toda publicidad que se encuentra en una web, en un banner donde se 

promociona una marca.  

- Anuncios en Youtube. Se encuentran en dos tipos; primero, está el anuncio común 

insertado en el video. El segundo se refiere a los anuncios al estilo de propagandas que aparecen al 

inicio de un video.  
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-Facebook Ads. Ofrecen dos tipos de anuncios, el anuncio al lado derecho y el anuncio 

central.  

- Twitter. Aquí se puede comprar hashtag, promocionar cuentas por búsqueda o 

simplemente, aparecer en las sugerencias de cuentas. (Yejas, 2016, 69-70)  

 

4.2.6 Matriz DOFA 

Según Dyson (2004), el análisis FODA (también conocida como DOFA, FODA, MAFE en 

español y SWOT en inglés) es una de las técnicas más empleadas en la planeación estratégica, en 

especial para la determinación de la posición estratégica de la empresa (Hill, 1997). Por lo demás, 

es una importante herramienta de apoyo para la toma de decisiones generalmente usada para 

analizar sistemáticamente los ambientes interno y externo de una organización (Kangas et al., 2003; 

Kotler, 2000; Stewart et al., 2002). 

La matriz DOFA es un método de análisis empresarial, que permite mirar la empresa desde 

el exterior como si fuéramos observadores neutrales, para evaluar las condiciones actuales de la 

empresa. 

El nombre DOFA viene de las iniciales de los aspectos que se analizan en este 

procedimiento: 

Debilidades  

Oportunidades  

Fortalezas 

Amenazas 
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La importancia de la matriz DOFA radica en que nos hace un diagnóstico real de nuestra 

empresa o negocio, nos dice cómo estamos, cómo vamos, lo que nos brinda el principal elemento 

requerido para tomar decisiones, que no es otro que la conciencia de la realidad, pues cuando 

conocemos nuestra realidad sabemos qué hacer y cómo proceder. 

La matriz DOFA nos muestra con claridad cuáles son nuestras debilidades, nuestras 

oportunidades, nuestras fortalezas y nuestras amenazas, elementos que, al tenerlos claros, nos da 

una visión global e integral de nuestra verdadera situación. (Gerencie, 2021) 

4.2.7 Investigación de Mercados  

Según Naresh Malhotra, la investigación de mercados es "la identificación, recopilación, 

análisis y difusión de la información de manera sistemática y objetiva, con el propósito de mejorar 

la toma de decisiones relacionadas con la identificación y solución de problemas y oportunidades de 

mercadotecnia". 

 

Philip Kotler, define la investigación de mercados como "el diseño, la obtención, el análisis 

y la presentación sistemáticos de datos y descubrimientos pertinentes para una situación de 

marketing específica que enfrenta la empresa". 

 

Para Peter Chisnall, la investigación de mercados "tiene que ver con la recopilación 

sistemática y objetiva, el análisis y la evaluación de información sobre aspectos específicos de los 

problemas de mercadotecnia para ayudar a la administración a la hora de tomar decisiones 

importantes”. (Clusmin.org, 2018) 
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La investigación de mercados es el proceso que comprende las acciones de identificación, 

recopilación, análisis y difusión de información con el propósito de mejorar la toma de decisiones 

de marketing. 

Su implementación se produce, básicamente, por dos razones: (1) Para resolver problemas, 

por ejemplo, determinar el potencial de un mercado; (2) para identificar problemas, por ejemplo, 

para conocer por qué un producto no tiene el consumo esperado. En esencia, se busca conocer al 

cliente cumpliendo así con la primera premisa del marketing. 

Tipos de investigación de mercados 

Los métodos por aplicar para investigar el mercado varían en función de los propósitos y 

circunstancias de cada caso en particular. Los más corrientes son los siguientes: 

La investigación de antecedentes 

Es la que ocurre a los denominados datos secundarios que consisten en informaciones y 

estadísticas que existen en algún sitio (cámaras, empresas, bases de datos, etc.) y que pueden ser 

utilizadas para tomar conocimiento del fenómeno comercial en cuestión. Aunque su costo es 

reducido, la información que es posible obtener por esta vía es muy general y sirve solo como una 

primera aproximación al tema. De todos modos, es importante que el investigador cuide que la 

misma resulte confiable, actualizada y pertinente a los fines perseguidos. 

La investigación cuantitativa 

Apunta obtención de datos primarios recurriendo a la realización de encuestas a los 

involucrados en el proceso comercial. Tanto su costo como su utilidad son mucho mayores que en 

el método anterior. Se recurre a procedimientos estadísticos para obtener muestras respectivas de lo 

que se va a investigar de modo de lograr que los resultados tengan una razonable validez. El diseño 
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de los cuestionarios, las muestras, el entretenimiento de los encuestadores, la supervisión y control 

de trabajo, el procesamiento de la información, su análisis, así como la formulación de conclusiones 

constituyen todos factores que en este caso adquiere fundamental relevancia para el éxito del 

esfuerzo emprendido. El método es uno de los más empleados para investigar el mercado. 

La investigación cualitativa 

Profundiza más cada encuesta, con vistas a obtener información más precisa y detallada, 

aunque abarcando una mucho menor cantidad de casos. 

La investigación motivacional 

Consiste en sesiones de grupos reducidos de personas que son conducidas por un psicólogo 

especializado en indagaciones de tipo comercial. Este trabaja con base en una guía de pautas, 

diseñada para orientarlo acerca de los aspectos a investigar. La información que es posible 

conseguir de esta manera es de mucha mayor profundidad que en los métodos anteriores.  

 

 

La investigación experimental 

Implica efectuar un experimento con los consumidores a efectos de apreciar su relación 

ante una determinada acción comercial. 

Las investigaciones de mercado también pueden ser categorizadas en función de la fase del 

proceso de comercialización en la que sea recabada la información. Desde este punto de vista cabe 

identificar tres tipos: 

La investigación exploratoria 
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Es apropiada en las etapas iniciales del proceso. Está diseñada para obtener una noción 

preliminar de la situación con costo y tiempo mínimos. El diseño de la investigación se caracteriza 

por su flexibilidad para ser sensible a lo inesperado y para descubrir otros puntos de vista no 

reconocidos previamente. Se emplean enfoques amplios y versátiles. Estos incluyen fuentes 

secundarias de informaciones, observación, entrevistas con expertos, entrevistas de grupos con 

personas especializadas y casos. 

La investigación concluyente 

Suministra información que ayuda a los gerentes a evaluar y seleccionar un curso de acción. 

Su diseño se caracteriza por centrarse en procedimientos formales. Esto incluye objetivos de 

investigación y necesidades de información claramente definidos. Generalmente se redacta un 

cuestionario detallado junto con plan formal de muestreo La información a recolectar estará 

relacionada con las alternativas en evaluación. Los posibles planes de investigación incluyen 

encuestas, experimentos, observaciones y simulaciones. (Gestiopolis, 2021) 

4.2.8 Variables del mercadeo 

La Estrategia de Marketing permite acercar la oferta de productos y servicios a los 

mercados de consumidores, buscando su satisfacción y cumpliendo con los objetivos comerciales 

de la empresa. El Plan Operativo de Marketing permite darle un rumbo al negocio acorde a las 

necesidades, sin perder el objetivo de este, y combinar las 5 P del Marketing. 

Las 5P del marketing son: 

Producto: 

Es un conjunto de características y atributos tangibles (como forma, tamaño o color) e 

intangibles (como la marca, prestigio, imagen de empresa y servicio) que el comprador busca para 
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satisfacer sus necesidades. Las características de un producto deben ser la calidad, el precio acorde 

a la calidad, el envase, el diseño, la marca, su imagen y el servicio. 

Precio: 

Vale lo que los clientes consideran adecuado en función de la utilidad que le entrega. El 

análisis del mercado ayuda a orientar el precio de venta que debe tener el producto o servicio. El 

método de fijación de precio puede ser muy diverso, pues se puede encontrar en función de los 

precios de la competencia según los costos de producción, el tipo de cliente o de la utilidad, o según 

acciones promocionales, entre otros factores. 

Plaza: 

Es mediante los canales de distribución que pueden llegar a los clientes. Por ello, no basta 

con un tipo de canal de distribución, sino que se hace necesario buscar, de forma creativa, diferentes 

canales para lograr una mayor cobertura. La distribución a implementar depende del tipo de 

producto/servicio y del cliente. Para ello se requiere considerar dónde se encuentran los clientes 

geográficamente, cuál es el costo y las dificultades por llegar a todos ellos, evaluar qué tan 

conveniente es administrar relaciones con los clientes o dónde se obtiene mejor imagen del 

producto/servicio, entre otros factores. 

Promoción: 

Se encarga de dar a conocer el producto o servicio, mediante campañas persuasivas, donde 

se resaltan los atributos para posicionar la marca en la mente de los consumidores y lograr las 

ventas estimadas en un periodo de tiempo. Es muy importante que para cumplir con este objetivo la 

publicidad no debe engañar y corresponde transmitir lo que el producto ofrece al cliente. 

Personas / Post venta: 
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Debido a los cambios del mercado y la fuerte competencia, las empresas han comprendido 

el valor de mantener las relaciones con sus clientes luego de realizada la compra. Antes, el foco 

apuntaba a lograr ventas y metas comerciales. Hoy, importa satisfacer al cliente para generar mayor 

rentabilidad y, por ende, conseguir las metas y objetivos. 

La empresa debe llevar a cabo una labor continua para evitar que sus clientes pongan sus 

ojos en los productos de la competencia, asegurando la completa satisfacción de estos, lo que 

implica conocer sus hábitos, gustos y expectativas. 

De esta forma podrá responder de manera oportuna y eficiente. En este proceso de post 

venta cumple un rol importante el concepto de calidad, pues logra que el consumidor perciba el 

valor agregado e identifique la diferencia respecto de la competencia. (ECLASS, 2019) 

 

 

 

4.3 Marco contextual 

 

 (Ilustración 1 Logo DAISSA COLOMBIA SAS, 2008) 

Misión 
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“Durante más de un cuarto de década DAISSA ha suministrado Panel Compuesto de 

Aluminio (ACP) a la industria de la construcción, identidades corporativas, avisos publicitarios, 

entre otros, ofrecemos la marca de más alta calidad y líder mundial llamada Alpolic de Mitsubishi, 

junto con la marca económica llamada ALUDAISSA diseñada por Daissa”. 

Visión  

“Nuestros clientes continuarán beneficiándose de la experiencia de más de un cuarto de 

década DAISSA en la industria de paneles compuestos de aluminio en todo el mundo. 

Continuaremos trabajando diligentemente para satisfacer las expectativas de nuestros clientes para 

el futuro”. 

 

DAISSA COLOMBIA SAS, hace parte de la franquicia de DAISSA que se encuentra en 

diferentes países como México, Estados Unidos y Perú, en Colombia se constituyó en la ciudad de 

Cali y se registró en la Cámara de comercio el  29 de octubre del 2008, cuenta con tres accionistas 

dos locales y un accionista internacional,  la compañía se dedica a la importación y  

comercialización de (ACP) Panel compuesto de Aluminio marca ALPOLIC  y su marca propia 

ALUDAISSA, siendo un producto ideal para la industria de la construcción, identidades 

corporativas, avisos publicitarios entre otros. 

  Actualmente es una empresa Pyme que tiene dos sedes en Colombia, siendo su principal 

en la ciudad de Cali Cl 22 A N°3-50 en el Barrio San Nicolas y sede en Bogotá Tv 69B Bis N°73A-

78 Barrio las Ferias, directamente cuenta con cinco empleados de planta y 2 empleados por 

prestación de servicio. 
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4.3.1 ¿Cómo se compone un Panel Compuesto de Aluminio?    

 

(Ilustración 2 componentes del ACP) 

4.3.2 Características del Panel Compuesto de Aluminio (ACP) 

1) Resistente a las inclemencias del tiempo y a la corrosión por un recubrimiento de resinas 

que evita se vea afectado por los cambios de temperatura y la constante exposición a los rayos 

ultravioleta.  

2) Excelente maniobrabilidad para cualquier tipo de aplicación de recubrimiento, lo cual 

consiste en varias formas de ángulo, tamaño y radio al cortar, doblar, dar forma, asegurar, soldar y 

juntar las orillas. 

 3) Resistente a la flama, cumpliendo completamente con los requerimientos contra 

incendio especificados en el código de construcción, desempeñándose de una manera excelente al 

hacer las pruebas de flama y humo. 
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 4) Disponible en una extensa variedad de colores y tratamientos de superficie, sólidos, 

metálicos, aperlados, prismáticos y con apariencia a piedras como el granito, el mármol y algunos 

tipos de madera aparente. 

4.3.3 Línea de Colores que ofrece la compañía 

 

(Ilustración 3 paleta de Colores Daissa) 

 

 

4.3.4 Ejemplo de algunas obras donde se ha utilizado el producto 
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(Ilustración 4 foto de obra con ACP Heladeria Dari Cali ) 

 

(Ilustración 5 foto de obra con ACP empresa Claro teléfonia Cali) 
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4.4 Organigrama DAISSA COLOMBIA S.A.S 

 

(Ilustración 6 Organigrama Daissa Colombia SAS) 
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5.5 Marco legal 

El marketing digital cuenta con una serie de normativas legales, y en Colombia no es la 

excepción, tienen distintas leyes, normas o estatutos que regulan las acciones que se adelantan en 

los canales digitales para los diferentes segmentos, con el fin de protegerlos, entre los más 

importantes están Código Colombiano de Autorregulación Publicitaria, Estatuto del Consumidor, 

Ley de Comercio Electrónico, Ley de Habeas Data entre otros. 

Para el desarrollo de esta propuesta de un plan de marketing digital para DAISSA, es 

importante conocer las leyes que regulan a este tipo de empresa SAS, cuya actividad económica es 

la importación y comercialización de producto para la construcción (panel compuesto de aluminio)   

Matricula Mercantil: es la inscripción que se deben realizar en la cámara de Comercio las 

personas jurídicas o naturales que desarrollen la actividad de comercio, diligenciando el formulario 

Registro Único Empresarial- RUES para así poder registrar sus establecimientos (Decreto 410 de 

1971:Art. 26). 

Inscripción en el RUT: el registro único tributario tiene la función de avalar e identificar la 

actividad económica ante terceros y a su vez pretende dejar la obligación que se tiene con el estado, 

aquí se puede definir a qué sector pertenece y si es importador o exportador, el diligenciamiento se 

hace ante la página de la DIAN que deberá firmarlo para que haya validez. 

Facturación electrónica: Las personas jurídicas o personas naturales que enajenen 

servicios o productos superiores a 3.500 UVT están obligadas a la facturación electrónica con el fin 

de llevar un control fiscal, y esto se realizará a través de una resolución que se solicita ante la DIAN 

para la facturación  y además contar con un proveedor tecnológico para poder desarrollar este 

proceso (Decreto 2242 de 2015). 
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Avisos y Tableros: Las empresas que tengan un aviso publicitario en espacio público 

deberán pagar este impuesto, «El impuesto de avisos y tableros, autorizado por la Ley 97 de 1913 y 

la Ley 84 de 1915, se liquidará y cobrará en adelante a todas las actividades comerciales, 

industriales y de servicios como complemento del impuesto de industria y comercio, con una tarifa 

de un quince por ciento (15%) sobre el valor de éste, fijada por los Concejos Municipales.» 

Llevar contabilidad: Está obligado a llevar contabilidad, de todas sus operaciones diarias y 

conforme a las prescripciones legales, todo aquel que sea considerado comerciante, 

independientemente si se trata de una persona natural o jurídica (Artículo 19 del Código de 

Comercio) 

Vigilancia de la superintendencia: «Así mismo, las sociedades por acciones simplificadas 

estarán sujetas a la inspección, vigilancia o control de la Superintendencia de Sociedades, según las 

normas legales pertinentes.» (Artículo 45 de la ley 1258 de 2008) 

5 Diseño metodológico. 

En este proyecto se utilizará el método no probabilístico por conveniencia, es decir, una 

estrategia utilizada para seleccionar la muestra en función de su accesibilidad y de la intención que 

se tiene para la investigación, debido a que el mercado al que se dirige la compañía DAISSA 

COLOMBIA SAS es bastante específico y se dificulta realizar un muestreo aleatorio, ya que se 

pueden presentarse diferentes limitaciones que retrasarían la investigación.  

Por lo anterior, partiremos de un estudio a la empresa, DAISSA COLOMBIA SAS para 

determinar el estado actual, seguido de un análisis enfocado hacia dónde se quiere llegar para 

establecer un plan de acción, con el fin de estructurar, diseñar y establecer estrategias para elaborar 

un un plan de Marketing digital para DAISSA COLOMBIA SAS en Cali Colombia para obtener un 

mejoramiento en la organización y un posicionamiento en el mercado. 



37 

 

 

 

 

 

5.1 Tipo y enfoque de investigación 

Los  tipos de investigación que se lleva a cabo en este 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 con preguntas cerradas, que nos llevará a la elaboración de estrategias para el  

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

5.2 Población y muestra. 

En esta propuesta se tendrá en cuenta a ingenieros, arquitectos, instaladores, diseñadores, 

áreas de compras y empresas dedicadas al sector de la construcción y la publicidad, la muestra será 

recogida por medio de una encuesta on-line y se realizará en diferentes ciudades de Colombia, en la 

cual se encuestarán a 43 personas en total. 

6 Desarrollo del proyecto 

6.1 Realizar un diagnóstico de la situación actual de la empresa Daissa en la 

ciudad de Cali 

Por medio de la matriz DOFA se realiza la evaluación del primer objetivo que es el 

diagnóstico de la situación actual de la empresa Daissa. en la ciudad de Cali, de esta manera permite 

a Daissa Colombia S.A.S. evaluar las condiciones actuales en las que se encuentra la empresa. y 

esto a su vez ayudará a la toma de decisiones, ya que al conocer la situación se podrá actuar de una 

manera correcta. 
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FODA 

DAISSA 

COLOMBIA S.A.S. 

 

F
O

R
T

A
L

E
Z

A
S

 (
F

) 

F1 Versatilidad y 

funcionalidad del material. 

D
E

B
IL

ID
A

D
E

S
 (

D
) 

D1 La compañía 

no posee presencia en 

redes sociales. 

F2 Experiencia de más 

de 12 años en el mercado 

colombiano. 

D2 No cuenta 

con un empaque para el 

muestrario de colores 

que se comparte con los 

clientes. 

F3 La compañía ofrece 

variedad de Colores en ACP. 

D3 No se cuenta 

con servicio a 

domicilios. 

F4 El producto cuenta 

con hasta 15 años de garantía 

en su pintura. 

D4 No se cuenta 

con datáfono para recibir 

pagos. 

F5 Procesos de 

importación directa. 

D5 No hay una 

proyección de consumo 

mensual, lo que genera 

que el producto se agote 

demasiado rápido. 

    

A
M

E
N

A
Z

A
S

 (
A

) A1 Alta competitividad en el mercado 

E
S

T
R

A
T

E
G

IA
 F

2
-D

1
 

Incentivar en Daissa 
Colombia la presencia e 
interacción digital en su 

mercado específico.  
E

S
T

R
A

T
E

G
IA

 A
2

-

F
5
 crear una página 

web amigable con el 
consumidor. 

A2 Alto costo en los fletes marítimos 

A3 Cierre de fronteras por pandemia, 

A4 Volatilidad en el 

dólar                                                                            

A5 Inadecuada manipulación del producto 

que ocasiona inconformidades en los clientes 

A6 Escasez en la materia prima 

O
P

O
R

T
U

N
ID

A
D

E

S
 

O1 El producto ACP es innovador para las 

áreas de la construcción y la publicidad. 

E
S

T
R

A
T

E
G

IA
 D

4
-A

1
 

Implementar un Sistema de pago electrónico (PSE) en la 
empresa que facilite a los clientes realizar sus pagos 

O2 El producto es de alta calidad y brinda 
mayor durabilidad.                                      

O3 Ayuda al medio ambiente mediante el 

uso de materiales reciclados que se utilizan para su 

fabricación.  
O4 Posibilidad para acceder a buenos 

créditos bancarios 
 

(Ilustración 7 Matriz DOFA Daissa Fuente Propia) 
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FORTALEZAS 

 La compañía gracias a sus años de experiencia en el mercado Colombiano, se ha 

caracterizado  por realizar procesos de importación directa, permitiéndole agilizar dichos procesos 

(importación  y nacionalización del producto), también ha sabido ofrecer seguridad a sus clientes, 

esto gracias a los años de garantía que ofrece, a pesar que es una sola línea ha sabido ser versátil y 

ofrecer una gama de colores bastante amplia, permitiéndole a los clientes la opción de escoger entre 

variedad de colores y a su vez ofrecer un producto  Versátil y funcional, generando curiosidad entre 

los consumidores. 

 

DEBILIDADES 

En una empresa siempre  habrán  cosas por mejorar y en Daissa no es la excepción, en el 

último año se ha  incrementado el uso de las redes sociales, pero la empresa no ha logrado adaptarse  

a este cambio aún, también  les falta mejorar el impacto visual de sus catálogos y muestrarios  a la 

hora de darlos a conocer  a sus clientes, de igual forma, dar un valor  adicional al tema  de la  

distribución, que sería dar como opción el  servicio de domicilios a sus clientes y brindar el servicio 

de facilidad de pago con datáfono para los clientes que lo requieran, y por último pero no menos 

importante, una debilidad  a la que ha tenido que enfrentarse desde sus inicios ha sido  a que no ha 

podido contar  con una proyección de consumo por parte de sus clientes, lo que le dificulta en 

muchas ocasiones no  tener disponible la cantidad de material que requieren. 

OPORTUNIDADES 

Daissa, se ha caracterizado  por introducir al mercado un producto  novedoso para las áreas 

de la construcción y la publicidad en los últimos tiempos, ya que  posee unas características 

importantes para cualquier consumidor como lo son  la calidad y durabilidad, pero algo más 
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importante aún,  está comprometida con el medio ambiente  aportando un granito de arena, ya que 

para la fabricación  de su  ACP utiliza materiales reciclados, así mismo la venta de ACP en el 

mercado colombiano le ha permitido generar confianza en los bancos locales pudiendo acceder a 

créditos  que le permiten incrementar sus compras. 

 

 

AMENAZAS 

 ●        Las empresas se enfrenta a cantidades de amenazas día a día, pero lo es más evidente  

frecuente en pequeñas empresas como  son las pymes, en este caso Daissa, una empresa 

importadora, que buscan ganar participación en el mercado Colombiano, pero se ve afectada por  a  

factores externos como lo son competitividad en el mercado, incremento de los costos marítimos, 

problemas de cierres de fronteras por diferentes circunstancias, Volatilidad en el dólar , personal no 

capacitado para manipular el producto y hasta escasez en la materia prima que  dificulte la 

fabricación de dicho material,  que le pueden ocasionar problemas a la hora de adquirir su producto.                                                                           

6.2 Conocer las variables de mercadeo que influyen en la toma de decisión de 

compra de los consumidores de panel compuesto de aluminio en la ciudad de Cali. 

Para el desarrollo de este objetivo se utilizó la plataforma llamada Google forms, un 

instrumento de encuesta online que nos permitió compartir la encuesta por todas las redes sociales y 

las personas puedan diligencien desde la distancia, y así poder recoger información acerca de la 

percepción de los consumidores de panel compuesto de aluminio (ACP),   

Se analizan los resultados de 43 encuestas, está cantidad debido a que el método fue no 

probabilístico por conveniencia, al ser un mercado muy específico. 
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1. ¿Dónde usted utilizaría el panel compuesto de Aluminio? 

 

(Ilustración 8 Encuesta percepción de ACP pregunta 1) 

El principal uso de panel compuesto es en fachadas, ya que, de acuerdo a los resultados más 

del 74% usan el panel compuesto de esa manera. También cabe resaltar que un 18.6% lo utiliza para 



47 

 

 

 

 

avisos publicitarios. Con lo anterior se pudo determinar que la empresa debe enfocar el producto 

para el uso de esas dos alternativas.  

2. ¿Cuál de las siguientes gamas de colores usaría con mayor frecuencia? 

 

(Ilustración 9 Encuesta percepción de ACP pregunta 2) 

Las gamas de colores que más utilizan con mayor frecuencia en el panel de aluminio son 

grises (28), rojos(22), negro(18) y blanco(16). Este dato permite comprender cuales son las 

principales preferncias de color para que así Daissa Colombia mantenga un stock adecuado y 

constantes con esas gamas de color.  

3 ¿Qué medidas en metros (m) prefiere en la lámina a la hora de comprar el material, 

teniendo en cuenta ancho x largo? 

40

19

12

20

0

PERSONAS

Calidad Precio Servicio Garantía Ninguna de las anteriores

COLORES
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(Ilustración 10 Encuesta percepción de ACP pregunta 3) 

El panel compuesto de Aluminio viene en diferentes medidas para su uso. El resultado 

arrojado con esta pregunta es que en su mayoría el 44.2% compra láminas de 1.50m x 5.50m y un 

37.2% compra láminas de 1.57mx 5.55m. 

Es necesario que Daissa tenga en inventario todas las medidas, sin embargo, las medidas 

que deben tener en mayor cantidad son las nombradas anteriormente, ya que son las más 

demandadas por el consumidor.  

4 ¿Normalmente cuánto paga por metro cuadrado de panel de aluminio compuesto? 

 

(Ilustración 11 Encuesta percepción de ACP pregunta 4) 
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Más del 65% de los encuestados pagan entre 71.000 y 90.000 pesos por metro cuadrado de 

panel, rango de precios entre el cual se encuentra Daissa Colombia. Encontrarse en el rango común 

del mercado es bueno, sin embargo, se puede buscar una estrategia para reducción de costos que 

permita incrementar las ventas por precio sin disminuir la calidad del producto. 

5 ¿Qué aspectos tiene en cuenta para comprar (ACP) Panel Compuesto de Aluminio 

también conocido como Alucobond? 

 

(Ilustración 12 Encuesta percepción de ACP pregunta 5) 

Para los consumidores de panel compuesto de Aluminio el aspecto más importante a la hora 

de comprar el producto es su calidad, seguido del precio, la garantía y el servicio que se preste por 

parte del proveedor.  

Para que Daissa pueda competir de manera efectiva en el mercado, debe apuntar a mantener 

buenos estándares de calidad en durabilidad y resistencia en el panel que comercializa en el 

mercado, ya que es el principal factor que tienen en cuenta los consumidores de este mercado.  

6  ¿Con qué frecuencia utiliza usted las redes sociales? 

40
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20

0

PERSONAS

Calidad Precio Servicio Garantía Ninguna de las anteriores
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(Ilustración 13 Encuesta percepción de ACP pregunta 6) 

El uso de las redes sociales en mercado de paneles de aluminio es variable, sin embargo, 

más del 41% de los encuestados utilizan las redes sociales muy frecuentemente y el 37.2% lo hacen 

de manera frecuente, es decir, que la posibilidad de impactar en el mercado mediante la social 

media es alta. 

       7 ¿En cuál de las siguientes redes sociales considera usted que sería más apropiado brindar 

anuncios importantes, información del producto y demás datos de interés para los clientes? 

 

(Ilustración 14 Encuesta percepción de ACP pregunta 7) 
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Las dos redes sociales en las que mayor presencia tiene los consumidores son WhatsApp e 

Instagram, sobrepasando el 50%; es decir, que es ahí donde se debe apuntar las pautas publicitarias 

de marketing digital por parte de Daissa Colombia. Cabe resaltar que la página web también tiene 

un impacto significativo en el consumidor, por ende, se debe tener en cuenta para el plan de 

marketing.  

    8 ¿Le gustaría que el material fuera enviado a sus instalaciones teniendo en cuenta un valor extra 

por este servicio? 

 

(Ilustración 15 Encuesta percepción de ACP pregunta 8) 

Casi un 70% de los encuestados les gustaría que el producto fuera enviado hasta el lugar 

que ellos necesiten, por lo tanto, Daissa Colombia deberá buscar solución a esa necesidad del 

consumidor y así evitar perder ventas por la dificultad de transporte para el consumidor.  

9 ¿Cuál de las siguientes opciones prefiere principalmente para hacer pedidos del material? 
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(Ilustración 16 Encuesta percepción de ACP pregunta 9) 

Al analizar la pregunta anterior, sobre los principales opciones  para realizar los pedidos, se 

puede observar  que la mayoría de los encuestado prefiere hacerlo vía WhatsApp, es decir un 32.6% 

que equivale a 14 personas de las 43 encuestadas, le sigue la opcion de manera presencial con un 

30.2% es decir 13 personas de las 43 encuestadas, en tercera posición esta vía telefónica con un  

23.3%, 10 personas   de las 43 encuestadas, continua la página web con un 11.6% , 5 personas de 

las 43 encuestadas, y por último se ve la opción de redes sociales con un 2.3% es decir 1 de 43 

personas encuestadas. 

Por lo anterior, las opciones más viables para realizar pedido son a través de WhatsApp y 

de manera presencial. 

10 ¿Cuál es la forma de pago que utiliza con mayor frecuencia? 
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(Ilustración 17 Encuesta percepción de ACP pregunta 10) 

Se puede observar que la forma de pago más utilizada son los medios electrónicos, ya que 

de acuerdo a las respuestas de los 43 encuestados, más de la mitad es decir 51.2%,  22 personas de 

las 43 encuestadas lo prefiere, como segunda opción están los pagos  con tarjeta débito/crédito 

donde  un 25.6%,  11  personas de las 43 encuestadas utilizan este medio con mayor frecuencia, y 

en último lugar está el pago en efectivo con un 23.3%, 10 personas de las 43 encuestadas.  

Por lo anterior, la opción más utilizada para realizar pagos será medios de pago electrónicos 

y los pagos con tarjetas y en efectivo serán   utilizados de forma muy similar de acuerdo a las 

respuestas obtenidas. 

11 ¿Cuáles empresas comercializadoras de Panel compuesto de Aluminio en Colombia 

usted reconoce? 
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(Ilustración 18 Encuesta percepción de ACP pregunta 11) 

En respuesta a la pregunta de cuáles empresas comercializadoras de Panel compuesto de 

Aluminio en Colombia conocen, un poco más de la mitad respondió que a la compañía DAISSA 

COLOMBIA SAS con un 51.2% es decir 22 de las 43 personas encuestadas, le continuó la 

respuesta de todas las anteriores con un 34.9% 15 personas de las 43 encuestadas, en tercer lugar se 

encontró ninguna de las anteriores con un 9,3% 4 personas de las 43 encuestadas y hubo un empate 

del 2.3% entre las empresa Bold Plásticos S.A.S y El Palacio del Aluminio LTDA es decir 1 

personas de las 43 encuestadas conoce estas dos empresas, por otro lado, la empresa Industria 

Nacional de Acrilicos Inacril S.A. S no tuvo reconocimiento. 

12 ¿Conoce usted la empresa Daissa Colombia S.A.S? 
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(Ilustración 19 Encuesta percepción de ACP pregunta 12) 

Según los resultados obtenidos sobre el reconocimiento de la empresa DAISSA 

COLOMBIA SAS el 88.4% es decir, 38 personas de las 43 encuestadas la reconocen y solo el 

11.6% 5 personas de las 43 encuestadas no tiene idea de la empresa ni de cuál es su actividad. 

13 Si la respuesta anterior fue ''No'' dé por terminada la encuesta, de lo contrario continúe 

respondiendo las siguientes preguntas. ¿Cómo se enteró que la empresa Daissa comercializa panel 

compuesto de aluminio en Colombia? 

 

(Ilustración 20 Encuesta percepción de ACP pregunta 14) 
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Como solo 38 de los 43 encuestados conoce la empresa, las respuestas de aquí en adelante 

estarán basadas únicamente con los que respondieron que reconocen la compañía. 

Al analizar las respuestas sobre cómo se enteraron que la compañía comercializa ACP se 

puede observar que la mayoría respondió que fue gracias el voz a voz con un 39.5% es decir 15 

personas de los 38 encuestados, le sigue la respuesta Ningunas de las anteriores con 31.6% 12 

personas de los 38 encuestados, un porcentaje alto que conoció a DAISSA a de una manera 

diferente  a las opciones mencionadas, en tercer lugar se encuentra Por visitas a bodegas con un 

21.1% 8 personas de los 38 encuestados y en último lugar está la opción en una feria 

(Camacol/Expo-construcción) 7.9% es decir 3 personas de los 38 encuestados, por lo anterior, 

ninguno de los encuestados se ha enterado de la empresa gracias a haber recibido una 

llamada/correo donde ofrezcan  el producto. 

15 ¿Cómo evaluaría el servicio al cliente con el que cuenta la empresa? 

 

(Ilustración 21 Encuesta percepción de ACP pregunta 15) 

De acuerdo a las respuestas obtenidas, sobre el servicio al cliente, la mayoría de los 

encuestados piensa que el servicio que ofrece DAISSA es muy bueno con un 71.1% es decir 27 

personas de las 38 que respondieron la encuesta, un 23.7% 9 personas de las 38 encuestadas opinan 
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que el servicio es bueno, y hay un empate de 2.6% entre el servicio regular y muy malo, es decir 1 

persona de las 38 encuestadas piensa que es malo y 1 que es regular. 

Por lo anterior, la mayoría de las respuestas son positivas, es decir más de la mitad de los 

encuestados piensa que el servicio al cliente que ofrece la empresa es positivo 

 

16 ¿Considera que el panel compuesto de aluminio de marca ALUDAISSA es de alta 

calidad? 

 

(Ilustración 22 Encuesta percepción de ACP pregunta 16) 

Los resultados indican que la mayoría de los encuestados considera que el ACP marca 

ALUDAISSA es de alta calidad con un 94.7% es decir 36 personas de las 38 encuestadas, eso es 

muy bueno para la empresa, y solo un 5.3% 2 personas de las 38 encuestadas piensa diferente, es 

decir que no es de buena calidad. 

 



58 

 

 

 

 

6.2.1  Análisis de resultados obtenidos. 

VARIABLES  RESULTADOS 

PRODUCTO Los clientes prefieren un producto de alta 

calidad a la hora de la compra. 

En ACP, el tono que usarían con mayor 

frecuencia son los grises   

Las medidas que prefieren en las láminas de 

ancho por largo son de  1.50*5.50m 

PERSONA El 71.1% de los encuestado tiene la 

percepción que el servicio al cliente que ofrece la 

empresa es muy bueno 

 

 

PRECIO Más del 65% de los encuestados pagaría entre 

$70.000 y 90.000 por metro cuadrado, y en dicho 

rango se encuentran los precios de  Daissa. 
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La forma que prefieren este tipo de gremio 

para realizar pagos es a través de pagos electrónicos 

PLAZA El 68.9% de los encuestados preferiría que se 

implementara el servicio a domicilio en la empresa 

con un valor adicional 

PROMOCIÓN El medio por el cual prefieren hacer sus 

pedidos principalmente es a través de WhatsApp, de 

manera presencial y vía telefónica. 

 

La principal red social por la que les gustaría 

recibir información del producto es a través de   

WhatsApp e Instagram 

 

(Ilustración 23 Fuente propia) 
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   6.3 Generar estrategias de marketing digital para Daissa en la ciudad de Cali. 

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

de la matriz DOFA y las encuestas realizadas, las cuales se hicieron a personas dedicadas al sector 

de la construcción y la publicidad, lo cual facilita en el momento de establecer las estrategias para 

DAISSA COLOMBIA SAS, cada una de esta propuesta tiene su objetivo estratégico, el plazo para 

lograrla, las actividades a realizar y nos permitirá ver el costo al implementar dicha estrategia. 
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6.3.1 Matriz de estrategias 

 

Area OBJETIVOS 
TIPO DE 

OBJETIVOS  
ESTRATEGIA 

ACTIVIDADES 

RESPONSABLE 

PLAZO 

COSTO  INDICADOR  

PORCENTAJE DE 

CUMPLIMIENTO DE 

LA META  

  Corto Mediano Largo  

Mercadeo 

Generar 

presencia 

efectiva en la 

social media  

  

Presencia en las 

redes sociales y el 

internet  

*Crear 

perfiles 

empresariales 

en Instagram, 

Facebook y 

WhatsApp. 

*Diseñar 

publicaciones 

digitales 

atractivas. 

*Realizar 

pagos de 

pautas 

publicitarias 

en Instagram 

y Facebook. 

Lina 

Dominguez 
  6 meses   4.200.000 

Recopilar la 

información 

cuantitativa 

del alcance y 

las 

interacciones 

en los 

perfiles.  

100% 

Página web 

amigable 
  

Creación de la 

página web 

amigable con el 

consumidor  

*Contratar a 

un diseñador 

de páginas 

web (sense) 

*Determinar 

la 

información 

requerida 

para la 

página web. 

*Tomar fotos 

del producto. 

*Monitoreo 

constante de 

la página. 

Lina 

Dominguez 
2 semanas     850.000 

Recopilar los 

datos de las 

interacciones 

de la página 

web  

100% 

Contabilidad  

Facilitar las 

transacciones 

económicas 

  Pagos electrónicos  

*Contratar la 

empresa de 

recaudo de 

pagos en 

linea. 

*Llevar la 

contabilidad 

de las 

comisiones 

cobradas por 

la 

plataforma. 

Jennifer 

Mena 
  6 meses     

Contabilizar 

mensualmente 

el cobro en 

comisiones de 

la plataforma  

100% 
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(Ilustración 24 Matriz de estrategias Fuente propia) 

6.3.1.2 Estrategia 1: presencia en las redes sociales y la internet. 

La estrategia consiste en incentivar en Daissa Colombia la presencia e interacción digital 

con los consumidores y clientes potenciales del mercado específico. Se tendrán en cuenta como 

principales redes sociales Instagram, Facebook y WhatsApp, permitiendo así que se tenga un mayor 

foco de información y conocimiento de la empresa por parte del mercado potencial.  

 

 

(Ilustración 25 Estrategia 1) 

6.3.1.3 Estrategia 2: creación de página web amigable con el consumidor.  

Es fundamental tener una página web en la que los clientes potenciales y los consumidores 

puedan indagar sobre los beneficios de usar panel compuesto de aluminio, su composición, gama de 
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colores, catálogo de precios, entre otros aspectos relevantes de Daissa. Con esta estrategia se 

permite la creación de un punto de contacto digital en el que los consumidores puedan interactuar y 

conocer todo lo relacionado con la empresa.  

 

(Ilustración 26 Estrategia 2) 

 

6.3.1.4 Estrategia 3: pagos electrónicos 

Daissa Colombia usualmente recibe el pago de sus clientes en efectivo y/o transferencia 

bancaria, sin embargo, el no tener otro medio de pago hace que sus clientes se les dificulte en mayor 

medida el pago de sus pedidos. Para generar mayor confianza y efectividad en el pago, es necesario 

adicionar como pago electrónico la plataforma PSE.  
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(Ilustración 27 Estrategia 3) 

6.4 Inversión de retorno  

Para la propuesta del plan de marketing digital en la empresa Daissa Colombia se realizó 

una proyección de ventas de 3 años, en los cuales se estima que el incremento sea del 12% anual en 

ventas y participación en el mercado. El siguiente cuadro muestra la proyección de los años tenidos 

en cuenta. 
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AÑO PROYECTADO GANANCIA NETA DEL AÑO 

2022 $725.760.000 

2023 $812.051.200 

2024 $909.593.344 

(Ilustración 28 Inversión de retorno) 

 

Para calcular si la inversión en las estrategias es rentable y deja ganancia se realizan los 

cálculos mediante la fórmula ROI (retorno de la inversión). 

ROI= (GANANCIA - INVERSIÓN) / INVERSIÓN  

ROI = (725.760.000-67.810.000) / (67.810.000)  

ROI = 9.70 = 970% 

De acuerdo al resultado de calcular ROI para la empresa Daissa Colombia, se puede 

determinar que la inversión en las estrategias de marketing digital planteadas es rentable, ya que se 

proyecta un retorno del 970% de la inversión durante de 1 año de aplicabilidad. Con esto se puede 

concluir que es necesario y rentable aplicar las estrategias para que Daissa Colombia pueda 

incrementar su participación en el mercado.    
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7 conclusión  

Concluyendo con el análisis tanto interno como externo que se realizó a la compañía   

Daissa Colombia S.A.S. gracias  a la matriz DOFA, se puede observar las principales  falencias que 

ha venido presentando la empresa y las  ventajas a las cuales se podría sacarles un mayor provecho 

con la  implementación  del marketing digital, puesto que los medios digitales le permitirán  a 

Daissa, medir los resultados de manera más rápida,  facilitar  la segmentación,  trabajar en 

estrategias de costo muy bajos y obtener buenas ganancias,. 

Por lo anterior, también se tuvo en cuenta las herramientas de encuestas online que ayudó a 

conocer las preferencias de los encuestados acerca de las variables del mercadeo tales como la 

plaza, la promoción, el precio y el producto, con esto se pudo identificar y proponer las estrategias 

más rentables para la empresa. 

Dichas estrategias fueron creadas teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, con 

ellas se busca establecer metas puntuales que permitan cumplir con los objetivos, y así la empresa 

pueda lograr unos mejores posicionamientos de su marca, generé una recordación en la mente de los 

consumidores y logre atraer nuevos clientes, pudiendo así, ser competitiva en el mercado 

colombiano que cada vez se vuelve más agresivo. 

El mercado del panel compuesto de aluminio está en crecimiento, ya que cada vez es más la 

demanda de consumidores que desean invertir en una fachada duradera y de fácil mantenimiento, 

por lo tanto, es indispensable que Daissa Colombia invierta desde ahora en el posicionamiento del 

mercado colombiano para que cuando el segmento esté en su mayor esplendor, la empresa puedo 

liderar la venta de panel compuesto de aluminio.  
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8 Recomendaciones 

Finalmente, con este trabajo de investigación la recomendación que se da a la empresa 

Daissa Colombia SAS es que continúe con la implementación de Marketing Digital, ya que sin duda 

alguna traerá muchas ventajas positivas para la compañía, y así se mantiene a la vanguardia con los 

mercados en los que podrá competir para ganar una buena posición en este. 

También debe tener en cuenta el análisis de las variables del mercado y enfocarse en utiliza 

las redes sociales con la que los clientes tiene mayor afinidad, con esto será más fácil lograr captar 

la atención de   dichos clientes. 

Así mismo, medir los resultados periódicamente de sus estrategias digitales, ya que esta es 

una de las tantas ventajas que trae los medios digitales, buscando llegarle cada vez a más audiencia, 

y así poder competir en el mercado, y realizar encuestas de satisfacción para que pueda revisar en 

que aspectos debe mejorar. 

Por otro lado, se recomienda a la empresa hacer una proyección del inventario que será 

comercializado durante 3 meses, para que así pueda evitar quedarse sin mercancía por la alta 

demanda y los procesos complejos de importación.  

Como recomendación final, Daissa Colombia tendrá que realizar una investigación 

periódica de los factores relevantes de su mercado objetivo, ya que en el mayor de los casos 

simplemente compiten de la manera en que consideran pertinente y no teniendo en cuenta el qué, 

cómo y cuándo compra el Buyer persona de su segmento.  
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