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RESUMEN DEL CONTENIDO: (Maximo 250 palabras)

Esta investigacién tuvo como objetivo dar respuesta al interrogante ;Cudles son las
estrategias de marketing que debe adoptar la empresa INGENIERIA ELECTRONICA DEL
HUILA S.A.S. “INGELECGROUP S.A.S.” para potenciar la linea de servicios de infraestructura
de telecomunicaciones? Para tal fin, se realizé un estudio de mercados, que permitié analizar el

sector de las telecomunicaciones, identificar fortalezas y debilidades de la empresa, establecer el
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perfil de caracterizacion del cliente, estudiar la competencia u oferta actual y definir los proveedores
mas aptos para la prestacion del servicio.

La metodologia aplicada es de tipo descriptivo, con un enfoque cualitativo y cuantitativo,
siendo el universo de estudio 20 empleados de planta de las diferentes areas funcionales de la
empresa, 5 altos directivos y 10 coordinadores operativos de las principales empresas (clientes) que
demandan servicios a la organizacion. Ademas, se utilizo fuentes secundarias como base de datos,
repositorios, libros, articulos de revista, entre otros.

Los resultados de este estudio relevan que el fargef o mercado meta a quien deben ir
dirigidas las estrategias, son los clientes que llevan adquiriendo los servicios por mas de dos afos
consecutivos, dada la necesidad actual de fortalecer la relacion clientes, de mejorar el nivel de
satisfaccion del cliente y de ofertar productos y/o servicios conforme a los requerimientos futuros
del mercado y a las buenas practicas de la competencia, que conlleven a crear una relacion solida
con los clientes meta.

En consecuencia, la investigacion sustenta, entre otras implicaciones, la necesidad de
orientar la empresa hacia los stakeholders, ofertar nuevos servicios en la linea de infraestructura de
telecomunicaciones, fortalecer el equipo de trabajo en campo, disefiar politicas para mejorar el
tiempo de respuesta a los clientes, implementar el disefio, fabricacion, montaje y mantenimiento de

estructuras para disminuir costos de operacion y mejorar los lazos entre cliente-empleado.

ABSTRACT: (Maximo 250 palabras)
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This research aimed to answer the question: What are the marketing strategies to be adopted
by the company INGENIERIA ELECTRONICA DEL HUILA S.A.S. “INGELECGROUP S.A.S.”
to strengthen the telecommunications infrastructure services line? To this end, a market study was
previously carried out, which allowed analyzing the telecommunications sector, identifying
strengths and weaknesses of the company, establishing the client's characterization profile, studying
the current competition or offer and defining the most suitable suppliers for the provision of the
service.

The methodology applied is descriptive, with a qualitative and quantitative approach, with
the study universe being 20 plant employees from the different functional areas of the company, 5
senior managers and ten operational coordinators of the main companies (customers) that demand
services to the organization In addition, secondary sources were used such as databases,
repositories, books, magazine articles, among others.

The results of this study reveal that the target or target market to whom the strategies should
be directed, are the clients that have been acquiring the services for more than two consecutive
years, given the current need to strengthen the relationship with the clients, to improve the level of
customer satisfaction and offering products and / or services in accordance with future market
requirements and good competition practices, which lead to creating a solid relationship with that
market.

Consequently, the research supports, among other implications, the need to guide the
company to stakeholders, offer new services in the telecommunications infrastructure line,

strengthen the field work team, design policies to improve response time to customers, implement
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the design, manufacture, assembly and maintenance of structures to reduce operating costs and
improve customer-employee ties.

Keywords: Market study, marketing mix, marketing and telecommunications infrastructure.
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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo dar respuesta al interrogante ¢Cuéles son las
estrategias de marketing que debe adoptar la empresa INGENIERIA ELECTRONICA DEL
HUILA S.AS. “INGELECGROUP S.A.S.” para potenciar la linea de servicios de
infraestructura de telecomunicaciones? Para tal fin, se realizé un estudio de mercados, que
permitio analizar el sector de las telecomunicaciones, identificar fortalezas y debilidades de la
empresa, establecer el perfil de caracterizacion del cliente, estudiar la competencia u oferta
actual y definir los proveedores mas aptos para la prestacion del servicio.

La metodologia aplicada es de tipo descriptivo, con un enfoque cualitativo y
cuantitativo, siendo el universo de estudio 20 empleados de planta de las diferentes areas
funcionales de la empresa, 5 altos directivos y 10 coordinadores operativos de las principales
empresas (clientes) que demandan servicios a la organizacion. Ademas, se utilizd fuentes
secundarias como base de datos, repositorios, libros, articulos de revista, entre otros.

Los resultados de este estudio relevan que el target o0 mercado meta a quien deben ir
dirigidas las estrategias, son los clientes que llevan adquiriendo los servicios por méas de dos
afios consecutivos, dada la necesidad actual de fortalecer la relacion clientes, de mejorar el nivel
de satisfaccion del cliente y de ofertar productos y/o servicios conforme a los requerimientos
futuros del mercado y a las buenas practicas de la competencia, que conlleven a crear una
relacion solida con los clientes meta.

En consecuencia, la investigacion sustenta, entre otras implicaciones, la necesidad de
orientar la empresa hacia los stakeholders, ofertar nuevos servicios en la linea de infraestructura

de telecomunicaciones, fortalecer el equipo de trabajo en campo, disefiar politicas para mejorar



el tiempo de respuesta a los clientes, implementar el disefio, fabricacion, montaje y
mantenimiento de estructuras para disminuir costos de operacion y mejorar los lazos entre

cliente-empleado.

Palabras claves: Estudio de mercado, marketing mix, mercadeo e infraestructura de

telecomunicaciones.

Abstract

This research aimed to answer the question: What are the marketing strategies to be
adopted by the company INGENIERIA ELECTRONICA DEL HUILA S.AS.
“INGELECGROUP S.A.S.” to strengthen the telecommunications infrastructure services line?
To this end, a market study was previously carried out, which allowed analyzing the
telecommunications sector, identifying strengths and weaknesses of the company, establishing
the client's characterization profile, studying the current competition or offer and defining the
most suitable suppliers for the provision of the service.

The methodology applied is descriptive, with a qualitative and quantitative approach,
with the study universe being 20 plant employees from the different functional areas of the
company, 5 senior managers and ten operational coordinators of the main companies
(customers) that demand services to the organization In addition, secondary sources were used
such as databases, repositories, books, magazine articles, among others.

The results of this study reveal that the target or target market to whom the strategies
should be directed, are the clients that have been acquiring the services for more than two
consecutive years, given the current need to strengthen the relationship with the clients, to

improve the level of customer satisfaction and offering products and / or services in accordance



with future market requirements and good competition practices, which lead to creating a solid
relationship with that market.

Consequently, the research supports, among other implications, the need to guide the
company to stakeholders, offer new services in the telecommunications infrastructure line,
strengthen the field work team, design policies to improve response time to customers,
implement the design, manufacture, assembly and maintenance of structures to reduce
operating costs and improve customer-employee ties.

Keywords: Market study, marketing mix, marketing and telecommunications

infrastructure.
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1. Introduccién

Las organizaciones son un sistema socioecondémico que tienen por finalidad satisfacer
las necesidades de los clientes, consumidores, trabajadores y accionistas, por tanto, cumplen un
rol de gran importancia en la sociedad y en la economia del pais. Para su éxito estas deben estar
en constante cambio, llevar a cabo procesos de mejora continua, ofrecer productos y servicios
de calidad, entre otros aspectos, que garanticen el objetivo principal de las organizaciones: crear
valor para los clientes.

Es asi como la funcion del mercadeo adquiere relevancia dentro del contexto de las
empresas, debido a que permite enfocar los procesos, politicas, productos y/o servicios a los
requerimientos del mercado. Segun Drucker (1973) el objetivo del mercadeo es conocer y
comprender al cliente de tal forma que el producto o el servicio se adapten perfectamente a él
y se venda por si mismo.

De esta manera, fue de gran relevancia realizar la presente investigacion de mercados,
enfocada en la linea de servicios de infraestructura de telecomunicaciones de la empresa
INGELECGROUP S.A.S., que brinda informacion acerca del entorno en el que opera la
organizacion, de las caracteristicas y percepciones del cliente y el perfil de caracterizacion de
la competencia y proveedores; base fundamental para la toma de decisiones y la definicién de
estrategias.

Es de resaltar que la investigacion se realiz6 con el interés de aplicar los conocimientos
adquiridos en mercadeo estratégico en el contexto de una la organizacion real, asi como
también, de contribuir en la mejora de los procesos y de la competitividad de la empresa
“INGELECGROUP S.A.S., compafiia colombiana con mas de 19 afios en el mercado, con

centro base de operaciones en la ciudad de Neiva y 13 sedes satélites ubicadas de manera



estratégica en el territorio nacional, que presta servicios de mantenimiento y construccién de
infraestructura especialmente en el sector de Telecomunicaciones y en el campo de la
infraestructura civil. Ademas, caracterizada por llevar a cabo procesos de mejora continua, por
el talento humano multidisciplinario y el Good Will en el sector.

Este documento presenta un estudio de tipo descriptivo, en el cual se definen
instrumentos de recoleccién de informacion como: entrevistas, encuestas y focus group,
dirigidas a clientes, altos directivos y empleados de la organizacion, el tipo de muestreo que se
empled fue no probabilistico, conocido como intencional. Finalmente, la investigacion permitid
definir una mezcla distintiva de estrategias de producto, precio, promocién y plaza, disefiadas

para producir intercambios mutuamente satisfactorios con el mercado objetivo.



2. Planteamiento del problema

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) son una parte fundamental para el
desarrollo del pais y contribuyen al crecimiento de la economia nacional a través del aumento
de los ingresos y la generacion de empleo. Las PYMES en Colombia aportan el 35% del PIB,
representan el 80% del empleo del pais y el 90% del sector productivo nacional (Padilla, 2018).

De acuerdo con el informe de la Camara de Comercio de Neiva “Dinamica Empresarial
Del Huila” (2018): En el Departamento del Huila, para el primer semestre del 2018, se crearon
372 nuevas empresas, de las cuales el 99,2% pertenecieron a las microempresas y el 0,8% lo
constituyeron las pequefias y medianas empresas, con un total de activos de $7.881, $3.270 y
$4.295 millones, respectivamente. En lo corrido del afio 2018 se crearon 789 empresas y se
liquidaron 179 sociedades. (p.43).

Algunas de las buenas préacticas que permiten el fortalecimiento y perdurabilidad de las
empresas son: el desarrollo de planes estratégicos, la investigacion de mercados, la gestion
comercial, la competitividad, la innovacion, la adaptacion al cambio, entre otros factores. No
obstante, las PYMES, en general, se caracterizan por presentar serias dificultades para
sobrevivir y desarrollarse en un entorno cada vez mas competitivo, debido a la irregular
adopcion de los factores mencionados. Generando asi desventajas significativas en el nivel de
competitividad y en el riesgo de fracaso.

Segln Beltran (2006) algunas de las causas por las cuales las pequefias y medianas
empresas (PYMES) no son competitivas son: la inexistencia de planes estratégicos, la falta de
planes de mercadeo, y el desconocimiento de las caracteristicas de los consumidores, del
tamafo del mercado y las practicas de la competencia. Por otra parte, algunos de los problemas

centrales de las PYMES son: la baja realizacion de estudios de mercado, carencia de tecnologia



avanzada en procesos, falta de liderazgo y la baja participacion del recurso humano en la
planeacion y toma de decisiones (Guerrero, 2004).

El valor de las empresas se basa en el crecer y permanecer (Thiel, 2014). Sin embargo,
son pocas las organizaciones que logran sobrevivir por largo tiempo la presion de la
competencia y sobre todo del mercado. Segun el Espectador (2018) “Tan solo el 29.7% de los
emprendimientos nuevos en el pais sobreviven y el 70% de las empresas fracasan en los
primeros cinco afios de existencia” situacion que genera repercusiones en el campo social y
econodmico del pais. De acuerdo con el docente e investigador de la Universidad EAN, Rafael
Ignacio Pérez Uribe, director del grupo de investigacion G3Pymes (Dinero, 2015) “Las
empresas son centros de responsabilidad social se quiera o no”. De ahi la importancia de que
las empresas ejecuten acciones para ser competitivas, rentables y sostenibles en el tiempo.

En cuanto a la empresa objeto de estudio “INGENIERIA ELECTRONICA DEL
HUILA “INGELECGROUP S.A.S.” esta se encuentra en un proceso de crecimiento, que la
obliga a ser competitiva, adaptarse al cambio y aplicar la mejora continua de sus procesos. Sin
embargo, en la actualidad, el conocimiento de la alta direccién de la empresa respecto a la
posicion competitiva y del mercado en general es limitado, situacion que genera incertidumbre
para la toma decisiones y la creacion de estrategias encaminadas a fidelizar y atraer nuevos
clientes e incursionar en nuevos mercados.

Ademas, la empresa no cuenta con un area de gestion comercial que promueva la
planeacion, la investigacion de mercados y definicion de estrategias para mejorar los procesos
de prestacion de servicio y de orientacion al cliente. Lo cual es un factor de alto riesgo para la

misma, debido a que el no contar con informacion suficiente que fundamenten los planes de



accion y la toma de decisiones, podria ocasionar la pérdida de recursos y disminucién del
posicionamiento de la empresa en el mercado.

Por tanto, para INGELECGROUP S.A.S es de vital importancia hacer uso de
herramientas que permitan caracterizar la demanda, definir el perfil competitivo e identificar
oportunidades y amenazas en el entorno en el que opera. Con el fin de alcanzar la mejora
continua en sus procesos Yy lograr la orientacién de la misma al mercado, asi mismo, generar

nuevos modelos de negocio y adoptar practicas para ser mas competitiva.

2.1. Pregunta de investigacion
Por las razones expuestas anteriormente se plantea la siguiente pregunta de
investigacion:
¢Cudles son las estrategias de marketing que debe adoptar la empresa Ingenieria
Electronica del Huila S.A.S. “INGELECGROUP S.A.S.” para potenciar la linea de servicios

de infraestructura de telecomunicaciones?



3. Objetivos

3.1. Objetivo general
Realizar una investigacion de mercado que permita definir estrategias de marketing
para la linea de servicios de infraestructura de telecomunicaciones de la empresa Ingenieria

FElectronica del Huila S.A.S. “INGELECGROUP S.A.S.” de la ciudad de Neiva.

3.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagndstico del entorno interno de la organizacion desde la
perspectiva del marketing.

e Efectuar un diagndstico del sector de las telecomunicaciones.

e Segmentar el mercado y definir el perfil de caracterizacion del cliente.

e Analizar la competencia o la oferta actual de la linea de servicios de
infraestructura de telecomunicaciones.

e Realizar un anélisis de proveedores.

e Establecer estrategias de precio, producto, promocion y plaza.



4. Justificacion

En la actualidad, las exigencias del mercado, la innovacion tecnoldgica, los cambios
organizativos y productivos y la alta competencia, ocasionan que las empresas estén en
constante transformacion y a la vanguardia de las oportunidades que se presentan en el entorno,
esto como alternativa de supervivencia y permanecia en el mercado. Segin Chiavenato (2001)
el proceso de cambio organizacional comienza cuando surgen fuerzas que crean la necesidad
de generar transformaciones en una o varias unidades de la organizacion (Cordova & Vicente,
2012).

Este trabajo de investigacion encuentra su justificacion en la necesidad actual de la
empresa INGELECGROUP S.A.S. de conocer el mercado y la posicion competitiva, ademas
de crear estrategias encaminadas a fidelizar clientes e incursionar en nuevos mercados. El
desarrollo del estudio sera de gran utilidad, debido a que le brindara informacidn relevante a la
alta gerencia sobre el entorno interno y externo de la organizacion, los clientes, la competencia
y proveedores.

Lo anterior permitira disefiar un servicio diferenciador para la linea de negocio de
infraestructura de telecomunicaciones y definir una combinacion de estrategias de producto,
plaza (distribucion), promocion y fijacion de precios, esto en virtud de producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta.

Se establece una investigacion de mercados, debido a que es un enfoque sistematico y
objetivo para el desarrollo y suministro de informacion para el proceso de toma de decisiones
por la gerencia de marketing (Kinnear y Taylor, 1998). Ademas, es una herramienta esencial

que permite la implantacion de una orientacion de marketing (Zikmund y Babin, 2009, p.8)



Por tanto, la aplicacion de esta técnica permite a la organizacion proyectar tendencias
futuras en la industria, medir el desempefio de la gestion comercial de la empresa y descubrir
oportunidades de negocio, que fundamenten la toma de decisiones orientadas al crecimiento
deseado de la empresa y a su vez al logrd de ser una de las organizaciones de referencia por
llevar a cabo las mejores practicas en un sector tan importante como el de las
telecomunicaciones.

Es de resaltar que la investigacion al ser un trabajo colaborativo entre empresa y
academia, tendrd un valor significativo, puesto que se aplicaran los conocimientos tedricos
adquiridos en los modulos de la especializacion en Gerencia de Mercadeo Estratégico, en un
sector real, siendo esto fundamental para la formacion integral como estudiante y para adquirir
experiencia como futuro especialista en el area, también, contribuird al fortalecimiento
empresarial de INGELECGROUP S.A.S. al obtener resultados que permitan gestionar la
competitividad en la linea de servicios de infraestructura de telecomunicaciones. Finalmente,
se lograra cumplir el objetivo social de la Universidad Surcolombiana de fomentar una cultura
basada en la generacion, la apropiacién y divulgacion del conocimiento y la investigacién

cientifica, el desarrollo tecnoldgico, la innovacion y el aprendizaje permanente.



5. Marco de referencia

5.1.Marco contextual

INGELECGROUP S.A.S es una organizacion con mas de 18 afios de experiencia en la
prestacion de servicios de ingenieria en telecomunicaciones, infraestructura, obras civiles y
seguridad, con énfasis en el sector de las TIC publico y privado. Se encuentra ubicada en la
ciudad de Neiva (Huila) y cuenta con una amplia red de contratistas y proveedores a lo largo y
ancho del territorio nacional.

Presta servicios de fabricacibn y montaje de torres para telecomunicaciones,
mantenimiento preventivo y correctivo de infraestructura de telecomunicaciones, construccion
y montaje de radio bases (BTS), elaboracién de site survey, sistemas eléctrico de alta, media y
baja tension, bancos de baterias, suministro de combustible, levantamiento de sitio, redes,
mantenimiento integral de estaciones de telefonia, redes de cobre, fibra Optica, entre otros; a
importantes empresas del sector de telecomunicaciones de nivel nacional e internacional como:
ATC sitios de Colombia S.A.S., CLARO, Azteca Telecomunicaciones, Andean Telecom

Partners Colombia (ATP) , QMC Telecom y NMS Towers de Colombia.

La organizacion esta certificada bajo un Sistema Integrado de Gestion (SIG): ISO
9001:2015, I1SO 14001: 2015 y OSHAS 18001: 2007, que cumple con los estandares
internacionales de calidad, medio ambiente, seguridad y salud en el trabajo. ElI SIG esta
compuesto por ocho (8) procesos que interactlan sinérgicamente para la satisfaccion de los

Stakeholders, los cuales se describen a continuacion:

e Junta de accionistas. Direccion estratégica, planificacion e implementacion de

gestiones directivas.



e Gerencial. Direccion administrativa, la planificacion e implementacion de gestiones
directivas.

e Gestion comercial. Control de la gestion comercial en relacion con las solicitudes
de los clientes.

e Operaciones telecomunicaciones e infraestructura Civil. Control, seguimiento,
gestion eficaz y eficiente de las operaciones.

e Compras y facturacion. Identificacion, seleccion, evaluacion y re- evaluacion de
proveedores y contratistas con el fin de adquirir los productos y servicios.

e Gestion de recursos. Seleccion, capacitacion, gestion del desempefio y desarrollo
del personal de la empresa.

e HSEQ. Velar por la ejecucidon de los procesos establecidos en el SIG, estableciendo

las directrices necesarias para el correcto funcionamiento del mismo.

5.2. Estado del arte

El estudio de mercado es un proceso sistematico de recoleccion y analisis de datos
acerca de los clientes, usuarios, competidores, proveedores y entorno. El cual facilita estructurar
planes de negocios, lanzar y/o mejorar nuevos productos o servicios, y explorar nuevos
mercados. En la revision documental se encontré que los estudios de mercados, en general,
retnen informacién respecto a la competencia, oferta y demanda, y la determinacién de las
variables de mercadotecnia o SEIS P (Producto, precio, plaza, promocion, personas y procesos)
en aras de la identificacion de los gustos y expectativas de los clientes.

Por ejemplo: el documento de (Clavijo, 2015) titulado: “Investigacion de mercados
para determinar la aceptacion de una distribuidora de articulos e insumos para panaderias,

reposterias y pastelerias en el mercado de Ocaiia”, presenta un diagnostico que contemplo
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aspectos de la competencia, oferta y demanda, y la determinacion de las variables de
mercadotecnia o seis p, de acuerdo a los gustos del cliente; con el proposito de conocer el nivel
de aceptacién para crear su empresa.

El documento de (Isabel, Jenny, & Victoria, 2016) “Elaboracion de un estudio de
mercado a nivel de factibilidad, para determinar la viabilidad del montaje de una empresa
productora y comercializadora de productos de origen vegetal, en la sabana centro de Bogota”
contempla en su estructuracion aspectos como: la identificacion de los principales productores
y distribuidores, la intencion de compra en el mercado objetivo, la determinacion de la
preferencia de compra de los consumidores, la frecuencia de consumo, la determinacion del
comportamiento futuro de la oferta y la demanda y, finalmente, el establecimiento de una
estrategia de comercializacion de acuerdo a los resultados del estudio.

De acuerdo con (Miranda, Cortez, & Silva, 2007) en su “Proyecto de investigacion de
mercado y plan de marketing para mejorar el posicionamiento de perfumania bibi's en el
segmento de clientes actuales”, se centra en el desconocimiento de los medios utilizados para
comunicar los productos ofertados por la Perfumania Bibi’s, de ahi justifica la importancia de
llevar a cabo un estudio para diagnosticar el posicionamiento de marca, el comportamiento del
mercado y el servicio al cliente, debido a que estamos inmersos en una era donde los
consumidores se encuentran bombardeados de publicidad, y si la empresa no utiliza las
estrategias adecuadas perdera participacion en el mercado.

En cuanto a la segmentacion de clientes, (Vazques, 2014) presenta en su tesis “Estudio
de mercado para el producto “granaditas: papas rellenas gourmet” un andlisis de mercado
enfocado en conocer aspectos como: las motivaciones, actitudes, intenciones, creencias, gustos

y preferencias a la hora de comer de las personas. Lo que les permitio a los emprendedores
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clasificar el segmento objetivo al cual va dirigido cada producto, y, asi mismo, generar la
estrategia visual del producto y la definicion de los ingredientes y/o los materiales méas
apropiados para su elaboracion.

Por otro lado, el estudio realizado por (Salazar, 2012) titulado “Productos alimenticios
apreciados por los colombianos” presenta la aplicacién de la segmentacion, mediante el
analisis de la percepcion de los colombianos hacia productos caracteristicos de consumo en el
pais. Los aspectos que se analizaron fueron: comportamientos de consumo, de compra, sus
caracteristicas principales, el perfil de sus consumidores y la importancia que tienen en la
cultura del pais.

Respecto a la mezcla de marketing, el modelo Canvas, y el estudio organizacional, en
el documento de (Contreras & Pedraza, 2015) “Estudio de mercado para la creacién de una
empresa de consultoria administrativa en la ciudad de Cucuta” presenta alternativas para la
mejora en la industria del Calzado de Cucuta, mediante el desarrollo de un plan de marketing
que permita obtener un mayor posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores
actuales (Top of mind, Share of mind), mejorar la atenciéon al cliente, distribucién y
diversificacion de sus productos para incrementar su cuota de mercado, y posteriormente
analizar la posibilidad de establecer alianzas estratégicas en un largo plazo.

Para las empresas es primordial lograr un posicionamiento de su marca y lograr una
influencia en la decision de compra, como lo menciona el documento de (Pinzon, 2017)
“Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de compra” €l cual tiene como
objetivo identificar que influencia tiene el posicionamiento de la marca en la decision de compra
del consumidor de ropa de marca de lujo en la ciudad de Pereira. Argumenta que el

posicionamiento de marca es la pieza fundamental para que un producto o0 marca tenga éxito en
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el mercado, la marca en algunos casos es el activo mas importante y de mayor valor de una
organizacion.

También un estudio de mercado, permite dar elementos de juicio para tomar decisiones
respecto a la viabilidad de proyectos, tal como se aprecia en el documento de (Camacho,
Pineda, & Romero, 2018) titulado: “Elaboracion de un estudio de mercado a nivel de
factibilidad, para el montaje de una empresa distribuidora de alimentos seleccionados,
porcionados, empaquetados y listos para la preparacion de recetas especificas, en la ciudad
de Bogota D.C.” el cual consta de: anélisis competitividad, analisis de la oferta, analisis de la
demanda, proyeccion de la demanda, estrategia de la comercializacion y flujo de costos y gastos
del estudio de mercado. Ademas, cuenta con aplicacion de técnicas como el analisis PESTA, el

analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter y el anélisis DOFA.

Tabla 1. Consolidado de los articulos y tesis revisados.

. Afo de
No. Titulo del proyecto Autores elaboracion Enfoque
“ ., Diagnostico que
mercados para determirr contsmpla aspectos
para . de la competencia,
la aceptacion de una Ignacio oferta v demanda
1 distribuidora de articulos e  Navarro 2015 Y Y

la determinacion de
las variables de
mercadotecnia o seis

p

insumos para panaderias,  Clavijo
reposterias y pastelerias en
el mercado de Ocafia”
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Elaboracién de un estudio
de mercado a nivel de

factibilidad, para Isabel
determinar la viabilidad ~ Morales
del montaje de una Jenny,
empresa productora y Palacios
comercializadora de Jhoan
productos de origen Victoria
vegetal, en la sabana
centro de Bogota
Proyecto de investigacion Maricela
de mercado y plan de -
. . Miranda
marketing para mejorar el -
- . Matilde
posicionamiento de Cortez
perfumeria bibi's en el .
. Javier
segmento de clientes .
Silva
actuales
Estudio de nlercado para . lina
el producto “granaditas: p
Vazquez
papas rellenas gourmet
Productos alimenticios Carlos
apreciados por los Andrés
colombianos Salazar

2016

2007

2014

2012

Identificacion de los
principales
productores y
distribuidores, la
intencién de compra
en el mercado
objetivo, la
determinacion de la
preferencia de
compra de los
consumidores, la
frecuencia de
consumo, la
determinacion del
comportamiento
futuro de la oferta y
la demanday,
finalmente, el
establecimiento de
una estrategia de
comercializacion de
acuerdo a los
resultados del
estudio.

Diagnosticar el
posicionamiento de
una marca, el
comportamiento del
mercado y el servicio
al cliente

Analisis de mercado
enfocado en conocer
aspectos como: las
motivaciones,
actitudes,
intenciones,
creencias, gustos y
preferencias a la hora
de comer de las
personas
Segmentacion
mediante el analisis
de los
comportamientos de
consumo, de compra,
sus caracteristicas
principales, el perfil
de sus consumidores
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Desarrollo de un plan
de marketing que
permita obtener un

mayor
Estudio de mercado para posicionamiento de
- Nohora la marca en la mente
la creacion de una empresa .
; Contreras de los consumidores
6 de consultoria . 2015
administrativa en la ciudad Diana act_uales (Top of
. Pedraza mind, Share of
de Clcuta . .
mind), mejorar la
atencion al cliente,
distribucion y
diversificacion de sus
productos
Identificar el nivel de
Posicionamiento de marca  Manuel |nfluer_1c_|a que_tlene
. . - el posicionamiento
7 y su influencia en la Pinzon 2017
. . de una marca en la
decision de compra Valencia .
decision de compra
del consumidor
Elaboracion de un estudio Realizar un analisis
de mercado a nivel de competitividad,
factibilidad, para el . analisis de la oferta,
. Carolina e
montaje de una empresa analisis de la
LA . Camacho ‘2
distribuidora de alimentos demanda, proyeccién
. Juan
8 seleccionados, . 2018 de la demanda,
X Pineda )
porcionados, William estrategia de la
empaquetados y listos para Romero comercializacion y
la preparacion de recetas flujo de costos y
especificas, en la ciudad gastos del estudio de
de Bogota D.C. mercado.

Fuente: Elaboracion propia.

En la revision de la literarura, se encuentra gran similitud en los componentes que
integran un estudio de mercado tales como: analisis de competencia, de oferta y demanda, y la
determinacion de las variables de mercadotecnia o SEIS P (Producto, precio, plaza, promocién,
personas y procesos), aspectos que resultan fundamentales para la estructuracion teorica y

técnica del presente documento.
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5.3. Marco tedrico

53.1L El concepto de mercadeo. Phillip Kotler reconocido en todo el mundo
como la mayor autoridad mundial y padre del marketing moderno, en el libro “Direccién de
Marketing” indica que una de las mejores y més cortas definiciones de marketing es “satisfacer
las necesidades de manera rentable”, es decir, identificar y convertir una necesidad individual
o0 social en una oportunidad de negocio rentable (Kotler & Keller, 2012, p. 5).

Por otro lado, la American Marketing Association (2013) define el mercadeo como una
funcion organizacional y un conjunto de procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general.

Segun Drucker (1973) el objetivo del mercadeo es conocer y comprender al cliente de
tal forma que el producto o el servicio se adapten perfectamente a él y se venda por si mismo.
Por tanto, los especialistas en marketing empiezan por dividir el mercado en grupos o
segmentos, teniendo en cuenta variables demograficas, psicogréficas, conductuales, entre otras,
con el fin de identificar aquellos que presentan las oportunidades mas grandes y definir
estrategias hacia dichos segmentos (Kotler & Keller, 2012, p.10).

De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010) “la segmentacion es el procedimiento de
dividir el mercado en distintos subconjuntos, que tienen necesidades o caracteristicas comunes
y de seleccionar uno o varios de esos segmentos como tantos objetivos para alcanzar con una
mezcla de marketing especifica”. Lo anterior, con el proposito de orientar esfuerzos hacia un
mercado meta o target y ofrecer servicios y/o productos que satisfagan los requerimientos

especificos del consumidor y generen un mayor valor al cliente.

16



Dentro de la concepcion del mercadeo se destaca la filosofia del marketing, conocida en
el libro Fundamentos de Marketing como “Orientaciones de la administracion de marketing”,
en el cual Kotler y Armstrong (2012) proponen cinco conceptos alternativos, bajo los cuales las
organizaciones disefian sus estrategias: los conceptos de produccion, de producto, de ventas, de
marketing y de marketing social (pp.41-42).

- El concepto de produccion: Sefiala que los consumidores favorecen los productos
que estan disponibles y que son muy accesibles, no obstante, no es correcto que las
organizaciones solo se enfoquen en la eficiencia y distribucion de las operaciones, puesto que
corren el riesgo de perder de vista el objetivo real: satisfacer las necesidades del cliente y crear
relaciones con él.

- El concepto de producto: Sostiene que los consumidores prefieren los productos
que ofrecen lo mejor en cuanto a calidad, desempefio e innovacion. Por tanto, las organizaciones
deben esforzarse en la mejora continua de sus productos, pero sin perder de vista los demas
elementos (empaque, marca, disefio, etc.) y las relaciones que se establecen con el mercado
(competidores, proveedores, clientes, etc).

- El concepto de ventas: Muchas empresas siguen el concepto de que los
consumidores no compraran el nimero suficiente de productos de la empresa a menos que se
realice un esfuerzo de promocién y ventas a gran escala. Una concepcién errénea, dada la
importancia de que las organizaciones ademas de centrarse en crear transacciones de ventas,
construyan relaciones rentables y de largo plazo con sus clientes.

- El concepto de marketing: Establece que el logro de las metas organizacionales
depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de

proporcionar la satisfaccion deseada mejor que los competidores. Bajo el concepto del
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marketing, el enfoque y el valor del cliente son las rutas que llevan a las ventas y las utilidades.
El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados para el producto, sino encontrar los productos
adecuados para sus clientes.

- El concepto de marketing social: Sefiala que la estrategia de marketing deberia
proporcionar valor a los clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tanto del
consumidor como de la sociedad. Exige un marketing responsable en el contexto social y
ambiental, que cubra las necesidades actuales de los consumidores y de los negocios, pero que
al mismo tiempo conserve 0 mejore la capacidad de las generaciones futuras para cubrir sus
necesidades.

De esta forma, las organizaciones logran enfocarse al mercado, comprender la necesidad
de los clientes meta y desarrollar una posicion fuerte en cada uno de los segmentos en los que
incursiona; que a su vez permite desarrollar modelos de negocio rentables y sostenibles en el
tiempo. Por tal razon, es necesario definir estrategias 0 una propuesta valor que genere

beneficios y satisfaga las necesidades y expectativas del consumidor.

5.3.2. Estrategias de marketing. Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro
“Mercadotecnia”, establecen que las estrategias de marketing comprenden la seleccién vy el
andlisis del mercado, es decir, la eleccién y el estudio del grupo de personas a las que se desea
llegar, asi como la creacién y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga

(Fischer & Espejo, 2011).

Por su parte, Philip Kotler & Gary Armstrong, definen las estrategias de marketing
como "la logica de mercadotecnia con el que las organizaciones esperan alcanzar sus objetivos
de mercadeo, y consiste en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la

mezcla y los niveles de gastos de mercadotecnia (Kotler & Armstrong, 2013). Por tanto, las
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estrategias de marketing describen la forma en que las empresas lograran satisfacer las

necesidades y deseos de sus clientes y sus objetivos comerciales.

En el libro “Estrategia de marketing” Ferrell & Hartline (2012) establecen que una
estrategia de marketing se puede componer de uno 0 mas programas de marketing, que constan
de dos elementos: un mercado o mercados meta y una mezcla de marketing, conocida como las
cuatro “P” de producto, precio, plaza y promocién (p. 19). De manera que las organizaciones
deben elegir la combinacion correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing, con el fin

de crear ventajas competitivas y generar un valor agregado a sus productos y/o servicios.

5.3.2.1. Marketing mix

Eugene Jerome McCarthy a comienzos de los afios 60 propuso el concepto del
marketing mix o cuatro ps, haciendo referencia a una mezcla distintiva de estrategias de
producto, distribucion, promocion y precios, disefiada para producir intercambios mutuamente
satisfactorios con un mercado objetivo, a continuacion, se muestran las variables de marketing

de cada P (ver figura 1).
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Figura 1. Mezcla de marketing

Mezcla de marketing

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Diserio Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamarfios
Sarvicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Fuente: Kotler & Keller (2012), Direccion de marketing (p. 25).
Por otro lado, Kotler & Keller (2012) hacen énfasis en el concepto de marketing
holistico, que representa un grupo mas amplio de variables que abarcan las realidades modernas

de marketing: personas, procesos, programas y performance, como lo muestra la figura 2.

Figura 2. La evolucion de la direccién de marketing

Cuatro Ps de Cuatro Ps de
la mezcla la direccion de
de marketing marketing moderna
Producto Personas
Plaza Procesos
Promocion Programas
Precio Performance

Fuente: Kotler & Keller (2012), Direccion de
marketing (p. 25).
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El concepto de personas refleja parcialmente el marketing interno y el hecho que los
empleados son parte fundamental para el éxito del marketing, este s6lo seré tan bueno como las
personas dentro de la organizacion.

El concepto de procesos refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se
incorpora a la direccion de marketing. Solamente al instituir el grupo adecuado de procesos
para guiar las actividades y programas, permitird a la empresa participar en relaciones de largo
plazo que sean beneficiosas para ambas partes.

El concepto de programas refleja todas las actividades de la empresa que se dirigen al
consumidor. Abarcan las antiguas cuatro Ps y también un rango de otras actividades de
marketing que podrian no encajar tan claramente en el antiguo punto de vista del marketing.

El concepto de performance se define como el hecho de capturar el rango de posibles
medidas de resultados que tienen implicaciones financieras y no financieras (rentabilidad, asi
como capital de marca y de clientes), e implicaciones mas alla de la empresa (responsabilidades
social, legal, ética y comunitaria).

Finalmente, el marketing holistico permite alinear las estrategias con el resto de la
empresa, que en conjunto con la mezcla de marketing (cuatro p), logra involucrar al personal

de la organizacidn, clientes, proveedores y demas partes interesadas.

5.3.3. Estudio de mercado. Randall (2003) en el libro “Principios de Marketing”
define el estudio de mercado como la recopilacion, el analisis y la presentacién de informacion
para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones de marketing (p.120).

Por su parte, Kotler, Bloom & Hayes (2004) precisan que el estudio de mercado consiste
en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes de la

situacion de mercado especifica que afronta una organizacion (Kotler et al., 2009). Los cuales
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se relacionan con la descripcion del poder de compra de los consumidores, la disponibilidad de
los distribuidores, el perfil del consumidor, entre otros aspectos.

Por tanto, el estudio de mercado permite analizar, entender y comprender los clientes,
el entorno, la competencia y el mercado en general, proporcionando herramientas para la toma
de decisiones encaminadas a generar ventajas competitivas, que se reflejen en el crecimiento
de las ventas y posicionamiento empresarial.

Los puntos de andlisis a cubrir en un estudio de mercado estan relacionados con el
andlisis del entorno, analisis del usuario o cliente, andlisis de la competencia y analisis de
proveedores (Méndez, 2016).

- Andlisis del entorno. Constituye uno de los pilares de desarrollo de las estrategias
que se adoptan en marketing, puesto que permite caracterizar el entorno en el que opera la
organizacion y tener una vision hacia donde esta dirigido el sector, asi mismo, identificar
oportunidades y amenazas que determinan el éxito o fracaso de la empresa.

- Andlisis de los clientes o usuarios. Tiene como objetivo responder los siguientes
interrogantes: ;Quiénes son los usuarios o clientes? ;A qué segmento pertenecen? ¢Qué
factores influyen en la demanda del bien y/o servicio? ;Cual es el grado de satisfaccién actual?
entre otros aspectos, con el fin de establecer estrategias de acuerdo a la necesidades y
expectativas del cliente y al mercado o target que genere mayores beneficios a la organizacion.

- Andlisis de la competencia. Estudia principalmente la oferta de servicios y/o
productos que ofrece la competencia, su participacion en el mercado, los segmentos de
poblacidn que atienden, tecnologias que utilizan, entre otros aspectos.

- Analisis de proveedores. Busca conocer quiénes son los proveedores e indagar

acerca de los productos y/o servicios que ofrecen, como los ofrecen, la calidad de los mismos,
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en donde se encuentran ubicados, con que margen de utilidad trabajan, que garantias ofrecen,

entre otros variables.

5.3.4. Modelo de modernizacion de la gestion de las organizaciones
“MMGO”. El grupo de investigacion en gerencia de las grandes, pequefias y medianas
empresas (G3Pymes) de la Universidad Escuela de administracion de negocios (EAN),
desarrollo el modelo de modernizacion de la gestion de las organizaciones (MMGO). Segun
Pérez et al. (2009) “el MMGO permite definir la situacion de una PYME en el momento de su
aplicacidn, al clasificar cada componente en un estadio, ademas, facilita visualizar las acciones
necesarias para mejorar y pasar al siguiente nivel”.

Esta herramienta evalUa dieciséis componentes, establece cuatro estadios de desarrollo
de la organizacion y tres niveles de transicion, a continuacion, se presentan los componentes

del MMGO:

Tabla 2. Componentes del modelo-MMGO

Componentes Item
Anélisis del entorno 1
Direccionamiento estratégico 2
Gestion de mercadeo 3
Cultura organizacional 4
Estructura organizacional 5
Produccion 6
Gestion financiera 7
Gestion humana 8
Exportaciones 9
Importaciones 10
Logistica 11
Asociatividad 12
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Comunicacion e informacion

Innovacion y conocimiento

Responsabilidad social empresarial

Gestion ambiental

13
14
15
16

Fuente: Elaboracion propia (Pérez et al., 2009)

Cada componente integra un determinado nimero de variables que sumadas totalizan

100 tematicas a diagnosticar y cada variable contiene un numero de descriptores en los cuales

se evallan su desarrollo por medio de los cuatro estadios y tres niveles de evolucion.

Tabla 3. Estadios y niveles del modelo-MMGO

Estadios

Niveles

Estadio 1
Estadio 2
Estadio 3
Estadio 4

Inicio (1)
Inicio (1)
Inicio (1)
Inicio ()

Desarrollo (D)
Desarrollo (D)
Desarrollo (D)
Desarrollo (D)

Maduracion (M)
Maduracion (M)
Maduracion (M)
Maduracion (M)

Fuente: Elaboracién propia (Pérez et al., 2009)

Los estadios o niveles de evolucidn y la situacion de la gestion en una PYME, hacen

parte del eje horizontal del cuestionario, estos muestran un nivel de desarrollo siendo I:

Iniciando, D: desarrollandose o M: Madurando y se califican en cuartiles desde el primero (1)

(0 a 25), segundo (2) (25-50), tercero (3) (50-75) y cuarto (4) (75-100). La descripcion de los

estadios por si sola, ya sugiere una clara ruta de cambio en direccion ascendente de un estadio

al otro (Pérez et al., 2009).

Tabla 4. Caracterizacion general de los estadios de desarrollo de las organizaciones

Estadios

Descripcion
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Estadio 1
(0-25)
Negocio en

supervivencia

Estadio 2
(25-50)
Desarrollo

interno

Estadio 3
(50-75)
Interaccion
con entornos

y mercados

Estadio 4
(75-100)
Talla

mundial

Inexistencia de algunos componentes basicos de gestion: Procesos
informales. Gerencia autoritaria. Estrategias implicitas. Presencia en
mercados locales cautivos. Conocimiento reposa en el gerente.
Orientacion al producto y no al mercado. Productos de bajo valor
agregado. En supervivencia, artesanal y empirica. Pocos profesionales en
la gestion de la empresa. Mercado local. Contabilidad orientada al
cumplimiento de normas.

Informalidad en la gestion: Procesos en construccion. Junta directiva o
de socios poco funcionales. Gerencia que escucha algunos de sus
colaboradores. Con avances en la contratacion de profesionales.
Ausencia de instrumentos modernos de gestion. Orientacion a la
produccién. Mercado local amplio. Contabilidad formalizada y principios
de presupuestacion. Estrategias no documentadas. Cumplimiento de lo
estrictamente legal. Elementos de disefio de producto.

En desarrollo a mejores practicas de gestion: Formalizada. Los cargos
criticos de la empresa son profesionales. Trabajando en mejoramiento
continuo. Comenzando con ISO. Orientacion de las ventas. Mercado
regional y nacional. Area de finanzas formalizada. Direccionamiento
estratégico implementado. Mercado de paises cercanos. Formalizacion de
procesos. Cultura organizacional de bienestar. Junta directiva en
operacion. Métodos para desarrollar nuevos productos y/o servicios.

Productos y/o servicios mejorados.

Mejores préacticas de gestion: Corresponde a procesos de desarrollo,
seguimiento y aprendizaje. Practicas de gestion. Organizaciones que
aprenden a aprender. Innovadora. Gerenciando y generando
conocimiento. Empresa de aprendizaje continuo. En mantenimiento de
ISO u otro sistema. Haciendo benchmarking. Flexible. Procesos
técnicamente definidos de acuerdo con los componentes
organizacionales. Orientacion al mercado. Orientacion a la creacién de

valor. Analisis prospectivos con sistema de indicadores. Insercion global.
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Cultura organizacional de armonia y generando calidad de vida.

Investigacion y desarrollo explicito. Productos diferenciados.

Fuente: Elaboracion propia con base en el documento “Modelo de intervencion e innovacion
de la gestion para las organizaciones (Perez & Ocampo, 2015, pp.28-30)

Por otro lado, las guias en cada componente muestran los pasos y actividades que
deberan desarrollar las empresas para la transicion de un estadio a otro: del estadio 1 al 2, del

estadio 2 al 3, y del estadio 3 al 4.

Figura 3 Fases de los niveles de transicion del modelo-MMGO

ESTADIO 4
m Transicion
;”.-; 3-4
=% ESTADIO 3
o
3 Transicion
® 2-3
3 ESTADIO 2
=
P Transicion
N 1-2

ESTADIO 1

v

Evolucidn de las variables y componentes del modelo-MMGO
Fuente: Elaboracion propia con base en el documento “Modelo de intervencion e
innovacion de la gestion para las organizaciones (Perez & Ocampo, 2015, p.31)

La evolucion de las variables y componentes establecidas en el MMGO, permite a las
empresas estar en constante desarrollo y continuo aprendizaje, ademas, alcanzar unos niveles
de modernizacion que garantizan la eficiencia de los procesos, el cumplimiento de la
normatividad nacional e internacional, el fortalecimiento del sector y el desarrollo de los
stakeholders.

El tiempo que requiere cada organizacion para pasar de manera incremental de nivel a

nivel es absolutamente individual, singular y diferencial. Las posibilidades de mejoramiento
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son particulares y Unicas y dependen de la realidad de la gestion de la organizacién, de su
actividad econdmica, del compromiso en escalar de su gerente, de la actitud de los trabajadores,
entre otros (Perez & Ocampo, 2015, p.25).

En conclusion, la aplicacion del modelo MMGO permite obtener informacion
descriptiva y estadistica, la cual facilita presentar el estado actual o diagnostico de las
organizaciones. Ademas, permite formular un plan de ruta, integrando las fases de los niveles
de transicion para cada uno de los descriptores, esto con el fin de establecer una situacion
deseable o vision a futuro para la gestion de mejores précticas, de la mejora continua y del

desarrollo organizacional.
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6. Metodologia

La metodologia propuesta para realizar la investigacion de mercados corresponde a un
estudio de caso aplicado en toda la poblacion de la empresa, clientes, proveedores y
competencia de “INGELECGROUP S.A.S. Segtin Hartley (1994) “El estudio de caso es un tipo
de investigacion social que se caracteriza por la indagacion empirica de los problemas
de estudio en sus propios contextos naturales, los que son abordados simultdneamente a través
de multiples procedimientos metodologicos™.

El estudio de caso se caracteriza por ser un metodo de evaluacion cualitativa, segln
(Merriam, 1988; Yin, 1994) se define como una descripcion y un andlisis intensivo y holistico
de un fenémeno, por ejemplo, una organizacion, una persona o un proceso, en este caso con la
particularidad que los autores e investigadores son integrantes activos de la organizacion en
estudio. Esta ultima caracteristica exigird la participacion de terceros en calidad de

investigadores, colaboradores y observadores pasivos.

6.1.Tipo de investigacion
Teniendo en cuenta el planteamiento del problema, el objetivo, y la literatura consultada
sobre estudios de mercado, se desarroll6 una investigacion de tipo descriptivo, puesto que busca
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes del sector de telecomunicaciones,

de los clientes, de la competencia y proveedores de la empresa “INGELECGROUP S.A.S.

6.2.Fuentes de informacion
Para el desarrollo de la investigacion se utilizé diferentes fuentes de informacion, las

cuales se relacionan a continuacion:
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6.2.1. Fuentes Primarias:
Entrevista realizada a 20 empleados de planta de diferentes areas de la empresa

INGENIERIA ELECTRONICA DEL HUILA S.A.S. (ver Anexo 1)

Entrevista realizada a cinco (5) altos directivos de las principales empresas (clientes)

que demandan servicios a INGELECGROUP S.A.S. (ver Anexo 2)

Encuestas de satisfaccion aplicada a diez (10) coordinadores operativos de las
principales empresas (clientes) que demandan Servicios a INGELECGROUP S.A.S. (ver Anexo

3)

6.2.2. Fuentes Secundarias:

Repositorios y revistas indexadas

Informes financieros de competidores adquiridos de “E-informa”

Tesis a nivel de Maestria sobre estudios de mercado

Articulos de revistas y periddicos

Sistema Integrado de Planeacion de Recursos Empresariales (Sinpre 3.0)

Libros de formulacién y evaluacion de proyectos

Paginas web, blogs, documentos web, paginas web gubernamentales y de Instituciones

oficiales
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7. Andlisis del sector de telecomunicaciones

En los ultimos afios diversas variables del sector de telecomunicaciones, como el acceso
a internet tanto fijo como movil, el consumo de contenidos en linea, el uso de dispositivos y
servicios digitales, las tecnologias como Internet de las cosas (1oT), Cloud Computing, Big
Date, entre otros, han tomado gran fuerza en el mercado, situacion que genera grandes retos
para las empresas del sector, debido a la necesidad actual de estar a la vanguardia de las nuevas
tendencias y tener un balance entre calidad, precio, cobertura y crecimiento.

7.1. Acceso y uso de las Tecnologias de la Informacion y comunicacion a nivel
mundial

En relacion con las dindmicas y los cambios evidentes de la sociedad por el uso de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TICs), el sector a nivel mundial en
términos de acceso y uso de las TICs presenta grandes avances. Segun la Union Internacional
de Telecomunicaciones “UIT” (2016) desde el afio 2001 el crecimiento del servicio de telefonia
movil ha sido notable, sobrepasando el 100% de penetracion en el 2016 y logrando indices del
103,5% para el afio 2017 (p. 9).

En contraste, el ndmero de suscriptores del servicio de telefonia fija continda
decreciendo, alcanzo solo el 13,6% de suscriptores para el 2017, por tanto, a medida que la
telefonia mavil crece, disminuye el consumo en los hogares de telefonia fija (ver grafica 1).

En lo que concierne a las suscripciones a internet de banda ancha (fija y movil) y el
numero de usuarios de internet, se registran cifras de 52,2% y 12,4% de suscriptores de banda
ancha movil y fija, respectivamente y de 45,9% del total de la poblacion usuaria de internet en
el mundo, siendo cada vez mayor el nimero de suscriptores y el total de personas conectadas

(UIT, 2016).
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Grafica 1. Evolucion mundial principales indicadores de las TIC por cada 100 habitantes
110

90

70

Tasa por 100 habitantes

0 ——

-10 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017*

——Suscripciones telefonia mévil ——Individuos usando Internet
-Suscripciones telefonia fija —Suscripciones a Internet mévil de banda ancha
—Suscripciones de banda ancha fija

Fuente: Union Internacional de Telecomunicaciones (2016), Measuring the
Information Society Report 2016. Elaboracién Comunicacion de Regulacion de
comunicaciones CRC.

Nota: La informacion de 2017 es estimada.

La evolucion de los principales indicadores de las TICs desempefia un papel importante
en la economia mundial, segun la UIT en el informe ejecutivo “Informe de medicion sobre la
sociedad de la informacion™: los ingresos del mercado minorista de las telecomunicaciones
ascendieron a 1,7 billones USD en 2016, lo que representa el 2,3% del PIB global (p. 6). Sin
embargo, a causa de las presiones financieras y la intensificacion de la competencia, el
desempefio del sector ha sido a un ritmo lento, lo que obliga a los operadores a diversificar las

lineas de negocios en contraste con la necesidad de generar ingresos adicionales.

7.2. Tendencias mundiales en el sector de las TICs
El sector de las TICs muestra una tendencia mundial en el despliegue de tecnologias
como loT y las comunicaciones maquina a maquina (M2M), que a su vez impulsa el desarrollo
de la Inteligencia Artificial, Big Date y Cadena de Bloques; tecnologias basadas principalmente
en las comunicaciones de quinta generacion (5G), que hace posible llevar la conectividad a una

gran cantidad de dispositivos o cosas (MIinTIC, 2019).
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Las tecnologias 5G es un proceso evolutivo de generaciones de redes moviles 1G, 2G,
3G, 4G, que ha venido acompafiado de diferentes cambios tecnoldgicos en los servicios
moviles, proporcionando mayores niveles de velocidad y mejorando la calidad del servicio (ver
figura 4).

Figura 4. Evolucion tecnoldgica servicios méviles
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Fuente: Elaboracion propia con base en el documento “Plan G” (MinTIC, 2019, p. 6)

De acuerdo con el documento Plan 5G del MinTIC, en la actualidad los organismos
internacionales contintan adelantando estudios para definir los estandares que soportaran las
tecnologias 5G, la UIT proyecta que estos se acordaran a finales de 2019 y se espera que el
despliegue comercial de redes comience en el 2020. La organizacion Global System for Mobile
Communications considera que la 5G podria generar USD565.000 millones de dolares de
beneficios para la economia mundial en 2034 (Pérez, 2017).

En América latina y el Caribe considerando que las inversiones en 4G siguen en curso
y que la adopcidn se encuentra en su etapa incipiente, la generacion 5G se perfila como una
tecnologia a mediano y largo plazo (GSMA Intelligence, 2018, p. 17). Por tanto, los mercados
deben estar preparados a la expansion de los dispositivos 5G, los desafios regulatorios, los
requerimientos de inversion y técnicos, entre otros retos para llevar a cabo la implementacion

de las redes 5G.
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GSMA Intelligence espera que la cobertura 5G comience con su rapida expansion para
2025 cuando alcance un poco mas del 40% de la poblacion, superando los 62 millones de

conexiones, equivalentes al 8% de las conexiones totales en la region (ver grafica 2).

Grafica 2. Proyecciones de 5G para América Latina
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Fuente: GSMA Intelligence (2018), La economia mévil en América
Latina y el Caribe 2018 (p. 17)

Desde una perspectiva mundial, de acuerdo con el informe economia mévil en América
Latina y el caribe de GSMA Intelligence, China, Japén, EE.UU. y Corea del Sur se perfilan
como los principales candidatos para la implementacion comercial de 5G, en el 2025 se
proyecta que tendrén la participacién mas grande de conexiones.

En consecuencia, pensando en la proxima generacion tecnoldgica, el crecimiento en el
consumo de datos y en el nimero de dispositivos conectados, se requiere que las redes futuras
tengan cerca de 20 veces mas la capacidad de la que tienen actualmente para satisfacer la
demanda de banda ancha. Segtn el Banco de Desarrollo de América Latina “CAF” (2017) se

deberan desplegar, por ejemplo, 40.000 estaciones base adicionales aproximadamente en
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México para el afio 2020 y 19.000 estaciones base adicionales aproximadamente en Colombia
entre 2016 y 2020 (p. 16).

Lo anterior, beneficiard en gran medida a los operadores moviles y proveedores de
servicios de infraestructura, empresas que aportan significativamente al PIB de la economia
latinoamericana, dada la creciente demanda de servicios banda ancha y, por consiguiente, de
servicios de infraestructura que garantice una adecuada cobertura. A pesar de lo anterior, se
deben enfrentar a las barreras regulatorias y los altos niveles de inversion que dificultan el
despliegue de la infraestructura.

Grafica 3. Aporte directo del ecosistema movil al PIB, 2017
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18

0.85!

o e

ﬂ !l

Proveedores de Operadores maviles Fabricantes de Distribuidares y Servicios de
infragstructura terminales minaristas contenida,
gplicaciones y otros

Fuente: GSMA Intelligence (2018), La economia mévil en
Ameérica Latina y el Caribe 2018 (p. 25)

Como se observa en la grafica 3, el valor agregado total generado por el ecosistema

movil, conformado por operadores moviles, proveedores de infraestructura, fabricantes de
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terminales, distribuidores y minoristas y proveedores de servicios de contenido, aplicaciones y

otros, fue casi USD70.000 millones (1,2% del PIB).

Aporte principalmente de operadores de redes, USD48.000 millones, seguido de

vendedores minoristas y distribuidores de productos y servicios moviles, USD9.000 millones,

y proveedores de infraestructura, USD7.000 millones, como consecuencia del evidente

crecimiento en el uso de servicios y tecnologias moviles.

7.3. Ingresos del sector de las TICs en Colombia

El sector de las telecomunicaciones a nivel nacional se encuentra en constante evolucion

y expansion, debido a multiples factores econdmicos, tecnoldgicos, institucionales y sociales,

que permiten el equilibrio entre la oferta y demanda de servicios y el avance de la informatica

y las telecomunicaciones a ritmos acelerados.

De acuerdo con el Boletin trimestral de las TIC del Ministerio de las TIC “MinTIC”

(2019), los ingresos que se generaron en el cuarto trimestre del 2018 en servicios de

telecomunicaciones ascendieron a $4,26 billones, principalmente por ingresos en acceso fijo a

internet de $1,20 billones de pesos e internet mavil por suscripcién de $1,11 billones (p.50).
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Fuente: MinTIC (2019), Boletin trimestral de las TIC “cuarto trimestre del 2018" (p. 50).

La grafica anterior representa una variacion importante con relacion al cuarto trimestre
del 2017 y evidencia un panorama positivo para los operadores de telecomunicaciones que

ofrecen este tipo de servicios, como se hace énfasis a continuacion:

7.3.1. Acceso fijo a internet

El nimero de accesos a internet fijo continua con una tendencia creciente, al finalizar el
cuarto trimestre de 2018, alcanzo un total de 6.687.731 suscriptores, y un indice de penetracion
de 13,4%, presentando un aumento de 0,6 puntos porcentuales en relacion con el indice del
cuarto trimestre del afio 2017 (ver grafica 5).

Grafica 5. Acceso a internet fijo e indice de penetracion
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Fuente: Ministerio de las TIC (2019), Boletin trimestral de las
TIC “cuarto trimestre del 2018" (p.8)

Respecto a los Proveedores de Redes y Servicios de Telecomunicaciones que
presentaron el mayor nimero de accesos de Internet fijo en el cuarto trimestre del 2018 se

encuentran: Telmex Colombia S.A. (2.499.415 accesos); UNE EPM Telecomunicaciones S.A.
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E.S.P. (1.382.814 accesos) y Colombia Telecomunicaciones S.A. E.S.P. (1.002.199 accesos)
(MiInTIC, 2018, p. 21).

Servicios que se efectuaron mediante la tecnologia de cable con 3.892.033 accesos;
seguido por la tecnologia xDSL con 1.653.332 accesos; Fibra Optica con 867.890 accesos, y

otras tecnologias, como tecnologias inaldmbricas, Wifi y servicio satelital, con 274.476 accesos.

Grafica 6. Accesos por suscripcion a internet fijo por tecnologia de acceso
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Fuente: MinTIC (2019), Boletin trimestral de las TIC “cuarto trimestre del 2018"(p.21)

La grafica anterior muestra un fuerte potencial y crecimiento de la demanda de
tecnologias de cable y fibra Optica, esta Gltima destacada por la velocidad, la capacidad de
transmision (hasta los dos millones de bits por segundo), los servicios adicionales integrados y
la interactividad; lo cual requiere de altos niveles de inversion en tiempo y dinero para el
desarrollo de la infraestructura, siendo un desafio para las empresas que se proyectan

incursionar en esta linea de negocio.
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7.3.2. Internet movil por suscripcion
El servicio de Internet moévil por suscripcion al término del cuarto trimestre de 2018
alcanzo un total de 11.650.489 suscriptores, lo que representa una tendencia positiva en la

variacion porcentual de 9,5% con relacion al cuarto trimestre de 2017, (MinTIC, 2019, p.30).

Grafica 7. Suscripciones a internet movil y variacion porcentual
11.223.377 11.650.489
10.638.276
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Fuente: MinTIC (2019), Boletin trimestral de las TIC “cuarto
trimestre del 2018" (p.30)

Los proveedores que tuvieron el mayor numero de suscriptores a Internet moévil al
término del cuarto trimestre de 2018 fueron: Comunicacion Celular S.A. COMCEL S.A.
(6.087.607 suscriptores), Colombia Telecomunicaciones S.A. E.S.P. (3.448.413 suscriptores) y
Colombia Movil S.A. E.S.P (1.413.915 suscriptores), compafiias destacadas por su liderazgo
en el sector y por la amplia oferta de productos y servicios, que generan grandes oportunidades
de negocio a los agentes fundamentales de la cadena de valor y/o industrias conexas del sector

de telecomunicaciones.
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Grafica 8. Comportamiento de suscriptores a internet movil por generacion movil
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Fuente: MinTIC (2019), Boletin trimestral de las TIC “cuarto trimestre del 2018" (p.31)

Como se observa en la grafica anterior, el nimero total de suscriptores estd compuesto

principalmente por suscriptores de cuarta generacion 4G, seguido por suscriptores de tercera

generacion 3G, y de segunda generacion 2G. Destacandose la exigencia actual del mercado por

la oferta de tecnologias que permitan alcanzar mayores niveles de velocidad, transmision de

datos, experiencia de usuario y rendimiento en las conexiones a internet.

7.4. Ranking de empresas de telecomunicaciones

El ranking de las empresas de telecomunicaciones mas destacadas, segin ingresos 2017,

fueron: En primer lugar, Comunicacion Celular S.A. COMCEL S.A. (Claro) con ingresos

operativos de $8,12 billones; seguidamente UNE EPM Telecomunicaciones S.A. (Tigo Une)

con $5,06 billones y Colombia Telecomunicaciones S.A. E.S.P. (Movistar) (Superintendencia

de Sociedades, 2018).
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Figura 5. Empresas de telecomunicaciones mas destacadas, Segun ingresos 2017
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Fuente: Superintendencia de sociedades (2017)
A partir de lo anterior, se puede afirmar que el sector de telecomunicaciones a nivel
Nacional se encuentra consolidado, reflejado por la eficiencia y competitividad de las grandes
compariias operadoras, que dinamizan la economia y fortalecen a los proveedores de servicios

de comunicaciones, debido al alto nivel de demanda de servicios de outsourcing.

7.5. Caracterizacion de las empresas del sector Tl
Segun el Directorio de Empresas Activas de la Industria del Software y Servicios
Asociados con TI de Colombia, realizado por MinTIC, en el 2014, en Colombia habia 4016
empresas activas de las cuales el 80% se encuentran en la Region Centro, lo que permite analizar

que la mayoria de las empresas se encuentran ubicadas en Bogota D.C. (MinTIC, 2015, p.25)
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Grafica 9. Distribucion empresas activas del sector de las Tl en Colombia
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Fuente: Datos tomados de Censo MiInTIC, 2014 — Caracterizacion del
sector Teleinformatica, Software y Tl en Colombia 2015

Respecto al nimero de empleados, el Censo de MinTIC 2014, también permite

develar que el talento humano especializado, de este sector, se encuentra concentrado en la zona

norte con un 91%, el 3% en la region norte, 5% en la region occidente y 1% en la region oriente.
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Grafica 10. Facturacion por linea de negocio-Porcentaje de linea de negocio
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Fuente: Encuesta “Estudio de caracterizacion ocupacional del sector de
Teleinformatica, Software y TI en Colombia”, (MinTIC, 2015).

Segun la encuesta estudio de caracterizacion ocupacional del sector de Teleinformatica,
Software y Tl del MinTIC, las empresas encuestadas pertenecientes al sector de las Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones se analiza que: la linea de negocios que presenta un
mayor porcentaje es el Desarrollo/fabrica de software con 14%, seguida de la linea de Software
como servicio con 9% y plataformas tecnoldgicas como servicio, Testing de Software, Venta o
licenciamiento de Software y Cloud Computing con un 8%, las demas lineas de servicio oscilan
con rangos entre 1% y 7%. Por tanto, el cableado estructurado, servicio en que incursiona
actualmente la empresa en estudio, es una linea de servicio con poca participacion en los

ingresos que genera el sector.
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Grafica 11. Tamafio de las empresas por el valor de sus ventas
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Fuente: Censo MinTIC (2014) Caracterizacion del sector Teleinformatica,
Software y Tl en Colombia 2015

De acuerdo con el Censo de MinTIC 2014, como se evidencia en el gréafico, casi la mitad
de las empresas facturan menos de $94 millones de pesos; el 19% entre $294 y $3000 millones
de pesos, lo que permite deducir que es un sector conformado por PYMES; sin embargo, se
denota una presencia de un pequefio grupo de empresas con alto nivel de ingresos.

7.6.0portunidades y amenazas

A partir del analisis de la informacion del sector de telecomunicaciones a nivel nacional
y regional, respecto a la evolucion y tendencias del mismo, se identifican las siguientes
oportunidades y amenazas:

e Oportunidades

1. Tendencia positiva en el uso de fibra éptica

2. Posibilidad de incursionar en la prestacion de servicios de redes 5G en el futuro

3. Alta demanda de servicios de infraestructura para el despliegue de estaciones bases

necesarias para la préxima generacion tecnoldgica
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Barreras regulatoria para el despliegue de infraestructura

Necesidad de altos niveles de inversion para el despliegue de redes 5G
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8. Andlisis interno

El diagnostico del entorno interno de la empresa Ingenieria Electronica del Huila S.A.S
“INGELECGROUP S.A.S” desde la perspectiva del marketing, se realizé mediante el MMGO,
teniendo en cuenta la informacién recolectada previamente en la evaluacion de las diferentes
areas funcionales. Cabe resaltar que en la aplicacion del modelo se exceptuaron componentes,
debido a que el objetivo es identificar fortalezas y debilidades de la empresa respecto a la
orientacion al mercado; a continuacion, se presentan los resultados obtenidos y el respectivo

analisis de cada uno de los componentes evaluados en la empresa.

8.1. Componente: Entorno econémico
El estudio del comportamiento del entorno de una organizacion incluye el analisis del
entorno global, nacional (macro), regional y sectorial, asi mismo el analisis de los grupos de
interés, de la competencia y de las caracteristicas de la cadena productiva y cluster. Las
organizaciones a partir de dicha informacion identifican factores que pueden influir o afectar la
sostenibilidad de las mismas y definen estrategias que le permitan aprovechar las oportunidades
y contrarrestar las amenazas.

Tabla 5. Resultados de la evaluacion del componente “Entorno economico”
COMPONENTE: ANALISIS DEL ENTORNO ECONOMICO

Nivel
Variables Descriptores Estadio Calificacion

I.M

Se consulta informacion especializada
y/o contrata asesores o universidades
(individualmente o en grupo) para el
Entorno global meta  analisis de las tendencias mundiales y de 3 X 66,67
los planes de largo plazo del gobierno
para identificar  oportunidades vy

amenazas para la organizacion.
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Entorno pais (Macro)

Entorno sectorial y

regional

Entorno cercano o
préximo (Grupos de
interés-Stakeholders-

Excepto clientes)

Cadenas productivas y

clister

Se contratan periédicamente asesores,
organizaciones especializadas 0
universidades para el analisis de las
politicas econdémicas, ambientales y otras
del gobierno a fin de identificar
oportunidades y amenazas para la
organizacion dentro de su

direccionamiento estratégico.

Se contratan consultores, organizaciones
especializadas o universidades para el
analisis del comportamiento de las
variables econémicas (PIB, Tasa de
cambio, inflacion, empleo, etc.) e incluye
los resultados de las asesorias en el disefio

y revision periddica de sus estrategias.

Se contratan asesores 0 universidades
para el andlisis de las politicas
econémicas, ambientales y otras del
gobierno regional y local para identificar
oportunidades y amenazas para la

organizacion.

El gerente y algunos ejecutivos consultan
periddicamente de manera formal, pero
sin herramientas precisas (encuestas,
talleres, focus group), las necesidades,
intereses y expectativas de los grupos de

interés de la organizacion.

Se conocen de manera informal

(memoria del gerente, informacion

66,67

66,67

58,33

50
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Magnitud y
comportamiento del

mercado de la cadena

Competencia

Producto o servicio

anecdatica) las caracteristicas
(tendencias, tamafio, estructura y ritmos
de crecimiento) de la cadena productiva y
el cluster en los cuales funciona o

compite.

Se conoce de manera informal (memoria
del gerente, informacion anecdética) las
caracteristicas  (tendencias, tamafio,
estructura y ritmos de crecimiento) de la
cadena productiva y el clister en los

cuales funciona o compite.

Se conoce de manera formal (bases de
datos, informacién  ordenada 'y
documentada) las caracteristicas
(identificacion, nimero, calidad,
participacion en el mercado, etc.) de las
organizaciones similares o que compiten

con ella.

Se conocen de manera informal
(comentarios, anécdotas, visitas
informales a competidores, etc.) los
atributos  (disefio, calidad, empaque,
etiqueta, marca, garantia y servicio, entre
otros) y niveles (genérico, mejorado,
diferenciado) de algunos de los productos
y servicios que compiten directamente
con los de ella o los de organizaciones

similares.

50

66,67

41,67
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Se determinan las estrategias de precios o
tarifas con un conocimiento informal
(memoria del gerente, informacion
) ) anecddtica) del marco legal, los costos,
Precio o tarifa ) . 2 50
los gastos, los mérgenes y los precios de
sus competidores u organizaciones
similares y su comportamiento para

algunos de sus productos y servicios.

Calificacion componente 57,41

Fuente: Elaboracion propia con base en el instrumento “MMGO” version 1.0

Se evaluaron nueve (9) variables, obteniendo una calificacién general de 57,41, que
ubica a la empresa respecto a este componente en el estadio de desarrollo nimero tres (3), lo
cual permite identificar el esfuerzo de la organizacion por estudiar el entorno global, regional y

sectorial, asi mismo por conocer el mercado en el que opera.

Grafica 12. Analisis del entorno econémico
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PRECIOOTARIFA s s0.00
PRODUCTO O SERVICIO [ 2167

COMPETENCIA / ORGANIZACIONES SIMILARES e 66.67

MAGNITUD Y COMPORTAMIENTO DEL... I 50.00

CADENAS PRODUCTIVAS Y CLUSTER * I 50.00

ENTORNO CERCANO O PROXIMO (GRUPOS DE... I s8.33

ENTORNO SECTORIAL Y REGIONAL (MESO) I 66.67
ENTORNO PAIS (MACRO). POLITICAS... I 66.67
ENTORNO GLOBAL META I 66.67

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00

Fuente: Elaboracion propia con base en el instrumento “MMGO” version 1.0
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8.1.1. Analisis situacional. INGELECGROUP S.A.S. para establecer los
objetivos tiene como referente las variables del entorno, puesto que es consciente de los
continuos cambios culturales, politicos y econdmicos que se presentan en el sector de las
telecomunicaciones y que pueden estimular o estancar el sector en el que opera.

Es de resaltar que el area de Investigacion y Desarrollo esta a la vanguardia de los
diferentes cambios del entorno global y local de la empresa. En el direccionamiento estratégico
se encuentra documentado el analisis del entorno, que identifica oportunidades y amenazas para
la organizacion y se encuentra informacion acerca de la principal competencia, asi como de sus
fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicién competitiva de la empresa.

Respecto al entorno cercano de la organizacién la relacion con los grupos de interés
(proveedores y contratistas), se caracteriza por la baja interaccién personal, debido a que la
comunicacion se establece a través de las TICs. No obstante, la alta gerencia a través de
reuniones ocasionales con los grupos de interés, analiza las necesidades y las expectativas de
los mismos, con el fin de establecer estrategias o acciones formales para satisfacerlos.

Para la determinacion de los precios y tarifas se realiza estudios econémicos que
incluyen informacion financiera, objetivos de utilidades y tendencia del mercado. Sin embargo,
el segmento de clientes (operadores) establece matrices anuales con precios y especificaciones
del producto, situacion que dificulta establecer estrategias de precios y mantener un alto poder

de negociacién con los clientes.

8.2. Componente: Gestion de mercadeo
La gestion de mercadeo permite desarrollar relaciones comerciales, gestionar las ventas,
aumentar el posicionamiento en el mercado y conocer a los clientes como medio para satisfacer

sus necesidades. Para el analisis de este componente son importantes aspectos como: la
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orientacion de la organizacion hacia el mercado, la planeacion y control del mercadeo, la

realizacion de investigacion de mercados, el estudio del comportamiento del cliente, las

estrategias de producto o servicio, la estrategia de precios o tarifas, la estrategia de ventas, la

estrategia de comunicacion y el servicio al cliente.

Tabla 6. Resultados de la evaluacion del componente “Gestion de mercadeo”

Variable

COMPONENTE: GESTION DE MERCADEO

Descriptor

Orientacion de la
organizacion hacia el

mercado

Planeacién y control del
mercadeo

Investigacion de

mercados

Para la organizacion lo méas importante
es la produccidn del bien o del servicio.

Es necesario cuidar la productividad.

El posicionamiento de la empresa y sus
marcas es el resultado de la calidad en
productos y servicios ofrecidos por la

empresa.

Cuenta con un plan de mercadeo
informal no escrito, a corto plazo (1
afio).

Hace control de los planes de mercadeo,
en forma esporadica. (Cada 3 meses 0

mas).

Consulta  estudios de  mercados
disponibles en fuentes externas para

algunos fenémenos de mercadeo.

Nivel
Estadio Calificacion
2
50
2
2
50
2
3 58,33
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Comportamiento del
actor social, cliente,
usuario y consumidor y

segmentacion

Estrategia de producto o

servicio

Estrategia de precios o

tarifas

Tiene una base de datos de los actores
sociales, clientes, pero no la usa para

investigacion de mercados.

Tiene el mercado segmentado, pero no
ha hecho la seleccién del mercado meta,
se dirige a varios segmentos sin

planeacion.

Se conoce el ciclo de vida del actor
social y consumidor, pero no se toman

acciones de respuesta.

Se hace investigacion, pero no se
alcanza a responder al mercado con el

desarrollo de productos y/o servicios.

Conoce los niveles de sus productos y/o
servicios y ha desarrollado una
estrategia para atraer y mantener clientes
satisfechos durante su ciclo de vida.

Ofrece al mercado productos muy bien

diferenciados.

Se conoce la etapa del ciclo de vida, pero
no se planea la vida del producto y/o
servicio en el mercado.

La empresa cuenta con un estudio de
costos calculado por un experto en el
tema, pero no lo actualiza
continuamente.

41,67

61,11

63,89
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Estrategias de ventas

Estrategia de

comunicacion

La estrategia de precio o tarifa obedece
a costos, ventas y utilidades o
excedentes.

La empresa responde a los cambios de

precio o tarifas con estrategias definidas.

Se tienen vendedores sin adecuada
seleccion ni entrenamiento y no se
presupuesta ni se controlan sus
resultados.

El presupuesto de ventas es calculado de
manera empirica y sin base en
planeacién y control de mercadeo y

ventas.

Se usan tacticas de ventas directas,
indirectas (mediante intermediarios) y

en forma mixta.

Ocasionalmente realiza actividades de
promocién de ventas a canales o a

consumidores, pero sin planeacion.

Se hacen algunas actividades de

relaciones publicas sin planeacién y no

47,22

47,22
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se conocen sus efectos para la

organizacion.

Se realizan algunas actividades de
mercadeo directo, pero sin planear. Se
tiene linea de atencién al cliente para

recibir sus comentarios.

Se hacen actividades de servicio y de
fidelizacion del cliente, pero no se
controla ni se conocen los resultados. 3
Servicio al actor social,
cliente, usuario y 66,67
consumidor El servicio de la empresa es calificado

por los clientes como bueno.

Calificacion componente 54,01

Fuente: Elaboracion propia con base en el instrumento “MMGO” version 1.0

Se evaluaron nueve (9) variables, obteniendo una calificacion general de 54,01, que
ubica a la empresa respecto a este componente en el estadio de desarrollo nimero tres (3). Se
evidencia la baja definicidn de estrategias de ventas y de comunicacién, debido al insuficiente

conocimiento del cliente y de la competencia.
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Grafica 13. Gestion del mercadeo

Gestion de Mercadeo
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CONSUMIDOR

66.67

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00

Fuente: Elaboracion propia con base en el instrumento “MMGO” version 1.0

8.2.1. Analisis situacional. Actualmente INGELECGROUP S.A.S no posee un
area especifica para la gestion comercial, los coordinadores de proyectos y el representante
legal de la empresa son quienes estan en contacto con el cliente y el mercado potencial.

El posicionamiento de la empresa es resultado de la calidad de los servicios que ofrece,
la respuesta oportuna a los requerimientos del cliente y la experiencia en el mercado. La
empresa no tiene estructurado un plan de mercadeo formal con un horizonte de mediano y largo
plazo, debido a que no se ha estudiado a profundidad acerca de la competencia y del mercado.
Por otra parte, no se evidencian estudios y bases de datos que permitan conocer el
comportamiento y el ciclo de vida del cliente y no se aplican periédicamente instrumentos para

la evaluacion de servicio.
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8.3. Componente: Asociatividad
La asociatividad es un mecanismo de cooperacién que permite a las empresas unir
esfuerzos como estrategia para agregar valor, ser competitivas, acceder a nuevos mercados e
incorporar nuevas tecnologias. Para la evaluacion de este componente se analiza: la gestion de
la cadena productiva, la confianza que genera la empresa, los factores de compromiso, el perfil

gerencial y los factores de éxito que posee la empresa para la asociatividad.

Tabla 7. Resultados de la evaluacion del componente “Asociatividad”
COMPONENTE: ASOCIATIVIDAD

Nivel

Variables Descriptores Estadio Calificacion

Se plantea la necesidad de establecer una
red de cooperacion para realizar

proyectos entre varios empresarios. 3

El interés de la empresa es expandirse,
pero entiende que para hacerlo debe

contar con otros y buscar aliados. 3

Gestion en el sector )
Los acuerdos con otros empresarios se
y /o en la cadena ) ) 66,67
) formalizan a través de contratos, bajo la
productiva ) )
forma de consorcios, alianzas
temporales, franquicias u otras formas 4

legales para la contratacion en grupo.

La empresa esta dispuesta a compartir
riesgos y beneficios con otras empresas

en proyectos conjuntos. 3

55



Confianza que

genera la empresa

Factores de

compromiso

Superiores resultados solo se pueden
obtener cooperando manteniendo la

independencia.

Se comparte la informacion y el
conocimiento que contribuya solo al
desarrollo de los proyectos conjuntos.

Busca asociarse, tener representacion,
confia en los gremios y en algunos

empresarios de la cadena.

Cumple sus compromisos con los
grupos de interés internos y se preocupa
por los  externos:  comunidad,
competencia, gobierno local,
universidades, cadmaras de comercio,

Sena etc.

Cumple las normativas de la ley y los
acuerdos empresariales que se fijen con
otras instituciones incluidos gremios
camaras de comercio, Estado y précticas

internacionales.

Es miembro de algin gremio y/o
participa en alianzas iniciadas o
convocadas por otras empresas o

instituciones publicas o privadas.

62,5

64,58
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Perfil gerencial para

la asociatividad

Esta dispuesto a negociar transferencia
de conocimiento de centros académicos
o0 de investigacion en temas puntuales,

asumiendo riesgos y costos.

Conoce la informacién y participa de las
reuniones y convocatorias, y los
procesos de aplicacion de las politicas
que fomentan la innovacién y la
competitividad.

Gerente con mentalidad abierta al

cambio.

Cuenta con conocimientos, experiencia
y competencias requeridas  para

asociarse.

Se asesora de otros y busca soluciones

conjuntas a problemas comunes.

Establece conversatorios con otros

empresarios del sector.

Analiza e implementar estrategias

asociativas.

Escucha y atiende sugerencias de otros
para el mejoramiento de procesos Yy

productos.

65,28
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Organizacién con procesos innovadores
implementados en productos y procesos
probados en el mercado y protegidos de

la competencia.

Organizacién autébnoma con mercado

propio en crecimiento.

Organizacién con procesos algin grado
de automatizacion e informacion de
procesos que afiaden un grado inicial de

. valor.
Factores también

importantes de éxito 58,33

en la asociatividad ) L .
Cuenta con informacién sistematica,

pertinente, oportuna y confiable de la
empresa que pone a disposicion de los
otros empresarios.

Cuenta con credibilidad y prestigio en el
sector por su transparencia,
cumplimiento y honestidad e influye en

un amplio grupo de empresarios.

Conoce su valor agregado, los de su

competencia y los de sus aliados.

Calificacion componente 63,47

Fuente: Elaboracion propia con base en el instrumento “MMGO” version 1.0

Se evaluaron cinco (5) variables, obteniendo una calificacién general de 63,47, que
ubica a la empresa respecto a este componente en el estadio numero tres (3), destacandose la
experiencia de la organizacién y el perfil gerencial para asociarse.
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Grafica 14. Asociatividad

Asociatividad
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LA ASOCIATIVIDAD

50.00 55.00 60.00 65.00 70.00

Fuente: Elaboracion propia con base en el instrumento “MMGO” version 1.0

8.3.1. Anélisis situacional. Actualmente, INGELECGROUP S.A.S se encuentra
en un proceso de cambio que hace necesario definir alianzas estratégicas y/o asociativas para
innovar y fortalecerse en el sector en el que opera. Por tanto, la empresa ha establecido la alianza
bajo la forma de unién temporal con la empresa LOGISTICA EN PROYECTOS
INTEGRALES S.A.S. para la ejecucion del proyecto “Sistema de vigilancia de Caqueta” y
prevé implementar consorcios en determinadas lineas de negocios.

La empresa se caracteriza por su alta credibilidad y prestigio en el sector, ademas, por
su perfil para la asociatividad, al poseer los conocimientos, experiencia y competencias
requeridas para asociarse y al tener una gran influencia empresarial para establecer relaciones
asociativas con organizaciones representativas de su cadena productiva y de la competencia.

Respecto a los factores de éxito con los que cuenta la empresa para la asociatividad, se
identifican: desarrollo de procesos investigativos, organizacion autbnoma con mercado propio

en crecimiento, influencia empresarial en el sector y reconocimiento de su valor agregado.
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8.4. Componente: Innovacion y conocimiento

La gestion de la innovacion y el conocimiento se refieren al uso y la produccion de

nuevos conocimientos, procesos, productos y servicios, los cuales pueden llegar a ser a las

empresas mas competitivas. La evaluacion de este componente incluye aspectos como: actores

de la innovacion, cultura de innovacion de la empresa, capacidades para la innovacién, uso de

tecnologias y gestion del conocimiento.

Tabla 8. Resultados de la evaluacion del componente “Innovacion y conocimiento”

Variables

COMPONENTE: INNOVACION Y CONOCIMIENTO

Descriptores

Estadio

Nivel

Actores de la

innovacion

La empresa adquiere talento externo y lo

relaciona con el talento interno.

La empresa estd desarrollando un
programa y las estrategias para adquirir
y apropiar los conocimientos necesarios
para  emprender  actividades de

innovacion sostenible.

La empresa esta emprendiendo un
programa para el desarrollo de
habilidades y la generacion de
experiencias significativas que
contribuyan a promover la actividad
innovadora.

Algunas de las ideas se convierten en
proyectos, productos o servicios de la
empresa, sin embargo, no existe una
metodologia integral que permita
cristalizar dichas ideas sistematicamente

en productos y servicios.

Calificacion

66,67
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Cultura de
innovacion

sostenible

La empresa esta integrando sus procesos
internos para combinar nuevas formas

de operar.

Los colaboradores se conectan entre las

diferentes areas de la empresa.

La empresa carece de un programa de

estimulos.

La empresa ha flexibilizado su
estructura y procesos para promover la

innovacion.

La empresa fundamenta su actividad
innovadora con los aportes de la alta

gerencia.

La direccion de la empresa apoya la

actividad innovadora mediante politicas.

La empresa ha emprendido el desarrollo

de nuevos productos amigables con el

Tipos de innovacion ambiente.

43,06

61,67
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Capacidades para la

innovacion

La empresa tiene establecido un plan de
mejora continua de los procesos
productivos orientados a la reduccion de

impactos sobre el ambiente.

La empresa estd explorando nuevos
mercados y formas de comercializacion

para mejorar su desempefio competitivo.

La empresa revisa sus estructuras
organizacionales y sistemas de gestion
para responder a las amenazas y
oportunidades del entorno competitivo.

La empresa adapta las estrategias para
mantener la rentabilidad frente a las

circunstancias cambiantes del entorno.

La empresa tiene capacidad para
desarrollar nuevos mercados y formas de

comercializacién de los productos.

La empresa identifica oportunidades y

necesidades en su entorno competitivo.

La empresa comienza a generar
soluciones para atender a las
oportunidades y necesidades del entorno

competitivo.

64,58
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Tecnologias

Gestién de

conocimiento

La empresa ha desarrollado un proceso
de innovacion que aplica a la generacién
de nuevas soluciones a las necesidades y

oportunidades identificadas.

La tecnologia de la empresa estd
representada en equipos y programas de

software.

La empresa realiza algunas practicas

propias de gestion tecnoldgica.

La empresa explora en su entorno los

desarrollos tecnolégicos.

La empresa exige a los proveedores

mejoras a la tecnologia.

El conocimiento estd4 distribuido por

toda la Organizacidn.

La empresa tiene expertos en
determinadas areas del conocimiento
que son los que resuelven los problemas

que enfrenta.

Se encuentran areas que comparten el
conocimiento y la experiencia que

poseen entre sus miembros.

62,5

58,33
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La empresa reconoce los conocimientos
que domina y las potenciales

aplicaciones.

Calificacion componente 58,99

Fuente: Elaboracion propia con base en el instrumento “MMGO” version 1.0

Se evaluaron seis (6) variables, obteniendo una calificacion general de 58,99, que
ubica a la empresa respecto a este componente en el estadio numero tres (3), por tanto, se
enfatiza que la organizacién realiza actividades orientadas a desarrollar habilidades y

promover la innovacion.

Grafica 15. Innovacion y conocimiento

INNOVACION Y CONOCIMIENTO

GESTION DE CONOCIMIENTO
TECNOLOGIAS

CAPACIDADES PARA LA INNOVACION
TIPOS DE INNOVACION

CULTURA DE INNOVACION SOSTENIBLE

ACTORES DE LA INNOVACION

| | | | | |
0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00

Fuente: Elaboracion propia con base en el instrumento “MMGO” version 1.0
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8.4.1. Anélisis situacional. La empresa desarrolla estrategias para adquirir y
apropiar los conocimientos necesarios para emprender actividades de innovacién sostenible,
actualmente existe una alianza con iNNpulsa Colombia, que busca gestionar el crecimiento
empresarial y promover el emprendimiento, la innovacion y productividad en la organizacion.
Ademas, esta en proceso la articulacion con el centro de investigacion del SENA, que permita
generar un grupo de investigacion para el desarrollo de estructuras, prototipos y productos de
telecomunicaciones.

La definicion de proyectos y asignacion de recursos, se hacen desde la alta gerencia en
conjunto con lider del &rea de Investigacion y desarrollo, pero no se han asignado recursos para
establecer un sistema de estimulos y reconocimiento a la innovacion de los miembros de la
organizacion.

Por otro lado, la empresa cuenta con la maduracidn para hacer innovaciones en procesos,
puesto que se estd implementando el sistema de gestion de informes, a través de la creacion de
una aplicacién que va a facilitar la entrega de informes de mejor calidad, en menor tiempo y

estandarizados; pero no a nivel significativo de desarrollo de productos.

8.5. Fortalezas y debilidades
A partir del analisis de la informacion se identificaron las siguientes fortalezas y
debilidades, en relacion con la orientacion de la empresa al mercado:
e Fortalezas
1. Amplia experiencia en el mercado
2. Certificacion en ISO (9001,18001 Y 14001)
3. Flexibilidad de precios

4.  Amplio portafolio de servicios
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8.

9.

Direccionamiento estratégico y prospectivo orientado a los Stakeholders
Clientes reconocidos en el sector de las telecomunicaciones

Amplia red de proveedores y contratistas cualificados a nivel nacional
Prestigio en el sector (Good Will)

Perfil de asociatividad

10. La organizacion cuenta con un area de “Investigacion y Desarrollo”

1.

2.

Posventa

3.

4.

Debilidades

No cuenta con un plan de marketing y de ventas documentado

No se realiza constantemente evaluacion de satisfaccion a clientes y seguimiento

La organizacion no posee un area de gestion comercial

Débil orientacion de la empresa hacia el mercado debido al bajo conocimiento de

los clientes y la competencia

5.

6.

La empresa carece de un programa de estimulos a la innovacion

Bajo conocimiento de los proveedores y contratista con los que opera
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9. Perfil de caracterizacion del cliente

9.1. Segmentacion del cliente

Las organizaciones al encontrarse con un mercado heterogeneo deben definir un
enfoque acorde a las caracteristicas de sus clientes, considerando aspectos como el
comportamiento de compra, ingresos, intereses, ubicacion geogréafica, entre otros, que permitan
precisar estrategias y objetivos hacia un mercado meta o target y lograr mejores resultados
competitivos.

Para segmentar el mercado de la empresa INGELECGROUP S.A.S. se utilizd los
criterios de segmentacion de mercados empresariales o business to business (B2B) del libro
“Direccion de marketing” que permiten comprender caracteristicas representativas de cada
segmento y descubrir que oportunidades de crecimiento tiene la organizacion con los mismos
(Kloter & Keller, 2012, p. 230).

Las principales variables de segmentacion estudiadas fueron: demogréficas,
comportamiento de compra, variables operativas y enfoque de compra, en el “anexo 4~ se
evidencia el instrumento definido para determinar cada segmento, mediante el cual se
estudiaron diez (10) de las principales empresas (clientes) que demandan servicios a
INGELECGROUP S.A.S., obteniendo para cada variable grupos o segmentos homogéneos con

su respectivo nivel de participacion, como se evidencia a continuacion:

9.1.1. Segmentacion demografica
La segmentacion demografica permite determinar que tipo de empresas son los clientes,
por tanto, se analizan variables como el sector en que opera, la actividad econdémica, el tamafio

de la empresa y la experiencia en el mercado.
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9.1.1.1.  Sector. Los clientes pertenecen a empresas del sector privado en un 90% y
a empresas del sector publico en un 10%.

9.1.1.2.  Actividad econémica. Conforme a la clasificacion industrial internacional
uniforme (CIIU) los clientes realizan actividades econdmicas como: F4321-Instalaciones
eléctricas, 20%; J6120- Actividades de telecomunicaciones inaldmbricas, 20%; N7730-
Arquiler y arrendamiento de otros tipos de maquinaria, equipo y bienes tangibles n.c.p., 10%;
L6810 - Actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o arrendados, 10%; 08400 -
Administracion publica y defensa y planes de seguridad social de afiliacion obligatoria, 10%;
J6190-Otras actividades de telecomunicaciones, 10%; M7110-Actividades de arquitectura e
ingenieria y otras actividades conexas de consultoria técnica, 10% y J6020- Actividades de

programacion y transmision de television, 10% (ver grafica 16).

Grafica 16. Segmentacion por actividad econémica

ACTIVIDAD ECONOMICA
J6020 N7730
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Fuente: Elaboracion propia con base en informe financiero de
elnforma (2019).
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9.1.1.3. Tamafio de la empresa. Considerando el nimero de empleados de las
empresas estudiadas, los clientes se dividen en: microempresas (menos de 10 empresas), 10%;
pequefias empresas (max. 45 empleados), 50%; medianas empresas (entre 50 y 250 empleados),

10% y grandes empresas (mas de 250 empleados), 30% (ver grafica 17).

Grafica 17. Segmentacion por tamafio de la empresa

TAMANO DE LA EMPRESA
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® Grande (mas de 250
empleados)

Fuente: Elaboracion propia con base en informe financiero de
elnforma (2019).
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9.1.1.4.  Experiencia en el mercado. La experiencia promedio en el mercado de los
clientes es 14 afos, y por rangos, el porcentaje es el siguiente: Entre 0 a 7 afios, 40%; entre 8 y

14 afios, 20%; entre 15 y 21 afios, 10% y mas de 22 afios 30% (ver grafica 18).

Grafica 18. Segmentacion por experiencia en el mercado

EXPERIENCIA EN EL MERCADO

mEntre 0y 7 aflos ®Entre 8y 14 afios

Entre 15y 21 afios m Mas de 22 afios

Fuente: Elaboracion propia con base en informe financiero
de elnforma (2019).

9.1.2. Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica divide el mercado en unidades geograficas, como naciones,
estados, regiones, provincias o ciudades que influyen en los consumidores. La empresa puede
operar en una o en varias areas; también puede hacerlo en todas, pero poniendo atencion a las

variaciones locales.

9.1.2.1.  Ubicacién geografica. Clientes con presencia geografica internacional,
50%; clientes con presencia geogréafica nacional, 80% y clientes con presencia geografica local,

20%.
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- Segmentacion geografica internacional

Tabla 9. Segmentacion geogréfica internacional

. e Frecuencia Frecuencia
Ubicacion geografica
absoluta relativa

Clientes con presencia geogréfica

internacional 5 50%
Clientes sin presencia geogréafica internacional 5 50%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en informe financiero de elnforma
(2019).

Como se observa en la figura 6. existe un mercado potencial a nivel internacional, dada
la alta presencia geogréfica de los clientes en los continentes de América principalmente,
Africa, Europa y Asia, especificamente en paises como Estados Unidos, Alemania, Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Francia, Ghana, India, México, Nigeria, Paraguay, Peru,
Sudafrica y Uganda, Puerto Rico, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua,
Panama, Paraguay, Republica Dominicana, Uruguay, Panamd, El Salvador, Madrid y

Martinque.
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Figura 6. Segmentacion geografica internacional

Fuente: Elaboracion propia

- Segmentacion geogréafica nacional

Tabla 10. Segmentacion geografica nacional

., e Frecuencia Frecuencia
Ubicacion geogréafica

absoluta relativa
Clientes con presencia geografica Nacional 8 80%
Clientes sin presencia geografica Nacional 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracidn propia con base en informe financiero de elnforma (2019).

En cuanto a la ubicacion geografica de los clientes a nivel nacional, se destaca la
presencia de los mismos en importantes ciudades como Bogota, Medellin, Cali y Pereira,

como se refleja en la figura 7.



Figura 7. Segmentacion geogréafica nacional

Fuente: Elaboracidn propia

- Ubicacién geogréfica local

Tabla 11. Segmentacion geografica local

L o Frecuencia Frecuencia
Ubicacion geografica ]
absoluta relativa

Clientes con presencia geogréafica local 2 20%
Clientes sin presencia geografica local 8 80%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en informe financiero de elnforma (2019).

Como se observa en la figura 8 la presencia geogréfica de los clientes a nivel local
(Departamento del Huila), es principalmente en la ciudad de Neiva y el municipio de Palermo,

existiendo una baja participacion de los clientes en el mercado local.
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Figura 8. Segmentacion geografica local

& uila &

Fuente: Elaboracién propia

9.1.3. Comportamiento de compra
La segmentacion de acuerdo al comportamiento de compra permite identificar y
cuantificar las empresas que presentan caracteristicas homogéneas, respecto a la frecuencia de

compra e ingresos generados a la empresa.

9.1.3.1.  Frecuencia de compra
- Compra frecuente (40%): Clientes que adquirieron los servicios durante tres afios

consecutivos.
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- Compra promedio (40%): Clientes que adquirieron los servicios durante dos afios
consecutivos.
- Compra ocasional: (20%): Clientes que adquirieron los servicios de forma

esporédica.

Grafica 19. Frecuencia de compra

FRECUENCIA DE COMPRA

m Compra frecuente  ® Compra promedio  ® Compra ocasional

Fuente: Elaboracion propia con base en el sistema contable de
INGELECGROUP S.AS.

9.1.3.2. Ingresos. El ingreso promedio que los clientes generaron a la empresa fue
1900 millones, y por rangos, el porcentaje es el siguiente: Menos de 294 millones, 70%); entre
294 millones y 3000 millones, 20%; entre 3000 millones y 17000 millones, 10% y mas de

17000 millones, 0% (ver grafica 20).
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Grafica 20. Segmentacion por ingresos

INGRESOS

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

.--
0%

Menos de 294  Entre 294 Entre 3000 Mas de 17000

millones millones y millones y millones
3000 millones 17000
millones

Fuente: Fuente: Elaboracion propia con base en sistema contable
INGELECGROUP S.A.S

9.1.4. Variables operativas
La segmentacion segun variables operativas permite dividir el mercado de acuerdo a la

capacidad de compra del cliente para adquirir un bien o servicio.

9.14.1.  Volumen de compra

- Clientes con alto volumen de compra (10%): Facturacion mayor a $3000 millones

- Clientes con promedio volumen de compra (20%): Facturacion entre 294 millones
y $3000 millones.

- Clientes con bajo volumen de compra (70%): Facturacion menor a 294 millones.
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Grafica 21. Segmentacion por volumen de compra

VOLUMEN DE COMPRA

0,
Cliente con alto volumen
de compra

20%
Cliente con promedio
volumen de compra

Cliente con bajo volumen
de compra

Fuente: Elaboracion propia con base en sistema contable
INGELECGROUP S.A.S

9.15. Enfoque de compra
La segmentacion segun enfoque de compra establece grupos de mercado de acuerdo
las politicas generales de compra, a la naturaleza de la relacion con el cliente y a criterios de

compra.

a
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9.15.1. Forma de contratacion. La forma de contratacion que principalmente
utilizan los clientes son: Prestacion de servicios, 70%, seguido de contrato de obra, 30%.

Grafica 22. Segmentacion por forma de contratacion

FORMA DE CONTRATACION

= Prestacion de servicios Contrato de obra

Fuente: Elaboracion propia con base en contratos de la
INGELECGROUP S.A.S.

9.1.5.2.  Naturaleza de la relacion existente
e Relacién sélida (40%): Clientes que han adquirido los servicios por mas de dos

anos.

e Relacién poco sélida (60%): Clientes que han adquirido los servicios por menos

de tres anos.
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Grafica 23. Segmentacion por naturaleza de la relacion existente

NATURALEZA DE LA RELACION EXISTENTE

m Relacion solida

= Relacion poco solida

Fuente: Elaboracion propia con base en el sistema contable de
INGELECGROUP S.A.S.

9.2. Encuesta satisfaccion al cliente

En la literatura sobre la calidad del servicio, el concepto se refiere a la calidad percibida,
es decir “al juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto” (Zeithaml,
1988, p. 3). Por otra parte, se denomina calidad del servicio a la direccion y grado de
discrepancia entre la percepcion del cliente y sus expectativas, en términos de las dimensiones
que pueden afectar el comportamiento futuro de los consumidores (Parasuraman et al., 1985).

El modelo SERVPERF propuesto por Cronin y Taylor (1994) mide la calidad del
servicio utilizado la percepcion como mejor aproximacion a la satisfaccion del cliente, definida
ésta como “‘el nivel de estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento
percibido de un producto o servicio con sus expectativas” (Kotler, 2006, p.40). En modelo se
utilizan cinco categorias de evaluacion, las cuales son: elementos tangibles, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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Para medir la calidad del servicio de laempresa INGELECGROUP S.A.S. se emplearon
cuatro de las dimensiones del SERVPERF: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia, asociando elementos o dimensiones universales de la calidad del servicio entre ellos:
comprension de las necesidades de la persona usuaria y competencia técnica. Para tal fin, se
aplicd una encuesta de satisfaccion centrada en las percepciones de los clientes sobre el
desempefio de los servicios, en el “anexo 3” se observan las preguntas de tipo escala Likert,
aplicadas a diez (10) coordinadores operativos de principales empresas (clientes) que demandan
servicios a INGELECGROUP S.A.S.

Adicionalmente, se pregunté a los clientes acerca de los atributos de la empresa:
experiencia, orientacion a satisfacer al cliente, organizacion, calidad del servicio, precio y
servicio postventa y el grado de importancia que le confiere a los mismos; ademas el grado de
satisfaccion con los servicios prestados y, por Gltimo, cuéles son las sugerencias que tienen para
que la empresa mejore en la prestacion de los servicios. A continuacién, se presenta los

resultados obtenidos:

- Mejora continua en la prestacion de los servicios

Tabla 12. Mejora continua

) ) Frecuencia
Mejora continua
absoluta
Totalmente de acuerdo 2
De acuerdo 7
Indiferente 1
En desacuerdo 0
Totalmente en desacuerdo 0

TOTAL 10

Fuente: Elaboracién propia
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Respecto a la afirmacion “se evidencia una mejora continua en la prestacion de los
servicios de INGELECGROUP S.A.S.” siete (7) de los diez (10) clientes encuestados
respondieron que estan de acuerdo, dos (2) totalmente de acuerdo y uno (1) es indiferente; es
de destacar con este resultado los esfuerzos de la organizacion por generar valor para el cliente,
optimizar sus procesos y mejorar su desempefio en términos de eficiencia y eficacia, siendo esto
fundamental para alcanzar el maximo rendimiento, garantizar la calidad de los servicios y lograr
la continua evolucién de la empresa.

- Nivel de cumplimiento en los plazos establecidos

Tabla 13. Plazos establecidos

Plazos establecidos Frecuencia
absoluta
Totalmente de acuerdo 2
De acuerdo 6
Indiferente 1
En desacuerdo 1
Totalmente en desacuerdo 0
TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observa que seis (6) de los diez clientes encuestados estan de
acuerdo en que INGELECGROUP S.A.S. cumple con los plazos establecidos en la prestacion
de sus servicios, seguido de dos (2) clientes que estan totalmente de acuerdo y uno (1) que es
indiferente, no obstante, uno (1) de los clientes manifiesta estar en desacuerdo con esta
afirmacion. Por tanto, se establece que la empresa posee capacidad para cumplir con los tiempos

establecidos en la culminacion de los proyectos u obras, pero es necesario hacer seguimiento
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de los procesos en los que no se ha logrado cumplir dicho objetivo, estableciendo planes de

accion encaminados a brindar garantias a todos los clientes.

- Tiempos de respuesta a las solicitudes de servicios

Tabla 14. Tiempos de respuesta

Tiempos de respuesta Frecuencia
absoluta
Totalmente de acuerdo 3
De acuerdo 5
Indiferente 2
En desacuerdo 0
Totalmente en desacuerdo 0
TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la afirmacion “los tiempos de respuesta de INGELECGROUP S.A.S. a las
solicitudes de servicios son oportunos” cinco (5) de los clientes encuestados respondieron que
estan de acuerdo, tres (3) totalmente de acuerdo y dos (2) indiferente, lo cual permite inferir
que la organizacion tiene una capacidad de respuesta efectiva ante las necesidades y
requerimientos de los clientes, aspecto de gran impacto en la satisfaccion del cliente y en la

decisiones de compra de los servicios de la empresa.

- Nivel de confiabilidad de INGELECGROUP S.A.S.

Tabla 15. Confiabilidad

o Frecuencia
Confiabilidad
absoluta
Totalmente confiado 2
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Confiado 6
Neutro 2

Desconfiado 0 Fuente:
Totalmente desconfiado 0 Elaboracion
TOTAL 10 ropia

De acuerdo con la pregunta ;Se siente confiado cuando asigna un servicio a
INGELECGROUP S.A.S.? Seis (6) de los clientes respondieron que se sienten confiados, dos
(2) totalmente confiados y dos (2) neutros, como se refleja en la tabla anterior. De este resultado
se puede afirmar que la empresa en la prestacion de sus servicios cuenta con la confianza de sus
clientes en un grado aceptable, aspecto que permite realizar transacciones entre 1os mismos

basados en la confidencialidad y credibilidad.

- Nivel de calidad

Tabla 16. Nivel de calidad

Calidad Frecuencia
absoluta
Totalmente de acuerdo 1
De acuerdo 7
Indiferente 1
En desacuerdo 1
Totalmente en desacuerdo 0
TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 16. se observa que el siete (7) de los clientes estan de acuerdo con que la
empresa presta servicios con alto nivel de calidad, uno (1) totalmente de acuerdo y uno (1) de

los clientes es indiferente, por otro lado, uno (1) de los clientes esta en desacuerdo a dicha
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afirmacion. De esta manera se puede concluir que INGELECGROUP S.A.S posee en gran
medida la capacidad para dar cumplimiento al conjunto de requisitos o especificaciones
establecidas por el cliente, pero es necesario evaluar el nivel de calidad de sus servicios a través

del seguimiento constante de los proyectos u obras en campo.

- Competencias para responder los PQR

Tabla 17. Respuesta de PQR

Respuesta de PQR Frecuencia
absoluta
Totalmente de acuerdo 2
De acuerdo 6
Indiferente 2
En desacuerdo 0
Totalmente en desacuerdo 0

TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la afirmacion el personal de INGELECGROUP SA.S., tiene las
competencias suficientes para responder a las peticiones, quejas y reclamos, seis (6) de los
clientes respondieron que estan de acuerdo, dos (2) totalmente de acuerdo y dos (2) indiferente,
situacion que refleja la efectividad del personal a la hora de dar respuesta a los PQR y brindar

una pronta solucion a los mismos.

- Priorizacién de necesidades

Tabla 18. Priorizacién de necesidades

o ) Frecuencia
Priorizacion de necesidades
absoluta
Totalmente de acuerdo 3
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De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

o O N O

Totalmente en desacuerdo
TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la tabla anterior cinco (5) de los diez (10) clientes encuestados estan de
acuerdo con que el personal de INGELECGROUP S.A.S. se preocupa por sus intereses y
prioriza sus necesidades especificas, tres (3) totalmente de acuerdo y el restaste es indiferente.
A partir de esta informacion se evidencia que el personal de la organizacion se esfuerza y posee

la capacidad para comprender y satisfacer los intereses del cliente.

- Cordialidad
Tabla 19. Cordialidad
Cordialidad Frecuencia
absoluta
Totalmente de acuerdo 4
De acuerdo 5
Indiferente 1
En desacuerdo 0
Totalmente en desacuerdo 0

TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia

Conforme a la afirmacion “El personal de INGELECGROUP S.A.S. muestra
cordialidad” cinco (5) de los clientes respondieron que estan totalmente de acuerdo, cuatro (4)
estan totalmente de acuerdo y uno (1) es indiferente, como se refleja en la tabla 19; resultado

que permite afirmar que existe en la empresa un interés por crear una cultura basada en el
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respeto y cortesia hacia sus clientes, asi mismo establecer una relacion cercana y sélida con los

Mmismos.

a satisfacer al cliente, organizacion, calidad del servicio, precio, servicios postventa.

Tabla 20. Atributos de INGELECGROUP S.A.S.

Atributos de INGELECGROUP S.AS.

Frecuencia

absoluta

Experiencia
Excelente
Bueno
Satisfactorio
Insuficiente
Deficiente
TOTAL

Orientacion a satisfacer al cliente

Excelente
Bueno
Satisfactorio
Insuficiente
Deficiente
TOTAL

Organizacién
Excelente
Bueno
Satisfactorio
Insuficiente

Deficiente

o O O N W

o o N AN

Evaluacion de atributos de INGELECGROUP S.A.S: Experiencia, orientacion
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TOTAL 10

Calidad del servicio
Excelente

Bueno

Satisfactorio

Insuficiente

o O B~ O

Deficiente
TOTAL 10

Precio

Excelente 2
Bueno 5
Satisfactorio 2
Insuficiente 0
Deficiente 0
TOTAL 10

Servicio postventa

Excelente 5
Bueno 5
Satisfactorio 0
Insuficiente 0
Deficiente 0
TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia

Como se evidencia en la tabla 20, se evaluaron los atributos: experiencia,
orientacion a satisfacer al cliente, organizacion, calidad del servicio, precio y servicio postventa,

en los cuales se obtuvo los siguientes resultados:
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El atributo “experiencia” siete (7) de los clientes estudiados lo califican como bueno y
tres (3) como excelente. Respecto al atributo “orientacion a satisfacer al cliente” cinco (5) de
los clientes establecen que es excelente, cuatro (4) bueno y uno (1) satisfactorio. En relacion
con el atributo “organizacion” cuatro (4) de los clientes encuestados consideran que es
excelente, cuatro (4) bueno y dos (2) satisfactorio.

Por otra parte, se encuentra el atributo “calidad del servicio” valorado por cinco (5) de
los clientes encuestados como excelente, cuatro (4) como bueno y uno (1) como satisfactorio.
En cuanto al precio, cinco (5) de los clientes establecen que es bueno, dos (2) excelente y dos
(2) satisfactorio. Por Gltimo, el servicio postventa es considerado como excelente por cinco (5)
clientes y bueno por cinco (5) clientes restantes.

De lo anterior se puede destacar que los atributos en que la empresa tiene fortalezas son
el servicio postventa, seguido de la calidad del servicio, la orientacion a satisfacer al cliente y
la experiencia, sin embargo, es necesario tomar acciones de mejora para alcanzar el nivel de
excelencia en los mismos, haciendo énfasis en los atributos “precio” y “organizacion” que

obtuvieron menor porcentaje en la escala definida.

- Nivel de importancia que se le confiere a los atributos: Experiencia, orientacion

a satisfacer al cliente, organizacion, calidad del servicio, precio, servicios postventa.

Tabla 21. Nivel de importancia de los atributos

) ) . ) Frecuencia Frecuencia
Nivel de importancia de los atributos

absoluta relativa
Experiencia
Muy importante 9 100%
Importante 1 0%
Regular 0 0%
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Poco importante
Nada importante
TOTAL

Orientacion a satisfacer al cliente

Muy importante
Importante
Regular

Poco importante
Nada importante
TOTAL

Organizacion
Muy importante
Importante
Regular

Poco importante
Nada importante
TOTAL

Calidad del servicio

Muy importante
Importante
Regular

Poco importante
Nada importante
TOTAL

Precio
Muy importante

Importante

10

o O O +—, ©

0%
0%
100%

100%
0%
0%
0%
0%

100%

56%
44%
0%
0%
0%
100%

89%
11%
0%
0%
0%
100%

78%
11%
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Regular 1 11%

Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
TOTAL 10 100%

Servicio postventa

Muy importante 8 89%
Importante 2 11%
Regular 0 0%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
TOTAL 10 100%

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con el grado de importancia que el cliente confiere a los atributos en los que
se hizo mencion anteriormente, se obtuvo como resultado que la orientacion a satisfacer al
cliente y la experiencia son “muy importantes” para el cliente a la hora de contratar un servicio,
con un resultado de nueve (9) de los diez (10) clientes encuestados, asi como también, el
servicio postventa y calidad del servicio, ocho (8) de los diez (10) clientes estudiados.

Por otra parte, el nivel de relevancia que el cliente le da al atributo “precio” es muy
importante, importante y regular con un resultado de siete (7), dos (2) y uno (1)
respectivamente, por ultimo, se encuentra el atributo “organizacion” el cual ocho (8) clientes
consideran muy importante y dos (2) importante.

Por consiguiente, la organizacion debe enfocarse principalmente en definir estrategias
orientadas a satisfacer al cliente y fortalecer su experiencia en el sector de las

telecomunicaciones, como alternativa para fidelizar a los clientes en un entorno de alta
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competencia y atraer clientes potenciales mediante la comprension de sus necesidades y estudio
constante de sus preferencias.
- Grado de satisfaccion con los servicios prestados actualmente por

INGELECGROUP S.ASS.

Tabla 22. Grado de satisfacciéon

. » Frecuencia Frecuencia
Grado de satisfaccion ]
absoluta relativa
2 22%
67%
11%

7
1
0 0%
0
9

0%
100%

5
4
3
2
1

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla anterior se midio el grado de satisfaccion del cliente de
los servicios prestados por la organizacion a través de una escala de 1 a 5 (donde 1 es
insatisfecho y 5 muy satisfecho), obteniendo como resultado que cuatro (4) de los clientes
respondieron 4, seguido dos (2) clientes que manifestaron 5 y uno (1) respondi6 3. Por tanto, a
partir de los resultados se establece que la empresa ha logrado un nivel de satisfaccion aceptable
en sus clientes, no obstante, es necesario que se realicen acciones encaminadas a alcanzar un
alto grado de satisfaccion del cliente, que permita superar las expectativas de los mismos y por

consiguiente obtener ventajas competitivas.
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- Sugerencias en la mejora de la prestacion de los servicios de INGELECGROUP
S.AS.

Respecto a las sugerencias realizadas por los clientes para la mejora en la prestacion de
los servicios, se resalta aspectos como: mejorar los tiempos de respuesta, el sistema contable y
de facturacion una vez finalizados los trabajos asignados y la calidad en la ejecucion de los
proyectos u obras, ademas, aumentar el personal de trabajo en la ciudad de Bogota y el personal
de apoyo del area administrativa. Por otro lado, consideran importante tener una herramienta
para crear informes desde un dispositivo moévil y mejorar la comunicacion con el cliente,
manteniéndolo informado en el momento en que existan problemas en la prestacion de los

servicios.

A partir de la informacidon recolectada mediante los instrumentos en los que se hizo
énfasis anteriormente, se establece el perfil de caracterizacion del cliente de la empresa

INGELECGROUP S.A.S:

- Los clientes son empresas que pertenecen principalmente al sector privado y que
realizan actividades econémicas como: F4321-Instalaciones eléctricas y J6120-Actividades de
telecomunicaciones inalambricas.

- Se caracterizan principalmente por ser pequefias empresas (50%), seguido de un
grupo importante de grandes empresas (30%); que poseen una experiencia promedio en el
mercado de 14 afios.

- Cuentan con amplia cobertura a nivel internacional y se encuentran ubicadas
estratégicamente a nivel nacional, en ciudades como Bogota, Medellin, Cali y Pereira.

- Son clientes que llevan adquiriendo los servicios durante dos afios a tres afios

consecutivos (80%), generando ingresos promedios de $1900 millones.
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- En relacién con el nivel de facturacion son clientes principalmente con bajo
volumen de compra (Facturacion menor a 294 millones) en un 70%; seguido por clientes con
promedio volumen de compra (Facturacion entre $294 millones y $3000 millones) en un 20%.
La forma de contratacion de los servicios es mediante prestacion de servicios y contrato de obra.

- Elcliente ala hora de contratar un servicio confiere gran importancia a los atributos:
satisfaccion al cliente, experiencia y servicio postventa, en cuanto al nivel de satisfaccion en su
mayoria consideran en una escala de 1 a 5 (donde 1 es insatisfecho y 5 muy satisfecho), que la
empresa se encuentra en 4.

- Larelacion existente de INGELECGROUP S.A.S. con un 60% de los clientes es
una relacion poco solida (clientes que han adquirido los servicios por menos de dos afios) y una
relacion solida (clientes que han adquirido los servicios por mas de dos afios) con un 40% de

los clientes.
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10. Anaélisis de la oferta

El andlisis de la oferta es la cantidad de bienes y servicios similares o sustitutos a los de
laempresa de origen local, regional, nacional o internacional, que estan disponibles para atender
la demanda en un mercado determinado (Méndez, 2016, p.71). En general, el analisis de la
oferta, busca estudiar la evolucidén de la competencia, el nivel de posicionamiento de los
productos y/o servicios, la experiencia en el mercado, la capacidad financiera y técnica, el uso
de tecnologias, las estrategias de comercializacion, entre otros.

De acuerdo con lo anterior, a continuacion, se establece la principal competencia de la
empresa INGELECGROUP S.A.S. y un respectivo analisis que permite identificar fortalezas y
debilidades de la misma.

10.1. INSTALCOM S.AS.

INSTALCOM S.A.S. es una compafiia generadora de soluciones integrales en disefio y
construccion de obras civil, eléctricas, fabricacion metalmecanica, instalacion y optimizacion
de equipos de telecomunicaciones, cuenta con més de 10 afios de experiencia y tiene
cubrimiento en todo el pais.

Esta importante empresa del sector es una sociedad comercial industrial mediana, con
una plata de 62 empleados fijos y un capital social de $115.000.000; presta sus servicios a
grandes compafiias nacionales e internacionales del sector como: TIGO UNE, CHEC-EPM,
TELEFONICA, INMEL INGENIERIA, ATC COLOMBIA, CLARO, ERICSSON, HUAWEI
y su principal proveedor es MONTAJES Y MANTENIMIENTOS DE TORRES S.A.S.; lo que
le ha permitido tener una gran participacion en el mercado y generar altos volumenes de

facturacion.
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INSTALCOM cuenta con una amplia variedad de servicios en la linea de
infraestructura, los cuales se relacionan a continuacion:

- Prestan servicios de consecucién y negociacion de sitios nuevos, renegociacion y
conciliacion de sitios al aire, facilitando que los clientes tengan acceso a sitios para su
operacion, estaciones base, de manera agil y segura.

- Enlalinea de mantenimientos preventivos y correctivos, altamente demandada en
el sector de telecomunicaciones, prestan soluciones integrales, algunas a resaltar son: el disefio
e implementacion de repotenciacion de estructuras, mantenimiento de radio bases y estructuras
metalicas, asi como, la instalacion, optimizacion, configuracion y desmantelamiento de equipos
de telecomunicaciones.

- También prestan servicios de mimetizacién de radio bases, diagnostico pruebas y
hallazgos en estructuras existentes, soportaria metalica para antenas y equipos de
telecomunicaciones, herrajes para antenas equipos de telecomunicaciones, herrajes para redes
eléctricas y redes de fibra dptica. Plataformas y estructuras de soporte, torres y torrecillas
eléctricas y de telecomunicaciones. Monopolos, mastiles, postes metélicos para vallas y
eventos. Cubiertas, fachadas y estructuras metalicas para edificaciones, coliseos, bodegas,
talleres, estructuras de almacenamiento. Herrajeria especial y elementos de sujecion.

Es una empresa muy fuerte en la linea de infraestructura de telecomunicaciones, en vista
que estan en la capacidad disefiar y poner en funcionamiento una estacién base, servicios que
denota la alta capacidad técnica y financiera que tiene la organizacion.

Es de resaltar que, esta empresa oferta la asesoria en proyectos de inversion. Ademas,
tiene vasta experiencia en el disefio civil, eléctrico, metalico, de redes de transmision y de RF,

para sitios nuevos, coubicaciones, traslados, etc. Teniendo asi, mayores posibilidades de

95



aumentar la participacion en la linea de transporte de datos, servicios altamente demandados
por los operadores moviles.

Ademas, posee los recursos y capacidades para la estructuracion de proyectos y
propuestas de estos servicios, facilitdndole la postulacion a licitaciones y generar confianza en
los clientes del sector privado.

Respecto a la informacion financiera la empresa se destaca por presentar altos
volimenes de ventas, en el afio 2017, $8.904.596.876 y en el 2016, $6.603.554.359, obteniendo
utilidades netas significativas de $635.930.519 y $664.902.835, en el 2017 y 2016
respectivamente (Camara de comercio del aburra sur, 2018).

Tabla 23. Analisis del balance INSTALCOM S.A.S.

Analisis del Balance
Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, UNIDADES

Balance 2018 Balance 2017 Balance 2016
DATOS GENERALES
Ventas 8.904.596.876,00 6.603.554.359,00
Utilidad Neta 635.930.519,00 664.902.835,00
ACTIVO
ACTIVO NO
4.279.418.893,00 2.800.579.747,00
CORRIENTE
ACTIVO
3.096.814.912,00 1.749.063.279,00
CORRIENTE
TOTAL
7.372.759.381,00  7.376.233.805,00 4.549.643.026,00
ACTIVO
PASIVO Y PATRIMONIO
PATRIMONIO 3.647.280.162,00 1.904.336.238,00
PASIVO NO
1.534.465.385,00 1.942.320.447,00
CORRIENTE
PASIVO
2.194.488.258,00 702.986.341,00
CORRIENTE
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PASIVO

3.728.953.643,00 2.645.306.788,00

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia a partir de informe de la Camara de comercio de aburra sur

Los estados financieros del afio 2017 reflejan un importante aumento de las ventas,

34,85%, y disminucion en la utilidad de 4,36%, ademas, presentan incremento del activo, 62%,

principalmente en su activo no corriente, del pasivo, 41%, y del patrimonio, 92%, respecto al

afio anterior, lo cual permite determinar que la situacion econdémica de la organizacion es

favorable.

Los indicadores financieros de INSTALCOM S.A.S. basados en la informacién de los

estados financieros con corte a 31 de diciembre de 2017, se observan a continuacion:

Tabla 24. Indicadores financieros INSTALCOM S.A.S.

Indicadores Financieros

Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, UNIDADES

2017
DATOS GENERALES
EVOLUCION
Evolucion de las ventas 34,85%
Evolucion de la Utilidad Neta -4,36%
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD 7,14%
Rentabilidad operacional 23,90%
Rentabilidad del patrimonio 17,44%
Rentabilidad del Activo total 8,62%
ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento 50,55%
Concentracién Corto Plazo 58,85%
LIQUIDEZ
Capital de Trabajo 902.326.654,00
Razén Corriente 1,41

2016

10,07%
16,00%
34,92%
14,61%

58,14%
26,57%

1.046.076.938,00
2,49
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EFICIENCIA
Rotacion de Activos 1,21 1,45

Fuente: Elaboracion propia a partir de informe de la Camara de comercio de aburra sur
Conforme a los indicadores financieros (ver tabla 24) la organizacion presenta una
buena situacion financiera, puesto que muestra una liquidez y margen de rentabilidad
operacional positiva y cuenta con un nivel de endeudamiento aceptable, con una reduccion del

mismo respecto al afio 2016.

Indicadores de rentabilidad

- La rentabilidad bruta es de 7,14%, raz6n que muestra una tendencia negativa en
comparacion con el afio anterior.

- La rentabilidad operacional es de 23,90%, lo cual refleja una relacion positiva
costo-utilidad.

- La rentabilidad del patrimonio es de 17,44%, por tanto, los socios o duefios de la
empresa obtuvieron un 6ptimo rendimiento sobre su inversion.

- El rendimiento del activo total es de 8,62%, el cual evidencia que la capacidad del
activo para producir utilidades decrecio.

Indicadores de endeudamiento

- El nivel de endeudamiento de la empresa para el afio 2018 es de 50,55%, lo cual
representa un nivel considerable de participacion de los acreedores dentro de la empresa.

- La concentracion del endeudamiento en el corto plazo es de 58,85%, existiendo un
riesgo medio de presentar problemas financieros en el resto de afo.

Indicadores de liquidez

- Larazon corriente denota que por cada peso que debe la empresa cuenta con 1,21

pesos del activo corriente para respaldar las obligaciones financieras a corto plazo.

98



- El capital de trabajo es $902.326.654, lo cual indica que la empresa cuenta con
suficientes recursos financieros para respaldar sus obligaciones a corto plazo y tiene excedentes
adicionales para invertir.

Indicadores de eficiencia

- La rotacion de los activos presenta un positivo comportamiento de la inversion, por
cada peso invertido en activos se generaron 1.21 pesos en ventas.

A partir de la informacion anterior, se identifican las siguientes fortalezas de la empresa

INSTALCOM S.A.S:

Fortalezas
- Amplia experiencia en el mercado
- Presta servicios a las mejores compafiias del sector a nivel nacional e internacional
- Realiza alto volumen de facturacion

- Empresa fuerte en la linea de infraestructura de telecomunicaciones

10.2. COBRITELCO S.AS.

Es una organizacion dedicada al desarrollo de proyectos de construccion de torres de
comunicaciones, energia y actividades de consultoria técnica, lleva seis afios activa en el
mercado dentro del sector de empresas que lleva a cabo actividades de arquitectura e ingenieria
y otras actividades conexas de consultoria técnica.

El portafolio de servicios de la organizacion se enfoca en el area de la construccion e
interventoria, en obras civiles y de telecomunicaciones, el cual es prestado a importantes
empresas del mercado como CLARO, CMA INGENIERIA & CONSTRUCCION, COLSAGO
COMM S.A.S., INGEMEC ASOCIADOS LTDA, por medio de un equipo de trabajo capacitado

en disefio, calculos, obras civiles, mantenimiento, interventoria y estudios topograficos.
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COBRITELCO tiene un amplio portafolio de servicios y un talento humano altamente
calificado, algunos son:

Disefio e ingenieria de estructuras, cuenta con un equipo de dibujantes expertos en el
disefio y dibujo industrial. Para los calculos, cuentan con un equipo de calculistas especializado.
Para las obras civiles, cuenta con ingenieros y arquitectos. Para la linea de mantenimientos,
cuenta con equipos entrenados técnicamente, también ofrecen interventorias para cualquier tipo
de obra y magnitud de obra por parte de especialistas, y estudios topograficos, para lo que
cuentan con todos los equipos.

En cuanto a los procesos internos de la organizacion, estos son: gerencial, comercial,
coordinacion de Sistema Integrado de Gestion (SIG), Gestion administrativa y gestion de
proyectos. En cuanto a redes sociales, tienen una pagina de Facebook en la que actualizan
constantemente informacion acerca de los proyectos y actividades que realiza la empresa, y su
pagina web oficial denota un desarrollo basico y es poco llamativa como experiencia de usuario.

Es una empresa con un portafolio de servicios dirigido al sector de telecomunicaciones,
especialmente en la ingenieria aplicada. Es de resaltar que durante el corto periodo de tiempo
de experiencia en el mercado ha logrado captar algunos de los clientes mas importantes de este
sector, permitiéndoles crecer y, posiblemente, diversificar su portafolio, debido a que sus
clientes actuales demandan variedad de servicios relacionados con las telecomunicaciones y TI.

COBRITELCO S.A.S. se encuentra ubicada en la ciudad de Bogota y tiene cubrimiento
a nivel nacional, es una sociedad comercial industrial pequefia, puesto que posee dos empleados
fijos y un capital social de $20.000.000. En relacion con su informacion financiera presenta

ventas significativas para los afios 2018, 2017 y 2016 de $1.942.779.398, $1.025.582.607 y
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$1.631.331.102 respectivamente y utilidades de $68.733.754 para el afio 2017 y de

$127.961.424 para el 2016 (Cadmara de comercio de Bogot4, 2018).

Tabla 25. Andlisis del balance COBRITELCO S.A.S.

Analisis del Balance

Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, UNIDADES

Balance 2018 Balance 2017 Balance 2016
DATOS GENERALES
Ventas 1.942.779.398,00 1.025.582.607,00 1.631.331.102,00
Utilidad Neta 68.733.754,00 127.961.424,00
ACTIVO
ACTIVO NO
276.646.529,00 333.742.896,00 41.862.995,00
CORRIENTE
ACTIVO
1.035.419.835,00 459.658.700,00 742.959.297,00
CORRIENTE
TOTAL
1.312.066.364,00 793.401.596,00 784.822.292,00
ACTIVO
PASIVO Y PATRIMONIO
PATRIMONIO 822.817.290,00 431.235.007,00 276.818.410,00
PASIVO NO
0 1.856.758,00
CORRIENTE
PASIVO
489.249.074,00 360.309.831,00 508.003.882,00
CORRIENTE
TOTAL
489.249.074,00 362.166.589,00 508.003.882,00
PASIVO

Fuente: Elaboracién propia a partir de informe de la CaAmara de comercio de Bogota

De acuerdo al analisis del balance general (ver tabla 25) en el afio 2017 las ventas de la
empresa disminuyeron en un 37% y la utilidad neta en un 46% respecto al 2016. En cuanto a
las ventas del afio 2018 aumentaron en un 89%, ademas, hubo un aumento en el activo total de
65%, en el pasivo de 35% Yy en el patrimonio de 91% respecto al afio anterior, observandose un

panorama financiero favorable para la organizacion.
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Los indicadores financieros de COBRITELCO S.A.S. basado en la informacion de los

estados financieros con corte a 31 de diciembre de 2017, se reflejan a continuacion:

Tabla 26. Indicadores financieros COBRITELCO S.A.S.

INDICADORES
2017 2016

EVOLUCION
Evolucién de las ventas -37,13%
Evolucién de la Utilidad Neta -46,29%
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD 6,70% 7,84%
Rentabilidad operacional 15,29% 10,88%
Rentabilidad del patrimonio 15,94% 46,23%
Rentabilidad del Activo total 8,66% 16,30%
ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento 45,65% 64,73%
Concentracion Corto Plazo 99,49% 100,00%
Apalancamiento Financiero 0,00% 0,00%
Carga Financiera 0,00% 0,00%
LIQUIDEZ
Capital de Trabajo 99.348.869,00 234.955.415,00
Razon Corriente 1,28 1,46
EFICIENCIA
Rotacion de Activos 1,29 2,08

Fuente: Elaboracion propia a partir de informe de la Camara de comercio de Bogota

En relacion con los indicadores financieros, en el afio 2017 la razén corriente, la
rentabilidad y la eficiencia fueron positivas y el nivel de endeudamiento aceptable, no obstante,
las ventas de la compafiia decrecen con relacion al periodo anterior y la rentabilidad muestra

una tendencia desfavorable.
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Indicadores de rentabilidad

- La rentabilidad bruta es de 6,70%, razon que muestra una tendencia negativa en
comparacion con el afio anterior.

- La rentabilidad operacional corresponde a 15,29%, lo que permite apreciar una
positiva relacion costo-utilidad comparado con el afio anterior.

- Larentabilidad del patrimonio fue de 15,94%, que refleja que el rendimiento que
tuvieron los socios o duefios de la empresa sobre su inversion es aceptable, aunque decrecid
considerablemente respecto al afio anterior.

- El rendimiento del activo total fue de 8,66%, lo que evidencia que por cada peso
que invirtié la empresa en el activo total generd 8,66 pesos, por tanto, la capacidad del activo
para producir utilidades disminuyo respecto al afio inmediatamente anterior.

Indicadores de endeudamiento

- El nivel de endeudamiento fue de 45,65%, este presentd una tendencia positiva
respecto al afio anterior, encontrandose por debajo del nivel de endeudamiento normal, 60%,
segun el Banco de la Republica.

- Laconcentracién del endeudamiento en el corto plazo es del 99,49%, lo cual puede
ser riesgoso financieramente para la empresa, si existieran problemas relacionados con el
desarrollo del objeto social de la misma.

Indicadores de liquidez

- Larazon corriente denota que por cada peso que debe la empresa cuenta con 2,29
pesos del activo corriente para respaldar las obligaciones financieras a corto plazo.

- El capital de trabajo es $99.348.869, panorama positivo que permite a la empresa

respaldar sus obligaciones financieras a corto plazo y tener excedentes para invertir.
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Indicadores de eficiencia

- Larotacién de los activos presenta un positivo comportamiento de la inversion, debido

a que por cada peso que se financid en activos se gener6 ventas por 1.29 pesos.

Fortalezas
- Posee clientes importantes del sector
- Equipo de trabajo multidisciplinario y capacitado

- Nivel de endeudamiento aceptable

Debilidades
- Pocos afios de experiencia en el mercado

- Concentracion del endeudamiento en el corto plazo

10.3. MY M TORRES

MONTAJE Y MANTENIMIENTO DE TORRES S.A.S. “M Y M TORRES” es una

empresa dedicada al disefio, fabricacién, montaje y mantenimientos de estructuras

metalicas, torres, construccién de obras civiles y eléctricas. Cuenta con mas de 20 afios de

experiencia y esta certificada en normas internacionales que avalan sus productos y procesos.

M Y M TORRES en su portafolio incluyen el disefio, fabricacion y montaje de

estructuras metalmecanicas, con ingenieros altamente calificados y un grupo de disefio y

software especializado; algunos productos ofertados son: torres venteadas de tipo riendada y

tipo mecana; torres soportadas de tipo tubular y angular; torres de energia: torres de energia -

porticos y de radio base de telefonia celular; Monopolos; mimetizaciones (tipo palmera);

plataforma metalica para radio ayuda, metalicas y mezanine; plataforma de celdas portatiles;

variedad de soporteria para mastiles y postes: autosoportado, contrapeso Yy venteado;
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cerramientos en: perfiles en mimetizacion, en mamposteria confinada y en malla eslabonada;
cubiertas tipo metélicas livianas, en piso Steel deck, y tipo coliseo; una micro celda la cual
tiene la posibilidad de generar puntos de recarga y wifi para dispositivos moviles de peatones;
lineas de vida: vertical fija y horizontal; puntos de anclaje; escaleras; plataformas - pasarelas y
barandas.

MY M TORRES es una organizacién con un portafolio muy amplio, el cual desarrolla
proyectos de construccién de torres de alta complejidad a nivel técnica, por ejemplo:
construyeron un RADAR el cual fue utilizado para las fuerzas armadas, un Radiografo
omnidireccional de alta frecuencia (sistema de radio ayuda a la navegacion que utilizan las
aeronaves para seguir durante el vuelo y la ruta preestablecida) y una Estacién Base Greenfield
construida con un cerramiento en mamposteria con una area de aproximadamente 64 m2, son
proyectos que denotan la capacidad técnica y financiera de esta empresa.

Se exalta de esta gran organizacion que son pioneros en procesos de mantenimiento y
montaje de estructuras metélicas, cuentan con experiencia, conocimiento, que les permite
ofertar servicios en sectores como el minero, petrolero, energético y de telecomunicaciones.
Ademas, sus instalaciones son amplias, cuentan con alta capacidad tecnoldgica, y tienen la

posibilidad de bajar costos debido a que son fabricantes.
Fortalezas

- Alta trayectoria en el mercado
- Empresa fabricante de estructuras, lo que le permite disminuir costos de operacién
- Certificada en normas internacionales

- Alta capacidad técnica y financiera
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10.4. INGYTELCOM S.AS.

INGENIERIA'Y TELECOMUNICACIONES S.A.S. “INGYTELCOM S.A.S”, es una
empresa de ingenieria que presta servicios a nivel nacional en el sector telecomunicaciones,
infraestructura e hidrocarburos, destacada por su amplia experiencia en el mercado, 23 afios, y
por su presencia en las principales ciudades del pais, cubriendo cada una de las zonas del
territorio nacional (Regidn caribe, Eje cafetero, Region Andina y territorios nacionales).

La empresa esta certificada en las normas internacionales de calidad (ISO9001), gestion
y salud ocupacional (NTC-OHSAS 18001) y gestion ambiental (NTC-14001), que le permite
adaptarse a las exigencias del entorno y explorar nuevos mercados. Posee una fuerte capacidad
técnica, al contar con un equipo humano de 334 empleados, distribuido estratégicamente en dos
sucursales, Bogotd D.C. y Villavicencio (Meta), con amplia experiencia profesional y
especializado en soluciones integrales en cada uno de sus campos de accion.

Es de resaltar la significativa participacion de INGYTELCOM S.AS, en el sector de
telecomunicaciones, debido a los grandes volimenes de facturacién que realiza con empresas
nacionales e internacionales como: ALCATEL LUCENT DE COLOMBIA S.A, CLARO,
MCCANN ERICKSON CORPORATION S.A.,, ZTE CORPORATION, HUAWEI
TECHNOLOGIES CO LTD, NOKIA SOLUTIONS AND NETWORKS COLOMBIA LTDA.

Los principales servicios que oferta INGYTELCOM S.A.S. se enuncian a continuacion:

- Despliegue de redes de fibra dptica terrestre y submarina, utilizando redes metro y
WDM, asi como también redes MED Nautilus y 360 AMERICAS con tecnologia DWDM, que
le permite tener un despliegue de redes a nivel internacional, esto como una ventaja competitiva
en vista de que tiene la capacidad de acceder nuevos mercados y estar a la vanguardia en el uso

de tecnologias.
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- Implementacion y puesta a punto de enlaces microondas de corto y largo alcance a
nivel nacional, servicio altamente demandado por empresas como HUAWEI, ALCATEL,
ERICSSON, entre otros, que permite encontrar un mercado importante para el desarrollo de
nuevas lineas de servicios y/o productos.

- Implementacion y puesta a punto de redes moviles para diferentes operadores a
nivel nacional, a través de tecnologias como GSM, UMTS y LTE, esta ultima utilizada en la
implementaciones e integraciones de mas de 140 redes LTE 4G.

- Instalacion y puesta a punto de enlaces satelitales en las regiones mas apartadas de
Colombia, destacando la capacidad técnica que posee para realizar actividades de instalacion,
puesta a punto y traslados de enlaces satelitales.

INGYTELCOM S.A.S. es una empresa consolidada en el sector de telecomunicaciones
con amplia experiencia en el uso de tecnologias de redes de comunicacién y capacidad para
cubrir todas las fases de un proyecto. Realiza actividades como Site Survey, Ingenieria de
infraestructura, Obras civiles asociadas, Acometidas de media y baja tension, Integracion y
Mantenimientos FLM, Instalacién de sistemas de puesta a tierra, Despliegue y mantenimiento
de redes bajo tecnologia HFC, una amplia gama de servicios que le permite satisfacer las
necesidades de sus clientes, conservando a través de su capacidad técnica y financiera los

tiempos de respuesta y calidad en la prestacion de los servicios.

Conforme a la informacion financiera (ver tabla 3), de acuerdo con la camara de

comercio de Bogota la organizacion presentd ventas de $20.971.823.000 para el afio 2018;

$14.382.379.000 para el afio 2017 y $15.266.641.000 para el afio 2016; y generd utilidades de
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$215.155.000; $192.434.000 y $252.040.000 en los afios 2018, 2017 y 2016 respectivamente,

liderando en las empresas del sector con mayores volimenes de facturacion.

Tabla 27. Analisis del balance INGYTELCOM S.A.S.

Analisis del Balance

Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, MILES

Balance 2018 Balance 2017 Balance 2016
DATOS GENERALES
Ventas 20.971.823,51 14.382.379,00 15.266.641,00
Utilidad Neta 215.155,27 192.434,00 252.040,00
ACTIVO
ACTIVO NO
4.412.318,59 3.204.966,00 1.486.979,00
CORRIENTE
ACTIVO
10.762.536,59 7.010.801,00 5.344.794,00
CORRIENTE
TOTAL ACTIVO 15.174.855,18 10.215.767,00 6.831.773,00
PASIVO Y PATRIMONIO
PATRIMONIO 2.515.052,80 2.513.981,00 1.492.014,00
PASIVO NO
6.692.213,68 948.853,00 814.935,00
CORRIENTE
PASIVO
5.967.588,70 6.752.933,00 4.524.824,00
CORRIENTE
TOTAL PASIVO 12.659.802,38 7.701.786,00 5.339.759.00

Fuente: Elaboracion propia a partir de informe de la camara de comercio de Bogota

En cuanto al anélisis del balance (ver tabla 27), en el afio 2018 las ventas evolucionaron
en un 45,82% y la utilidad creci6 en un 11,81% comparado con el afio 2017. En cuanto al activo
total este aumento considerable en los Gltimos afios, principalmente el activo corriente,

ocasionado por consiguiente un incremento del pasivo total.
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Los indicadores financieros de INGYTELCOM S.A.S. basados en la informacion de
los estados financieros con corte a 31 de diciembre de 2018, se observan a continuacion:

Tabla 28. Indicadores financieros “INGYTELCOM S.A.S.”

Indicadores Financieros

Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, MILES

2018 2017
EVOLUCION
Evolucién de las ventas 45,82% -5,79%
Evolucion de la Utilidad Neta 11,81% -23,65%
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD 1,03% 1,32%
Rentabilidad operacional 7,03% 9,21%
Rentabilidad del patrimonio 8,55% 7,65%
Rentabilidad del Activo total 1,42% 1,88%
ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento 83,43% 75,39%
Concentracién Corto Plazo 47,14% 87,68%
LIQUIDEZ
Capital de Trabajo 4.794.947,89 257.868,00
Razén Corriente 1,8 1,04
EFICIENCIA
Rotacion de Activos 1,38 1,43

Fuente: Elaboracion propia a partir de informe de la camara de comercio de Bogota

Como se observa en la tabla 28, la rentabilidad tuvo una tendencia desfavorable y el
nivel de endeudamiento aumento respecto al afio anterior, no obstante, el margen operacional
es positivo y los indicadores de liquidez muestra una adecuada cobertura sobre sus obligaciones

financieras.
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Indicadores de rentabilidad

- Larentabilidad bruta es de 1,03%, con una tendencia negativa en comparacion al
afio anterior.

- Larentabilidad operacional es positiva con un margen de 7,03%.

- La rentabilidad del patrimonio para el afio 2018 fue de 8,55%, por tanto, el
rendimiento que tuvieron los socios o duefios de la empresa sobre su inversion es positiva.

- El rendimiento del activo total fue de 1,42%, el cual evidencia que la empresa por cada
peso que invirtio en el activo total generd 1,42 pesos de utilidades.

Indicadores de endeudamiento

- El nivel de endeudamiento es de 83,43%, encontrandose por encima del nivel de
endeudamiento normal, 60%, segun el Banco de la Republica.

- La concentracién del endeudamiento en el corto plazo es de 47,14%, siendo este
aceptable dado la capacidad de la empresa para respaldar o dar cumplimiento de sus
obligaciones.

Indicadores de liquidez

- Larazodn corriente denota que por cada peso que debe la empresa cuenta con 1,8
pesos del activo corriente para respaldar las obligaciones financieras a corto plazo.

- El capital de trabajo es $4.794.947.000,89 situacion positiva que permite a laempresa

tener recursos suficientes para atender las actividades normales de su operacion.

Indicadores de eficiencia
- La rotacion de los activos presenta un positivo comportamiento de la inversion, por

cada peso que se financié en activos se generd ventas por 1.38 pesos.
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Fortalezas
- Tiene presencia en las principales ciudades del pais
- Amplia experiencia en el mercado
- Equipo humano con experiencia profesional en importantes sectores
- Posee importantes clientes del sector
- Alto volimenes de facturacion.
Debilidades

- Alto nivel de endeudamiento

10.5. INGEMEC ASOCIADOS LIMITADA

INGEMEC ASOCIADOS LTDA., es una compafiia dedicada a la fabricacion, montaje
y mantenimiento de estructuras metélicas y las obras civiles conexas, enfocada en areas de la
ingenieria mecénica, eléctrica y civil. Cuenta con nueve afios de experiencia y se destaca por
los tiempos de respuesta a los requerimientos de sus clientes y el cumplimiento para el
desarrollo de las operaciones.

Su portafolio de servicios estad conformado por:

- Ingenieria civil: Refuerzos estructurales, montaje de torres y refuerzo por
cimentacion de torres; Estudios de suelos; disefio de cimentaciones, excavaciones;
cimentaciones; cerramientos en mamposteria 0 malla eslabonada; montaje de torres;
construccién de bodegas; instalaciones hidraulicas, aguas lluvias y aguas negras —sanitarias y
disefio mobiliario.

- Ingenieria electronica: Tableros electronicos; legalizacion de cuentas; acometidas

de disefios eléctricos; transformadores y sistemas puestas a tierra.
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- Ingenieria mecénica: calculos estructurales; fabricacion de torres comunicacion;
fabricacion unidades moviles; fabricacion estructuras metalicas, cubiertas y escaleras;
fabricacion celdas portatiles.

- Consultoria y otros servicios: mimetizaciones; mantenimientos de aire
acondicionado; consultoria de obras; voz y datos; bodegaje y logistica y licencias de
construccion.

Esta empresa, cuenta con un equipo de colaboradores altamente especializados tales
como: ingenierias, calculistas y técnicos, asi como, maquinaria y equipos especializados e
instalaciones amplias y adecuadas, permitiéndoles realizar obras y proyectos de alta
complejidad. Cuentan con el sistema Integrado de Gestion de acuerdo a las normas I1SO
9001:2008, I1SO 14001:2004, OHSAS 18001:2007.

Ademas, se resalta la variedad de servicios que ofertan los cuales corresponden a
diversos sectores y clientes; Los principales clientes de la empresa son COMUNICACION
CELULAR SA, ATC SITIOS DE COLOMBIA SAS, TORRES UNIDAS
INFRAESTRUCTURA COLOMBIA SAS, AVANTEL SAS, TORRESEC COLOMBIA SAS,
AZTECA TELECOMUNICACIONES SAS, TELEFONICA MOVILES COLOMBIA S A.

En cuenta a sus colaboradores gozan de beneficios tales como Bonificaciones Incentivos
extralegales, créditos para vivienda o estudio, los cual permite que exista una baja rotacion de
talento humano y reflejar politicas de Responsabilidad Social Empresarial RSE.

INGEMEC ASOCIADOS LIMITADA es una sociedad comercial industrial grande, con
un total de 22 empleados fijos en el afio 2018 y un capital social de $500.000.000. En relacién
con su informacion financiera la empresa presento ventas para el afio 2017 de $24.105.565.000,

para el 2016 de 22.864.998.000 y para el 2015 de $19.143.955.000 y gener6 utilidades de
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$2.537.830.000, $2.853.086.000 y 1.235.626 para el afio 2017, 2016 y 2015 respectivamente
(Supersociedades, 2017).

Tabla 29. Analisis del balance INGEMEC ASOCIADOS LIMITADA

Andlisis del Balance
Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, MILES

Balance 2017 Balance 2016 Balance 2015
DATOS GENERALES
Ventas 24.105.565,00 22.864.998,00 19.143.955,00
Utilidad Neta 2.537.830,00 2.853.086,00 1.235.626,00
ACTIVO
ACTIVO NO
407.572,00 434.458,00 316.575,00
CORRIENTE
ACTIVO
9.347.866,00 6.392.351,00 3.547.907,00
CORRIENTE
TOTAL
9.755.438,00 6.826.809,00 3.864.482,00
ACTIVO
PASIVO Y PATRIMONIO
PATRIMONIO 7.508.751,00 4.970.921,00 2.143.582,00
PASIVO NO
0 0 0
CORRIENTE
PASIVO
2.246.687,00 1.855.888,00 1.720.900,00
CORRIENTE
PASIVO
2.246.687,00 1.855.888,00 1.720.900,00
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia a partir de Supersociedades (2017)

La situacién financiera actual de la empresa es buena, puesto que las ventas han crecido

en los ultimos afios reflejandose importantes facturaciones, ademas, para el afio 2017 aumento

el activo total y el patrimonio en un 43% y 51% respectivamente respecto al afio anterior.
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Los indicadores financieros de INGEMEC ASOCIADOS LIMITADA basados en la

informacion de los estados financieros con corte a 31 de diciembre de 2017, se observan a

continuacion:

Tabla 30. Indicadores financieros INGEMEC ASOCIADOS LIMITADA

Indicadores Financieros

Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, MILES

EVOLUCION
Evolucion de las ventas
Evolucion de la Utilidad
Neta
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD

Rentabilidad operacional

Rentabilidad del patrimonio

Rentabilidad del Activo
total

ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento

Concentracién Corto Plazo

Carga Financiera
LIQUIDEZ

Capital de Trabajo
Razén Corriente

Prueba Acida
EFICIENCIA

Dias de Recuperacion de
Cartera

2017

5,43%

-11,05%

10,52%
17,07%
33,80%

26,01%

23,03%

100,00%

0,01%

7.101.179,00

4,16
3,58

40,16

2016

12,48%
19,08%
57,40%

41,79%

27,19%

100,00%

0,07%

4.536.463,00

3,44
2,87

10,04
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Dias Rotacién de

) 26,46 22,96
Inventarios
Dias de Ciclo Operacional 66,62 33
Rotacion de Activos 2,47 3,35

Fuente: Elaboracion propia a partir de informe Supersociedades (2017)

De acuerdo a los indicadores financieros del afio 2017 (ver tabla 30) las ventas de la
compafiia crecieron un 5,43 % con relacion al periodo anterior, se cuenta con un margen de
rentabilidad 10,52 % que muestra una tendencia desfavorable, el margen operacional es positivo
y sus indicadores de liquidez muestran una adecuada cobertura de sus activos corrientes sobre

sus obligaciones de corto plazo.

Indicadores de rentabilidad

La rentabilidad es de 10,52%, este indicador disminuyo respecto al ejercicio
anterior.

La rentabilidad operacional corresponde a 17,07%, comparado con el dltimo
ejercicio se aprecia una negativa relacion costo-utilidad.

El rendimiento del patrimonio fue de 33,80%, el cual refleja que el rendimiento que
tuvieron los socios o duefios de la empresa sobre su inversién es alto, aunque decrecio respecto

al afo anterior.

El rendimiento del activo total fue de 26,01%, el cual muestra que la capacidad del
activo para producir utilidades ha decrecido y muestra una tendencia de ineficiencia en el uso

del activo.
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Indicadores de endeudamiento

- La empresa presenta un nivel de endeudamiento sostenible, por debajo del
porcentaje normal que es 60%, el nivel de endeudamiento de la empresa es 23,01%, porcentaje
que se ha decrecido respecto al afio anterior.

- Laconcentracién del endeudamiento en el corto plazo es del 100%, lo que ocasiona
un alto grado de riesgo financiero, si se presentard problemas relacionados con el objeto social
en el resto de afio.

Indicadores de liquidez

- Larazon corriente denota que por cada peso que debe la empresa cuenta con 4,16
pesos del activo corriente para respaldar las obligaciones financieras a corto plazo.

- El capital de trabajo es $7.101.179.000, lo cual indica que la empresa cuenta con
suficientes recursos financieros para respaldar sus obligaciones a corto plazo y tiene excedentes
adicionales para invertir.

Indicadores de eficiencia

- La rotacién de los activos presenta un positivo comportamiento de la inversion, por

cada peso invertido en activos se generaron 2,47 pesos en ventas.
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10.6. COLSAGO COMUNICACIONES S.A.

COLSAGO COMM S.A. es una compafiia dedicada a la prestacion de servicios de obras
de telecomunicaciones, agrupando las construcciones civiles, eléctricas, el disefio y montaje de
estructuras metélicas, y la integracion y acondicionamiento de equipos.

Es una organizacion con 22 afos en el mercado, una de las compafiias con mas
trayectoria en el sector, cuenta con sedes en Colombia, ciudad de Bogot4; y en Costa Rica,
ciudad de San José. Se Integra por talento humano altamente especializado, y ofrecen un amplio
portafolio de servicios, el cual incluye:

- Ingenieria y Sitios Survey: Estudios de interferencia, la ingenieria de BTSs y de
Minilinks.

- Obras eléctricas y civiles: Desarrollan trabajos de ejecucién, disefio, construccion,
instalacion, montaje y/o adecuacién de la infraestructura civil, eléctrica, de puesta a tierra, en
cualquier sitio de una red de telecomunicacion nueva o existente.

- Estructuras metélicas: La organizacion tiene la experiencia de haber disefiado y
fabricado torres desde los inicios de la década de los 90 para las redes de telecomunicaciones
mas importantes del pais, basado en su sélida experiencia, disefia, calcula, comercializa, y
distribuye estructuras metalicas como: Plataformas para equipos BTS,Torres auto-soportadas
triangulares, cuadrangulares, cuadradas en celosia, Monopolos, Torres venteadas y Mastiles.

- Instalacion de equipos. Ofrecen la Instalacion de sistemas radiantes, Racks de
equipos y sistemas de transmision en cualquier sitio de una red nueva o existente. Cuenta con
la capacidad de llevar a cabo el montaje, desmontaje de centrales telefénicas, equipos de

transmision por radio, multiplexores, centros de gestion y redes de datos multimedia.
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- Integracién y pruebas: Datos multimedia entre otros. Contando con disponibilidad
de equipos necesarios.

- Site Surveys: Estan en la capacidad de evaluar los sitios 6ptimos para satisfacer las
necesidades de nuestro cliente.

Otros:

- Mantenimiento de redes: Disefio de planes de mantenimiento que incluyen visitas
correctivas y preventivas, la organizacion de registros y la detallada construccion de bases de
datos que permiten una consulta agil del estado de una red y cada uno de sus componentes.

- Identifican los puntos y datos que requiere el cliente para ampliar su red existente
y/o construir una nueva.

- Disefio, elaboracion y suministros de Shelters: Oferta soluciones en disefio,
calculos, fabricacion y/o instalacion de Shelters pre-armados, transportables y no
transportables, dando alcance total a la seguridad en el interior de este, para agentes externos
como para factores climaticos.

- Mimetizacién de Torres y monopolos: servicios de Mimetizacion y camuflaje de
estructuras, contando con Disefios aprobados, por parte de la Aeronautica Civil y desarrollo de
estudios de entorno.

Es una empresa muy estructurada, ha logrado fidelizar clientes grandes del sector de
telecomunicaciones y civil, dispone de amplia red proveedores y contratistas en los paises
donde opera; ademas, los reconocimientos y galardones que ha sido merecedora, por ejemplo:
el premio Poder como reconocimiento a la innovacién y dinamismo de la empresa colombiana
en 15 sectores de la economia del pais, denota la mejora continua y buenas practicas que

implementa esta organizacion.
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Es una sociedad comercial industrial pequefia, cuenta con un capital social de $1.500
millones y est4 conformada por un grupo de trabajo de 16 empleados fijos. Sus principales
clientes son: UNE EPMBOGOTA S A, TECH MAHINDRA COLOMBIA S A S, FOSTER
WHEELER ANDINA S A, TELEFONICA MOVILES COLOMBIA S A, COMUNICACION
CELULAR S A, COLOMBIA MOVIL S A E S P., y para prestacion de los servicios cuenta
con proveedores como: INDUNED LTDA, SERRANO TORRES LUIS RAFAEL.

De acuerdo con la informacion financiera la organizacion presenta una disminucion de
las ventas, para el afio 2016 el volumen fue de $11.127.475.000, $2.427.640.000 para el afio
2017 y $3.721.550.000 para el afio 2018; lo cual se ve reflejado en las utilidades netas:
$84.435.000, $10.485.000 y 855.093.000 en los afios 2018, 2017 y 2016, respectivamente
(Supersociedades, 2018).

Tabla 31. Analisis del balance "COLSAGO COMM S.AS."

Analisis del Balance
Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, MILES

Balance 2018 Balance 2017 Balance 2016

DATOS GENERALES

Ventas 3.721.550,00 2.427.640,28 11.127.475,00

Utilidad Neta 84.435,00 10.485,46 855.093,00
ACTIVO

ACTIVO NO

CORRIENTE 1.998.025,00 1.582.288,14 1.619.883,00

ACTIVO

CORRIENTE 4.149.561,00 3.405.047,14 5.775.387,00

TOTAL

ACTIVO 6.147.586,00 4.987.335,28 7.395.270,00
PASIVO Y PATRIMONIO

PATRIMONIO 4.263.038,00 4.222.591,71 4.212.106,00

PASIVO NO

CORRIENTE 0 0 265.601,00

PASIVO

CORRIENTE 1.884.548,00 764.743,58 2.917.563,00

PASIVO

TOTAL 1.884.548,00 764.743,58 3.183.164,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de informe de supersociedades (2018)
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Por otro parte, los estados financieros en el afio 2018 muestran un total de activos de
$6.147.586.000, conformado principalmente por los activos no corrientes; y un total de pasivos
de $1.884.548.000, que indica una concentracion de estos en el corto plazo (pasivos corrientes).

Los indicadores financieros de COLSAGO COMM S.A. basados en la informacion de
los estados financieros con corte a 31 de diciembre de 2018, se observan a continuacion:

Tabla 32. Indicadores financieros "COLSAGO COMM S.A."
Indicadores Financieros

Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, MILES

2018 2016
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD 2,25% 7,64%
Rentabilidad operacional 4,44% 7,64%
Rentabilidad del patrimonio 1,98% 20,30%
Rentabilidad del Activo total 1,37% 11,56%
ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento 30,66% 43,04%
Concentracion Corto Plazo 100,00% 91,66%
LIQUIDEZ
Capital de Trabajo 2.265.013,00 2.857.824,00
Razon Corriente 2,2 1,98
Prueba Acida 1,61 1,86
EFICIENCIA
Dias de Recuperacion de Cartera 209,12 146,93
Dias Rotacion de Inventarios 1475 13,27
Dias de Ciclo Operacional 356,62 160,2
Rotacion de Activos 0,61 1,51

Fuente: Elaboracion propia a partir de informe de supersociedades (2018)
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En el afio 2018, la empresa presenta un margen operacional positivo, siendo suficiente
para cubrir el neto de ingresos y egresos financieros, ademas, los indicadores de liquidez
muestran una adecuada cobertura de los activos corrientes sobre las obligaciones de corto plazo.

Indicadores de rentabilidad

- La rentabilidad bruta es de 2,25%, razon que muestra una tendencia negativa en
comparacion con el afio 2016.

- La rentabilidad operacional corresponde a 4,44%, lo que permite apreciar una
positiva relacion costo-utilidad.

- Larentabilidad del patrimonio es 1,98%, por tanto, el rendimiento que tuvieron los
socios o duefios de la empresa sobre su inversién es bajo, comparado con el rendimiento que
tuvieron en el afio 2016.

- El rendimiento del activo total fue de 1,37%, lo que evidencia que por cada peso
que invirti6 la empresa en el activo total gener6 1,37 pesos; respecto al afio 2016 la capacidad
del activo para producir utilidades disminuyo.

Indicadores de endeudamiento

- El nivel de endeudamiento fue de 30,66%, este presentd una tendencia positiva
respecto al afio anterior.

- La concentracion del endeudamiento en el corto plazo es del 100%, lo que indica
un alto riesgo financiero, dada la situacion de que se presenten problemas relacionados con el
desarrollo del objeto social de la misma.

Indicadores de liquidez

- La razon corriente denota que por cada peso que debe la empresa cuenta con 2,2

pesos del activo corriente para respaldar las obligaciones financieras a corto plazo.
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- El capital de trabajo es $2.265.013.000, que evidencia un panorama positivo para
la organizacion, dado a que cuenta con unos altos recursos o excedentes para invertir.

Indicadores de eficiencia

- La rotacién de los activos es 0,61; razén que indica que por cada peso que se

financid en activos, la empresa gener6 ventas por 0,61 centavos peso.

Fortalezas

- Experiencia y trayectoria en el sector de telecomunicaciones

- Cuenta con una alta participacion en el mercado

Debilidades

- Alto nivel de concentracién de endeudamiento en el corto plazo

- Tendencia negativa en el nivel de ventas de los Gltimos afios

10.7. INGENIERIA EN ESTRUCTURAS Y TELECOMUNICACIONES
“IESTEL S.A.S.”
IESTEL S.AS. es una empresa de ingenieria con énfasis en infraestructura de
comunicaciones; cuenta con 14 afios de experiencia en el disefio, fabricacién y montaje de torres
y todo tipo de estructuras y obras civiles en general, a nivel nacional e internacional. Cuenta

con un amplio portafolio de productos y servicios:
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Linea de estructuras:

- Torres de telecomunicaciones: Disefiadas para soportar antenas de sefial
inalambrica como TELEFONIA MOVIL CELULAR, MICROONDAS, VHF, FM, AM,
CATV.

Las torres de Telecomunicaciones de IESTEL S.A.S cumplen con las normas AISC-
American Institute of Steel Construction, ANSI/NEMA “Tapered Tubular Steel Structures”,
ASTM — A484 |/ A 484M Y NSR-10 Reglamento Colombiano de Construccion Sismo
Resistente.

- Monopolos: Estructuras tubulares divididas en secciones de didmetros alternativos,
las alturas varian segun la necesidad del cliente. Por lo general cuentan con una plataforma de
soporte para antenas con una base hecha en malla antideslizante metalica.

- Cerramientos: Fabrican diferentes tipologias de cerramiento metalico disponiendo
de gran variedad de tejidos; materiales de construccion.

- Mastiles: Estructuras metélicas circulares de diferentes alturas, para diversos usos,
los cuales son elaborados con bases muy resistentes para soportar debidamente su tamafio. Se
pueden disefiar y fabricar con sistemas de escalerilla o peldafios para acceder hasta la parte
superior del mismo.

- Soportes: Ofrecen soporteria tipo H, tipo Bandera y Diversidad.

Linea de obras civiles:

- Cimentaciones: Son la parte estructural de una edificacion la cual se encarga de
transmitir las cargas al terreno teniendo en cuenta diversos factores como la composicion y su

resistencia, entre éstas, elementos climatoldgicos como la nieve, lluvia y vientos.
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- Muros de contencion: Construyen muros de contencion teniendo en cuenta: la vida
atil, altura de la estructura propuesta y topografia, condiciones del suelo, disponibilidad de
materiales, su apariencia o estética, entre otros.

- Impermeabilizacion de terrazas: se realiza la impermeabilizacion de diferentes
superficies.

- Construccion y remodelacién, de Casetas y Shelter, mimetizaciones y postes de
concreto.

Servicios:

- Estudios y disefios estructurales: clculos y evaluaciones estructurales, estudios de
suelos.

- Sistema eléctrico: sistemas puesta a tierra, sistema de pararrayos, sistemas de luces
de obstruccién y obras eléctricas.

- Disefio y elaboracion de postes en concreto

- Mantenimientos: refuerzos estructurales y montajes

- Migracion de equipos de telecomunicaciones.

Por otro lado, IESTEL S.A.S. es una sociedad comercial industrial pequefia, con un
capital social de $65.000.000 y una planta de 18 empleados fijos altamente calificados; esta
ubicada estratégicamente en la ciudad de Bogota D.C., lo que le permite generar relaciones
cercanas con los clientes.

La organizacion presta su portafolio de productos y servicios a clientes representativos
de la industria como: ATC SITIOS DE COLOMBIA S.A.S, COMUNICACION CELULAR
S.A & MOTOROLA SOLUTIONS COLOMBIA LTDA, y sus principales proveedores son:

FERRETERIA LUIS PENAGOS S A S, PERALTA PERFILERIA S.A.S, MUNDIAL DE
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TORNILLOS S.A, CL INGENIERIA COMERCIAL S.A.S, SHELTERS ANDINOS S.A.S,
METAZA S.A, SODIMAC COLOMBIA S.A, CAMELECO S.A.S, MAHECHA BAIZ S.A
EN REORGANIZACION.

En relacion con la informacion financiera, de acuerdo con la Camara de comercio de
Bogota (2018), la empresa presenta ventas para el afio 2018 de $1.648.266.442, para el afio
2017 de $3.709.285.080 y para el afio 2016 de $2.697.419.132, y utilidades netas de
$37.101.593, $297.185.615 y $226.807.904, en los afios 2018, 2017 y 2016, respectivamente,
que tuvieron una disminucién del 88% en el ultimo afio, explicado por el descenso de las ventas
(56%) en el 2018.

Tabla 33. Andlisis del balance “IESTEL S.A.S.”

Analisis del Balance
Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, UNIDADES

Balance 2018 Balance 2017 Balance 2016

DATOS GENERALES

Ventas 1.648.266.442,00 3.709.285.080,00 2.697.419.132,00

Utilidad Neta 37.101.593,00 297.185.615,00 226.807.904,00
ACTIVO

ACTIVO NO

CORRIENTE 550.826.150,00 581.611.075,00 675.182.539,00

ACTIVO

CORRIENTE 1.759.601.595,00 1.357.788.473,00 1.460.575.100,00

TOTAL

ACTIVO 2.310.427.745,00 1.939.399.548,00 2.135.757.639,00

PASIVO Y PATRIMONIO
PATRIMONIO 1.252.793.066,00 1.202.760.058,00 1.800.721.555,00

PASIVO NO
CORRIENTE 18.599.335,00  165.580.438,00 42.818.657,00
PASIVO
CORRIENTE 1.039.035.344,00  571.059.052,00  292.217.427,00
PASIVO
TOTAL 1.057.634.679,00  736.639.490,00  335.036.084,00

Fuente: Elaboracion propia a partir del informe de la Camara de comercio de Bogota (2018)
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Los activos totales de la compafiia a diciembre de 2018 presentaron un aumento de

$371.028.197 respecto al 2017, variacion dada principalmente por el aumento del activo

corriente, $401.813.122. En contraste la variacion global de los pasivos totales durante el

ejercicio experiment6 un aumento de $320.995.189, reflejado en mayor medida por el aumento

de los pasivos de corto plazo. Respecto al patrimonio, no hubo una variacion significativa, no

obstante, la empresa presenta una capacidad econdémica suficiente para responder obligaciones

con terceros.

Los indicadores financieros de IESTEL S.A.S. basados en la informacién de los estados

financieros con corte a 31 de diciembre de 2017, se observan a continuacion:

Tabla 34. Indicadores financieros "IESTEL S.A.S."

Indicadores Financieros

Cifras expresadas en PESO COLOMBIANO, UNIDADES

2017
EVOLUCION
Evolucién de las ventas 37,51%
Evolucidn de la Utilidad Neta 31,03%
RENTABILIDAD
RENTABILIDAD 8,01%
Rentabilidad operacional 13,01%
Rentabilidad del patrimonio 24,71%
Rentabilidad del Activo total 15,32%
ENDEUDAMIENTO
Endeudamiento 37,98%
Concentracion Corto Plazo 77,52%
LIQUIDEZ
Capital de Trabajo 786.729.421,00
Razo6n Corriente 2,38
EFICIENCIA

2016

8,41%
13,46%

12,60%
10,62%

15,69%
87,22%

1.168.357.673,00
5
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Rotacion de Activos 1,91 1,26
Fuente: Elaboracidn propia a partir de informe de Camara de comercio (2018)

Como se observa en la tabla 34, las ventas evolucionaron en un 37,51% y la utilidad
neta en 31,03%, con relacion al periodo anterior; ademas, el margen operacional es positivo y
sus indicadores de liquidez muestran una adecuada cobertura de sus activos corrientes sobre sus
obligaciones de corto plazo.

Indicadores de rentabilidad

- La rentabilidad operacional corresponde a un margen de 8,01%, que muestra una
tendencia desfavorable respecto al afio anterior.

- La rentabilidad del patrimonio para el afio 2018 fue de 24,71%, por tanto, el
rendimiento que tuvieron los socios o duefios de la empresa sobre su inversién aumento conforme al afio
2016.

- El rendimiento del activo total fue de 15,32%, es decir, que por cada peso que la empresa
invirtio en el activo total generd 15,32 pesos de utilidades.

Indicadores de endeudamiento

- El nivel de endeudamiento es de 37,98%, el cual aumento respecto al 2016.

- La concentracién del endeudamiento en el corto plazo es del 77,52%, lo cual
representa un alto porcentaje de participacion con los terceros a los cuales se le debe cancelar
las acreencias en un periodo menor a un afio.

Indicadores de liquidez

- Larazon corriente denota que por cada peso que debe la empresa cuenta con 2,38
pesos del activo corriente para respaldar las obligaciones financieras a corto plazo.

- El capital de trabajo es $786.729.421, el cual permite a la empresa tener recursos

suficientes para atender las actividades normales de su operacion.

127



Indicadores de eficiencia

- La rotacion de los activos presenta un positivo comportamiento de la inversion, por

cada peso que se financid en activos se generd ventas por 1.91 pesos.

Fortalezas
- Amplio portafolio de productos y servicios
- Posee clientes representativos de la industria
- Realiza importantes ventas

- Nivel de endeudamiento aceptable
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11. Anélisis de proveedores

El mercado empresarial o0 B2B se compone de todas las organizaciones que adquieren
bienes y servicios para utilizarlos en la produccidn de otros productos o servicios que se venden,
alquilan o suministran a otros. Segun Frederick E. Webster Jr. y Yoram Wind la compra
organizacional es el proceso de toma de decisiones en el que las organizaciones formales
establecen la necesidad de adquirir productos y servicios, e identifican, evaldan y eligen entre
las diferentes marcas y proveedores disponibles (Kotler & Keller, 2012).

La seleccion de proveedores juega un papel importante en el marketing, puesto que
permite aumentar los beneficios de la organizacion y mejorar la lealtad del cliente, debido a la
creacion de factores diferenciadores que son relevantes para alcanzar ventajas competitivas. Por
tanto, en el proceso de seleccion de proveedores, los compradores empresariales buscan obtener
el mayor paquete de beneficios (econdémicos, técnicos, de servicio y sociales) en relacion con
los costos de una oferta de mercado.

En lo que concierne a laempresa INGELECGROUP S.A.S. esta cuenta con una base de
proveedores, gestionada a través del area de facturacion y compras, que lleva un proceso
riguroso fundamentado en la evaluacidn, seleccion y reevaluacion de los proveedores, asi como
también, en la realizacion de alianzas estratégicas con los mismos.

Inicialmente, para que los proveedores puedan ser registrados en el “Listado de
Proveedores Confiables”, se debe diligenciar el formato de Inscripcion de Proveedores, que
contiene los criterios de evaluacion y seleccion definidos por la organizacion, segun el resultado
obtenido se tiene una vision general de lo que se puede esperar del proveedor, y asi seleccionar

el que mas se acerque a las expectativas de la organizacion.
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Los criterios de evaluacion se califican en una escala de 1 a 5, los cuales se componen
por aspectos como: antigiiedad en el mercado (15%), sistemas de gestion de certificados (30%),
precios frente al mercado (15%), calidad del servicio (25%), facilidades de pago y otros (15%);
a partir de la informacion anterior se define el criterio de seleccion en el cual se establece una
calificacion pondera de 1 a 5, los proveedores seleccionados son aquellos que obtuvieron una
puntuacion mayor o igual a 3, y por tanto, puede ser inscrito en listado de proveedores
confiables.

Respecto a la reevaluacion de proveedores, se realiza anualmente en el formato
establecido, teniendo en cuenta el comportamiento e interaccion que han tenido en el proveedor
en el transcurso del tiempo con la organizacion. Los niveles de continuidad establecidos
determinaran si se continda trabajando con el proveedor, si se realiza algun acuerdo de mejora
o definitivamente no continta y se elimina del Listado de Proveedores Confiables.

Los criterios de reevaluacién se califican en una escala de 1 a 5, teniendo en
consideracién aspectos como: tiempos de entrega, cantidades y especificaciones, calidad del
servicio, facilidades de pago, gestion financiera y garantia. Los proveedores que continGan son
aquellos que obtienen una calificacion mayor o igual a 3.

En consecuencia, de acuerdo con los parametros definidos por INGELECGROUP
S.A.S. para la seleccion de los proveedores, se establece un listado de diez (9) proveedores

claves para la linea de servicios de infraestructura de telecomunicaciones (ver tabla 35)
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Tabla 35. Proveedores confiables INGELECGROUP S.A.S.

NO

Nombre o razén

. Actividad
social

Puntaci6

Observaciones

MAXIELECTRICOS Proveedor de
MC bienes

Proveedor de
bienes

CENTRAL DE
HIERROS LTDA

INTERNACIONAL
DE ELECTRICOS
S.AS.

Suministros

NURUERNAS S.A.S. Mantenimient

4.5

4.4

4.2

4.2

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Atencion anticipada a
los problemas. Proporciona crédito. Las
facturas son entregadas a tiempo. Se
requirié hacer uso de garantiay la
respuesta fue oportuna.

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Atencion anticipada a
los problemas. Propone acuerdos de
crédito para fidelizar a la organizacion
como cliente. Las facturas son
entregadas a tiempo. No se ha requerido
uso de garantia.

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Atencion anticipada a
los problemas. Proporciona crédito. Las
facturas son entregadas a tiempo. No se
ha requerido uso de garantia.

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Solucién de problemas
a tiempo. Propone acuerdos de crédito
para fidelizar a la organizacién como
cliente. Las facturas son entregadas a
tiempo. No se ha requerido uso de
garantia.
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TELEMATICA S&C Mantenimient
SAS 0

SUMINISTROS Y  Mantenimient
MONTAJES HR 0

MUNDIAL DE
TORNILLOS S.A.

Proveedor de
bienes

MATRIX TELCOM Mantenimient
LTDA 0]

ENERGOS
TECHNOLOGY SAS

Proveedor de
servicios

4.2

4.2

4.2

4.2

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Solucion de problemas
a tiempo. Propone acuerdos de crédito
para fidelizar a la organizacion como
cliente. Las facturas son entregadas a
tiempo. No se ha requerido uso de
garantia.

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Solucion de problemas
a tiempo. Propone acuerdos de crédito
para fidelizar a la organizacién como
cliente. Las facturas son entregadas a
tiempo. No se ha requerido uso de
garantia.

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Brinda soluciones de
problemas a tiempo. Propone acuerdos
de crédito para fidelizar a la
organizacion como cliente. Las facturas
son entregadas a tiempo. No se ha
requerido uso de garantia.

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Solucién de problemas
a tiempo. Propone acuerdos de crédito
para fidelizar a la organizacién como
cliente. Las facturas son entregadas a
tiempo. No se ha requerido uso de
garantia.

Entregas en el tiempo requerido.
Cumple en cantidades y
especificaciones. Solucion de problemas
a tiempo. Proporciona crédito. Las
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facturas son entregadas a tiempo. No se
ha requerido uso de garantia.

Fuente: Elaboracion propia con base en el Sistema Integrado de Planeacién de Recursos
Empresariales (SINPRE 3.0) de la empresa INGELECGROUP S.A.S. (2019)

Como se observa en la tabla anterior se resalta de los proveedores seleccionados el
cumplimiento en los tiempos y en las cantidades y especificaciones establecidas, ademas, que
proponen acuerdos de crédito a la empresa y estan en la capacidad de solucionar los problemas

a tiempo. Por tanto, los proveedores destacados son: MAXIELECTRICOS MC, CENTRAL DE

HIERROS LTDA, INTERNACIONAL DE ELECTRICOS S.A.S.
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12. Estrategias de marketing

El mercadeo o mercadotecnia consiste en llevar el producto indicado al punto de venta
preciso, al precio apropiado y dejar que el usuario lo sepa a través de la comunicacion;
estrategias 0 mezcla de mercadeo que tiene como fin lograr satisfacer las necesidades y/o
expectativas de un mercado objetivo (Zapata, 1997).

Por tanto, las estrategias de marketing juegan un papel relevante en la generacion de
valor al cliente, dado a que permite a las organizaciones llevar a cabo acciones, previamente
planificadas y con base en informacion recolectada, para establecer relaciones satisfactorias, y
asi mismo, atraer y fidelizar clientes meta.

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro grupos
Ilamados cuatro Ps del marketing: producto, precio, promocion y plaza (ver grafica los cuales
son base fundamental para la definicion de las estrategias encaminadas al mercado meta de la
empresa “INGELECGROUP S.A.S.”.

De acuerdo al analisis previo de los clientes y a la segmentacion del mercado, se
establece que el target al cual estaran dirigidas las estrategias, son los clientes que llevan
adquiriendo los servicios por mas de dos (2) afios consecutivos, dada la necesidad actual de
crear una relacién solida con los mismos, mejorar el nivel de satisfaccion y ofertar productos
y/o servicios conforme a los requerimientos futuros del cliente y a las buenas practicas de la
competencia.

En consecuencia, a continuacion, se definen las estrategias de marketing orientadas a
fortalecer la linea de servicios de infraestructura de telecomunicaciones, especificamente,

dirigidas al segmento en el que se hizo mencion anteriormente:
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Tabla 36. Estrategias para la linea de servicios de infraestructura de telecomunicaciones

Estrategias “Marketing mix”

Producto

Ofertar el servicio de implementacién y puesta a punto de enlaces microondas
de corto y largo alcance a nivel nacional.

Fortalecer el equipo de especialistas de interventoria para cualquier tipo y
magnitud de obra.

Fortalecer el equipo de trabajo en Bogota para la prestacion del servicio
mantenimientos de infraestructura de telecomunicaciones.

Disefar politicas de tiempos de respuesta a las solicitudes o requerimientos del
cliente, como enviar al contratista a sitio en un periodo de tiempo no mayor a 2
dias, después de la solicitud.

Implementar a cabalidad los procesos de gestion de la calidad en los proyectos
y/u obras en campo, como el envio de ingenieros residentes y personal
especializado en HSEQ a sitios.

Utilizar una herramienta que permita realizar los informes de obra en menor
tiempo y con mayores estandares de calidad, por ejemplo: una plataforma Web
y APP movil.

Incursionar en la prestacion de servicios requeridos para la implementacion de
la infraestructura 5G, una posible alternativa es la instalacion y mantenimientos
de estaciones base E.B.

Crear un programa de estimulos a la innovacion o desarrollo de servicios y/o

productos.

Precio

Implementar el disefio, fabricacion, montaje y mantenimiento de estructuras
para disminuir los costos de operacion.
Disefiar presupuestos y/o cotizaciones que contemplen sobrecostos que

permitan mantener un buen margen de utilidad.
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- Realizar una iniciativa Cluster con empresas del sector (Proveedores,
contratistas y competidores) para mejorar productividad, competitividad e
innovacion de la linea de servicios de infraestructura de telecomunicaciones.

- Presentar propuestas economicas a licitaciones publicas con un descuento del

10% de la cuantia del presupuesto.

Plaza o distribucion

- Abrir oficinas comerciales en Bogota y Medellin.

- Adquirir camionetas y ubicarlas en los epicentros del pais para que los
contratistas transporten los materiales y/o insumos hasta el sitio.

- Actualizar la pagina Web de la empresa, y agregar un modulo que permita a los

clientes solicitar los servicios a través de esta.

Promocion o Comunicacién

- Contratar a un gestor comercial que haga acercamiento y una comunicacion
personalizada con clientes potenciales.

- Gestionar el Talento Humano mediante planes que incentiven la estabilidad
laboral y la baja rotacion del personal para conservar relaciones significativas
entre cliente — empleado.

- Actualizar el Brochure de servicios.

- Brindar obsequios a los coordinadores que trabajan en las organizaciones
(clientes), anualmente.

- Realizar integraciones con clientes, proveedores y contratistas, por 1o menos

una vez al afio.

Fuente: Elaboracion propia
Conforme a lo anterior se define la representacion general de las estrategias, las cuales

como se observa en la figura 9., tienen como objetivo crear valor al cliente meta.
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Figura 9. Estrategias generales de la empresa “INGELECGROUP S.A.S”

VINCULAR A UN GESTOR COMERCIAL, MEJORAR
LOS LAZOS O RELACION CON EL CLIENTE,
ACTUALIZAR EL BROCHURE DE LA EMPRESA.,
CREACION DE ESTIMULOS A LOS
COORDINADORES QUE HACEN PARTE DE LOS
CLIENTES, REALIZAR INTEGRACIONES CON LOS
CLIENTES, PROVEEDORES Y CONTRATISTAS.

Promocién

APERTURA DE NUEVAS OFICINAS A NIVEL
NACIONAL, MEJORAR EL TRANSPORTE DE LOS
INSUMOS NECESARIOS EN LAS OBRAS,
ACTUALIZAR LA PAGINA WEB DE LA EMPRESA.

|
Fuente: Elaboracion propia

Producto

DESARROLLO DE NUEVOS SERVICIOS,
FORTALECER EL EQUIPO DE TRABAIO,
DISENAR POLITICAS DE TIEMPO DE
RESPUESTA AL CLIENTE, MEJORAR LA
GESTION DE LA CALIDAD, USO DE NUEVAS
TECNOLOGIAS, CREAR UN PROGRAMA DE
ESTIMULOS A LA INNOVACION.

Precio

INCURSIONAR EN LA FABRICACION DE
ESTRUCTURAS, DISENAR PRESUPUESTOS CON
SOBRECOSTOS, REALIZAR UNA INICIATIVA
CLUSTER, PRESENTAR PROPUESTAS
ECONOMICAS CON MENORES CUANTIAS DEL

PRESUPUESTO.
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13. Conclusiones

La definicion de estrategias de marketing como se hizo énfasis en el desarrollo del
estudio, son fundamentales a la hora de crear valor para el cliente, de ahi la importancia de que
INGELECGROUP S.A.S. oriente sus acciones a la satisfaccion de los requerimientos del
cliente, que le permita potencializar sus fortalezas y contrarrestar sus debilidades, a través del

estudio constante del entorno, los clientes, la competencia y los proveedores.

e El sector de las TICs se proyecta en constante crecimiento, evidenciando notables
oportunidades para los operadores de telecomunicaciones y, por consiguiente, para los
proveedores de infraestructura de telecomunicaciones.

e INGELECGROUP S.A.S. se destaca por tener una amplia experiencia, que le
permite tener una importante participacion en el mercado, ademas, cuenta con una extensa red
de proveedores y contratistas, y clientes reconocidos en la industria de telecomunicaciones,
fortalezas que le permiten ser fuerte en el sector y en la ejecucion de sus operaciones.

e La competencia de la empresa se caracteriza por tener alta experiencia y
participacion en el mercado, ademas, por contar con clientes consolidados en el sector, que
hacen parte de los clientes que generan mayores beneficios a INGELECGROUP S.A.S., de esta
forma es relevante que la organizacion se enfoque en crear ventajas competitivas, que permita
el crecimiento y permanencia de la misma en largo plazo.

e Actualmente, la empresa no cuenta con un plan de marketing definido, lo que
ocasiona que la relacion con los clientes sea poco solida, por tanto, este proyecto de grado
brinda herramientas a la alta gerencia de la empresa INGELECGROUP S.A.S. para tomar

decisiones respecto a la estructuracion del mismo.
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o Potencializar la infraestructura de telecomunicaciones mediante acuerdos con
compaiiias que presten servicios lineales siendo siempre la talante, asocidndose en trabajos
competitivos, buscando la integracion, la cooperacion y la competitividad, no solo en el aspecto

econodmico, como también en el aspecto de los clientes y el ofrecimiento en los servicios.
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14. Anexos

Anexo 1: Instrumento analisis interno
A continuacion, se establece el instrumento de recoleccidon de informacion para el
analisis interno de la empresa INGELECGROUP S.A.S., el cual se aplicO mediante una

entrevista a los lideres de las diferentes areas funcionales de la empresa:

Area administrativa y gerencial

1. ¢Existe un protocolo definido y documentado que permita orientar las relaciones
con los clientes, proveedores, colaboradores y entre ellos mismos?

2. ¢Seencuentran documentados los planes estratégicos, planes de marketing anuales,
planes de ventas y presupuestos anuales? ;Son conocidos por todos los colaboradores de la
organizacion?

3. ¢Considera que los planes estratégicos han sido concebidos teniendo en cuenta los
aportes de los colaboradores de la empresa y la vision estratégica de la alta direccion?

4. ¢La empresa cuenta con un sistema de indicadores que evalle la efectividad y el
alcance de las estrategias? ¢(Qué herramientas de seguimiento utiliza la alta gerencia para
verificar el avance y desarrollo de las estrategias?

5. ¢Qué estrategias y/o acciones utiliza para generar asociaciones, teniendo en cuenta
las oportunidades del mercado?

6. ¢Cuales son las ventajas competitivas y/o factores de éxito de la organizacion?
¢Cuales son los factores de éxito de su proceso gerencial? ¢Mediante qué estrategias se

fortalecen?
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7. ¢Cuales son los subprocesos mas importantes y/o esenciales que realiza en la alta
gerencia?

Area gestion comercial

1. ¢La organizacion realiza investigacion de mercados previamente al desarrollo de
nuevos productos y servicios?

2. ¢Conoce cudl es la posicion de la organizacion frente a sus competidores?

3. ¢Que factores garantizan el posicionamiento de la organizacién en el mercado?

4. ¢Se haaumentado la participacion de la empresa en el mercado en los Ultimos afios?

5. ¢Qué estrategias y/o acciones utiliza la empresa para atraer y fidelizar clientes?

6. ¢Se pronostica en forma regular y efectiva la demanda general de los servicios?
¢Realizan proyecciones de ventas, se documentan y se socializan con los colaboradores?

7. ¢Posee la empresa una efectiva organizacion de ventas? ;Muestra la fuerza de
ventas buen estado de animo, habilidad y esfuerzo?

8. ¢Se han identificado los diferentes segmentos del mercado, y en cual/es de ellos los
productos o servicios de la organizacion tienen o podrian alcanzar una mayor aceptacion? ¢ Cuél
es servicio estrella, vaca, perro o interrogante de la empresa?

9. ¢Se realizan encuestas periddicas de satisfaccion del cliente?

10. ¢Con base en que aspectos se establecen los precios o tarifas de los servicios?
¢Considera que la forma de determinar los precios es adecuada?

11. ¢Laempresa participa en eventos y/o realiza actividades de promocién y ventas?

12. ¢Existe un plan de marketing documentado? ¢Si su respuesta es negativa, porque

razén?
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13. ¢(INGELECGROUP tiene aliados estratégicos? ¢Con base en qué criterios se
seleccionan los aliados? ¢Qué ventajas considera que genera pertenecer a un Cluster, tener
vinculos comerciales, Joint Ventures (Asociacion comercial), con aliados?

14. (Esta definido un presupuesto para actividades de mercadeo?

15. ¢Conoce su valor agregado, los de su competencia y los de sus aliados?

16. ¢Qué factores de éxito, buenas practicas, resaltan en el area de gestion comercial?
¢ Qué falencias considera que existen en su area?

17. ¢Cuales son los subprocesos mas importantes y/o esenciales que realiza en su area?

Area de 1+D+i

1. ¢Posee la empresa instalaciones de investigacion y desarrollo? ¢Son adecuadas?

2. ¢Se encuentran los recursos de investigacion y desarrollo asignados de forma
efectiva?

3. ¢ Tiene claro los procesos a desarrollar en su area? ¢Qué falencias ha notado en su
area?

4. ¢La empresa posee los conocimientos y el talento humano calificado para
emprender actividades de innovacion e Investigacion?

5. ¢Como se encuentran establecidas las redes de innovacion de la empresa?

6. ¢Laempresatiene un sistema de estimulos y reconocimiento a la innovacion?

7. ¢Su area realiza procesos de articulacion o alianzas con centros de formacion,
investigacion? ¢ Se generan resultados alineados a los planes estratégicos del area?

8. ¢Laempresa fundamenta el proceso de innovacion con la interaccion y aportes de
la alta gerencia, clientes, proveedores, recurso humano y demas grupos de interés?

9. ¢Laempresa ha establecido un sistema de gestion de la actividad innovadora?
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10. (Qué referentes de innovacién conoce en la actividad econdémica de
INGELECGROUP?

11. ¢La empresa cuenta con un plan de accion y programas que rijan la actividad
innovadora?

12. ¢Laempresa cuenta con un sistema de proteccion de los resultados de innovacion?

13. ¢La empresa ha cuenta con la maduracién para hacer innovaciones en productos y
Servicios?

14. (Por qué la empresa vio la necesidad de emprender procesos de investigacion,
desarrollo e innovacién?

15. ¢Qué factores de éxito, buenas practicas, resaltan en su proceso? ;Qué falencias
considera que existen en su area?

16. ¢Cuales son los subprocesos mas importantes y/o esenciales que realiza en su area?

Area de recurso humano

1. ¢Qué aspectos se tienen en cuenta para el reclutamiento y seleccién del personal?
¢Considera que los procesos de reclutamiento y seleccion se aplican de acuerdo a lo
documentado? ¢ Considera que son efectivos?

2. ¢Existen politicas de contraccion documentadas?

3. ¢Qué herramientas y mecanismos se utilizan para realizar el proceso de induccién?
¢Existe sinergia en el equipo de trabajo de INGELECGROUP S.A.S.?

4. ¢Se realizan periodicamente encuestas de opinion al personal para evaluar su nivel
de satisfaccion en aspectos tales como: ambiente de trabajo, clima de organizacional,
comunicacion, esquemas de participacion, formacion, salario, reconocimiento, perspectivas

profesionales? ¢ Qué resultados se han obtenido?
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5. ¢Existen politicas de capacitacion y desarrollo de personal? ;Bajo qué criterios se
realizan las capacitaciones?

6. ¢Los programas de capacitacion han ayudado a mejorar el desempefio?

7. ¢Desde su proceso, como puede aportar en la orientacién de la empresa al mercado?

8. ¢La compafiia implementa los planes de carrera? ;Como promueve los planes de
carrera? ;Bajo qué criterios se realiza la promocion de trabajadores?

9. (Laaltadireccion es receptiva a sus aportes sobre la mejora continua de su proceso?

10. ¢Se desarrollan programas de bienestar social? ;Qué resultados se han obtenido a
través de estos?

11. ¢Qué injerencia cree que tiene su area en el direccionamiento estratégico de
INGELECGROUP S.A.S?

12. ¢Qué factores de éxito, buenas practicas, resaltan en su proceso? ;Qué falencias
considera que existen en su area?

13. ¢Cuales son los subprocesos mas importantes y/o esenciales que realiza en su area?

Area de compras y facturacion

1. ¢Qué factores se tienen en cuenta a la hora de establecer relaciones con los
proveedores?

2. ¢Considera que los proveedores y contratistas cumplen con los criterios
establecidos en el SIG de INGELECGROUP S.A.S.?

3. ¢La empresa realiza alianzas estratégicas con proveedores? ;Qué modelo de

negociacion considera que se ha establecido con los proveedores?
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4. ¢Considera que INGELECGROUP S.A.S. tiene alto poder de negociacion con los
proveedores y contratistas? ¢Considera que INGELECGROUP S.A.S tiene alianzas con los
mejores contratistas y proveedores del sector?

5. ¢Son los proveedores confiables y razonables?

6. ¢Laempresadesarrolla plan de compras previamente al desarrollo de los proyectos
y obras?

7. ¢Considera que las précticas de analizar los costos y gastos en la empresa son
efectivas y confiables? ¢Considera que el seguimiento a los centros de costos de los proyectos
es efectivo?

8. ¢La empresa realiza plan de logistica para la obtencion de los recursos propios y
externos necesarios en la produccién del servicio?

9. ¢Qué factores de éxito, buenas practicas, resaltan en su proceso? ¢Qué falencias
considera que existen en su area?

10. ¢Cuales son los subprocesos mas importantes y/o esenciales que realiza en su area?

Area de HSEQ

1. ¢La Alta direccidn es receptiva a sus aportes sobre la mejora continua de los
procesos?

2. ¢Cudl considera que es el valor agregado de los servicios que ofrece
INGELECGROUP?

3. ¢Considera que su areatiene un control efectivo de los procesos internos y externos,
en lo que corresponde al Sistema Gestion Integral?

4. ¢La empresa realiza estudios de impacto ambiental para predecir los efectos que

pueden derivarse de la ejecucion de un proyecto o actividad?
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5. ¢Se aplican medidas de proteccion en todas las areas contra los riesgos derivados
de la organizacién laboral? ¢Los EPP que utiliza el personal operativo de INGELECGROUP
cumple con los més altos estandares?

6. ¢Queé acciones realiza desde su area para consultar e implementar mejoras en los
procesos de la empresa?

7. ¢Admite y da solucién la empresa a las reclamaciones de sus clientes, proveedores
y colaboradores?

8. ¢Tiene la empresa un departamento de auditoria interna que opere de forma
autbnoma?

9. ¢De qué manera cree que su area puede aportar al direccionamiento estratégico de
INGELECGROUP S.A.S.?

10. ¢Desde su éarea, de qué manera puede aportar para que INGELECGROUP tenga
una orientacion al mercado?

11. ;/Qué factores de éxito, buenas practicas, resaltan en su proceso? ;Qué falencias
considera que existen en su area?

12. ¢Cuales son los subprocesos mas importantes y/o esenciales que realiza en su area?

Area de operaciones

1. ¢Existe un manual de procedimientos documentado, donde se encuentren descritos
los procesos de cada servicio de forma clara y adecuada?

2. ¢Considera que la capacidad instalada de la empresa permite atender los nuevos
proyectos?

3. ¢Considera que el equipo técnico de INGELECGROUP es competitivo?
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4. ¢Cudl es el valor agregado que INGELECGROUP genera en sus servicios?

5. ¢Se realiza planeacion de la prestacion de servicio a corto, mediano y largo plazo?

6. ¢En cudl linea de negocio considera que la empresa deberia fortalecerse?

7. ¢Considera que en su area los equipos utilizados por los operarios, cumplen con los
estandares mas altos de calidad?

8. ¢Desde su area, como cree que puede contribuir a la orientacion de
INGELECGROUP al mercado?

9. ¢Considera que los precios de INGELECGROUP se establecen teniendo en cuenta
el mercado y la competencia?

10. ¢Existe un manual que estandariza procesos, procedimientos y tiempos? ¢ En su area
existe algun proceso en el que se genera un cuello de botella? ¢Existe un programa de
mejoramiento continuo de las fallas y errores en los procesos?

11. ;Los planes de operacion se encuentran alineadas con los prondsticos de ventas?

12. ¢Se utilizan indicadores para el control de los procesos?

13. ¢(Considera que los clientes estan satisfechos con los servicios que presta la
empresa? ;Cuales son los servicios Estrella, Interrogante, Vaca y Perro de la empresa?

14. (Es efectivo el sistema de seguimiento y control de las obras? ;Qué acciones de
mercadeo y de fidelizacion deberia realizar INGELECGROUP a sus clientes?

15. ¢Qué aspectos garantizan el éxito de las obras?

16. ¢Qué factores de éxito, buenas practicas, resaltan en su proceso? ¢Qué falencias
considera que existen en su area?

17. ¢Cuales son los subprocesos mas importantes y/o esenciales que realiza en su area?
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Area financiera

1. ¢Tiene su organizacion politica y procedimientos contables por escrito?

2. ¢Se elaboran presupuestos anuales?

3. ¢Se preparan informes financieros?

4. ¢Tiene la empresa suficiente capital de trabajo? ¢Existe un plan de inversiones a
corto, mediano y largo plazo?

5. ¢Las decisiones de inversion de capital de trabajo, cuentas por cobrar, inversion fija
de la empresa se realizan bajo qué criterios?

6. ¢Las inversiones se planean de acuerdo a los indicadores econémicos y del entorno
financiero?

7. ¢Desde su area, como cree que puede contribuir a la orientacion de
INGELECGROUP al mercado?

8. ¢Considera que los procesos contables y financieros se realizan de acuerdo a los
mas altos estandares?

9. ¢Enalgin proceso de su &rea considera que se genera un cuello de botella?

10. ¢Considera que el seguimiento a los centros de costos es efectivo?

11. (Cbmo se define la necesidad de financiacién con los terceros? ; Cual considera que
es la reputacion de INGELECGROUP ante los Terceros?

12. ¢La empresa realiza indicadores financieros? ;Con que periodicidad? ¢Se utilizan
para tomar decisiones?

13. ¢Tiene la empresa un manual de procedimientos contables?

14. ¢Todos los comprobantes, informes y estados financieros son revisados y aprobados

por departamentos e individuos distintos de aquellos que han intervenido en su preparacion?
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15. ¢Laempresa cuenta con politicas de crédito y endeudamiento?
16. ¢Qué factores de éxito, buenas practicas, resaltan en su proceso? ;Qué falencias
considera que existen en su area?

17. ¢Cuales son los subprocesos mas importantes y/o esenciales que realiza en su area?
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Anexo 2: Entrevista semiestructurada

La entrevista se realiz a través de videoconferencia a cinco (5) altos directivos de las
principales empresas (clientes) que demandan servicios a INGELECGROUP S.A.S., la cual
tuvo como objetivo indagar aspectos generales de la organizacion y las expectativas a futuro de
la misma en cuanto a la prestacion de los servicios.

1. ¢En qué sectores opera actualmente la organizacion ¢ Estan incursionando o tienen
proyectado incursionar a nuevos mercados?, ;cuales?

2. ¢Cudles servicios actualmente la organizacion demandan en mayor proporcion?
¢ Qué servicios considera serdn mas demandados por ATP en los proximos 5 afios?

3. ¢Qué criterios principalmente se tienen en cuenta a la hora de contratar un servicio?
¢ Qué aspectos considera que debera satisfacer los contratistas en el mediano plazo?

4. ¢Cuéles son los factores que resalta de los contratistas mas importantes de ATP?

5. ¢Qué le sugiere a INGELECGROUP S.A.S. para mejorar la prestacion de sus

servicios?
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Anexo 3: Encuesta de satisfaccién del cliente

La encuesta de satisfaccion se aplicé via online a diez (10) coordinadores operativos de
las principales empresas (clientes) que demandan Servicios a INGELECGROUP S.A.S.,
evaluandose cinco dimensiones de la calidad del servicio, el nivel de satisfaccion del cliente,
entre otros aspectos que se reflejan a continuacion:

Fiabilidad

1. ¢Se evidencia una mejora continua en la prestacion de los servicios de
INGELECGROUP S.AS.?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

2. ¢(INGELECGROUP S.A.S. cumple con los plazos establecidos en la prestacion de
sus servicios?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Capacidad de respuesta

3. ¢Los tiempos de respuesta de INGELECGROUP S.A.S. a las solicitudes de

servicios son oportunos?
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a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Seguridad

4. ¢Se siente confiado cuando asigna un servicio a INGELECGROUP S.A.S.?

a) Totalmente confiado

b) Confiado

c) Neutro

d) Desconfiado

e) Totalmente desconfiado

Competencias técnicas

5. ¢(INGELECGROUP S.A.S. presta servicios y/o soluciones con alto nivel de
calidad?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

6. ¢El personal de INGELECGROUP S.A.S. tiene las competencias suficientes para
responder los PQR?

a) Totalmente de acuerdo
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De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Comprension de las necesidades de la persona usuaria

7.

¢El personal de INGELECGROUP S.A.S. se preocupa por sus intereses y prioriza

sus necesidades especificas?

a)
b)
c)
d)

e)

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Empatia

8.

a)

¢El personal de INGELECGROUP S.A.S. muestra cordialidad?
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Atributos

9.

Valore los siguientes atributos de INGELECGROUP S.A.S. (Excelente, Bueno,

Satisfactorio, Insuficiente, Deficiente)

Experiencia
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Orientacidn a satisfacer al cliente

Organizacién

Calidad del servicio

Precio

Servicio postventa

10. Al contratar un servicio ¢Qué nivel de importancia le confiere a los siguientes
atributos? (Muy importante, Importante, Regular, Poco importante, Nada importante)

Experiencia

Orientacién a satisfacer al cliente

Organizacion

Calidad del servicio

Precio

Servicio postventa

Nivel de satisfaccion

11. Valore de 1 a 5, su grado de satisfaccion con los servicios prestados actualmente
por INGELECGROUP S.A.S.

12. ¢Qué le sugiere a INGELECGROUP S.A.S. para mejorar la prestacion de sus

servicios?
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Anexo 4: Instrumento segmentacion del mercado

A continuacion, se enuncian las variables definidas para realizar la respectiva
segmentacion del mercado, las cuales se definieron teniendo en cuenta los criterios de
segmentacion de mercados empresariales o business to business (B2B). Para la recoleccion de
la informacion se realizaron entrevistas, se analiz6 informacion contable y las bases de datos
del Sistema Integrado de Planeaciéon de Recursos Empresariales (SINPRE) de
INGELECGROUP S.AS.

Variables demogréficas

1. ¢En qué sector opera la empresa?

2. ¢Cuél es la actividad econdémica de la empresa?

3. ¢Cual es el tamafio de la empresa?

4. ¢Experiencia en el mercado?

Variables geograficas

5. ¢En qué éarea geogréfica esta ubicada o tiene presencia la organizacion?

Comportamiento de compra

6. ¢Laempresa es un cliente frecuente, promedio u ocasional?

7. ¢Cuéantos ingresos ha generado el cliente a la empresa?

Variables operativas

8. ¢El cliente realiza alto volumen de compra, promedio volumen de compra o bajo

volumen de compra?
Enfoque de compra
9. ¢Cuales son las politicas generales de contratacion del cliente (contrato de servicios

0 contrato de obra)?
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10. ¢ Cual es la naturaleza de las relaciones con el cliente (relacion sélida o relacién poco

solida)?
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