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Resumen

El presente documento pretende generar un espacio de investigativo, que fomente la
responsabilidad social y ambiental en la ciudad de Bogot4, a través del aprovechamiento de
recursos naturales energeéticos y la inclusion a las personas con algun tipo de discapacidad
que limite su libre circulacion peatonal, tomando los referente mundiales establecidos para
este tema.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto el objetivo del proyecto es establecer
un plan de mercadeo utilizando todas aquellos recursos gerenciales pertinentes para esta
labor, que generen las mejores relaciones posibles entre los recursos existentes y el ambito
social, con el fin de obtener una herramienta que permita junto a otro conjunto de acciones,
determinar la viabilidad y favorabilidad, de la creacion de empresa enfocada en la
Consultoria en disefios de espacios peatonales accesibles y sistemas sostenibles de
aprovechamiento de recursos naturales en unidades habitacionales en la ciudad de Bogota,

Teniendo como plataforma el gran campo de accion que ofrece la ciudad de Bogota.

Palabras Claves: Plan de mercadeo, Aprovechamiento de recursos naturales,

Espacios peatonales accesibles, Disefios sistemas sostenibles, Responsabilidad ambiental y

social, Consultorio, Servicios, Bogota.
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Abstract

This document is intended generate a space of investigational, which encourages
social and environmental responsibility in Bogot4, through the harnessing natural energy
resources and inclusion of persons with disabilities that limit their free pedestrian traffic,
taking global benchmark set for this topic.

Keeping in mind the above the objective of the project is to establish a marketing plan
using all those appropriate managerial resources for this work, to generate the best possible
relations between existing resources and the social field, in order to get a tool to with another
set of actions, determine the feasibility and favorability, the creation of company focused on
Consulting designs accessible spaces and sustainable systems of natural resource use in
residential and industrial units in the city of Bogotd4, with the platform the wide field of
action Bogota offers.

KeyWords: Marketing plan, Use of natural resources, accessible spaces, Sustainable

systems designs, Environmental and social responsibility, Bogota.
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Introduccion

Conocer el ambiente social o mercado en el cual se va a generar un nuevo proyecto
de emprendimiento es fundamental para el buen inicio del mismo, esto genera un confort de
informacion externa e interna que permite tomar las mejores decisiones frente a los
servicios o productos que en verdad se requieren en el campo de accidn, asi mismo tener un
panorama general de las necesidades del cliente, sus preferencias y expectativas, generan
una visién més clara sobre la direccion a seguir.

El presente documento busca determinar la capacidad real de generar espacios que
vinculen a la comunidad dentro de un espectro de responsabilidad ambiental y su papel
activo en un cambio positivo, teniendo como partida lo mencionado en el informe anual
sobre el estado de los recursos naturales “el cambio climatico se ha convertido en uno de
los retos mas importantes para los paises, en especial para aquellos que han suscito los
diferentes tratados, cumbres, donde se han examinado los problemas ambientales existentes
en el mundo y la manera de cdmo afrontarlos; es por ello que nos vemos obligados, a

asumir estrategias con miras a preservar, mantener y recuperar dichos recursos.
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Problema

La necesidad que presenta la ciudad de Bogota correspondiente a la accesibilidad y
la optimizacion de los recursos naturales, enfocado a la calidad de vida de los ciudadanos
en un entorno ambiental, dado esto se han planteado diferentes alternativas de solucién para
esta problemaética, sin afianzar la relacion de empresa-comunidad y empresa-medio
ambiente, con respecto a espacios cotidianos, y esto conlleva la preguntarse

El plan estratégico de mercadeo es una herramienta de gestion que determina los
pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados, sin
embargo las empresas no centran sus objetivos en realizar los estudios de un plan
estratégico de mercadeo debido a que no alcanzan a dimensionar los grandes beneficios que
tiene este estudio. Una gran cantidad de empresas reconocen el mercado en el que compiten
imaginando que con solo reconocerlo es suficiente para el desarrollo de sus actividades esto
genera que el empresario no plantee estrategias para su crecimiento, su rentabilidad, para
mejorar la satisfaccion de sus clientes, tampoco en el desarrollo de nuevos productos o
servicios ademas de expandirse explorando en nuevos mercados.

En el contexto que se desarrolla este trabajo de investigacion, planteado alrededor
del estudio del desarrollo espacios peatonales accesibles y sistemas de aprovechamiento de
recursos naturales en la industria de la Construccion de la ciudad de Bogotd para la
implementaciéon de alternativas sostenibles para nuevas unidades habitacionales, y esta
tematica se suscribe dentro de la linea de desarrollo economico y calidad de vida. Y plantea
¢Es viable para el mercado de la construccion en Bogot4, la propuesta en servicios de

consultoria en disefios integrales sostenibles en nuevas unidades habitacionales?
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Objetivos

Objetivo General

Disefio del plan de mercadeo, para ingreso al mercado de servicios de
consultoria en disefios de sistemas sostenibles en nuevas unidades

habitacionales en la ciudad de Bogota.

Objetivos Especificos
1. Identificar el mercado que determina la oferta y la demanda

potencial, los sectores de comercializacion.

2. Diagnosticar el mercado optativo, mediante procesos comparativos y
analiticos.

3. Generar un plan de mercadeo, con base a los aspectos técnicos que se

requieran para la prestacion del servicio.
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Justificacion

El desarrollo de estrategias para promover proyectos que implementen
construcciones sostenibles y eco-urbanismo en la ciudad de Bogotad se encuentra en
crecimiento desde el factor econdmico, y desde el punto de vista de ordenamiento
territorial.

A si mismo el factor de sostenibilidad busca una mejora en la calidad del entorno
natural, de las relaciones entre el medio ambiente y los asentamientos ciudadanos y de la
calidad de los espacios en los que se desarrolla la vida cotidiana de la ciudadania.

Las politicas sobre el medio ambiente en la ciudad de Bogota cada dia aumentan en
busca de un entorno solidario con el planeta, por esta razon es necesario que las empresas
que deseen ser competitivas deban tener un direccionamiento hacia el aprovechamiento de
los recursos naturales, amigables con el medio ambiente, y la ciudadania.

Al observar el gasto de agua promedio de una familia en la ciudad de Bogota es de
10,76 metros cubicos de agua y el consumo por habitante es de 76,32 litros por dia. En
estratos 1,2 y 3 se gasta mas agua en lavamanos y lavaplatos, mientras que en estratos 4,5 y
6, ademas de estos, se consume mas el liquido en los sanitarios y duchas.

En cifras concretas y basicas la probleméatica de consumo estaria dada de la
siguiente manera. Cada unidad habitacional en Bogota cuenta con al menos un sanitario en
promedio, que usa para la descarga solo de orina 17.280 litros al afio, es decir 17,28 metros
cubicos, lo equivale a 13.151.000 metros cubicos de agua gastados al afio en la ciudad.
(761.081predios residenciales a 2013) (El Tiempo, 2012)

Lo expuesto anteriormente relacionado con la proyeccion habitacional en los

proximos 10 afos, la cual segun la Secretaria de Planeacion, se encuentra al orden de 400
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mil viviendas, en promedio 40 mil viviendas por afio; Esto genera un cifra considerable en
el uso de agua sanitaria de unos 691 mil metros cubicos de agua nuevos en la ciudad, es
decir que con un crecimiento constante en el afio 2024 se consumirian 6 millones 900 mil
metros cubicos de agua adicionales a los que ya se consumen en la ciudad actualmente
(Concejo de Bogota D.C., 2013).

Para el sector energético es importante diferenciar los gastos de energia que produce
una persona, el consumo de energia eléctrica mide la produccion de las centrales eléctricas,
ya sean de un tipo u otro.

Para el caso de Colombia el consumo de electricidad per cépita 981 (kWh por
habitante); Estos son algunos de los consumos promedio en un hogar normal del pais:

1. Uso de cinco bombillos de 100 vatios, durante 28 horas por semana,
consumen en total 60 kilovatios en un mes.

2. Un televisor de 20 pulgadas tiene una potencia de 80 vatios, usandolo 70
horas por semana, consume 24 kilovatios al mes.

3. Una plancha con potencia de 1.000 vatios, que son las normales no las de
vapor, usandola cuatro horas por semana consume 13,71 kilovatios al mes.

4. Una nevera de ocho pies, con una potencia de 124 vatios, siempre vive
encendida, 168 horas a la semana, consume 44,64 kilovatios al mes.

5. Una lavadora con potencia de 750 vatios, usada cuatro horas semanales,
consume 10,29 kilovatios.

6. Una licuadora con una potencia de 400 vatios, encendida durante una hora

semanal, consume en el mes 0,86 kilovatios.
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Un excesivo consumo de energia tiene un efecto negativo desde un punto de vista
global, colapsando los recursos naturales y contribuyendo a acentuar los efectos del cambio
climético.

Por ello, es necesaria una gestion de la energia urbana méas sostenible, incluyendo
la reduccidn en el consumo y la promocidon de fuentes de energia renovables, como una de

las lineas de actuacion en las politicas de mitigacion de los efectos del cambio climatico.

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS

1. Marco referencial
1.1. Marco de antecedentes

Una primera investigacion de referencia corresponde a Andrés Felipe Villa quien
realizo el disefio de un plan estratégico de mercadeo para la empresa Diego Panesso
catering con el objetivo como lo menciona a continuacion:

Disefar un plan estratégico de mercadeo para la empresa Diego Panesso Catering
especializada en la solucion integral de alimentos y bebidas de alta cocina durante el
segundo semestre de 2012. (VILLA PANESSO, 2012)

Este proyecto se enfocd en el estudio de la satisfaccion de los clientes corporativos
actuales. Esto permitira identificar las diferentes fases del servicio, desde la negociacién
hasta la entrega y prestacion del servicio final, sus falencias y sus fortalezas, para asi
plantear modelos de mejoramiento a través de la mezcla de mercadeo y garantizar un
servicio excelente a los clientes actuales. (VILLA PANESSO, 2012)

Las principales conclusiones de esta investigacion:

1. La empresa cuenta con una excelente ubicacion.

2. La empresa cuenta con muchos competidores que ofrecen, pero
ninguno de estos ha desarrollado el concepto de Catering.

3. En este estudio se determinaron algunos puntos criticos de
investigacion, a) Construir el Perfil de clientes y de la segmentacion del
mercado, b) el Estudio de demanda potencial en area de influencia, c) el Estudio

del nivel de satisfaccion de los clientes actuales y su perfil.
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Una segunda investigacion corresponde a Daniel I. Espinosa Leon (2008) quien
realizo plan de mercadeo para la empresa tejas y cubiertas Koyo de sefializacion vial, con el
objetivo del lanzamiento de un producto y la innovacién como lo menciona a continuacion:

Desarrollar un plan de mercadeo y de lanzamiento de producto, para la empresa
Tejas y Cubiertas Koyo, para su nuevo producto “Barriles de sefalizacion plastico” para
iniciar en el mercado de la Sefializacion en Colombia. (ESPINOSA LEON, 2008)

Este proyecto se da con base al buen momento que el pais estd atravesando en
cuanto de inversién extranjera debido a sus mejoras tanto econémicas como de seguridad,
observando que Colombia es un pais que esta con los estandares de calidad del mundo, y
que el gobierno esta en pro de la innovacion y el mejoramiento de su estructura vial.
(ESPINOSA LEON, 2008)

Las principales conclusiones de esta investigacion segin Daniel I. Espinosa:

1. El mercado de la sefializacion en Colombia, es promisorio y que esta
en constante crecimiento,

2. Las barreras de sefializacion son, es un producto fabricado con
estandares de calidad internacional, y costo mejores que cualquier producto de

su misma aplicacién en el mercado de la sefializacion.

La tercera investigacion corresponde a Francy Milena Aguirre Gdmez quien realizo
Disefio de un plan de mercadeo estratégico para empresas de servicios temporales “EST”
basado en el diagndstico de medianas y grandes empresas del sector comercial (caso
Pereira — Dosquebradas) (2008), los objetivos que se desarrollaron en esta investigacion

son:.
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1. ldentificar los elementos que conforman el Plan de mercadeo

Estratégico

2. Caracterizar la mediana y grande empresas del sector comercial con
respecto al uso de Empresas de Servicios Temporales

3. Analizar las tendencias relevantes en el comportamiento del
consumidor organizacional.

4. Describir las caracteristicas del servicio de las Empresas de Servicios

Temporales “EST”.

5. Conocer la influencia de los grupos de referencia en la decision de

compra final. (AGUIRRE GOMEZ, 2008)

Los resultados de la investigacion para Francy Milena Aguirre Gomez son:

1. Solo el 22,72% de las organizaciones comerciales grandes y
medianas de Pereira y Dosquebradas utilizan el servicio de empresa temporal.
Las decisiones por lo general estan centralizadas en la gerencia o en el comité
directivo o gerencial. (AGUIRRE GOMEZ, 2008)

2. Las variables utilizan los servicios de Empresas Temporales son:
calidad, marca, precio, cobertura, servicio post venta y nivel tecnoldgico, el
analisis de cada una de estas variables y evidencian el comportamiento de las
empresas comerciales grandes y medianas de Pereira y Dosquebradas

3. El precio es considerado el tercer criterio en nivel de importancia a la
hora de seleccionar empresa temporal, es decir, que la empresa temporal por
muy experimentada que sea debe ajustar sus tarifas a las del promedio del

mercado, de lo contrario tiende a quedarse por fuera de este.
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1.2. Marco Normativo

1. Convencion Marco sobre el Cambio Climatico: Paris, 30 de
noviembre a 11 de diciembre de 2015.

2. Ley 1715 de mayo de 2014: “Promover ¢l desarrollo y la utilizacion
de las fuentes no convencionales de energia”.

3. RESOLUCION 1207 DE 2014: “La presente resolucion tiene por
objeto establecer las disposiciones relacionadas con el uso del agua residual
tratada y no aplica para su empleo como fertilizante o acondicionador de
suelos.”

4. Ley 697 de 2001 (Ley URE): “declara que el uso racional y eficiente
de la energia es un asunto de interés social, publico y de conveniencia nacional”

5. Ley 508 de 1999: “propende por e luso eficiente de la energia en el
pais, el remplazo de fuentes ineficientes y la optimizacién de conversores de
energia.”

6. Ley 99 de 1993: “el actual Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible es el organismo rector de la gestion del medio ambiente y de los
recursos naturales renovables, encargado de definir y formular, garantizando la
participacion de la comunidad, las politicas y regulaciones a las que se sujetaran
la recuperacion, conservacién, proteccion, ordenamiento, manejo, uso Yy
aprovechamiento de los recursos naturales renovables, entre ellos el agua”.

7. Ley 373 de 1997: “por la cual se establece el "Programa para el Uso

Eficiente y Ahorro del Agua"; entendiendo este programa como un conjunto de
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proyectos y acciones dirigidas que platean y deben implementar los usuarios del
recurso hidrico, alli establecidos, para hacer un uso eficiente de lagua.”

8. Decreto3570de2011: responsabilidades de la Direccion de Gestion
Integral del Recurso Hidrico del Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible.

9. PND (2010-2014): Politica Nacional para la Gestion Integral del
Recurso Hidrico, "Ahorro y uso eficiente: el agua dulce se considera un recurso
escaso y por lo tanto, su uso serd racional y se basard en el ahorro y uso
eficiente.”

10. PNGIRH: Caracterizar, cuantificar y optimizar la demanda de agua
en el pais, priorizados en el Plan Hidrico Nacional.

11.  LEY 1346 DE 2009: “Aprueba la "Convencién sobre los Derechos de
las personas con Discapacidad”,

12. Ley 1618 2013: los derechos de las personas con discapacidad, en
concordancia con la Ley 1346 de 2009.

13. DECRETO 1538 DE 2005: “Reglamenta parcialmente la Ley 361 de
1997, por la cual se establecen mecanismos de integracion social de la personas
con limitacién.

14.El Pacto de Uso Eficiente y Ahorro de Agua para el sector de
acueducto y alcantarillado, suscrito con ANDESCO en septiembre de 2012.

15. El Pacto de Uso Eficiente para promover el uso eficiente del agua en
las actividades de adecuacion de tierras, suscrito con la Unidad de Planificacion

Rural Agropecuaria en diciembre de 2013
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16. El Pacto de Uso Eficiente del Agua para el sector hidroeléctrico

suscrito con ANDESCO en marzo de 2014.

Incentivos Tributarios.

1. Tendrd derecho a reducir anualmente de su renta, por los 5 afios
siguientes al afio gravable en que haya realizado la inversion, el cincuenta por
ciento (50%) de valor total de la inversion realizada.

2. Los equipos, elementos, maquinaria y servicios nacionales o
importados que se destinen al pre inversién e inversion, para la produccién y
utilizacion de energia a partir de las fuentes no convencionales, asi como para la
mediacion y evaluacion de los potenciales recursos estaran excluidos de IVA.

3. Las personas naturales o juridicas que a partir de la vigencia de la
presente ley sea titulares de nuevas inversiones en nuevos proyectos de FNCE
(Fuentes no convencionales de energia) gozaran de exencion del pago de los
Derechos Arancelarios de importacion.

4. La actividad de generacion a partir de FNCE, gozara del régimen de
depreciacidn acelerada.

1.3. Marco situacional

Bogota avanza hacia la sostenibilidad ambiental y proteccion de la biodiversidad,
redefiniendo todo su plan de ordenamiento urbano tomando como principio la proteccion
de las fuentes de agua que abastecen la ciudad, incluyendo los tres paramos que la rodean,
los rios y quebradas que atraviesan el perimetro urbano, los 14 humedales preservados y la

recuperacion del rio Bogota.
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Proteccién de Paramos.
Mas de 600 mil hectareas del corredor de los paramos Chingaza, Sumapaz y
Guerrero garantizan el suministro de agua a mas de 10 millones de personas de la ciudad y

de municipios aledafos.

Recuperacion de los rios, quebradas y humedales.
A través de la Gestion Ambiental del Sistema Hidrico, la ciudad gestiona la

recuperacion y conservacion de sus recursos hidricos.

Saneamiento del rio Bogota.

La recuperacion del rio Bogota es un proyecto de largo plazo que consta de tres
etapas a) 2025: Lograr una fuente de agua disponible para el riego de cultivos presentes en
la Sabana de Bogota. b) 2050: “alcanzar un ambiente acuatico relativamente estable, para
que se inicie el proceso de restauracion ecoldgica y recuperacion de la vida acuética en el

bh)

rio

Humedales.
Dieciséis humedales en distintos puntos de la ciudad suman 674.09 hectéareas. Son
mas de 150 especies de aves en los humedales (200 en Bogotd) las que habitan estos

ecosistemas.

Parques.
Parques urbanos: Son 5.041 parques los que abarcan las 20 localidades de Bogota,
Parques naturales: El Parque Natural Nacional Chingaza (que acoge el paramo del

mismo nombre).
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1.4. Marco teorico

El plan de mercadeo es una herramienta basica que toda organizacion que quiera ser
competitiva debe utilizar, en el mercadeo, la planificacion constituye un factor clave para
minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos y proporciona una vision

clara de los objetivos que se quieren alcanzar e informa del entorno en el que se enmarca.

El mercadeo.

El mercadeo ha sido definido por la American Marketing Association como “el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocién y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales”. (American Marketing Association , 2013)

Las figuras que a continuacion se muestran expresan esta circunstancia de forma
grafica:

Grafica 1. Mercadeo grafico

Venta:

{ Bienes y servicios disponibles
EMPRESA

Marketing:

T——— n

Bienes y senvicios demandados

Fuente. (IGAPE, 2010) Manuales précticos de la PYME
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Las variables del mercadeo.

Para disefiar estrategias de mercadeo, se dispone de unos instrumentos basicos, con
el fin de conseguir los objetivos deseados. Estos instrumentos del mercadeo pueden
resumirse en las cuatro variables controlables del sistema comercial (las denominadas
“4P”): (Monllor Dominguez, 1994)

Estos instrumentos se consideran “controlables” porque pueden modificarse. Sin
embargo, las modificaciones solo son posibles dentro de unos limites. Desde el punto de
vista del consumidor, las 4P del mercadeo se convierten en las 4C siguientes.

1. Producto: Cliente

Hoy en dia lo ideal es estudiar a las personas, empresas o sectores en los cuales se
pueda incursionar en un nuevo mercado. Antes de crear los productos o servicios, se debe ir
mas alld de una simple corazonada e investigar el mercado para descubrir cuéles
necesidades no estan siendo atendidas completamente por los productos y servicios ya
existentes. De esta manera podremos disefiar productos o nuevas ideas de negocio que
atiendan las demandas de los consumidores. El objetivo de cualquier producto o servicio es
satisfacer al cliente y generar un producto que esté a la medida de sus requerimientos, es
por esto que siempre se debe mantener contacto con el publico objetivo para conocer cuéles

son las necesidades que se deben satisfacer

2. Precio: Coste

El cliente no solo busca un buen precio, sino que también evalta el tiempo vy el

desgaste que le tomara adquirir un producto o servicio.
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El precio puede ser importante, pero la satisfaccién al adquirir un producto es a
veces decisivo. Un producto que tiene un servicio post venta, puede marcar una diferencia

positiva, con otro que es mucho méas econémico.
3. Distribucién: Conveniencia, comodidad

La idea bésica con respecto a este punto es la de proveer al cliente un servicio Uutil,
con gran facilidad de manejo y una asistencia rapida y eficiente en materia de disefio y
consultoria para sus proyectos. Se debe tomar en consideracion como llegara mejor el

producto o servicio al cliente

4. Promocion: Comunicacion

Para el proceso de la investigacion, la mejor forma de llegar al cliente y que
conozcan nuestra idea, es a través de comunicacion fisica, es decir, interactuar "cara a cara"
explicandole, ensefiandole y presentandole nuestro servicio. Mediante la comunicacion se
promueve y se divulga las ventajas y beneficios de un producto o servicio que se quiere
vender. La comunicacién informa y persuade, en la comunicacion se define la estrategia de
comunicacion, es decir, se detectan los medios adecuados para transmitir el mensaje,
generando la mayor cantidad de clientes a menor costo.

La prestacion del servicio depende, por lo general, de personas. La interaccion que
se produce entre el suministrador del servicio y el cliente es béasica para la satisfaccion del
usuario del servicio. El proceso de prestacion de los servicios se efectla ante el cliente y
estd menos estandarizado que el de produccion de bienes, por lo que esta sujeto a

variaciones en la calidad y requiere un mayor control. Finalmente, al ser intangibles los

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES

16




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS

servicios, cualquier evidencia fisica que acompafie a su prestacion puede favorecer la

percepcion de su calidad

El Marketing Relacional

Consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas
con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos por cliente. Su objetivo es
identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacién con ellos, que
permita conocer sus necesidades y mantener una evolucién del producto de acuerdo con
ellas a lo largo del tiempo. En nuestro idioma y cada vez con mayor peso, se viene
aceptando y refiriendo el término CRM como respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. Las herramientas de
gestion de relaciones con los clientes (Customer Relationship Management CRM) son las
soluciones tecnoldgicas para conseguir desarrollar las estrategias del Marketing Relacional.

(Conde Pérez, 2010)

Customer Relationship Management (CRM)

La gestion de relaciones con clientes (CRM) constituye una herramienta clave para
la direccion estratégica actual. No obstante, a pesar de la relevancia del concepto que
consideramos como iniciativa estratégica que es posible gracias a las tecnologias de la
informacion (T1). En el &mbito del mercadeo, CRM se define como una estrategia orientada
a la satisfaccion y fidelizacion del cliente, por lo que a veces también es denominado
Customer Service Management (Gestion de Servicio al Cliente). Esta tendencia se incluye
dentro del Marketing relacional, el cual se centra en las relaciones con el cliente para

conocer sus necesidades con el objetivo final de fidelizarlo.
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El concepto CRM también se aplica a aquellos software que les sirven a las

empresas para administrar sus relaciones con los clientes. (Garrido Moreno, 2010).

Las Relaciones Publicas en el proceso del mercadeo.

Ahora prevalecen nuevos métodos y criterios que sustentan la coparticipacion
efectiva, fijando condiciones méas favorables, dindmicas y objetivas, a la vez que estimulan
un efecto multiplicador positivo y vitaliza la mancomunidad de trabajo que hace posible
desarrollar con mayor efectividad los planes, programas y proyectos que son comunes en

las organizaciones.

De manera que tratar las apoyaturas técnicas que pueden ofrecer las Relaciones
Publicas, por ejemplo, al polifacético proceso de la comercializacion o si se quiere al
«marketing» sin resultar ya una novedad, deja el terreno permeable para la creatividad y los
trabajos conjuntos, aunando fuerzas que antes eran dispares y que actualmente puedan
funcionar interaccionadas bajo ciertas condiciones y objetivos compatibles, aunque
procurando que no se produzcan superposiciones funcionales ni subordinaciones
jerarquicas, lo cual debe ser debidamente protegido a través del planteamiento correcto y

sobre todo, por la habilidad de las respectivas condiciones sectoriales. (Blanco, 2005)

La atencion al cliente
El gran reto que tiene hoy en dia el mercadeo es conseguir que el cliente se sienta
satisfecho y con sus necesidades cubiertas, pero debido tanto a la dinamica social y cultural
que tiene la empresa actual como a la llegada de las nuevas tecnologias, estad obligada a
imprimir cambios en su filosofia y modo de hacer. Esto significa potenciar dentro de la

compafiia una «cultura cliente» para lo que precisa contar con un personal en actitud
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positiva, con un gran sentido de la responsabilidad y con formacién suficiente para poder
comunicar a los clientes todos los intangibles que lleva consigo la palabra servicio o

producto.

El mercado se ha hecho de repente méas global y fuertemente competitivo, la calidad
en la atencion ha pasado pronto a ser un imperativo del siglo XX1 y por ello las compafiias
espafolas no pueden permitirse el lujo de sufrir retrasos también en este aspecto. (Muiiiz,

2001)

Fidelizacion del cliente
La fidelizacién de clientes no solo nos permite lograr que el cliente vuelva a
comprarnos 0 a visitarnos, sino que también nos permite lograr que recomiende nuestro

producto o servicio a otros consumidores.

Muchas empresas descuidan la fidelizacion de los clientes y se concentran en captar
nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser méas rentable
que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en mercadeo (un consumidor
que ya nos compré es mas probable que vuelva a comprarnos) y en administracion
(venderle a un consumidor que ya nos compro requiere de menos operaciones en el proceso

de venta). (Sainz de Vicufia, 1997)

Canales de distribucion
Definen y marcan las diferentes etapas que la propiedad de un producto atraviesa
desde el fabricante al consumidor final. Por ello los cambios que se estan produciendo en el
sector indican la evolucion que esta experimentando el mercadeo, ya que junto a la logistica
seran los que marquen el éxito de toda empresa.
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En cualquier caso, debemos abordar los sistemas tradicionales de distribucion ya
que, independientemente de ser bésicos para entender la filosofia de los canales, alin
abarcan en la actualidad una parte importante de nuestra actividad comercial. Canal de
distribucion, lo podriamos definir como «areas econdmicas» totalmente activas, a través de
las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en manos del consumidor final.
Aqui el elemento clave radica en la transferencia del derecho o propiedad sobre los
productos y nunca sobre su traslado fisico. Por tanto, no existe canal mientras la titularidad
del bien no haya cambiado de manos, hecho muy importante y que puede pasar

desapercibido.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las etapas de
propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi ser& la denominacién del

canal. (Muhfiz, 2001). La estructuracion de los diferentes canales serd la siguiente:

Grafica 2. Canales de distribucion

Mercados de Consumo

Fabricantes

Fabricantes >W' o el A
Fabricantes » Mayorista Minorista TConeurmidss
Fabricantes Mayorista Minorista ‘Consumidor

Mayorista Mayorista
de origen de destino

Fabricantes Minorista

-
il
-
W

*Fuente: Aloe Ourense FLP.
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Etapas del plan de mercadeo.

Un plan de mercadeo consta fundamentalmente dos partes: el mercadeo estratégico
y el mercadeo operativo. A través del mercadeo estratégico se pretende definir la estrategia
del negocio, teniendo siempre presente su filosofia empresarial, que a su vez se redefine y
concreta en cada una de las actuaciones que la comparfiia pone en marcha. Deberés, por
tanto, realizar un minucioso andlisis de los recursos y capacidades de la empresa y tenerlos
en mente en todo momento. Toda la informacion obtenida ayudard a minimizar el margen
de error en la definicion de objetivos. En la fase de mercadeo operativo se definen las
acciones necesarias para alcanzar los objetivos estratégicos definidos. Todas las acciones
que se realicen han de ser medidas siempre que sea posible.

En la elaboracion del plan de mercadeo se pueden diferenciar de modo mas
detallado una serie de pasos o etapas. (IGAPE, 2010)

Analisis de la situacion actual.

Esta etapa puede dividirse en dos campos: el exterior de la empresa o andlisis
externo y la propia realidad empresarial o andlisis interno. Algunos factores pueden ser: a)
Competidores b) Distribuidores c) Proveedores.

Analisis de la situacién interna y externa.

Consiste en hacer una evaluacion en relacion de lo que se esta haciendo y que se
esta haciendo bien. Se debe plantearse aspectos relacionados a los objetivos, las estrategias
de mercadeo, talento humano, productos, precios, distribucion, comunicacion, ventas, etc.

La Matriz de Analisis (Foda)

Se realiza un diagnostico tanto del mercado y el entorno. Para ello, se recomienda

realizar un analisis FODA. Se trata de una herramienta de gran utilidad para la toma de
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decisiones estratégicas. El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la
situacion real en que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le
brinda el mercado. (Fernandez Giell, 2006). EI nombre lo adquiere de sus iniciales FODA;
D: debilidades. A: amenazas. F: fortalezas. O: oportunidades.

Las debilidades y fortalezas se refieren al ambito interno, ya que analizan sus
recursos y capacidades; este analisis debe considerar una gran diversidad de factores. Las
amenazas y oportunidades pueden derivarse de circunstancias existentes o previstas en el
entorno. (IGAPE, 2010).

Las amenazas y debilidades han de ser minimizadas en la medida de lo posible,
siempre y cuando no puedan ser convertidas en oportunidades y fortalezas. Estas, por el
contrario, han de ser cuidadas, mantenidas y utilizadas.

La Matriz del Perfil Competitivo

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la
empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la
posicion estratégica de la empresa. Los pesos y los totales ponderados de una MPC o una
EFE tienen el mismo significado. Sin embargo, los factores de una MPC incluyen
cuestiones internas y externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.
Existen algunas diferencias importantes entre una EFE y una MPC. En primer término, los
factores criticos o determinantes para el éxito en una MPC son méas amplios, no incluyen
datos especificos o concretos, e incluso se pueden concentrar en cuestiones internas.

(IGAPE, 2010)
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Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Este instrumento para formular estrategias resume y evalGa las fuerzas y debilidades
mas importantes dentro de las &reas funcionales de un negocio y ademés ofrece una base
para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al elaborar una matriz EFI es
necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga apariencia
de un enfoque cientifico no se debe interpretar como si la misma fuera del todo
contundente. (Kotler, 1998)

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

La matriz de evaluaciéon de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demogréfica, ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva.

Se realiza una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarcan un total de entre diez y veinte
factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su
industria. En esta lista, primero se registran las oportunidades y después las amenazas. Lo
mas especifico posible, usando porcentajes, razones y cifras comparativas en la medida de

lo posible. (Planeacion estrategica, 2009)

Matriz Interna-Externa

La matriz interna externa representa una herramienta para evaluar a una
organizacion, tomando en cuenta sus factores internos (fortalezas y debilidades) y sus
factores externos (oportunidades y amenazas), cuantificando un indice que se puede

graficar y ubicar en uno de los 9 cuadrantes de dicha matriz.

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES

23




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS

Se llevan a cabo las auditorias internas y externas, a fin de recabar los factores
claves del éxito, internos y externos. Los totales ponderados del EFI en el eje x y los totales

ponderados del efe enel eje Y.

La matriz IE se puede dividir en tres grandes espacios que tienen diferentes
implicaciones estratégicas. En primer lugar, se puede decir que la recomendacion para las
divisiones que caen en las celdas I, IT o IV seria “Crecer y construir”’. Las estrategias
intensivas (penetracion en el mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del servicio) o
las integrativas (integracion hacia atras, integracion hacia delante e integracion horizontal)

tal vez sean las mas convenientes para estas divisiones.

En segundo, las divisiones que caen en las celdas 111, V o VII se pueden administrar
mejor con estrategias para ‘“Proteger y mantener”; la penetracion en el mercado y el
desarrollo del producto son dos estrategias cominmente empleadas para este tipo de
divisiones. En tercero, una recomendacion frecuente para las divisiones que caen en las
celdas VI, VIII o IX es “Cosechar o desinvertir”. Las organizaciones de éxito son capaces
de lograr una cartera de negocios colocados dentro o en torno a la celda I en la matriz IE.

(Castellanos, 2015).

Definicion de la estrategia.

La estrategia de mercadeo define las pautas para identificar una ventaja competitiva
en el mercado, aprovechando las oportunidades al tiempo que se consiguen los objetivos.

Al igual que ocurre con los objetivos, la estrategia de mercadeo ha de ser coherente

con la estrategia corporativa de la empresa. Asimismo, se debe concretar tanto la estrategia
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de cartera, como las estrategias de segmentacion y posicionamiento y la estrategia
funcional.

Estrategias de segmentacion y posicionamiento.

Este tipo de estrategias define para cada binomio producto-mercado el segmento
estratégico al que se deberd dirigir la empresa y su posicionamiento.

Habitualmente, se diferencian tres tipos de estrategias de segmentacion:

1. Diferenciada: se trata de dirigirse a cada segmento de mercado con una
oferta y un posicionamiento diferente.

2. Indiferenciada: la empresa se dirige a todos los segmentos identificados con
la misma oferta de productos y posicionamiento.

3. Concentrada: consiste en concentrar los esfuerzos de la empresa en unos
segmentos determinados adaptando la oferta a las necesidades especificas de
cada uno de éstos.

Estrategia funcional.

Se trata de seleccionar las herramientas de mercadeo mas eficaces y adecuadas. Las
principales areas sobre las que se ha de trabajar son: producto, distribucion, ventas, precios
y comunicacion.

Plan de accion.

En esta etapa se trata de decidir las acciones que concretan la estrategia de
mercadeo. La definicion y ejecucion de los planes de accion es la fase mas dinamica del
plan de mercadeo. Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en acciones concretas a
realizar en los plazos previstos. Es importante asignar los recursos materiales, financieros,

el personal adecuado, evaluar los costes previstos y priorizar en funcién de la urgencia.
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Asi, el criterio segun el cual se elegird un plan de accién u otro sera el de la
coherencia con todo lo establecido en las fases anteriores.

De modo general, se puede establecer una clasificacion de estas acciones en funcion
de la variable de mercadeo sobre la cual actten. Se puede hablar asi de los siguientes planes
de accion: (IGAPE, 2010)

1. Sobre el servicio: a) Ampliacién o modificacion. b) Cambio e c)

Nuevas servicios d) Racionalizacion de servicios

2. Sobre el precio: a) Modificacion de las tarifas de precios y de los

descuentos. b) Modificacidn de las condiciones y términos de venta.

3. Sobre distribucion y fuerza de ventas: a) Cambios en los canales b)
Modificacion de las condiciones y funciones de los mayoristas y detallistas c)
Reduccion de costes de transporte d) Pago de portes. €) Mejoras en el plazo de
entrega f) Aumento del nimero de vendedores g) Modificacién de las zonas y
rutas de venta.

4. Sobre la comunicacion: a) Realizacion de campafias concretas: de
publicidad, de relaciones publicas, promocionales, etc. b) Eleccion de medios:
generales (television, prensa, etc.) o sectoriales (revistas especializadas, etc.) c)
Incentivacion y motivacion del personal d) Contacto personalizado con
distribuidores y clientes, etc.

Asignacion presupuestaria / Cuenta de resultados previsional.

Esta es la ultima etapa de la elaboracion del plan de mercadeo, ya que se define tras
establecer las acciones a realizar para conseguir los objetivos marcados. En esta etapa se

cuantificaran el coste de las acciones y de los recursos necesarios para llevarlas a cabo.
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En ocasiones el plan concluye con una cuenta de resultados previsional, esto es, la
diferencia entre lo que cuesta poner en marcha el plan de mercadeo y los beneficios que se
esperan de su implantacion. En este caso no seria necesario recoger el presupuesto, ya que
la cuenta de resultados previsional incluye los gastos de mercadeo.

Control del plan.

A través de este control se pretenden detectar los posibles fallos y desviaciones que
se han producido para aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.

En el andlisis de los objetivos se estudia el modo en que éstos deben alcanzarse.
Para ello es aconsejable establecer periodos reducidos, puesto que si se espera a que
termine el ejercicio ya serd demasiado tarde para efectuar modificaciones en la estrategia o
en los planes de accion.

La segunda etapa consiste en evaluar el desempefio alcanzado durante y al final del
horizonte temporal previsto, esto es, medir los resultados alcanzados con la actividad que se
esta analizando.

En tercer lugar, hay que analizar las posibles desviaciones existentes, es decir, los
desplazamientos, sobre el comportamiento previsto, de las variables de mayor relevancia
del plan de mercadeo.

Por ultimo, la cuarta fase es la referida a la adopcién de medidas correctoras. En
este punto adquiere gran importancia el conocer las causas que han provocado las
desviaciones con el objeto de tomar las medidas correctoras oportunas. Estas medidas

pueden afectar a los objetivos o a los medios para alcanzarlos. (IGAPE, 2010)
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2. Metodologica
La Consultoria para disefios accesibles y sostenibles, busca ingresar al mercado de

la ciudad de Bogot4, brindando opciones de aprovechamiento de los recursos a disposicion
con base en plantear una nueva visualizacion cultural, entorno a la responsabilidad
ambiental, mediante asesoramientos sociales y empresariales para el mejoramiento del uso
de los recursos en unidades habitacionales, industriales y comerciales. Para ello se realizara
un estudio y andlisis del mercado mediante un proceso cuantitativo y comparativo.

2.1. Tipo de investigacion

En primera instancia el estudio se desarrollara serd exploratorio dando un panorama
general y una visién mas cercana acerca de los puntos criticos en los cuales se debe enfocar
la consultoria y prestar toda su atencion, esto con el fin de realizar un chequeo del alcance
general de la misma.

Como segundo escenario descriptivo planteando una metodologia de investigacion
con base a la informacion primaria y secundaria, del mercado, soportado desde una
plataforma técnica y de estudio, como lo es: La inteligencia de mercado, estudios de
mercado y analisis de estadisticas, esto con el fin de realizar una caracterizacion del
ambiente social y econdmico el cual seria el medio de accién del proyecto.

2.2. Enfoque

El proposito cuantitativo pertinente en el proceso de investigacion del mercado para
la consultoria en disefios de sistemas sostenibles en nuevas unidades habitacionales en la
ciudad de Bogota. Tendra fundamentacion en encuestas de clasificacién y posicion que
permita sefialar alternativas de analisis e interpretacion con el fin de generar unas

herramientas gerenciales con las cuales plantear estrategias y actividades a realizar.
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2.3. Poblacion
Las empresas constructoras en la cuidad de Bogota, serén las principales y Unicas

participantes como poblacion a encuestar dentro del proceso de investigacion de mercado
para la consultoria en disefios de sistemas sostenibles en nuevas unidades habitacionales en
la ciudad de Bogot, para el caso de andlisis la base de datos sera tomada en relacion de

empresas constructoras en Bogoté segun el Directorio Afiliados Camacol B&C.

Las personas encuestadas en estas empresas seran Jefes de proyectos o
coordinadores por especialidad, teniendo en cuenta la injerencia de estos dentro de la toma
de decision de las compafiias en los temas de sostenibilidad en disefios de unidades

habitacionales y viabilidad dentro de sus organizaciones.

Tabla 1. Relacién de empresas constructoras en Bogota segun el Directorio Afiliados Camacol B&C

RAZON SOCIAL

2
o

2V CONSTRUCCIONES S.A.S.

A.P. CONSTRUCCIONES S.A.

A.R CONSTRUCCIONES S.A.S.

A2 ARQUITECTURA S.A.S.

ACIERTO INMOBILIARIO S.A.

ACR CONSTRUCTORA S.A.S.

AKILA S.A.S.

ALIAR INVERSIONES Y PROYECTOS S.A.S.
AMARILO S.A.S.

AMBIENTTI CONSTRUCTORA INMOBILIARIA S.A.
ANDALUCIA DISENO Y CONSTRUCCIONES S.A.S.
APIROS S.A.S.

ARIAS, SERNA Y SARAVIA S.A.S.

ARPRO ARQUITECTOS INGENIEROS S.A.
ARQUITECTOS E INGENIEROS ASOCIADOS S.A
ARQUITECTURA & CONFORT LTDA.
ARQUITECTURA Y PROPIEDAD S.A.S.
ARQUIURBE LTDA.

AVI STRATEGIC INVESTMENT

BD PROMOTORES COLOMBIA S.A.S.

BENJAMIN SANCHEZ & CIA. S.A.
BIOCONSTRUCCIONES DE COLOMBIA S.A.

BLP CONSTRUCTORES S.A.

CAMINOS INMOBILIARIOS S.A.S.

CANALES DESARROLLADORES S.A.S.
CCONGOTE S.A.S.

CG CONSTRUCTORA S.A.S.

CIMENTO INMUEBLES COMERCIALES S.A.S.
CMS + GMP ASOCIADOS S.A.S.

COMPANIA DE CONSTRUCCIONES ANDES S.A.S
CONDIVAL S.A.S.

CONINSA RAMON H S.A.

CONSORCIO EDIFICAR
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No RAZON SOCIAL

34 CONSTRUCCIONES ARRECIFE S.A.S.

35 CONSTRUCCIONES CFC & ASOCIADOS S.A
36 CONSTRUCCIONES ISARCO S.A.S.

37 CONSTRUCCIONES OBYCON S.A.S.

38 CONSTRUCCIONES PLANIFICADAS S.A.

39 CONSTRUCCIONES ASOCIADOS S.AS.

40 CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A.

41 CONSTRUCTORA CAPITAL BOGOTA S.A.S.
42 CONSTRUCTORA COLPATRIA S.A.

43 CONSTRUCTORA CONCONCRETO S.A.

44 CONSTRUCTORA CRD S.A.

45 CONSTRUCTORA FLORMORADO S.A.

46 CONSTRUCTORA LAS GALIAS S.A.

47 CONSTRUCTORA NIO S.A.

48 CONSTRUCTORA OBREVAL S.A.

49 CONSTRUCTORA OSPINAS ASOCIADOS S.A.S.
50 CONSTRUCTORA RIO AZUL S.A.S.

51 CONSTRUCTORA S&L S.A.S.

52 CONSTRUCTUM S.A.S.

53 CONSUCASA S.AS.

54 CONVINOR S.A.S.

55 CORAC CONSTRUCCIONES S.A.S.

56 CORPORACION MINUTO DE DIOS

57 CUMBRERA S.A.S.

58 CUMBRIA CONSTRUCTORA S.A.S.

59 CUSEZAR S.A.

60 DECO CONSTRUCCIONES S.A.S.

61 DEEB ASOCIADOS LTDA.

62 DESARROLLADORA DE ZONAS FRANCAS S.A.
63 DISARCO S.A.

64 TRIADA S.A.S.

65 UMBRAL PROPIEDAD RAIZ S.A.

66 UNIKA PROMOTORA S.A.S.

67 URAKI|I CONSTRUCTORA S.A.S

68 URBANIZADORA SANTAFE DE BOGOTA S.A.
69 VALUE INVESTMENT COLOMBIA S.A.S.

70 VAVILCO S.A.S.

71 VILLAGE CONSTRUCCIONES S.C.A.

72 VIVARCO S.A.

73 VIVIENDA 2000 S.A.S.

74 ZOOM CONSTRUCTORA S.AS.

Elaboracion Propia

2.4. Muestra

A continuacion se determinara el tamafio muestral (NUmero de entrevistas minimo a

realizar.), mediante el método de estimacion de la media poblacional.

En el siguiente proceso probabilistico simple, se calculara el valor numérico de la

cantidad poblacidn que sera participe en la investigacion.

NxQx*PxZ?
" (N—1e2+2Z2+Q*P

n
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Donde:
n= Numero de encuestas a realizar.

N= Numero de empresas constructoras en la cuidad de Bogotd (74 segun

estadisticas de Camacol).
P= Probabilidad de éxito (Definido 50%).
Q= Probabilidad de fracaso (Definido 50%).
Z= Confiabilidad (Definido 90%) (Porcentaje es 1.645.)
e= Error relativo de muestreo (Definido 10%).
Reemplazando se obtiene lo siguiente:

B 74 % 0.5 x 0.5 * 1.6452 _
(74 —1)0.102 4+ 1.6452 x 0.5% 0.5

n

_ 50062 _
"=T406

El total de encuestas a realizar serdn 36 dentro de la poblacion total de 74
constructoras, el proceso de seleccién de la muestra es dirigido y de juicio teniendo en

cuenta de manera estratégica tradicion y posicionamiento comercial dentro del mercado.

Las cuales se presentan a continuacion.

2V CONSTRUCCIONES S.A.S.

A2 ARQUITECTURA S.A.S.

ALIAR INVERSIONES Y PROYECTOS S.A.S.
ARIAS, SERNA 'Y SARAVIAS.AS.
ARQUITECTURA & CONFORT LTDA.
ARQUITECTURA Y PROPIEDAD S.AS.

AVI STRATEGIC INVESTMENT

Nook~wdE
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8. BLP CONSTRUCTORES S.A.

9. CG CONSTRUCTORAS.AS.

10. CONDIVAL S.ASS.

11. CONSTRUCCIONES PLANIFICADAS S.A.
12. CONSTRUCTORA CRD S.A.

13. CONSTRUCTORA FLORMORADO S.A.
14. CONSTRUCTORA NIO S.A.

15. CONSTRUCTORA OBREVAL S.A.

16. CONSTRUCTORA S&L S.A.S.

17. CONSTRUCTUM S.A.S.

18. CONSUCASA S.A.S.

19. CUMBRIA CONSTRUCTORA S.AS.

20. URAKI CONSTRUCTORA S.A.S

21. VALUE INVESTMENT COLOMBIA S.AS.
22. VIVARCO S.A.

23. AR CONSTRUCCIONES S.A.S.

24. ACIERTO INMOBILIARIO S.A.

25. AMARILO S.AS.

26. CONINSA RAMON H. S.A.

27. CONSTRUCCIONES ARRECIFE S.A.S.

28. CONSTRUCTORA BOLIVAR S.A.

29. CONSTRUCTORA CONCONCRETO S.A.
30. CONSTRUCTORA OSPINAS ASOCIADQOS S.A.S.
31. CUSEZAR S.A.

32. GRUPO EMPRESARIAL OIKOS S.A.S.

33. INVERSIONES ALCABAMA S.A.

34. TRIADA S.AS.

35. URBANIZADORA SANTAFE DE BOGOTA URBANSA S.A.
36. VAVILCO S.AS.

2.5. Instrumentos

Se realizara recopilacion de datos para determinar los puntos criticos en los cuales
se debe enfocar la consultoria con las preguntas pertinentes y necesarias para alcanzar las
expectativas de la investigacion

2.6. Fases
Fase 1. Disefio de la investigacion

Esta consiste en realizar una investigacion preliminar que permita extraer
informacién de la situacion aproximada del mercado. En este proceso se realiza una
busqueda y recoleccion de informacion de la oferta que existe en Bogota para este tipo de
Servicios.
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Igualmente se disefia una encuesta con preguntas de eleccion Unica y dicotomica,
que permitan segmentar la muestra, identificando el nicho de mercado deseado para el
nuestro servicio a prestar, para ello la encuesta contienen preguntas iniciales de tipo
excluyente que permiten la clasificacion la muestra. Este primer sondeo se realizara de

manera telefénica con el fin de optimizar los recursos existentes.

Fase 2. Obtencion de la informacion

1. Revisar las fuentes de datos que se disponen para la investigacion (Internet,
estudios de mercado ya publicados, etc.) para observar la relevancia la
informacion recolectada de la oferta del mercado.

2. Cotejar los sondeos telefonicos realizados, con el fin de realizar encuestas
personales, dentro de las empresas clasificadas en el nicho de mercado de
interés, estas encuestas constan de 10 preguntas que permitiran un analisis de
la intencion y posicion de los potenciales clientes ante el servicio de
consultoria en disefios de sistemas sostenibles en nuevas unidades
habitacionales en la ciudad de Bogotad. este sondeo se realiza de manera

presencial en cada una de las constructoras.

Fase 3. Tratamiento y analisis de los datos
Los datos seran sometidos a procesos estadisticos para su analisis. La comparacion
y el procesamiento de los datos dan lugar a informacion grafica y porcentual que permitan
visualizar de manera mas pertinente lo recolectado, con el fin de vincular y asociar cada

una de los componentes informativos obtenidos, con la oferta de servicios de Consultoria.
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Fase 4. Interpretacion y presentacion de los resultados
La informacion estadistica procesada e interpretada, permitird la construccion,
gracias a las herramienta analiticas y comparativas, de estrategias y actividades de
mercadeo que definan el rumbo del proyecto de consultoria dentro de las necesidades
propias del mercado, igualmente se incluyen las conclusiones y posibles recomendaciones

al proceso de mercado realizado.

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS

3. Datos y Resultados

A continuacidn se realizard un breve analisis de la informacion recolectada respecto
de la situacion actual del sector de la construccién en Bogota con referencia a la oferta
presentada en servicios de consultoria para la elaboracion de disefios sostenibles.

3.1. Anélisis de la oferta

El anélisis de la estructura de la oferta existente en el mercado de la consultoria en
disefios sostenibles, permite dimensionar cuales son las oportunidades y amenazas del
mercado que el servicio presenta, adicionalmente permite identificar las tendencias que se

presentan respecto a los competidores.

Servicio a prestar por esta consultoria
El servicio de la Consultoria, es el de prestar el servicio de disefio de sistemas
hidraulicos con aprovechamiento de recurso, el disefio de sistema de eléctricos con energias

renovables, y el disefio de espacios urbanisticos accesibles.

Competidores
En la actualidad la ciudad de Bogota cuenta con consultorias dedicadas al disefio,
asesoramiento, entrenamiento y auditoria, en proyectos para edificaciones sostenibles.
Igualmente dentro del mercado existen pocas compafiias dedicadas al proceso de disefios
integrales, esto quiere decir que no se evidencio dentro de las consultorias reconocidas en la
ciudad, alguna que cuente con la integracion de los tres servicios de manera conjunta y

global.

De las empresas dedicadas a este tipo de servicios en la ciudad de Bogota, se

vinculan a este analisis seis (6) de las consultorias mas reconocidas a nivel de
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posicionamiento mediatico. A continuacién se presenta la compafiia sus servicios, y sus
posibles oportunidades que la consultoria en Disefios de espacios sostenibles planteada en
este documento tiene respecto a cada uno de ellos. Este analisis se realiza de acuerdo a la

oferta electronica presentada por ellos en la red y consultas como clientes via telefdnica.

1. Helios Soluciones Sostenibles.

Es una empresa dedicada a desarrollar soluciones personalizadas de acuerdo al
cliente, y presta en su actualidad los servicios de Disefio hidraulico y sanitario, energias
renovables, disefio eléctrico y auditoras hidraulicas y energéticas. (Helios Soluciones

Sostenibles, 2017)

Respecto a helio, se plantea que por méas que dentro de su portafolio de servicio
presentan procesos constructivos, no ofrecen un disefio integral con respecto a los espacios
accesibles, a su vez la idea de personalizacion, no se acoge a la arquitectura propuesta por
el cliente, sino a sus disefios establecidos para dicho fin, permitiendo solamente cambien
menores y modificacion que limitan los proyectos vinculados, igualmente los sistemas
emergenticos renovables estan direccionados al ahorro de energia mediante sistemas leed y

no a energias renovables.

2. Setri Sustentabilidad.

Setri es una empresa dedicada al asesoramiento, auditoria y entrenamiento. Y se
encuentran dirigidos a tres segmentos principales, edificaciones nuevas, edificaciones
existentes y desarrollo urbano, sus asesorias son prestadas durante el proceso de disefio y

construccién. (Setri Sustentabilidad, 2016)
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Cuenta con todos los elementos pertinentes para ofrecer los mismos servicios
deseados por la consultoria en mencion en este documento, con la Unica salvedad que no
proporciona disefios propios solo realiza sugerencias dentro de los productos que pueden

ofrecer.
3. 57uno Arquitectura Sostenible.

Es un grupo de arquitectos con méas de 10 afios de experiencias, es una empresa
dedicada al disefio arquitecténico, y el mejoramiento de los espacios atreves de disefios
sostenibles, dentro del campo de accion cuenta con disefio de planeacion urbana y el

tratamiento de aguas integradas al espacio publico. (57uno Arquitectura Sostenible, 2014)

Dentro de las propuestas observadas es la Unica que cuenta con la formacion de
espacios accesibles, pero su enfoque arquitectonico plantea la oportunidad de entrar en
campos que el grupo 57uno no ha ingresado del mercado, como los disefios de energias y

recursos renovales.
4. MGM Ingenieria y Proyectos

Empresa dedicada integramente a proyectos de ingenieria eléctrica y de
telecomunicaciones, manejan una gran gama de servicios en estas areas, desde asesorias y
disefios, montajes de sistemas, hasta construccion de redes, en su propuesta siempre se
resalta el compromiso con el medio ambiente y sus disefios sostenibles. (MGM Ingenieria 'y

Proyectos, 2016)
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Por la experticia de la compafiia genera una fuerte competencia en el mercado de los
disefios eléctricos y de energia renovable, a su vez no presta servicio integral hidraulico y

de espacios accesibles lo cual es una brecha que la consultoria propuesta podria cubrir.

5. Enera SAS - Ingenieria Sostenible

Enera SAS es una compafiia dedicada a la gestion de proyectos de energias
renovables y automatizacion, brindando soluciones perdurables en el tiempo que
comprenden el uso de fuentes no convencionales de energia y la optimizacion de la
eficiencia energética. Igualmente plantea soluciones arquitectonicas sostenibles. (Enera

SAS - Ingenieria Sostenible, 2015)

Con Enera sucede algo similar que con MGM estan enfocados en parte del mercado,

pero no cubre todas las posibilidades ofrecidas por esta consultoria.

6. LKS Colombia

Con mas de 40 afios de experiencia es una organizacion dedicada a la ingenieria y la
arquitectura que ofrece todos los servicios relacionados con disefios eléctricos, de
infraestructura, movilidad, asesoramientos etc. Cuenta con una planta laboral extensa y el

respaldo de un grupo internacional. (LKS COLOMBIA, 2010)

No maneja los disefios hidraulicos sostenibles, pero al tener todo ese poderio

econdmico y su fuerza laboral esté dispuesto a realizar lo que el cliente solicite.

3.2. Andlisis del Cliente.

Es de gran importancia conocer la percepcion que los clientes tienen del servicio, y

su actual demanda del mismo, para ello se establecio6 en el proceso de disefio de la encuesta,
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un mecanismo que permitié delimitar el nicho de mercado que mejor situé la pretension de

la consultoria.

A continuacion se presenta el andlisis estadistico y comparativo de los resultados de

las encuestas realizadas a las constructoras seleccionadas.

1. Clasificacién nicho de mercado.

Grafica 3. Seleccion muestreo efectivo.

Porcentaje de constructoras que
cumplen las condiciones segun nuestro
parametros de mercado

39%__

B NO CALIFICARON

CALIFICARON
61%

*Elaboracion Propia.

Se determind que el 39% de la poblacidén encuestada se encuentran dentro de los

potenciales clientes. Con estas 14 empresas se continud con la encuesta.

Las primeras tres preguntas de la encuesta delimitaron y clasificaron de las 36
empresas iniciales calculadas como muestra del proceso, a un a muestra efectiva de 14
constructoras en Bogota que cumplian con los tres parametros clave, construcciones no vis,

areas superiores a 115 m2 y en torres de apartamentos.
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1. ¢Cree usted como empresa constructora que los disefios sostenibles ayudan

al mejoramiento y cuidado del planeta?

Grafica 4 Sostenibilidad como mejoramiento

1. ¢Cree usted como empresa constructora que los
diseiios sostenibles ayudan al mejoramientoy

cuidado del planeta?
NO

7%

A

EN|
ENO

S|
93%

*Elaboracion Propia.

Del total de las empresas encuestadas, el 93% de ellas ven como una opcién de
mejoramiento en el cuidado del planeta los disefios sostenibles en la construccion. Esta
pregunta se realiz6 con la intencion de conocer el sentido de responsabilidad ambiental que
tiene el gremio constructor en Bogota. En el cual se evidencia una tendencia marcada en el

tema por parte de las constructoras.
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2. ¢En la actualidad realizan disefios de aprovechamiento de recursos hidricos

dentro de las unidades habitacionales?

Esta pregunta se establecio de manera directa para establecer en qué proporcion se

esta dando la transicion en la construccién en cuanto a los recursos hidricos.

Grafica 5. Aprovechamiento recursos hidricos.

2. ¢éEn la actualidad realizan diseiios de
aprovechamiento de recursos hidricos dentro de las
unidades habitacionales?

S

M S|

M NO

NO
71%

*Elaboracidon Propia

Solo el 29% de las organizaciones encuestadas, aseguro realizar disefios de
aprovechamiento de recursos hidricos dentro de sus urbanizaciones. Se ve el gran campo de

accion que este componente presenta dentro del campo de accion a trabajar.
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a.  (si la respuesta anterior es afirmativa). ¢Los disefios los realiza

directamente la constructora?

Grafica 6. Disefios hidraulicos por consultorias externas

2.1. (silarespuesta anterior es afirmativa).
Los disefios los realiza directamente la
constructora?

S|
25%

M Sl
M NO

*Elaboracion Propia

Para el caso que la respuesta al cuestionamiento anterior fuera afirmativa, se planted
esta pregunta con el fin de indicar que tanto de esos disefios hidraulicos renovables son
ejecutados por consultoras externas, el resultado de este sondeo muestra una mayoria que

contrata estos servicios, el 75% de las empresas realizan este servicio externamente.

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS 43

3. ¢En la actualidad realizan disefios de aprovechamiento de recursos energia

eléctrica dentro de las unidades habitacionales?

Grafica 7. Disefios aprovechamiento energético.

3. éEn la actualidad realizan disefios de
aprovechamiento de recursos energia eléctrica
dentro de las unidades habitacionales?

H S|

64%

*Elaboracion Propia

Igual que en los disefios hidraulicos el porcentaje de organizaciones que realizan
disefios de aprovechamiento energético es tan solo de 36%, lo que denota la falta de trabajo
en este campo que permitiria a esta consultoria ubicarse y posicionarse por esta rama.
Igualmente es importante mencionar que solo 1 de las 14 constructoras realiza los disefios
sostenibles para los componentes hidraulicos y energéticos esto equivale al menos del 7 %

de la poblacién encuestada.
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a. (si la respuesta anterior es afirmativa). ¢Los disefios los realiza

directamente la constructora?

Grafica 8. Disefios aprovechamiento energético por consultoria externa

3.1. (sila respuesta anterior es afirmativa). éLos
disefos los realiza directamente la constructora?

S|
20%

H S|
®HNO

NO
80%

*Elaboracion Propia

Para el caso que la respuesta al cuestionamiento anterior fuera afirmativa, se plante6
esta pregunta con el fin de indicar lo disefios eléctricos ejecutados por consultoras externas,

el resultado evidencia que solo el 20% de estos disefios los realiza las constructoras.

4. ¢Los disefios de espacios accesibles los realiza directamente la constructora?

Grafica 9. Disefios accesibles por consultorias externas

4. ¢{Los disefios de espacios accesibles los realiza
directamente la constructora?

S|

M S|
MNO

NO
71%

*Elaboracion Propia

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS 45

La tendencia de las constructoras continta en este componente, el 71% de ellas

contrata los servicios de espacios accesibles con consultorias externas.

Al realizar un andlisis de las primeras 4 preguntas de la encuesta que estaban
enfocadas en determinar la realizacion de disefios sostenibles en la construccion y
accesibles con la poblacién de movilidad reducida, se puede observar que en Bogota falta
mucho camino para estar al 100% en dichos temas, a su vez se observa la tendencia de las
constructoras a contratar todos los servicios de disefio con consultorias externas. Lo cual

abre una ventana en el mercado dada la demanda existente.

5. ¢Dentro del mercado actual tiene ofertas de disefios integrales de estos tres

elementos?

Grafica 10. Ofertas de disefios integrales

5. éDentro del mercado actual tiene ofertas de
disefos integrales de estos tres elementos?

s
), 36%
M sl
MNO

NO
64%

*Elaboracion Propia

Esta pregunta se formuld con el fin de determinar si la falta de realizacion en los
disefios sostenibles de manera integral (los tres elementos en conjunto) esta ligada a la falta
de oferta, a su vez también permite observar que tan saturado esta el mercado de este

servicio. El 64 % de los encuestados no tiene ofertas para este servicio.
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6. ¢Conoce organizaciones que presten el servicio de disefio integral de estos

tres componentes?

Grafica 11. Organizaciones que presten el servicio de disefio integral

6. ¢Conoce organizaciones que presten el servicio de
disefio integral de estos tres componentes?
S|

7%

H S|
M NO

NO

93%

*Elaboracion Propia

El 93% de las constructoras encuetadas no conocen en la actualidad empresas que
realicen los disefios de los tres componentes de manera integral, manifiestan que cada uno
de los componentes los contrata por separado, ya sea disefios sostenibles o disefios

convencionales.

Estas dos preguntas estaban disefiadas para observar la oferta que los posibles
clientes tienen o perciben del servicio, esto con el fin no solo de indagar el comportamiento
del cliente en pro de la demanda , sino su comportamiento en aras de la oferta del mercado,

con esto dar una ventana de maniobra a esta consultoria.
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7. ¢Conoce la totalidad de incentivos tributarios que la implantacion de disefios

sostenibles trae para su organizacion?

Grafica 12. Conocimiento incentivos tributarios.

7. éConoce la totalidad de incentivos tributarios que
la implantacion de disefios sostenibles trae para su
organizacion?

B S|

64%

*Elaboracion Propia

Dentro de las motivaciones para realizar este estudio para esta consultoria se
encuentran, la presencia de incentivos tributarios para aquellas constructoras que se
vinculen con la construccién de un mejor planeta, al preguntarle a los encuestados sobre el
conocimiento de estos beneficios, se evidencio que mas del 60% de ellos no los conoce en

su totalidad, lo cual genera un vacio de oportunidad para sus empresas.
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8. ¢Estaria interesado en implementar o continuar implementado los sistemas

sostenibles en sus proyectos?

Grafica 13. Intension en implementacion de sistemas sostenibles.

8. ¢Estaria interesado en implementar o continuar
implementado los sistemas sostenibles en sus
proyectos?

NO

B S|
MNO

79%

*Elaboracion Propia

Continuando con la construccion de un mejor planeta se les planteo esta pregunta
para conocer la intension en su implementacion, el 79% si estaria interesado en los disefios

sostenibles integrales.
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9. ¢Cree usted como empresa constructora que los disefios sostenibles son un

mercado atractivo para sus clientes?

Grafica 14. Disefios sostenibles son un mercado atractivo

9. éCree usted como empresa constructora que los
diseiios sostenibles son un mercado atractivo para
sus clientes?

NO
14%

M S|
MNO

86%

*Elaboracion Propia

Se evalud la visualizacion del mercado que tiene las constructoras como
proveedores de este servicio a un consumidor final, con el fin de indagar las perspectivas de

negocio que ellos puedan tener que vincule este servicio

El 86 % de los encuestados ve una oportunidad de negocio en la implementacion de
disefios sostenibles dentro del mercado de la construccion de unidades habitacionales en la

ciudad de Bogota.
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10. ¢Estaria interesado en contratar una consultoria externa para el desarrollo

integral de los disefios sostenibles para sus proyectos de vivienda?

Grafica 15. Interés en contratar los servicios de disefios sostenibles integrales.

10. ¢Estaria interesado en contratar una consultoria
externa para el desarrollo integral de los disefos
sostenibles para sus proyectos de vivienda?

NO
21%

B S|
®NO

79%

*Elaboracion Propia

Solo el 21% no estaria interesado en contratar los servicios externamente.
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4. Discusion de resultados

Tomando como referencia los resultados obtenidos en la presente investigacion, se
puede plantear analisis e interpretaciones teniendo como partida el estudio del mercado,
con el fin de generar estrategias que permitan incursionar en el mismo a la consultoria en
disefios de sistemas sostenibles en nuevas unidades habitacionales en la ciudad de Bogota,

y permitan un posicionamiento y excelente comercializacion.

Como primera etapa se realiz6 un diagndstico que permitan identificar y relacionar
todas las variables obtenidas en el procesamiento de los datos, para posterior mente plantear
estrategias de mercado. Para ello se utilizaron un analisis FODA, que permitid identificar
los componentes pertinentes a fortalezas, debilidades, oportunidades, y amenazas de la
consultoria; posteriormente con la identificacion propuesta, se realiza un analisis de fuerzas
internas y fuerzas externas con el fin de cuantificar su relevancia en el proceso.

4.1. Marketing mix (4 C'S)

Dentro del andlisis y la recoleccion de informacion se direcciono la investigacion a

determinar la posicion de aquellas caracteristicas particulares del servicio que la consultoria

en espacios accesibles y disefios sostenibles la hacian diferentes:

Clientes
Los clientes potenciales del servicio a prestar son las constructoras en Bogota que
cumplian con los tres parametros clave, construcciones no vis, areas superiores a 115 m2 y

en torres de apartamentos.

Luego de analisis la informacién obtenida por esta poblacion se puede determinar

que ellos estan interesados en disefios sostenibles para sus proyectos, y de acuerdo a la
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tendencia de construccidn, las consultoras externas son sus proveedores, igualmente la
necesidad de adaptabilidad de los disefios plantea un punto esencial en el servicio que ellos
desean adquirir es necesario mantener la propuesta que ellos plantean y adecuarla y el

servicio ofrecido.

Costo
Al referirse a un servicio, que no se repite de proyecto en proyecto, ya que todos los
proyectos en construccion presentan situaciones particulares que los diferencian entre si, los

costos del mismo cambian dependiendo de estas variables.

Pero esto no quiere decir en ninguno de los casos algun tipo de afectacion a la
relacién costo beneficio del servicio, ya que al estar situada la consultoria en un sector
especializado, se establece que la complejidad del proyecto determina el precio, por

consiguiente mantiene el costo afectado por un factor de escala por su complejidad.

Conveniencia
El servicio prestado cuenta no solo con altos estandares de calidad, también se
ofrece un servicio integral de los componentes de disefio que el constructor requiera en
ambitos de accesibilidad, y sostenibilidad, esto genera un grado de comodidad para el

cliente que permite atender las expectativas de satisfaccion.

A su vez las estrategias de posicionamiento virtual permitirdn una excelente

interaccion dentro del proceso de disefio y posteriores requerimientos.

Comunicacion
El enfoque fuerte de esta consultoria en sus inicios, estara direccionado al

posicionamiento de la marca, ya que al tratarse de una empresa nueva no cuenta con dicho
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factor, igualmente se plantearan campafias de expectativa y recordacion que permitan

seducir a las constructoras con el fin de que conozcan el proyecto y sus ventajas.

4.2. Anélisis FODA

Tabla 2. Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Elaboracién integral de los disefos para
los 3 componentes evaluados,
Sostenibilidad hidraulica y energética, y
espacios accesibles.

Los precios de disefio son competentes
con el mercado.

Calidad en el servicio ofrecido

Personal especializado en cada una de
las dreas de disefio.

Propuesta innovadora.

Adaptacién a las necesidades del
cliente.

Alto sentido de responsabilidad

Imagen y marca de la empresa y el
servicio totalmente nueva en mercado.
Falta de protocolos de los servicios
definidos.

Limitacién de alcance de la consultoria.
Falta de una red de relaciones en el
sector.

Carencia de respaldo en certificaciones
internacionales.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Falta de una consultoria integral en el
mercado y de oferta en general.
Beneficios tributarios.

La vision de mercado de |las
constructoras.

Tendencia de las constructoras a
contratar externos.

La gran demanda de unidades
habitacionales

Responsabilidad  ambiental  global
latente en el mercado.

La intencion de implementacién de
sistemas sostenibles de las
constructoras.

Consultorias con gran poder financiero
que se encuentran en desarrollo en
esta area.

Falta de motivacién de las
constructoras.
Falta de conocimiento de los
incentivos.

Tendencia a contratar los servicios de
diseio por separado.

Temor de aumento de costos en la
implementacion de los sistemas
disenados.

*Elaboracion Propia
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Tabla 3. Matriz FODA Estratégica

DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

»  Elaboracién integral de los
disefios para los 3 componentes
evaluados, Sostenibilidad hidraulica 'y
energética, y espacios accesibles.

. Los precios de disefio son
competentes con el mercado.

. Calidad en el servicio ofrecido
»  Personal especializado en cada
una de las areas de disefio.

*  Propuesta innovadora.

«  Adaptacion a las necesidades del
cliente.

»  Alto sentido de responsabilidad

. Imagen y marca de la
empresa y el servicio totalmente
nueva en mercado.

. Falta de protocolos de los
servicios definidos.

. Limitacién de alcance de la
consultoria.

. Falta de unared de
relaciones en el sector.

»  Carencia de respaldo en
certificaciones internacionales.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS-FO

ESTRATEGIAS-DO

Falta de una consultoria integral en el

mercado y de oferta en general.

Beneficios tributarios.

La vision de mercado de las

constructoras.

Tendencia de las constructoras a

contratar externos.

La gran demanda de unidades

habitacionales

Responsabilidad ambiental global

latente en el mercado.

La intencién de implementacion de

sistemas sostenibles de las constructoras.

«  Campafias de difusion de
beneficios

*  Generacion de paquetes
integrales

» Fidelizaciones cliente

»  Servicio al cliente fuerte en redes
de comunicacion

e Campafia de expectativa y

marca, enfocada hacia la
percepcion de calidad.

e Construir redes de
informacion que permitan

conocer ventajas del servicio y
generar  integracion de la
informacion de las constructoras
hacia las constructoras.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS-FA

ESTRATEGIAS-DA

Consultorias con gran poder financiero

que se encuentran en desarrollo en esta area.

Falta de motivacion de las constructoras.

Falta de conocimiento de los incentivos.

Tendencia a contratar los servicios de

disefio por separado.

Temor de aumento de costos en la

implementacion de los sistemas disefiados.

Implementar propuestas de
disefios innovadores a costo
competitivo.

«  Campafia de informativas de los
servicios, donde se muestre la
adaptacion del mismo a las
constructoras.

»  Campafias de difusion de
beneficios

»  Vanguardia tecnologica,
actualizando los procesos de
disefio a nivel global

«  Posicionamiento Virtual,
redes sociales y medios
electronicos

*Elaboracion Propia
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4.3. Andlisis matriz perfil competitivo

Tabla 4. Matriz perfil competitivo

., Helios Setri 57uno MGM Enera | LKS | Consultoria
Factores claves | ponderacion

c|R |C |R |C|R |C|R |C |R |[C|R |C |R

Disefios

integrales 30% 3/09]1|03|]1/03|1]03|1|03|2|06| 4 1.2
Adaptacién al

cliente 25% 2105]|3|075|4| 1 |3|075]3|08|4]|1 4 1
posicién

financiera 10% 2/02]|14|04|3|03|4|04]3]03[4|04| 1 0.1
Experiencia 20% 2/04)|3|06|3|06|4|08]|4]08[4|08| 1 0.2

participacion
en el mercado 15% 1101512 |03 |3]045|3|045] 2 ]03]2]03] 1 | 015

Total 100% 2.2 24 2.7 2.7 2.5 3.1 2.7

*Elaboracion Propia
C= Clasificacion, R= Resultado, 1= débiles, 2= Menos débiles 3= fuertes 4= muy fuertes

A nivel global en el perfil, la consultoria en analisis, obtuvo 2.7, lo que la ubica por

delante de Helios, Setri y Enera, a su vez es supera por LKS Colombia, esto quiere decir:

Dado la capacidad de adaptacion y la oferta de disefios integrales que se presenta, la
consultoria en disefios sostenibles se fortaleza ante la competencia, no obstante la
experiencia y la posicion financiera de la competencia son una gran amenaza dentro de las
pretensiones de esta consultoria, y al ser un factor dificil de potencializar a corto plazo, se
deben plantear estrategias que vinculen a la empresa con la calidad del servicio, para tratar

de minimizar los efectos de la inexperiencia.
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4.4. Andlisis matriz de Evaluacion del Factor Interno (EFI)
Tabla 5. Matriz EFI

VALOR

FORTALEZAS VALOR CALIFICACION PONDERADO

«  Elaboracion integral de los disefios para
los 3 componentes evaluados, Sostenibilidad 13% 4 0,52
hidraulica y energética, y espacios accesibles.

*  Los precios de disefio son competentes

0
con el mercado. 5% 3 0,15
«  Calidad en el servicio ofrecido 8% 4 0,32
+  Personal especializado en cada una de 0
las areas de disefio. 10% 4 0.4
. Propuesta innovadora. 3% 3 0,09
«  Adaptacion a las necesidades del cliente. 8% 4 0,32
«  Alto sentido de responsabilidad 3% 4 0,12
SUBTOTAL FORTALEZAS 1,92

*Elaboracion Propia
. VALOR
DEBILIDADES VALOR CALIFICACION PONDERADO

. Imagen y marca de la empresa y el N
servicio totalmente nueva en mercado. 25% 1 0,25
+  Falta de protocolos de los servicios o
definidos. 8% 2 0,16
. Limitacion de alcance de la consultoria. 7% 2 0,14
. Falta de una red de relaciones en el 0
sector. 5% 2 0,1
»  Carencia de respaldo en certificaciones 0
internacionales. % 2 01
SUBTOTAL DEBILIDADES 0,75
TOTAL IFI 2,67

*Elaboracion Propia

Al realizar la comparacion del peso ponderado de cada una de las fortalezas vs las

debilidades, se logré determinar que las fuerzas internas de la consultoria en disefios
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sostenibles son favorables a la organizacion al tener un factor ponderado de 1.92, en
contraparte del 1.13 de las debilidades, igualmente el total se encuentra arriba del promedio
de 2.5, lo cual denota que la organizacion inicia con una posicion interna cargada y

enfocada en sus fortalezas.

4.5. Andlisis matriz de Evaluacién del Factor Externo (EFE)
Tabla 6. Matriz EFE

. VALOR
OPORTUNIDADES VALOR CALIFICACION PONDERADO
+  Falta de una consultoria integral en el 0
mercado y de oferta en general. 8% 4 032
«  Beneficios tributarios. 8% 4 0,32
»  Lavision de mercado de las 0
constructoras. 10% 3 0.3
+  Tendencia de las constructoras a 0
contratar externos. % 2 0,14
»  Lagran demanda de unidades 0
habitacionales 10% 4 0.4
. Responsabilidad ambiental global 0
latente en el mercado. 4% 2 0,08
e Laintencion de implementacion de 0
sistemas sostenibles de las constructoras. 3% 2 0,06
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 1,62
*Elaboracion Propia
1= débiles, 2= Menos débiles 3= fuertes 4= muy fuertes
- VALOR
AMENAZAS VALOR CALIFICACION PONDERADO
»  Consultorias con gran poder financiero 17% 4 068
gue se encuentran en desarrollo en esta area. 0 '
. Falta de motivacion de las constructoras. 6% 3 0,18
. Falta de conocimiento de los incentivos. 12% 2 0,24
. Tendencia a contratar los servicios de
0,
disefio por separado. 8% 2 0,16
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. VALOR
AMENAZAS VALOR CALIFICACION PONDERADO
e Temor de aumento de costos en la
implementacion de los sistemas disefiados. % 2 014
SUBTOTAL AMENAZAS 1,4
TOTAL EFE 3,02

*Elaboracion Propia
1= débiles, 2= Menos débiles 3= fuertes 4= muy fuertes

La clave en el andlisis de factores externos se encuentra dado en la respuesta de la
organizacion a ellos, para la consultoria el valor ponderado entre las amenazas y las
oportunidades se encuentra muy cercano, aunque muestra una tendencia hacia el
aprovechamiento de las oportunidades, lo cual plantea un ambiente favorable para la
consultoria. Igualmente la calificaciéon total sobrepasa el 3.02 e indica que las posibles

estrategias de la empresa estan encaminadas a capitalizar las oportunidades
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4.6. Analisis Matriz interna y externa (IE)
Tabla 7. Matriz IE

Fuerte Promedio Debil
4 3 2.67 2 1
Il 11 Alto
3.02 ®

3

v \ Vi Medio
2

VII VIII I1X Bajo
1

*Elaboracion Propia

El resultado de la unificacion de las condiciones internas y externas de la empresa,
fue diagramado en una matriz IE, la cual permite dar direccién en cuanto a las estrategias
que se deben implementar en la consultoria de disefio, al diagramar el resultado se obtuvo
que el punto de interseccion se encuentra en el cuadrante numero |1, donde se considera o
se recomienda estrategias para crecer y construir, como intensivas o de integracién, dado
que se trata de un nuevo proyecto, se desarrollaran estrategias en aras a la penetracion el

mercado y el desarrollo del mismo.
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4.7. Determinacion de estrategias

Se determinan las estrategias fundamentadas con el trabajo de recoleccion realizado
enfocadas en beneficios tanto para la empresa como para el cliente, igualmente siempre

teniendo en cuenta la construccion de un mejor planeta.

1.Estrategia 1. Camparfia de expectativa y marca:

Esta consiste en dar a conocer la marca de la consultoria enfocada hacia el servicio a
brindar, y a la percepcién de calidad, al ser una empresa joven presenta la problemética de
la falta de experiencia, y por ende se duda de la calidad, las camparias publicitarias tiene
que vender la imagen de calidad y de posicionamiento de la empresa con altos estandares,
la sofisticacion de la imagen es fundamental en esta estrategia, ya que aca no solo se va
ofrecer un servicio sino toda una imagen de recordacion, que haga olvidar la juventud de la

empresa.

2.Estrategia 2. Campafias de difusion de beneficios:

Una de los grandes problemas es la falta de informacion de los incentivos dados
para este tipo de proyectos, pero a su vez los incentivos son una de la méas grande

oportunidad de vincular constructoras,

De ahi se debe partir para realizar campafias y visitas de difusion hacia las
constructoras, ya que la consultoria tiene que ofrecer el servicio y también mostrar las

ventajas externas que este plantea.
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3.Estrategia 3. Vanguardia tecnoldgica:

Se requiere mantener actualizados los procesos de disefio que son fuertes en todo el

mundo, para asi poder brindar siempre soluciones de altos estandares.

Asi mismo recomendar para la implementacion de los disefios marcas certificadas

de alta calidad, pero siempre mostrando una contraprestacion a dicha inversion.
4.Estrategia 4. Generacion de paquetes integrales:

Debido a la gran competencia en diferentes grupos de disefio se debe buscar,
acciones que permitan al cliente generar el paquete integral de los tres componentes, sin

afectar su autonomia.

Se debe vincular los tres componentes de manera tal que sea un beneficio para el

cliente en el momento de la implementacion.
5.Estrategia 5. Posicionamiento Virtual:

En la actualidad los negocios electrénicos son de gran ayuda para todo tipo de
mercado, se plantea la generacion de una gran plataforma electrénica que permita al
interaccion con el cliente en todo momento, garantizado la eficiencia y eficacia en todo el
ciclo del servicio.

4.8. Determinacion de tacticas y actividades
Estrategia 1. Campafa de expectativa y marca.
El objetivo primario de esta estrategia consiste en disefiar imagen, logo y eslogan

sofisticado, a su vez campafias de mercadeo que audaces con el propésito de generar
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recordacion en los clientes. Es importante destacar los andlisis previos a las agencias de

publicidad en Bogot4, que mejor se adapten a las necesidades de esta consultoria.

Es 1. Tactica 1. Disefio

Seleccion del disefio de imagen corporativa de la consultoria, y de imagen del
producto, que proyecte imagen sofisticada de manera detallada y glamurosa que lleve al

publico a pensar en calidad implicita en la imagen.

Es 1-T1. Actividad 1: Realizar anélisis de las agencias de publicidad, para encontrar

la que mejor se adapte a nuestra propuesta.

Es 1-T1. Actividad 2: Informar sobre las labores de la consultoria con el fin de
entregar la mayor cantidad de informacion a la agencia publicitaria para encontrar la

Imagen corporativa.

Es 1-Tactica 2. Publicidad.

Hacer presencia en medios impresos, como revistas especializadas, periddicos y
segmentos o folletos de asociaciones constructoras; presencia en emisoras radiales dentro

de programas radiales de tipo noticiero.

Es 1-T2. Actividad 1: Eleccion de medios que mejor se adecuen al servicio a prestar

y con mayor circulacion dentro del nicho de mercado.

Es 1-T2. Actividad 2: Solicitar a la agencia de publicidad el disefio de los

comerciales, anuncios y cufias que tengan el impacto deseado.
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Es 1-Tactica 3. Redes sociales.

Realizar uso de las redes sociales, de una manera audaz y divertida que permita a
los potenciales clientes un proceso de recordacion agradable que permita una vinculacion

mental fresca e innovadora.

Es 1-T3. Actividad 1: Contratar personal capacitado para la gestion de la comunidad
en internet, en linea, digital (community manager, en inglés), que tenga un manejo

irreverente pero formal.

Es 1-T3. Actividad 2: Crear espacios en las redes sociales con todo el material

disponible para la traccion de los clientes.

Es 1-T3. Actividad 3: Participacion en foros de consulta, donde se genera la

mencién de la consultoria de manera de sugerencia.
Es 1-Tactica 4. Boca a Boca.

Generar espacios donde la marca sea producto de conversaciones, e invitando a los

participantes a compartir la experiencia.

Es 1-T4. Actividad 1: Realizacion de conservatorios sobre disefios sostenibles y
espacios accesibles en general, con pocos invitados, que permita bajos costos y gran

recordacion.

Es 1-T4. Actividad 2: Entrega de merchandising en estos espacios, lo cual genere

recordacion del evento y del patrocinador del mismo.
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Estrategia 2. Campafias de difusion de beneficios

Generar informacion sobre los beneficios tributarios y de mas que presente el estado

respecto a su implementacion.

Es 2-Tactica 1. Desarrollo teérico

Capacitar y formar a personal basico, con el fin de entrega de informacién informal

dentro de las constructoras.

Es 2-T1. Actividad 1: Capacitaciones periodicas y breves que permitan la

interaccion del personal colaborador en caso de preguntas de los posibles clientes.

Es 2-T1. Actividad 2: Designacion de los objetivos a visitar

Es 2-T4ctica 2. Generacion de folletos.

Disefiar folletos con informacion sobre beneficios de ley que direccione las
consultas a los sitios establecidos por el gobierno para dicha informacion. Esta entrega es

de manera informal pero debe generar fomentar la recordacion de la marca.

Es 2-T2. Actividad 1: Encontrar el mejor formato que se adapte a lo requerido, para

su posterior impresién y reparticion.

Estrategia 3. Vanguardia tecnoldgica

El objetivo primario se encuentra enfocado a mantener un proceso de actualizacion
de informacion y posibles proveedores para los clientes, que se encuentren a nivel de punta

en cuanto a producciones tecnologicas en el tema.
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Es 3-Tactica 1. Informacion de sugerencia

Generar una base de datos, de acuerdo a una investigacion de proveedores de
equipos de vanguardia tecnologica, que manejen los adelantos mas usados en el momento

para la sostenibilidad.

Es 3-T1. Actividad 1: Investigacion por internet de los equipos de vanguardia
utilizados en los disefios sostenibles, y mantener actualizado la informacion en pro de

siempre estar al tanto de dichos adelantos.

Es 3-T1. Actividad 2: Realizar la investigacién de proveedores nacionales e
internacionales que manejen los mejores equipos del mercado, en cuanto a tecnologia y

eficiencia.
Es 3-Tactica 2. Verificacion y cotizacion.

Realizar la verificacion de la informacidn recolectada que permita, tener referencia

de precios de equipos para la implementacion de los disefios realizados.

Es 3-T2 Actividad 1: Realizar el proceso de solicitud de informacién que permita

verificar la informacion respecto a calidad, certificaciones, y especificaciones técnicas.

Es 3-T2 Actividad 2: De las empresas que cumplan con los criterios necesarios,
solicitar cotizacion de equipos utilizados generalmente en el disefio, esta informacion debe

estar actualizada, para poder brindar al cliente la mejor asesoria en este tema.
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Estrategia 4. Generacion de paquetes integrales

Debido la oportunidad que se presenta en el mercado de la necesidad de disefios
integrales en los tres componentes ofrecidos por esta consultoria, es primordial poder armar

paquetes de acuerdo a la maxima optimizacion de los recursos del cliente.

Es 4-Tactica 1. Conformacién de paquetes integrales.

Se requiere generar a nivel general, tipos de paquetes que incluyan los disefios de
espacios accesibles, hidraulicos sostenibles y de energias renovables, manejando

prioridades diferentes dependiendo tipos de proyectos.

Es 4-T1 Actividad 1: Identificar diferentes tipos de proyecto, que permitan

identificar la prioridad que cado una de estos proyectos tiene sobre los disefios ofrecidos.

Es 4-T1 Actividad 2: Realizar conjunto de propuestas que permitan ver al cliente
gue su maxima necesidad puede suplirse en los mas altos niveles de calidad, y a su vez que
puede vincular otros disefios que le permitan mejorar la calidad y el factor ambiental de su

proyecto.

Es 4-T4ctica 2. Conformacioén de servicios individuales.

Igualmente es importante no solo manejar el servicio por paquete, Sino a su vez
manejar los servicios de caracter individual que permita una opcién de eleccién al cliente

segun sea su necesidad y segun sea el caso especifico.

Es 4-T1 Actividad 1: Manejar las alternativas individuales de manera coherente con

el manejo de los paquetes integrales propuestos en cuanto a precios y calidad del mismo.
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Estrategia 5. Posicionamiento Virtual

Es indudable que el mercado moderno la posicién virtual y servicio al cliente por
este medio son primordiales dentro del posicionamiento de mercado necesario, el objetivo

es brindar soluciones en linea al cliente.

Es 5-Tactica 1. Disefio pagina Web

Vincular al proyecto disefiadores web que mantenga la modernidad y modernidad
de la imagen de la empresa, en la cual se vincule informacion de proyectos, servicios, y

noticias de modernidad.

Es 5-T1. Actividad 1: Contratar personal capacitado en el disefio web, que mantenga

los mismos pardmetros de la agencia publicitaria y asi continuar con la linea de atraccion.

Es 5-T1. Actividad 2: Actualizacion de la informacién publicada al dia, manejo
integral de esta informacion de manera que sea seria y creible, y se configure en fuente de

consulta para temas de sostenibilidad.

Es 5-T1. Actividad 3: Realizar un fuerte posicionamiento en buscadores de internet
(SEO) que mejoren la visibilidad del sitio web en los resultados de los diferentes

buscadores.
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Es 5-Tactica 2. Canales de atencion en linea.

Dentro del sitio web generar canales de comunicacidn con los clientes que presenten
respuesta en tiempo real, construir chat, links a redes sociales, buzon de consultas, y

participacion activa dentro de foros de la compaifiia.

Es 5-T2 Actividad 1: Capacitacion de personal, dedicado preferencial a la atencion

al cliente, en los canales de atencion.

Es 5-T2 Actividad 2: Generar correos promocionales sin ser pesados para el receptor

y de manera que no permita un hostigamiento del mismo.

Es 5-T2 Actividad 3: Incursién de paginas promocionales como landign page, que
seduzcan a los posibles clientes.
4.9. Asignacion presupuestaria
De acuerdo a las estrategias planteadas se cuantificara el coste de las acciones y de
los recursos necesarios para llevarlas a cabo, para el caso de analisis se realiz6 un plan de
medios, debido que las estrategias estan enfocadas al posicionamiento mediatico de la

consultoria. Se evalUa los costos del espacio y de los disefios

Tabla 8. Costos espacio publicitario

Medio Costo Cantidad | Costo Total
Facebook (anual) S 2,358,000.00 1 S 2,358,000.00
Vallas (mensual) S 5,000,000.00 6 S 30,000,000.00
El tiempo fisico (5 cm estandar) S 1,610,000.00 8 S 12,880,000.00
Periddico virtual (mensual) S 800,000.00 11 S 8,800,000.00
Radio (W, hoy por hoy, y la FM) (30 segundos) | $ 2,000,000.00 6 S 12,000,000.00
Radio (resto programas) 12

(30 segundos) S 700,000.00 S 8,400,000.00
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Medio Costo Cantidad | Costo Total

Revistas (3 ediciones) S 6,000,000.00 1 S 6,000,000.00
Volantes (1000 und) S 140,000.00 6 S 840,000.00
Brochure (1000 Und) S 280,000.00 6 S 1,680,000.00
PAGINA WEB (anual) S 220,000.00 1 S 220,000.00
Dominio (anual) S 50,000.00 1 S 50,000.00
Hosting (anual) S 60,000.00 1 S 60,000.00
TOTAL $ 83,288,000.00

*Elaboracion Propia

Tabla 9. Costos Disefios

Servicio Costo unitario Unidad | Cantidad | Costo Total
Creacién de nombre S 710,000.00 | Und 1 S 710,000.00
Logo para Empresa S 795,000.00 | Und 1 S 795,000.00
Slogan para Producto S 770,000.00 | Und 1 S 770,000.00
Slogan para Empresa S 710,000.00 | Und 1 S 710,000.00
Papeleria basica (Sobre, hoja carta, 1
tarjeta personal, tarjeta lord) S 580,000.00 | Und S 580,000.00
3
Valla S 610,000.00 | Und S 1,830,000.00
uniformes S 500,000.00 | Und 1 S 500,000.00
Creacion de un souvenir S 500,000.00 | Und 6 S 3,000,000.00
Plegable / Brochure 3 cuerpos S 610,000.00 | Und 6 S 3,660,000.00
FOLLETO S 82,000.00| Und 6 S 492,000.00
Correo directo especial S 700,000.00 | Und 1 S 700,000.00
Cuarto (prensa y revista) S 310,000.00 | Und 4 S 1,240,000.00
Direccidn y supervision cufia hasta de 1
30” (radio) S 415,000.00 | Und S 415,000.00
Textos cufia hasta 30” (radio) S 650,000.00 | Und 1 S 650,000.00
Direccién en Pre-produccion, 1
Produccidn y Edicidn S 1,650,000.00 | Und $ 1,650,000.00
Story Board o guién video 1
institucional 3 minutos 40 cuadros) S 2,550,000.00 | Und S 2,550,000.00
Pagina bdsica HTML con formulario 1
activado S 1,350,000.00 | Und S 1,350,000.00
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Servicio Costo unitario Unidad | Cantidad | Costo Total

Banner S 210,000.00 | Und 11 S 2,310,000.00

Administracion presupuesto 1

campafias publicitarias (GOOGLE

ADWORDS) x cada campania S 310,000.00 | Und S 310,000.00

Disefio y Programacion de Paginas de 1

Aterrizaje S 310,000.00 | Und S 310,000.00

Asesoria y desarrollo de estrategia 1

SEO en un sitio web nuevo S 930,000.00 | Und S 930,000.00

Coordinacion evento activacion de 6

marca (por dia programado) S 1,550,000.00 | Und S 9,300,000.00

Coordinacion evento Académico (por 6

dia programado) S 1,250,000.00 | Und S 7,500,000.00
- N . 1

Creacién de campania publicitaria S 2,750,000.00 | Und S 2,750,000.00

Creacidn de concepto visual S 1,100,000.00 | Und S 1,100,000.00

CRM S 3,570,000.00 | Und S 3,570,000.00

Gestion en comunidad virtual - Red 12

social - valor mes S 1,150,000.00 | Und S 13,800,000.00

TOTAL S 63,482,000.00

*Elaboracion Propia

Partiendo del valor total de la inversion para poner en marcha el plan de mercadeo

propuesto a través de las estrategias y actividades generadas, se diferencia la inversion en

una propuesta de 12 meses, con un manejo de CRM(Customer Relationship Management)

al 8 mes como forma de evaluacion de las estrategias planteadas.
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Tabla 10. Plan de medios
PERIODO
CONCEPTO . . .
may-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17 ene-18 feb-18 mar-18 abr-18
Facebook (anual) 8000
Vallas (mensual) 000000 000000 000000 000000 000000 000000
El tiempo fisico (5 cm
estandar) 0000 0000 0000 0000
Periddico virtual (mensual) 800000 800000 800000 800000 800000 800000 800000 800000 800000 800000 800000
Radio (W, hoy por hoy, y la
FM) (30 segundos) 6000000 6000000
Radio (resto programas)
(30 segundos) 00000 00000 00000 00000
Revistas (3 ediciones) 6000000
Volantes (1000 und) 40000 40000 40000 40000 40000 40000
Brochure (1000 Und) 80000 80000 80000 80000 80000 80000
PAGINA WEB (anual) 0000
Dominio (anual) 0000
Hosting (anual) 60000
Creacion de nombre 0000
Logo para Empresa 95000
Slogan para Producto 0000
Slogan para Empresa 0000
Papeleria basica (Sobre, hoja
carta, tarjeta personal, tarjeta
lord) 80000
Valla 610000 610000 610000
uniformes 00000
Creacidn de un souvenir 00000 00000 00000 00000 00000 00000
Plegable / Brochure 3
CUerpos 610000 610000 610000 610000 610000 610000
FOLLETO 82000 82000 82000 82000 82000 82000
Correo directo especial 00000
Cuarto (prensa y revista) 0000 0000 0000 0000
Direccidn y supervision cufia
hasta de 30” (radio) 415000
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PERIODO
CONCEPTO . . .
may-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17 ene-18 feb-18 mar-18 abr-18
Textos cufa hasta 30” (radio) 650000 ‘
Direccidn en Pre-produccion,
Produccién y Edicion 1650000
Story Board o guion video
institucional 3 minutos 40
cuadros) 2550000
Péagina basica HTML con
formulario activado 1350000
Banner 210000 210000 210000 210000 210000 210000 210000 210000 210000 210000 210000 210000

Administracion presupuesto
campafias publicitarias
(GOOGLE ADWORDS) x
cada campafa

Disefio y Programacion de
Paginas de Aterrizaje

310000

Asesoria y desarrollo de
estrategia SEO en un sitio
web nuevo

930000

Coordinacion evento
activacion de marca (por dia
programado)

- 1550000- 1550000- 1550000- 1550000- 1550000

1550000

Coordinacion evento
Académico (por dia
programado)

1250000 - 1250000 - 1250000 - 1250000 - 1250000 - 1250000

Creacion de campafia
publicitaria

2750000

Creacion de concepto visual

1100000 |

CRM

1190000 1190000 1190000

Gestion en comunidad virtual
- Red social - valor mes

1150000 1150000 1150000 1150000 1150000 1150000 1150000 1150000 1150000 1150000 1150000 1150000
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5. Conclusiones

Como resultado del andlisis de mercado de evidencia la poca oferta en disefios
integrales actualmente, ya que se evidencio que ninguna de las 6 consultoras analizadas
presenta una propuesta integral de los tres componentes ofrecidos por esta consultoria, en la

mayoria de los casos se especializan en uno solo de dichos componentes.

De igual forma la vinculacion de dichas empresas con el sector constructor,
especificamente con las constructoras directamente, no es fuerte y se encuentra

direccionado hacia servicios individuales o comerciales.

De ahi que deba arribarse a la conclusion de que una nueva propuesta de servicios,

tiene una gran ventana de oportunidad que permita integralidad de los disefios sostenible.

En consecuente al desarrollo del estudio, se establecié que las estrategias de
penetracion y desarrollo son la mejor opcion, para iniciar con la consultoria en disefios
sostenibles. Ya que en efecto la intencion del sector constructivo, de incursionar en
sistemas de responsabilidad ambiental es alta, de las empresas encuestadas, el 93% de ellas
ven como una opcion de mejoramiento en el cuidado del planeta los disefios sostenibles en

la construccion.

De modo semejante el comportamiento actual de las constructoras para realizar
disefios sostenibles o disefios accesibles no es alto, a juzgar que Solo el 29% de las
organizaciones, realiza disefios de aprovechamiento de recursos hidricos dentro de sus

urbanizaciones, disefios de aprovechamiento energético es tan solo de 36%, y puesto que de
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esos porcentajes aproximadamente el 75% de las empresas realizan este servicio

externamente, con empresas consultoras.

Ademas se concluyo que la realizacidon de los tres componentes por parte de las
constructoras es nulo, debido que el 93% de las constructoras no realiza los 3 componentes
en sus proyectos, es decir que si realizan un componente no realizan el otro, esto no se
desprende de la condicionalidad de los disefios, sino de la falta de una oferta y

conocimiento de los incentivos.

Por lo tanto se puede observar que en Bogota falta mucho camino para estar al
100% en dichos temas, a su vez se identifica la tendencia de las constructoras a contratar
todos los servicios de disefio con consultorias externas. Lo cual abre una ventana en el

mercado dada la demanda existente.

Esto también se puede dar debido a que el 93% de las constructoras no conocen en
la actualidad empresas que realicen los disefios de los tres componentes de manera integral,
manifiestan que cada uno de los componentes los contrata por separado, ya sea disefios

sostenibles o disefios convencionales.

El desconocimiento la existencia de incentivos tributarios para aquellas
constructoras que se vinculen con la construccion de un mejor planeta, genera un vacio de
oportunidad para sus empresas, de manera que la oportunidad de socializacion de dichos

temas es una puerta a una mayor demanda de los servicios.

Por otra parte se determind que las segun los analisis externos e internos, que las

estrategias de penetracion y desarrollo son las mas adecuadas para el ingreso al mercado, el
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trabajo de imagen y el posterior manejo del cliente son factores fundamentales para el éxito

de este proyecto.

Es necesario prestar un servicio de calidad, pero igualmente es primordial vender
una imagen de calidad, la recordacion de marca debe ser impactante, en consecuencia del
poco desarrollo de posicionamiento que presentan los competidores, se debe atacar la

imagen mental del cliente en pro la escalera de mercado.

Del mismo modo como el manejo de las redes social son de vital importancia, en la
atraccion de nuevos clientes, y la fidelizacién de los ya obtenidos, estos medios permiten
una interaccion menos formal y mas amena con el publico de interés, y asi seguir

generando mayor recordacion e mercado.

Para ello se determind y se realizé un plan de medios que calcula un aproximado de
150 millones de pesos, en costos de mercadeo mediatico en el transcurso del primer afio de
funcionamiento, pero solo una inversion inicial entre los 35 y 40 millones, con el fin de

impactar el mercado de manera positiva con la marca y el servicio.

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES

75




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS 76

Bibliografia
57uno Arquitectura Sostenible. (2014). 57uno Arquitectura Sostenible. Recuperado el 01 de

2017, de https://www.57uno.com

AGUIRRE GOMEZ, F. M. (2008). DISENO DE UN PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA EMPRESAS DE SERVICIOS TEMPORALES “EST”
BASADO EN EL DIAGNOSTICO DE MEDIANAS Y GRANDES EMPRESAS DEL
SECTOR COMERCIAL (CASO PEREIRA — DOSQUEBRADAS). Manizales:

Universidad Nacional de Colombia.

American Marketing Association . (Julio de 2013). American Marketing Association .

Recuperado el Julio de 2016, de www.ama.org
Blanco, L. A. (2005). Las Relaciones Publicas en el proceso del marketing. Buenos aires.
Castellanos, L. (2015). Matrices, Planificacion estrategica.

Concejo de Bogota D.C. (2013). Proyecto de Acuerdo 134 de 2013. Bogota: Secretaria

General de la Alcaldia Mayor de Bogota D.C.
Conde Pérez, E. M. (2010). El marketing relacional: una conceptualizacién necesaria.

El Tiempo. (2012). Cuatro afios para salvar el Agua de Bogota. El Tiempo, pag.

Multimedia/especiales/.

Enera SAS - Ingenieria Sostenible. (2015). Enera SAS - Ingenieria Sostenible. Recuperado

el 1 de 2017, de http://www.enera.com.co

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS 77

ESPINOSA LEON, D. (2008). PLAN DE MERCADEO PARA LA EMPRESA TEJAS Y
CUBIERTAS KOYO DE SENALIZACION VIAL. Bogota: PONTIFICIA

UNIVERSIDAD JAVERIANA.

Fernandez Guell, J. M. (2006). Planificacion estratégica de ciudades: nuevos instrumentos

y procesos. Barcelona: Reverte.

Garrido Moreno, A. (2010). EI CRM como estrategia de negocio: desarrollo de un modelo

de éxito y analisis empirico.

Helios Soluciones Sostenibles. (2017). Helios Soluciones Sostenibles. Recuperado el 01 de

2017, de http://www.heliosostenible.com
IGAPE. (2010). MANUALES PRACTICOS DE LA PYME. Galicia: BIC.
Jose Contreras. (16 de 07 de 2006). josecontreras.net.
Kotler. (1998). Direccion de Marketing.

LKS COLOMBIA. (2010). LKS COLOMBIA. Recuperado el 12 de 2016, de

http://www.colombia.lks-global.com

MGM Ingenieria y Proyectos. (2016). MGM Ingenieria y Proyectos. Recuperado el 12 de

2016, de http://www.mgmingenieriayproyectos.com

Monllor Dominguez, J. (1994). Economia, legislacion y administracion de empresas.

Murcia: Univercidad de Murcia.
Mufiz, R. (2001). Marketing en el Siglo XXI. Paris: Centro de Estudios Financieros.

Planeacion estrategica. (02 de 06 de 2009). Blog Diario. Obtenido de http://blogdiario.com/

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES




DISENO DE ESPACIOS ACCESIBLES Y SISTEMAS 78

Porter, M. E. (s.f.). Ventaja Competitiva: Creacion y sostenimiento de un desempefio

superior. 1991.
Sainz de Vicuiia. (1997). Satisfaccion y fidelizacion del cliente. Madrid: LKS.

Setri Sustentabilidad. (2016). Setri Sustentabilidad. Recuperado el 12 de 2016, de

http://www.setri.com.co

VILLA PANESSO, A. F. (2012). DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE

MARKETING. Pereira: Universidad TEcnologica de Pereira.

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA, MAS DE MEDIO SIGLO FORMANDO EN VALORES




