
Universidad de La Salle Universidad de La Salle 

Ciencia Unisalle Ciencia Unisalle 

Administración de Empresas Facultad de Economía, Empresa y Desarrollo 
Sostenible - FEEDS 

1-1-2016 

Propuesta plan de marketing para la empresa B&C proyectos de Propuesta plan de marketing para la empresa B&C proyectos de 

ingeniería de Bogotá ingeniería de Bogotá 

Diana Alexandra Bernal Martínez 
Universidad de La Salle, Bogotá 

Follow this and additional works at: https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas 

Citación recomendada Citación recomendada 
Bernal Martínez, D. A. (2016). Propuesta plan de marketing para la empresa B&C proyectos de ingeniería 
de Bogotá. Retrieved from https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas/902 

This Trabajo de grado - Pregrado is brought to you for free and open access by the Facultad de Economía, Empresa 
y Desarrollo Sostenible - FEEDS at Ciencia Unisalle. It has been accepted for inclusion in Administración de 
Empresas by an authorized administrator of Ciencia Unisalle. For more information, please contact 
ciencia@lasalle.edu.co. 

https://ciencia.lasalle.edu.co/
https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas
https://ciencia.lasalle.edu.co/fac_economia_empresa_desarrollo
https://ciencia.lasalle.edu.co/fac_economia_empresa_desarrollo
https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas?utm_source=ciencia.lasalle.edu.co%2Fadministracion_de_empresas%2F902&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas/902?utm_source=ciencia.lasalle.edu.co%2Fadministracion_de_empresas%2F902&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
mailto:ciencia@lasalle.edu.co


 

Propuesta plan de marketing para la empresa B&C proyectos de ingeniería de Bogotá. 

 

 

 

 

 

 

 

Diana Alexandra Bernal Martínez 

 

 

 

 

 

 

 

 

Universidad de la Salle 

Facultad de Ciencias Administrativas y Contables 

Programa de Administración de Empresas 

Bogotá D.C 

2016 

 



Propuesta plan de marketing para la empresa B&C proyectos de ingeniería de Bogotá. 

 

 

 

 

Diana Alexandra Bernal Martínez        11112015 

 

 

 

Trabajo de Grado para optar por el título de Administradora de Empresas 

 

 

 

Director 

Camilo Mauricio Grillo Torres 

 

 

 

Universidad de la Salle 

Facultad de Ciencias Administrativas y Contables 

Programa de Administración de Empresas 

Bogotá D.C 

2016 

 



Tabla de contenido 

 

Introducción ..................................................................................................................... 1 

1. Tema .......................................................................................................................... 2 

1.2 Planteamiento del problema ............................................................................ 2 

1.3 Formulación del problema .................................................................................... 3 

2. Objetivos ................................................................................................................... 3 

2.1 Fases de solución .................................................................................................... 3 

2.2 Objetivo general ..................................................................................................... 4 

2.3 Objetivos específicos .............................................................................................. 4 

3. Justificación .............................................................................................................. 5 

3.1 Justificación teórica ............................................................................................... 5 

3.2 Justificación practica ............................................................................................. 5 

3.3 Justificación metodológica ................................................................................ 5 

3.4 Limitaciones en el desarrollo de la investigación ................................................ 6 

4. Marco teórico ........................................................................................................... 6 

4.1 Estructura marco teórico ...................................................................................... 6 

4.2 Marco referencial .................................................................................................. 7 

4.2.1 El marketing .................................................................................................... 7 

4.2.3 Evolución del marketing............................................................................... 13 

4.2.4 Marketing de servicios .................................................................................. 15 

4.3 Marco empresarial .............................................................................................. 16 

4.3.1 Descripción de la empresa ............................................................................ 16 

4.3.2 Aspectos generales ........................................................................................ 17 

4.4 Marco administrativo .......................................................................................... 20 

4.4.2 Análisis de la situación.................................................................................. 20 

4.4.3 Diagnóstico de la situación ..................................................................... 20 

4.4.4 Objetivos de marketing ........................................................................... 21 

4.4.5 Estrategias de marketing ........................................................................ 21 

4.4.6 Programas de acción ..................................................................................... 21 

4.6 Marco legal ........................................................................................................... 22 

4.7 Marco conceptual ................................................................................................ 22 



4.8 Marco espacial ..................................................................................................... 24 

4.8.1 Macro localización ........................................................................................ 24 

3.8.2 Micro localización ......................................................................................... 25 

4.8.3 Beneficiarios del proyecto ............................................................................ 26 

5 Diseño metodológico .............................................................................................. 26 

5.1 Tipo de investigación: Descriptivo ..................................................................... 26 

5.2 Población .............................................................................................................. 27 

4.2.1 Muestra .......................................................................................................... 27 

5.3 Método de la investigación .................................................................................. 28 

5.3.1 Método deductivo .......................................................................................... 28 

5.3.2 Método de observación ................................................................................. 28 

5.4 Instrumento de la investigación ......................................................................... 29 

5.4.1 Fuentes primarias ......................................................................................... 29 

5.5. Fuentes secundarias ............................................................................................ 36 

6. Propuesta de plan de marketing para B&C proyectos de ingeniería, Bogotá ..... 36 

6.1 Análisis y diagnóstico de la situación de B&C proyectos de ingeniería, 

Bogotá. ........................................................................................................................ 36 

6.1.1 Análisis de la situación interna .................................................................... 36 

6.1.2 Análisis de la situación externa .................................................................... 44 

6.2 Diagnostico de la situación .................................................................................. 49 

6.2.1 Matriz DOFA ................................................................................................ 49 

6.2.2 Matriz de diagnóstico y evaluación del factor interno  MEFI .................. 51 

6.2.3 Matriz de diagnóstico y evaluación del factor externo  MEFE (Matriz de 

factores externos) ................................................................................................... 53 

6.2.4 Matriz del perfil competitivo (MPC)........................................................... 56 

6.3 Objetivos estratégicos propuestos ...................................................................... 57 

6.4 Estrategias de marketing propuestas ................................................................. 58 

6.4.1 Matriz DOFA - Estrategias .......................................................................... 58 

6.4.2 Estrategias de posicionamiento .................................................................... 62 

6.4.3 Estrategia de fidelización ............................................................................. 63 

6.4.4 Estrategia de ventas ...................................................................................... 64 

6.5 Plan de acción ...................................................................................................... 65 

6.5.1 Plan de acción de estrategia de posicionamiento ....................................... 65 



6.5.2 Plan de acción de estrategia de fidelización ................................................ 66 

6.5.3 Plan de acción de estrategia de ventas ........................................................ 66 

6.6 Presupuesto .......................................................................................................... 67 

Conclusiones .................................................................................................................. 70 

Recomendaciones .......................................................................................................... 71 

Bibliografía .................................................................................................................... 72 

Anexos ............................................................................................................................ 74 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Índice de tablas 

 

Tabla 1. Conexiones de marketing en transición. ........................................................... 11 

Tabla 2. Alcance del marketing digital. .......................................................................... 15 

Tabla 3. Características de los servicios y sus implicaciones ........................................ 16 

Tabla 4. Entrevista dirigida al representante legal y gerente de la empresa B&C 

proyectos de ingeniería. .................................................................................................. 30 

Tabla 5. Encuesta dirigida a empresas / clientes............................................................ 32 

Tabla 6. Fuentes secundarias de información. ............................................................... 36 

Tabla 7. Ventas de la empresa B&C proyectos de ingeniería ........................................ 37 

Tabla 8. Principales competidores.................................................................................. 45 

Tabla 9. Matriz DOFA .................................................................................................... 49 

Tabla 10. Matriz MEFI para la empresa B&C proyectos de ingeniería ........................ 52 

Tabla 11. Matriz MEFE para la empresa B&C proyectos de ingeniería. ...................... 54 

Tabla 12. Matriz del Perfil Competitivo (MPC) ............................................................. 57 

Tabla 13. Matriz de cruce – Estrategias F.O .................................................................. 59 

Tabla 14Matriz de cruce – Estrategias F.A .................................................................... 60 

Tabla 15. Matriz de cruce – Estrategias D.O ................................................................. 61 

Tabla 16. Matriz de cruce – Estrategias D.A .................................................................. 62 

Tabla 17. Estrategia Posicionamiento ............................................................................ 63 

Tabla 18. Estrategia de Fidelizacion .............................................................................. 63 

Tabla 19. Estrategia de Ventas ....................................................................................... 64 

Tabla 20. plan de acción de estrategias de posicionamiento ......................................... 65 

Tabla 21. Plan de acción de estrategia de fidelización .................................................. 66 

Tabla 22.Plan de acción de estrategia de ventas ............................................................ 66 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Índice de graficas 

 

Grafica 1. Organigrama empresa B&C Proyectos de Ingeniería .................................. 19 

Grafica 2. Ventas esperadas en millones de pesos para la empresa B&C proyectos de 

ingeniería el 2016 a 2020................................................................................................ 38 

Grafica 3. Variación en millones de pesos de las ventas pronosticadas anualmente para 

la empresa B&C proyectos de ingeniería. ...................................................................... 39 

Grafica 4.cuota de mercado porcentual ......................................................................... 46 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Índice de figuras 

 

Figura 1.Diagrama de flujo para las actividades ............................................................. 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Índice de ilustraciones 

 

Ilustración 1. Mapa de Bogotá. ....................................................................................... 25 

Ilustración 2.Ubicación geográfica B&C Proyectos de ingeniería. ............................... 25 

Ilustración 3. Marca corporativa de B & C proyectos de ingeniería. ............................ 41 

Ilustración 4. Cartel publicitario de la empresa B&C proyectos de ingeniería ............. 43 

Ilustración 5. volantes de la empresa B&C proyectos de ingeniería.............................. 44 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1 
 

Introducción 

 

Realizar “una propuesta de un plan de marketing para la empresa B&C proyectos de ingeniería 

conlleva de gran riqueza en el ámbito investigativo, administrativo y empresarial, que a su vez 

demuestra un desarrollo continuo económico y educativo para todos los entes del mercado actual 

y potencial. Todo esto fomentara un espacio real para a investigadora que le ponga cara a cara con 

la realidad de un mercado en curso, el acceso a los mercados se ha ampliado y los clientes tienen 

mayor acceso para la verificación del mercado ofertante; una compañía que sea capaz de establecer 

con claridad las estrategias para mostrarse ante los clientes, además de mostrar calidad y precios 

cómodos de sus productos ofrecidos en un contexto ideal para la aparición de los conocimientos 

que se han adquirido a través de la formación profesional de los investigadores. 

El objetivo a gran escala de proponer un plan de marketing para la empresa B&C proyectos de 

ingeniería de Bogotá, que aporte una investigación estructurada con diferentes fuentes de 

información que solventen modelos que ayuden a los directivos a mejorar la competitividad de su 

empresa, a través del incremento en las ventas, que se verá reflejado en la participación del 

mercado y así sea reconocida como una de las mejores empresas del país. 

La necesidad de elaboración de una propuesta de plan de marketing para la compañía B&C 

proyectos de ingeniería surge de la escases de ideas y programas de acción por parte la dicha 

compañía para afrontar el mercado, con base en esto se plantea una solución que se ajuste a las 

exigencias del mercado en estudio, que suplan necesidades económicas, sociales y a su vez 

empresariales. Las compañías de hoy, que no son de gran tamaño, muestran que sus estrategias de 

marketing se enfocan en el día a día, la solución a los problemas enfrentados en la cotidianidad sin 

previa planeación, ni aplicación de modelos o estrategias hacen que ellas presenten inconvenientes 

en la entrada al mercado y la captación de nuevos consumidores. El no tener un plan claramente 

establecido y previamente concertado genera que las compañías no compitan al mismo nivel que 

aquellas que si lo hacen y no se puedan posicionar en un nivel significativo en el mercado en que 

se desarrollan. 
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La propuesta de plan de marketing para la empresa B&C proyectos de ingeniería de Bogotá nos 

ayudará a diseñar una serie de estrategias, así como un plan que impulse la imagen de la compañía 

a un posicionamiento integral dentro del mercado, por medio del análisis y la recolección de 

información de la compañía, además el interés del propietario permitirá no solo realizar la 

investigación, sino generar un aporte tanto económico para ellos, como para alcanzar los resultados 

esperados por parte de la investigadora. 

1. Tema 

Marketing 

1.1 Línea de investigación 

Gestión, administración y organización 

1.2 Planteamiento del problema 

 

 Para el presente trabajo se ha tomado como objeto de investigación la empresa B&C Proyectos 

De Ingeniería. Empresa de origen familiar con diez años de funcionamiento, la cual tiene como 

objeto la prestación de servicios en asesoría y mantenimiento de equipos electromecánicos a nivel 

industrial. “B&C” muestra una actividad comercial deficiente por el bajo desarrollo e interés que 

se refleja en estrategias de marketing, la cual brindaría mayor confianza en los actuales y futuros 

clientes, esto se da, ya que no existe un conocimiento adecuado sobre el tema, y por ende limita 

las estrategias frente al marketing de sus servicios, dado que éste se ha generado de manera 

empírica por el empresario. 

B&C Proyectos De Ingeniería posee un portafolio de clientes limitado, aunque constante, según 

información obtenida de la entrevista realizada al propietario y gerente de la misma, en 

comparación a la capacidad de atención que podría brindar en el medio en que se desarrolla y la 

proyección de ésta a nivel nacional propuesta en su visión. Es por lo anterior que la empresa 

requiere de una propuesta de   plan de marketing, que esté enfocado en mejorar aspectos internos 

y externos de la misma, frente al posicionamiento, fidelización e incremento en ventas pudiendo 

mejorar así su actividad financiera.  
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Antón, y Gutiérrez (S.F, p. 11), argumentan que el marketing beneficia el desarrollo y 

mantenimiento efectivo de las empresas indiferentemente de su actividad económica. Kotler 

(1980), por tanto podría inferirse que una empresa en crecimiento cómo lo es B&C al no desarrollar 

un plan de marketing adecuado según sus procesos específicos  de mercado, no se dará a conocer 

en el medio y por ende no  generará  más clientes  y con el tiempo perder los ya establecidos   

poniéndola en riesgo de extinción.  

Todo lo anterior ha motivado la propuesta de elaborar  un  plan de marketing apoyado en el modelo 

planteado en  el texto  de José María Sainz de Vicuña Ancín “El plan de marketing en la práctica”,  

pues su minuciosa explicación en los diversos procesos de elaboración, de la propuesta en el plan 

de marketing,  facilita el conocimiento global de la misma,  así como  su posible  impacto en la 

empresa  y su mercado  objetivo,  aumentando  la expectativa sobre  la actividad comercial de sus 

servicios.  

 

1.3 Formulación del problema 

 

¿Proponer un plan de marketing para la empresa B&C Proyectos de Ingeniería, podría generar 

mejoras en la venta de sus servicios? 

 

2. Objetivos 

2.1 Fases de solución 
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Aspecto del medio 

ambiente del marketing 

 Económico 

 Situación competitiva 

 Posicionamiento en el 

mercado actual 

 Análisis del mercado 

 Demográfico 

 

Figura 1.Diagrama de flujo para las actividades 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

2.2 Objetivo general 

 

Proponer un plan de marketing para la empresa B&C proyectos de ingeniería Bogotá. 

 

2.3 Objetivos específicos 

 

 Realizar un diagnóstico a nivel macro y micro de la compañía para determinar la situación 

actual del mercado y de la compañía frente a este. 

 Determinar las estrategias de marketing que serán utilizadas para posicionar la empresa en 

el mercado, así como asignar los recursos y acciones necesarias para llevar a cabo. 

Inicio

Paso 1. Analisis de 
la situacion interna

Paso 2. Analisis de 
la situacion externa

Paso 3. Diagnostico 
de la situacion

Paso 4. Establecer 
estrategias de 

marketing

Paso 5. Formular el 
plan de accion

Fin

Variables del marketing 

 Descripción del 

servicio 

 Marca 

 Fijación de precios 

 Fuerza de ventas 
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 Proponer el plan de acción de marketing. 

 

3. Justificación 

 

3.1 Justificación teórica 

 

La realización de la investigación busca dar solución a las condiciones de mercado actuales de la 

empresa B&C Proyectos de Ingeniería, generadas por la ausencia de un plan de marketing a partir 

de la propuesta metodológica planteada en  el texto  “Plan De Marketing En la Practica”, de José 

María Sainz de Vicuña Ancín, donde busca, mediante la aplicación de la teoría y los conceptos 

básicos, encontrar explicaciones a situaciones tanto internas como externas, que afectan las ventas 

de sus servicios y por ende su posicionamiento en el mercado, crecimiento y participación del 

mismo.  

 

3.2 Justificación practica 

 

De acuerdo con los objetivos de estudio, el resultado de éstos permite proponer soluciones 

concretas a los problemas de mercadeo identificados en B&C Proyectos de Ingeniería, los cuales 

sugieren   una reestructuración interna que conlleve a mejoras en el área de ventas a partir de la 

implementación de un plan de marketing en el esquema administrativo propio de la compañía. 

 

3.3 Justificación metodológica 

 

Para el desarrollo de la presente investigación, se hizo el uso de instrumentos de investigación tales 

como entrevistas, encuestas y fuentes secundarias con el fin de generar una propuesta adecuada a 

la situación presentada por B&C proyectos de ingeniería, a través del análisis de las variables de 

marketing y de los aspectos propios del entorno donde desarrolla su actividad económica.   La 

investigación requerirá también el uso de herramientas administrativas como la matriz FODA 

(fortalezas, oportunidades, debilidades y Amenazas) cinco fuerzas de Porter, Matriz del perfil 
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competitivo (MPC), matriz de evaluación del factor interno (MEFI) y matriz de evaluación de 

factor externo (MEFE), las cuales permitirán generar una propuesta de marketing asertiva para la 

compañía.  

 

3.4 Limitaciones en el desarrollo de la investigación 

 

Durante el desarrollo del proceso investigativo se generaron las siguientes limitantes:  

 EL tiempo y disposición del personal encargado de la información requerida para el 

desarrollo de la investigación.  

 Acceso limitado a informes sobre la situación empresarial de los principales 

competidores. 

 

4. Marco teórico 

4.1 Estructura marco teórico 

 

Teniendo en cuenta que la información consignada en el marco teórico será la base primordial para 

darle solución al problema planteado a éste lo conforman en primer lugar  un marco referencial 

donde se plasman las teorías desarrolladas previamente por diferentes autores y se abordan 

diversos enfoques acerca de los elementos empleados en el desarrollo de la investigación;  el marco 

empresarial presenta los aspectos generales  y la descripción de la empresa; el marco 

administrativo plantea las fases que se llevarán a cabo para estudiar y dar solución  al problema 

planteado; el marco legal muestra la información referente a la constitución de la empresa; el 

marco conceptual plantea conceptos que permitirán comprender con mayor claridad el sentido de 

la presente investigación. Por último, se encuentra el marco espacial, el cual localiza 

geográficamente la empresa. 
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4.2 Marco referencial 

4.2.1 El marketing 

 

Según (Kotler & Armstrong, 2003) El marketing “Es un proceso social y administrativo por el que 

los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio 

de productos y de valor con otros.”  

Según la (American Marketing Association , 2015) “El marketing es la actividad, conjunto de 

instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, y el intercambio de ofertas que tienen 

valor para los clientes, socios y la sociedad en general.” 

 

Según Ardura (2011).  

El Marketing está presente en la mayor parte de nuestras actividades cotidianas. Las 

empresas, los médicos, los abogados, los comercios etc. Compran y venden bienes y 

servicios. Como consumidores, estamos expuestos a miles de estímulos externos 

procedentes de la publicidad y de los comentarios de los vendedores, que nos aportan 

información sobre una gran variedad de productos y marcas. 

 

Según lo planteado por los tres autores, el marketing está presente en cualquier ámbito de la 

cotidianidad, y donde los miembros de la sociedad, denominados consumidores obtienen lo que 

necesitan y desean por medio de la compra y venta de productos o servicios; este intercambio es 

posible por los estímulos generados a partir de la publicidad que las empresas utilizan para ofrecer 

en el mercado sus productos o servicios. 

 

 4.2.2 El plan de marketing 

 

Una de las herramientas principales en el buen funcionamiento de la gestión empresarial es el plan 

de marketing, donde se recoge todo un trabajo de investigación y resultados, realizando un análisis 

del mercado donde el compromiso y coordinación de las personas, recursos financieros y 
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materiales son fundamentales para llevar a cabo este plan, donde el objetivo principal es la 

satisfacción del consumidor. Este instrumento de gestión permite alcanzar de manera óptima los 

objetivos empresariales minimizando el riesgo estando siempre preparado a las variaciones en el 

mercado.  

Como lo plantean  

(Cohen, 2011) 

El plan de marketing proporciona una visión clara del objetivo final y de lo que se quiere 

conseguir en el camino hacia este, a la vez, informa con detalle de las importantísimas 

etapas que se han de cubrir para llegar de donde se está hasta donde se quiere ir. Tiene la 

ventaja añadida de que la recopilación y la elaboración del plan de marketing permiten 

calcular cuánto se va a tardar en cubrir cada etapa y los recursos en dinero, tiempo y 

esfuerzo necesarios para hacerlo. Sin plan de marketing, ni siquiera sabe uno si ha 

alcanzado sus objetivos (p. 11) 

 (Kotler & Keller, 2006)  

El plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado e 

indica cómo es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing. Incluye directrices 

tácticas para los programas de marketing y asignaciones financieras para el periodo que cubre. 

 

(Ferrell, 2012)  

“Un plan de marketing es un documento escrito que proporciona la guía o descripción de las 

actividades de marketing de la organización, como la implementación, evaluación y control de 

esas actividades. Este plan sirve para varios propósitos.” (32). 

 

 (Sainz, 2012), el plan de marketing es  

Un documento escrito en el que, de una forma sistemática y estructurada, y previos los 

correspondientes análisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de 
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tiempo determinado, así como detallan los programas y medios de acción que son precisos 

para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto. (79). 

 

Según (McCarthy & Perreault, 1996)  

El plan de marketing, es la formulación escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los 

detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en práctica. Deberá contener una 

descripción pormenorizada de lo siguiente: 1) qué combinación de mercadotecnia se 

ofrecerá, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuánto tiempo; 2) que recursos de 

la compañía (que se reflejan en forma de costes) serán necesarios, y con qué periodicidad 

y 3) cuáles son los resultados que se esperan. (56). 

 

Según lo planteado por los autores anteriormente mencionados, el plan de marketing es un 

documento estructurado y sistemático en el cual previos análisis y estudios sobre una empresa, se 

elaboran objetivos de marketing, estrategias y tácticas las cuales deberán estar alineadas a lo 

esperado por las empresas. El plan de marketing brinda la información suficiente para saber cómo 

se encuentran las empresas en su entorno y de esta manera establecer a donde se desea llegar y 

como. 

 

Etapas del plan de marketing 

 

El plan de marketing se distingue de dos partes, el marketing estratégico y el marketing operativos, 

el primero se refiere a la elaboración y desarrollo de acciones estratégicas a largo plazo, enfocados 

al logro de los objetivos estratégicos propuestos mientras el marketing operativo es el encargado 

de definir y desarrollar las acciones necesarias para alcanzar los objetivos estratégicos 

determinados. 

 El plan de marketing se encuentra estructurado de la siguiente manera: 

 Análisis de la situación (interna/ externa) 
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 Diagnostico e la situación 

 Establecimiento de los objetivos 

 Definición de las estrategias 

 Plan de acción 

Es necesario tener en cuenta, que cada etapa es consecutiva a la anterior, y para que el plan de 

marketing sea aplicable y funcione, es necesario se siga el paso a paso y no saltar de una etapa a 

otra sin antes terminarla, pudiendo generar información errónea y esto ocasionar resultados 

negativos en la empresa. 

 

Propósito y significado de plan de marketing 

 

Es importante entender la intención de un plan de marketing, para de esta manera comprender su 

importancia. Un plan adecuado será capaz de satisfacer los siguientes propósitos: 

1. Explica las situaciones presentes y futuras de la organización. Esto incluye los análisis 

de situación y FODA y el desempeño anterior de la empresa.  

2. Especifica los resultados esperados (metas y objetivos) para que la organización pueda 

anticipar su situación al final del periodo de planeación.  

3. Describe las acciones específicas que se realizarán para que la responsabilidad de cada 

acción se pueda asignar e implementar.  

4. Identifica los recursos que se necesitarán para realizar las acciones planeadas. 

5. Permite monitorear cada acción y sus resultados para poder implementar los controles. 

La retroalimentación del monitoreo y del control proporciona información para empezar 

de nuevo el ciclo de planeación en el siguiente marco temporal. (Ferrell, 2012). 
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  4.2.2.1 El marketing en el contexto mundial 

 

En la actualidad tecnológica que rige todo el contexto comercial, lo mercadólogos buscan 

aprovechar las herramientas ofrecidas por las nuevas tecnologías y de este modo llegar a cada uno 

de sus clientes y el mundo que a éstos rodea, generando así mayores oportunidades de salida en el 

producto o servicio ofertado, un valor agregado de manera implícita en la ejecución de la   venta 

que crea fidelización del cliente hacia la empresa, sólo por la satisfacción de un buen servicio. Lo 

a anterior permite establecer una diferencia importante  entre  la antigua forma de hacer  marketing 

con las tendencias actuales, pues muestra el comportamiento  del antiguo marketing y el marketing 

inteligente, donde el primero se da a través de la rutina de comprar y vender, dejando de lado la 

satisfacción del cliente; por otro lado el marketing inteligente, hace referencia a la importancia del 

conocimiento del cliente, de generar en él  necesidades que se estará en condiciones de  suplir 

satisfactoriamente, creando un lazo más allá del consumo, el servicio. (Kotler & Armstrong, 2013) 

 

Tabla 1. Conexiones de marketing en transición. 

 

Fuente: Fundamentos de Marketing. Kotler, P, & Armstrong, G.  
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4.2.2.2 El marketing en Colombia 

 

El marketing en Colombia es un tema difícil de abordar, pues no se ha comprendido la verdadera 

esencia de éste, no son contempladas las condiciones específicas que determinan el consumo en 

nuestra sociedad, lo que ha llevado  que se cometan errores por parte de las empresas; Lindon, 

(1985); Zeithaml & Zeithaml, (1984) (Como se citó en Páramo, 2015) “Aún no se ha aceptado el 

innegable carácter contextual que el marketing tiene y que ha hecho que sus planes,  ejecuciones 

estratégicas y operativas dependan de las condiciones socioeconómicas y culturales del entorno en 

el que desarrolla su accionar”  

Éste planteamiento es totalmente aplicable  en el contexto de mercadeo Colombiano, pues  las 

empresas en su afán de aplicar  nuevas herramientas y estar a la vanguardia con servicios y 

productos globales, dejan de lado las verdaderas necesidades, propias de la realidad colombiana a 

nivel social, cultural, económico, académico, geográfico entre otros, pues Colombia se caracteriza 

por ser un país pluricultural en todos los contextos; El tener  en cuenta dichas especificidades dará 

claridad y efectividad  en el momento de proponer y ejecutar una estrategia de mercado que 

impacte de forma asertiva el nicho al cual va dirigida la propuesta. 

 

  4.2.2.3 Relevancia del plan de marketing para las PYME (Pequeñas y medianas empresas) 

 

En Colombia las pymes ocupan el 93% del mercado y en promedio su duración no supera los 12 

años, por lo cual es primordial implementar estrategias de marketing, según (Sainz, 2012), lo que 

se propone para las PYME es que todos los directivos asuman la  responsabilidad, como mínimo 

a nivel de cada área dentro de la compañía y participen activamente en la elaboración de los planes 

a mediano y largo plazo de ésta, y que sea asignado un tiempo concreto para la planificación, y  

así evitar emplear todo el tiempo en “ir apagando incendios”. 
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4.2.3 Evolución del marketing 

 

El marketing en la actualidad va dirigido al cliente y a los comportamientos que éste tiene frente a 

producto y servicio.  En principio “El marketing no es una batalla de productos, si no de 

percepciones” (Sainz, 2012), Donde se evidencia que va dirigido a la necesidad que tiene el cliente 

y  el cómo satisfacer dicha necesidad. Por tanto, tener conocimiento sobre los gustos de los clientes 

era de gran importancia para generar en ellos un cambio de visión frente al producto o servicio a 

ofrecer.  

Los diferentes conceptos de los autores, han permitido la evolución efectiva del proceso de 

marketing generando una caracterización segmentada, propia de un estudio específico lo cual 

permite más y mejores propuestas según el mercado a llegar, entre ellos se pueden identificar 

corporativos, sectorial, directo global, estratégico entre otros que han nacido bajo el objeto de 

cumplir con las metas de mercado fijadas por una empresa.  

 

4.2.3.1 El marketing antes de la era digital 

 

El marketing antes de la era digital, era un marketing que lo imponía la empresa, donde la 

información la brindaba la organización y el cliente la recibía de acuerdo como las empresas la 

trasmitían. Los clientes no tenían acceso a información detallada del producto, lo cual hacia que 

al momento de la compra los usuarios presentaran inconformidades. 

Los clientes estaban influenciados por las organizaciones, ya que no tenían acceso a todas las 

posibilidades ofertadas para un producto específico, que fuese necesario dentro de su cotidianidad, 

limitando la información sobre la oferta dada por la competencia, y tener así la posibilidad de 

discernir sobre que producto ofrecía mejores características que se ajustaran a las condiciones y 

necesidades del momento. Hoy en día el marketing digital ha permitido que el cliente se convierta 

en un influenciador de gran peso, pues al tener a la mano todo tipo de herramientas que lo acercan 

a la caracterización, y adquisición de un producto a nivel global genera en las empresas la 

necesidad de  desarrollar estrategias que atraigan la atención  positiva del cliente yendo más allá 

de lo que el cliente cree necesitar. 
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4.2.3.2 El marketing en la era digital 

 

 (Morales, 2014)  

“La evolución y la consolidación de los entornos digitales ha demostrado que el potencial de la 

trasformación digital es mucho mayor, y especialmente de carácter estratégico. Las empresas que 

triunfan emplean las nuevas tecnologías para trasformar los propios modelos de negocio y de sus 

sectores, y aprovechan las oportunidades para generar mejoras experiencias fidelizadoras con sus 

clientes.”  

 Los clientes de hoy en día han hecho que las empresas estén en constante innovación, ya que éstos 

en la era actual buscan adquirir algún bien o servicio sin que se enfrenten a limitantes como lugar 

o tiempo; lo que ha llevado a las empresas a implementar nuevas estrategias apoyadas en las 

tecnologías actuales. 

 El internet marcó el inicio de una nueva era en el campo tecnológico, y por ende en todos los 

procesos empresariales entre ellos el marketing, la compra y venta de productos por este medio ha 

hecho que muchas empresas sean reconocidas, y su ventaja competitiva sea alta. Las redes sociales 

son herramientas que permiten que una marca sea reconocida a nivel mundial, la promoción por 

estos medios es eficiente ya que va de manera directa al cliente objetivo, lo cual ha hecho que el 

consumidor esté más cerca de lo que va adquirir.  



15 
 

Tabla 2. Alcance del marketing digital. 

 

Fuente: El plan de marketing en la pyme. Sainz, J.  2016 

 

4.2.4 Marketing de servicios 

 

 Los autores no han unificado de forma universal este concepto, por lo reciente del mismo, sin 

embargo, se tendrá en cuenta la dada por (Rivera Camino & de Garcillán López-Rua, 2014) 

 El marketing de servicios trata de la disciplina dedicada al análisis de los comportamientos 

de los mercados y de los consumidores en el ámbito del sector servicios, teniendo en cuenta 

el especial carácter que reviste este (intangibilidad, inseparabilidad, caducidad y 

heterogeneidad) (p. 207) 

En los últimos años las tendencias han venido cambiando para estar al corriente de la economía 

mundial; el marketing de servicios ha tomado fuerza y hoy en día es de los principales sectores 

que aportan al PIB (producto interno bruto) de los países.  

Características de los servicios 

Los servicios presentan cuatro características diferentes como se presenta a continuación: 
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Tabla 3. Características de los servicios y sus implicaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: ( Marketing de los servicios. Grande, I) 

 

4.3 Marco empresarial 

 

Para la solución del proyecto Propuesta de un plan de marketing para la empresa B&C proyectos 

de ingeniería, se considera necesario la elaboración del marco empresarial donde se 

contextualizará sobre la caracterización de la misma: 

 

4.3.1 Descripción de la empresa 

 

La empresa según García y Casanueva (2001) se define como "entidad que, mediante la 

organización de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o 
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servicios a cambio de un precio que le permite la reposición de los recursos empleados y la 

consecución de unos objetivos determinados". 

La empresa B&C Proyectos de Ingeniería es una micro empresa Ubicada en la localidad de 

Kennedy, en la ciudad de Bogotá, Colombia. La empresa se encuentra legalmente registrada, como 

persona natural bajo régimen simplificado; desarrolla sus actividades en el sector servicios. Su 

representante legal y fundador es el señor José Ignacio Bernal, quien desde la creación de la 

empresa ha estado a cargo de su administracion. cuenta con un capital humano de 6 personas. 

B&C Proyectos de Ingeniería es una empresa dedicada a B & C ofrecer soluciones técnicas para la 

industria, mejorando la productividad y estado de sus equipos e infraestructura civil de un modo 

técnico cumpliendo con las normas de calidad y seguridad industrial para su satisfacción. 

 

4.3.2 Aspectos generales 

4.3.2.1 Misión  

 

Contribuir al desarrollo económico tecnológico y social de nuestro país; prestando servicios de 

ingeniería mecánica y eléctrica de alta calidad y eficiencia al alcance de las pequeñas, medianas o 

grandes empresas, utilizando recursos humanos y tecnológicos colombianos en lo posible, 

conservando siempre los principios Éticos y Morales. 

 

4.3.2.2 Visión 

 

En el 2020 “B&C” será reconocida en la prestación de servicios y asesorías en el ámbito del 

Mantenimiento electromecánico a nivel industrial e incursionará en nuevos mercados brindando 

cobertura local y nacional por su confiabilidad y calidad en sus servicios prestados. 
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4.3.2.3 Actividad Económica 

 

B & C tiene como actividad económica la prestación de servicios de mantenimiento, venta y 

comercialización de repuestos Maquinaria dando soluciones a los diferentes problemas que se 

puedan presentar en el ámbito industrial donde se mejora su productividad e infraestructura si es 

necesario; a si concluyendo la satisfacción del cliente. 

 

4.3.2.4 Reseña histórica 

 

El fundador José Bernal quien por varios años estuvo vinculado a diversas empresas de carácter 

industrial, decidió constituir una empresa con el fin de generar empleo y establecer una 

independencia laboral, para sí mismo. Es así como el 28 de junio del 2005 se constituye legalmente 

ante cámara y comercio B&C Proyectos De Ingeniería. 

En sus inicios, la compañía se estableció como una sociedad entre los ingenieros electromecánicos 

Luis Blanco y José Bernal; en el año 2009 se divide la sociedad, razón por lo cual el Ing. Blanco 

decide vender su parte de la empresa a su compañero al Ing. Bernal, manteniendo éste así la 

estructura legal de empresa y por ende su nombre.  

Desde el comienzo de actividades, B&C proyectos de ingeniería se especializo en ofrecer servicios 

de Ingeniería Electromecánica Especializada en Mantenimiento Industrial Sistemas Hidráulicos, 

Neumáticos, Electrónicos, Térmicos Montajes, Suministro de materiales y Asesorías de Proceso. 

Desde el año 2009, frente a las exigencias y cambios que vino presentado la empresa, su propietario 

y gerente decide ampliar su formación académica, con el objetivo de estar a la vanguardia de las 

necesidades del mercado, y de esta manera ampliar el portafolio de servicios de la empresa. 

 Además de este cambio se procede a ampliar el número de trabajadores para las funciones de 

secretariado y técnicos mecánicos. 
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Para el año 2010 se adquirieron las oficinas, donde actualmente funciona B&C proyectos de 

ingeniería, y desde entonces se ha incursionado en el ámbito nacional la empresa cuenta con un 

reconocimiento.1 

 

4.3.2.5 Organigrama empresarial 

 

A continuación, se presenta el organigrama de la empresa B&C proyectos de ingeniería. 

Grafica 1. Organigrama empresa B&C Proyectos de Ingeniería 

 
 

Fuente: Información suministrada por parte de la empresa B&C Proyectos de Ingeniería. 

 

                                                           
1 La información de la empresa fue suministrada por el Sr. José Bernal en entrevista con Diana Bernal el día 8 de 
noviembre de 2015. 
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4.4 Marco administrativo 

 

Para la elaboración de la propuesta de plan de marketing para la empresa B&C proyectos de 

ingeniería se toma como referencia el texto, El plan de marketing en la práctica (Sainz, 2012). 

 

4.4.2 Análisis de la situación 

 

Para (Sainz, 2012)  

La primera etapa del plan de marketing consiste en realizar un estudio riguroso de la 

situación interna y externa de la empresa, donde se pretende recolectar información 

suficiente para realizar el diagnostico, el cual permita tener  una visión amplia e la situación 

actual de la empresa, si es favorable o no; el análisis de la situación interna es realizado 

para obtener información acerca d la realidad de la empresa en lo referente a sus áreas,; el 

análisis externo es realizado en base  a las variables que no podemos controlar y son 

determinadas por el entorno. (p.84, p.91) 

 

4.4.3 Diagnóstico de la situación 

 

Para (Sainz, 2012) 

En esta etapa se establece un inventario de las oportunidades y amenazas (deducidas del 

análisis externo de la siguiente forma: si el factor al que nos referimos es favorable a la 

empresa para la consecución de sus objetivos este será una oportunidad, en caso contrario 

será una amenaza), así como los puntos fuerte y débiles (extraídos del análisis de la 

situación interna con el siguiente criterio: si el punto en cuestión es favorable a la empresa 

para la consecución de su objetivos será un punto fuerte, en caso contrario sería un punto 

débil). (p. 91). 
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4.4.4 Objetivos de marketing 

 

Para (Sainz, 2012) 

Los objetivos de marketing deben estar supeditados a los objetivos corporativos, pueden 

ser de naturaleza cualitativa o cuantitativa, sin embargo, los objetivos cuantitativos son de 

mayor utilidad gracias a su sencillez para hacerles seguimiento y evolución de los mismos; 

los objetivos deben ser proyectado en una medida de corto o largo plazo, esto dependerá a 

donde se espera llegar y en qué medida de tiempo. (p. 92) 

 

4.4.5 Estrategias de marketing 

 

Para (Sainz, 2012) “Las estrategias de marketing definen las guías para colocarse ventajosamente 

frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo que se consiguen 

los objetivos de marketing fijados.” Para llevar a cabo lo anterior, se deben aplicar varias 

estrategias entre ellas están  la estrategia de cartera, que busca establecer el mercado al cual se 

dirige la empresa y con cuales productos; las estrategias de segmentación, con la cuales se busca 

concentrar esfuerzos en el segmento de mercado apropiado; las estrategias de posicionamiento, 

con las cuales se busca hacer uso de las ventajas competitivas que posee la empresa frente a los 

competidores, para lograr un posicionamiento en el segmento al cual se dirige; las estrategias de 

producto, por medio delas cuales se busca ampliar el portafolio de productos o servicios ofertados 

por la empresa, teniendo en cuenta elemento de marca, empaque, calidad, materiales, entre otros. 

Las estrategias que sean aplicadas, dependerán en gran medida a los objetivos de marketing 

propuestos, se debe revisar muy bien qué estrategia aplicar para obtener los resultados esperados. 

 

4.4.6 Programas de acción 
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Para (Sainz, 2012) los planes de acción son la “etapa en la que se deciden las acciones de marketing 

que concretan la estrategia de marketing en su nivel más concreto”; se deben elaborar diferentes 

planes de acción, enfocados a varios ámbitos, deben especificar cada una de las acciones se 

realizaran, las personas encargadas de ello, así como un indicador para realizar seguimiento. (p. 

110) 

 

4.6 Marco legal 

 

Es importante identificar los aspectos legales más relevantes de la empresa B&C proyectos de 

ingeniería, para saber qué aspectos legales nos competen y cuales se deben realizar para continuar 

con la operación y estar calificados. A continuación, se enuncian los principales aspectos legales 

pertinentes.  

 

La empresa B&C proyectos de ingeniería se rige actualmente bajo todos los requisitos de ley para 

su funcionamiento: 

 

 Registro Cámara y Comercio: Bogotá 

 Matrícula Mercantil: 01497152 

 Actividad económica: 4959 Comercio al por mayor de otros tipos de maquinaria y equipos 

N.C.P; 3312 Mantenimiento y reparación especializado de maquinaria y equipo. 

 

4.7 Marco conceptual 

 

 Plan de marketing: El plan de marketing es la herramienta básica de gestión que debe 

utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en 

marcha quedarán fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el área del 

marketing, para alcanzar los objetivos marcados. (Muñiz, 2016). 
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 Marketing: Es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, 

entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, socios, y la sociedad 

en general. (American Marketing Association , 2015). 

 

 Competitividad: se entiende como la relación entre varias entidades, países, etc. para 

ofrecer el mejor servicio y obtener los mayores resultados de forma equiparable con 

respecto al resto del mundo. (Gerencie, 2016). 

 

 Mercado objetivo: Designa la totalidad de un espacio preferente donde confluyen la oferta 

y la demanda para el intercambio de bienes y servicios. Comprende entre sus elementos 

más importantes el alcance geográfico, los canales de distribución, las categorías de 

productos comerciados, el repertorio de competidores directos e indirectos, los términos de 

intercambio, y a los representantes de la demanda entre los que se encuentran 

influenciadores, prospectos compradores y también el grupo meta. (wikipedia, 2016). 

 

 Oferta: hace referencia a la cantidad de bienes, productos o servicios que se ofrecen en un 

mercado bajo unas determinadas condiciones. El precio es una de las condiciones 

fundamentales que determina el nivel de oferta de un determinado bien en un mercado. 

(Subgerencia Cultural del Banco de la República., 2016). 

 

 Demanda: se refiere uno a la cantidad de bienes o servicios que se solicitan o se desean en 

un determinado mercado de una economía a un precio específico. (Subgerencia Cultural 

del Banco de la República., 2016). 

 

 Posicionamiento: En marketing, es una estrategia comercial que pretende conseguir que un 

producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la competencia, en la mente del consumidor. 

Se entiende el concepto de «producto» de forma amplia: puede tratarse de un elemento 

físico, intangible, empresa, lugar, partido político, creencia religiosa, persona, etc. 

(wikipedia, 2016). 
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 Servicio al cliente: Servicio al cliente es la gestión que realiza cada persona que trabaja en 

una empresa así sea macro o micro y que tiene la oportunidad de estar en contacto con los 

clientes y buscar en ellos su total satisfacción. (wikipedia, 2016). 

 

 Fidelización: La fidelización de clientes consiste en lograr que un cliente (un consumidor 

que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta en un cliente fiel a nuestro 

producto, servicio o marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente. 

(Negocios, 2016). 

 

 Estrategia de marketing: es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios espera 

lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La selección del mercado meta al que desea 

llegar, 2) la definición del posicionamiento que intentará conseguir en la mente de los 

clientes meta, 3) la elección de la combinación o mezcla de marketing (producto, plaza, 

precio y promoción) con el que pretenderá satisfacer las necesidades o deseos del mercado 

meta y 4) la determinación de los niveles de gastos en marketing. (Thompson, 2016). 

 

4.8 Marco espacial 

 

En este apartado se delimita el área geográfica en el que se desarrollarán las                           

actividades establecidas y de acuerdo a los lineamientos. La empresa objeto de investigación B&C 

proyectos de ingeniería de Bogotá, perteneciente al sector servicios, quién se dedica a la prestación 

de servicios de mantenimiento y asesorías en el ámbito electromecánico.   

 

4.8.1 Macro localización  

 

La empresa B&C proyectos de ingeniería tiene ubicada su oficina en la ciudad e Bogotá D.C, 

Colombia. 
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Ilustración 1. Mapa de Bogotá. 

 

Fuente: http://bogota.gov.co/temasdeciudad/emergencias 

 

3.8.2 Micro localización 

 

La empresa se encuentra localizada en la localidad de Kennedy, en el barrio el vergel occidental, 

exactamente en la Carrera 80C N° 13A-32 Torre 14 Oficina 204. 

 

Ilustración 2.Ubicación geográfica B&C Proyectos de ingeniería. 

 

Fuente: https://www.google.es/maps/ 

http://bogota.gov.co/temasdeciudad/emergencias
https://www.google.es/maps/
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4.8.3 Beneficiarios del proyecto     

 

Con la elaboración del proyecto investigativo en primera lugar se beneficiará la empresa B&C 

proyectos de ingeniería, pues los resultados obtenidos de esta investigación serán de gran provecho 

si son utilizados como un instrumento para tomar decisiones futuras que permitan posicionar con 

mayor fuerza la organización así como su crecimiento en el mercado, y en segunda lugar será de 

gran utilidad para la desarrolladora del trabajo, en cuento al desarrollo y crecimiento de las 

habilidades requeridas en su campo profesional. 

 

5 Diseño metodológico 

5.1 Tipo de investigación: Descriptivo 

 

Según (Mendez, 2006) “El estudio descriptivo delimita los hechos que conforman el problema de 

investigación, estudio descriptivo identifica características el universo de la investigación, señala 

las formas de conducta y actitudes de la población que se investigara, se establecen 

comportamientos concretos y descubre y comprueba la asociación entre variables de 

investigación.” (137). 

Los estudios descriptivos acuden a técnicas específicas en la recolección de información, como la 

observación, las entrevistas y los cuestionarios.  

Tiene relación con el proyecto “Propuesta de un plan de marketing para la empresa B&C proyectos 

de ingeniería de Bogotá” en los siguientes aspectos: 

La recolección de información se dará por medio de fuentes primarias y secundarias, la primera 

por medio de entrevistas, que se realizaran al dueño de la compañía para generar un diagnóstico y 

resaltar los aspectos más significativos para la investigación. Este análisis permitirá establecer las 

causas y el enfoque principal de la investigación para establecer los planes de acción para mejorar 

la organización. Respecto a la recolección de información por medio de fuentes secundarias, se 

realizará por medio de la revisión de documentos, para obtener información del mercado y de la 

compañía, la cual es necesaria para la toma de decisiones y planes de acción a elaborar. 
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5.2 Población 

 

Según (Hernandez, 2007)  

la población o universo es un conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas 

especificaciones, las poblaciones deben situarse claramente en torno a sus características 

de contenido, de lugar y en el tiempo, es el conjunto de todos los casos que concuerdan con 

una serie de especificaciones. 

La correlación con el anteproyecto se resume a la población de clientes potenciales que se deben 

captar en cuanto a la delimitación de población del mercado en el que se plantea la investigación, 

atendiendo las características básicas del mercado que son la prestación de servicios y asesorías 

en el ámbito del mantenimiento electromecánico a nivel industrial. 

 

4.2.1 Muestra 

 

Según (Bernal, 2010) “Es la parte de la población que se selecciona, de la cual realmente se obtiene 

la información para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuarán la medición y la 

observación de las variables objeto de estudio.” 

La muestra es una representación de un estudio detallado y bien estructurado que permitirá al 

investigador desarrollar estrategias para suplir las características auténticas de dicha población, 

adecuando muestras probabilísticas que son las que nos muestra que todos los elementos de la 

población estudiada tienen la misma posibilidad de ser escogidos. 

Basándonos en la anterior información, en la investigación se realizará un muestreo 

no probabilístico por conveniencia, en donde el investigador determina el tamaño de la muestra de 

acuerdo con las empresas, considera conveniente que la muestra sea de mínimo 10 empresas. 

 

Entonces para la investigación se tiene: n=10 
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5.3 Método de la investigación 

5.3.1 Método deductivo  

 

Según Méndez (2007) el método deductivo “es ante todo una forma de raciocinio o argumentación. 

Por tal razón conlleva un análisis ordenado, coherente y lógico del problema de investigación, 

tomando como referencia, premisas verdaderas. Tiene como objetivo llegar a identificar 

explicaciones particulares contenidas explícitamente en la situación general. A partir de verdades 

generales, concluimos verdades particulares” (p. 240-241). 

La deducción permite al investigador inferir algo observado a partir de una ley general que 

encuadran el problema de investigación concluir proposiciones y a su vez indicios que expliquen 

fenómenos similares al problema estudiado. La base teórica de este método se relaciona con los 

resultados obtenidos sobre los cuales se basan observaciones y explicaciones posteriores de la 

realidad con características similares a la investigada. 

En el actual proyecto de investigación la utilización de este método está respaldado en que, 

partiendo de las falencias de la empresa comprobadas por el análisis situacional interno, se 

establecerán las causas reales del porque la organización no tiene un abanico amplio de clientes.  

 

5.3.2 Método de observación 

 

según (Mendez, 2006), La observación como procedimiento de investigación puede entenderse 

como “el proceso mediante el cual se percibe deliberadamente ciertos rasgos existentes en la 

realidad por medio de un esquema conceptual previo y con base en ciertos propósitos definidos 

generalmente por una conjetura que se quiere investigar” (p. 238). 
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5.4 Instrumento de la investigación 

5.4.1 Fuentes primarias  

 

Según (Mendez, 2006),  las fuentes primarias son una “Información oral o escrita que es recopilada 

directamente por el Investigador a través de relatos o escritos transmitidos 

por los participantes en un suceso o acontecimiento (p.152).    

Para el caso de estudio se consideró aplicar los siguientes instrumentos de investigación:  

 

5.4.1.1 Entrevista estructurada 

 

Según Ibáñez (2004) la entrevista es una técnica que ayuda a satisfacer los requerimientos de 

satisfacción personal. Se utiliza con el propósito de desarrollar un intercambio significativo de 

ideas dirigida a una mutua ilustración. Se debe diseñar mediante un cuestionario con una serie de 

preguntas sobre un teme determinado. Las preguntas que se realizan dependen del tema que se 

quiere estudiar y de los aspectos a formular. Será utilizada en esta investigación para conocer de 

la fuente directa la situación actual de la organización y el entorno en el cual se desarrolla la 

empresa B&C proyectos de ingeniería, será aplicada esta técnica de recolección de información a 

su representante legal. 
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Tabla 4. Entrevista dirigida al representante legal y gerente de la empresa B&C proyectos de 

ingeniería. 

Fuente: elaboración propia 
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5.4.1.2 Encuesta 

 

Según (Mendez, 2006), la encuesta como fuente primaria de investigación es, “la recolección de 

información que se hace a través de formularios, los cuales tienen aplicación a aquellos problemas 

que se pueden investigar por métodos de observación, análisis de fuentes documentales y demás 

sistemas de conocimiento. 

Para el tipo de investigación que se llevará a cabo, se requiere realizar encuestas de tipo personal, 

la encuesta diseñada se usa como instrumento de investigación, donde se identifican y analizan los 

diferentes elementos que favorecen a establecer el   objetivo de estudio.      
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Tabla 5. Encuesta dirigida a empresas / clientes 
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Fuente: elaboración propia 
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5.5. Fuentes secundarias 

 

Tabla 6. Fuentes secundarias de información. 

BIBLIOTECAS 

 

 Biblioteca universidad de la Salle, sede Candelaria 

 Biblioteca Luis Ángel Arango 

 Biblioteca Virgilio Barco 

 

Instituciones, Empresas, Organizaciones 

 

 Empresa B&C proyectos de ingeniería, Bogotá. 

 

Bases de datos 

 

 Proquest 

 www.dane.gov.co 

 Dialnet 

 

Fuente: elaboración propia 

 

6. Propuesta de plan de marketing para B&C proyectos de ingeniería, Bogotá 

6.1 Análisis y diagnóstico de la situación de B&C proyectos de ingeniería, Bogotá.                       

 

6.1.1 Análisis de la situación interna  

La empresa B&C proyectos de ingeniería es una organización de carácter familiar, dedicada a la 

prestación de servicios y asesorías electromecánicas en diferentes sectores de la economía 

colombiana. La compañía se ha propuesto el mejorar sus niveles de ventas respecto a años 

http://www.dane.gov.co/
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anteriores, de acuerdo con lo anterior, y haciendo una revisión de las cifras correspondientes a las 

ventas anuales realizadas desde el año 2013 hasta el 2015, la empresa no presentó un crecimiento 

significativo, y  por lo contrario las ventas anuales disminuyeron en un  14%, porcentaje que coloca 

en una posición financieramente incómoda, obligando a la empresa el análisis de la situación e 

implementación de estrategias de mejora para dar aumento en las ventas del siguiente periodo. 

Tabla 7. Ventas de la empresa B&C proyectos de ingeniería 

Año Monto en ventas Variación porcentual de 

crecimiento 

2012 $   52,275,496  

2013 $   53,566,149 2% 

2014 $ 56,107,184 5% 

2015 $ 38,256,844 -14% 

Fuente: Elaboración propia, datos obtenidos de documentos de la empresa B&C proyectos de 

ingeniería. 

Continuando con el análisis interno de B&C proyectos de ingeniería, se tuvieron en cuenta la 

misión y visión, para tener un horizonte claro al cual pretende la empresa dirigirse y para así poder 

definir estrategias que contribuyan al cumplimiento de la visión y el reconocimiento en el mercado. 

Dicha empresa se planteó como misión “Contribuir al desarrollo económico tecnológico y social 

de nuestro país; prestando servicios de ingeniería mecánica y eléctrica de alta calidad y eficiencia 

al alcance de las pequeñas, medianas o grandes empresas, utilizando recursos humanos y 

tecnológicos colombianos en lo posible, conservando siempre los principios Éticos y Morales.”  

Por otro lado, B&C proyectos de ingeniería, dentro de su visión proyecta “En el 2020 “B&C” será 

reconocida en la prestación de servicios y asesorías en el ámbito del Mantenimiento 

electromecánico a nivel industrial e incursionará en nuevos mercados brindando cobertura local y 

nacional por su confiabilidad y calidad en sus servicios prestados.” Para saber cuál es la proyección 

para el actual año, así como para los años venideros, se realizó una entrevista a el señor José 

Ignacio Bernal, propietario y gerente de B&C proyectos de ingeniería, Bogotá, gracias a la 

información suministrada se obtuvieron cifras proyectadas de los ingresos esperados en millones 
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de pesos mensuales para en actual año 2016 al año 2020, dichas cifras pueden verse en la gráfica 

2.  

Respecto a la prestación del servicio y asesoría mecánica, eléctrica y demás, los clientes no 

presentan queja frente al servicio, el personal se encuentra capacitado y con el conocimiento 

necesario para llevar a cabo las labores pertinentes, además la empresa busca que su talento 

humano este en continua mejora por lo cual se interesa en la capacitación de sus miembros, así 

como su satisfacción laboral. B&C proyectos de ingeniería reconoce la necesidad de una adecuada 

seguridad industrial, pues para operar en la prestación de sus servicios se requiere de ello, por lo 

cual brinda todos los insumos necesarios para la protección de la integridad de cada uno de sus 

miembros. Lo anterior brinda seguridad y calidad a los clientes con los que trabajan, lo que ha 

permitido se fidelicen. 

A partir de la información suministrada se puede determinar que la variable fundamental por la 

cual no se ha dado un crecimiento tan importante en los últimos años, es a razón de la ausencia de 

estrategias de marketing, que puedan contribuir a la captación de nuevos clientes, y así aumentar 

su cuota de mercado. 

Grafica 2. Ventas esperadas en millones de pesos para la empresa B&C proyectos de ingeniería 

el 2016 a 2020. 

 

Fuente: elaboración propia, a partir de datos obtenidos en la entrevista realizada a José Bernal, 

fundador y gerente de B&C proyecto de ingeniería. 

50.669.686 
53.203.171 

55.863.329 
58.656.495 

61.589.320,26 

2016 2017 2018 2019 2020
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Teniendo en cuenta la información suministrada por el señor José Bernal, el pronostica un 

crecimiento del 5% anual, esto teniendo en cuenta como ha venido creciendo el mercado y como 

han sido las ventas en los últimos años de la empresa; se realiza una nueva proyección de la 

evolución de las ventas esperadas, abarcando el periodo comprendido desde el año 2021 a 2026 

con el fin de obtener datos en millones de pesos (ver grafica 3), que permitan ver como se espera 

sean las ventas para este periodo gracias a la aplicación de estrategias, las cuales permitan un 

crecimiento año a año. 

 

Grafica 3. Variación en millones de pesos de las ventas pronosticadas anualmente para la 

empresa B&C proyectos de ingeniería. 

 

Fuente: elaboración propia, a partir de datos obtenidos en la entrevista realizada a José Bernal, 

fundador y gerente de B&C proyecto de ingeniería. 

 

A. Descripción de los servicios 

B & C proyectos de ingeniería ofrece soluciones técnicas para su industria, mejorando la 

productividad y estado de sus equipos e infraestructura civil de un modo técnico cumpliendo 

64.668.786,27 
69.842.289,18 

75.429.672,31 
81.464.046,10 

87.981.169,78 

95.019.663,37 

2021 2022 2023 2024 2025 2026
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con las normas de calidad y seguridad industrial para su satisfacción, en los servicios detallados 

en la tabla 3. Cada uno de los servicios prestados se adecuan a la necesidad y requerimiento de 

cada uno de nuestros clientes, por lo cual pueden variar el tiempo de ejecución, el costo, los 

materiales necesarios para la ejecución. 

Tabla 3. Servicios 

SERVICIO 

Mantenimiento industrial. 

Asesorías en procesos y revisión de variables. 

Automatización de procesos industriales. 

Diseño bajo necesidades del cliente. 

Montaje, calibración y puesta en marcha de 

equipos. 

Sistemas de refrigeración. 

Mantenimiento de sistemas o equipos 

neumáticos e hidráulicos. 

Mantenimiento a gas e hidro sanitarios. 

Asesorías BPM y HACCP. 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

B. Marca 

La marca es un signo distintivo, cuya principal función es diferenciar en el mercado a los 

productos y/o servicios de una empresa de los de sus competidores. (Asociacion para la defensa 

de la marca, 2016). 

Para realizar el análisis de marca, se hace referencia a los aspectos que la componen, y por los 

cuales se identifica de las demás compañías, entre los cuales se tienen logotipo, imagotipo, 

isotipo e isologo. En la ilustración 3. Se puede ver el imagotipo de la empresa. 
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Ilustración 3. Marca corporativa de B & C proyectos de ingeniería. 

  

 

 

Fuente: Imagen suministrada por B & C proyectos de ingeniería 

Teniendo en cuenta la percepción que tiene el ser humano de los colores, el color naranja es un 

color cálido, que trasmite alegría, jovialidad, es símbolo de triunfo, gloria y vanidad. El color azul, 

por su parte es un color frio por excelencia, que transmite fidelidad, sabiduría, pureza, tranquilidad, 

además de ser uno de los colores de mayor aceptación universal. (Cervera, 2003). En el logotipo 

se expresa la razón social de la empresa haciendo uso de colores naranja y negro, además de 

expresar el objeto social por medio de la imagen de una rueda en color azul.  

A. Fijación de precios  

Respecto a la fijación de precios B & C proyectos de ingeniería ofrece unos precios al mercado un 

poco más altos a los ofrecidos por los competidores, con los cuales cubre los costes en los que se 

incurre en la prestación de cada servicio y los costes administrativos; al ser un mercado 

competitivo y los servicios solicitados variables, los precios que ofrece el mercado se ven 

determinados por la calidad, por la atención ofrecida a los clientes y por los servicios posteriores. 

B&C proyectos de ingeniería, ha establecido sus precios por encima de sus competidores, por las 

características que lo diferencian, una de ellos, el servicio post venta 24 horas. A pesar de ser un 

mercado tan competitivo y cambiante, los precios de los servicios en el sector vienen determinados 

en muchas ocasiones por los servicios extra que pueden ofrecer las empresas al igual que por la 

fidelización de los clientes. 
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B. Fuerza de ventas 

Entendiendo la fuerza de ventas como el conjunto de capital humano o tecnológico con el que se 

cuenta para llegar a los clientes potenciales y siendo el canal de comunicación entre la organización 

y el cliente, se encuentra que  B & C Proyectos De Ingeniería no cuenta con personal o tecnología 

dedicada a la comunicación con los clientes, la persona que cumple este rol, es el mismo gerente, 

y en ocasiones la asistente  lo cual permite evidenciar  una de las falencias existentes en la 

captación de clientes; Se identifica  que la tecnología que en la actualidad se utiliza como medio 

de venta, es vía telefónica y correo electrónico, primando el medio telefónico. 

C. Promoción 

Respecto a la promoción, la empresa B&C proyectos de ingeniería ofrece a los clientes que se 

encuentran en su portafolio tarifas más bajas a las comparadas con los nuevos clientes, ofrece 

seguimiento y un plan de seguimiento a la labor realizada, esto le ha permitido mantener sus 

clientes y atraer a nuevos. 

D. Estrategias competitivas actuales 

 

 la estrategia ‘indica lo que hay que hacer para conseguir lo que desea cada unidad de negocio. 

Cada negocio debe diseñar una estrategia genérica para alcanzar sus metas, y ésta debe incluir una 

estrategia de marketing, una estrategia tecnológica y una estrategia de recursos, todas ellas 

compatibles.’ (Kotler & Keller, 2006); es importante identificar y desarrollar las o la estrategia 

que mejor se adapte a la empresa y la cual le dé garantías de posicionarse frente a sus competidores 

del mercado, creando valor, como elemento de diferenciación. 

 

La estrategia competitiva identificada en B&C proyectos de ingeniería fue la estrategia de enfoque, 

la cual según (Kotler & Keller, 2006) , definen como ‘la concentración de la empresa en uno o 

más segmentos estrechos del mercado. La empresa llega a conocer estos segmentos en 

profundidad, y busca ser líder en costos o diferenciación dentro del segmento meta.’ Se infiere que 

la empresa B&C implementa la estrategia de enfoque pues el desarrollo de sus operaciones se 

desarrolla en el ámbito industrial, en mayor número para empresas avícolas, además que desde el 
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principio se ha planteado desarrollar sus operaciones ante sus competidores diferenciándose e 

intentando ofrecer valor agregado en el servicio post venta. 

E. Comunicación actual 

Se pudo identificar que la empresa B&C proyectos no cuenta con la publicidad apropiada la cual 

logre transmitir y generar recordación en los clientes. Esto se genera porque la publicidad con la 

que cuentan es muy poca, a continuación, se puede observar el uso de la publicidad que tiene 

actualmente, en la ilustración 4 y 5 respectivamente muestran el cartel publicitario dentro de sus 

instalaciones y los volantes que distribuyen para darse a conocer. 

 

Ilustración 4. Cartel publicitario de la empresa B&C proyectos de ingeniería 

 

Fuente: Foto tomada por investigadora 
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Ilustración 5. volantes de la empresa B&C proyectos de ingeniería. 

 

Fuente: Foto tomada por investigadora 

 

6.1.2 Análisis de la situación externa  

 

En el análisis de la situación externa, se han tenido en cuenta aspectos como el Económico, la 

situación competitiva, el posicionamiento en el mercado actual y análisis del mercado. de los 

cuales se obtuvieron datos por medio de fuentes primarias y secundarias, para realizar 

el respectivo análisis.   

 

A. Económico  

 

En el aspecto económico, la cuidad en Bogotá, centro del país, desarrolla sus actividades en varios 

sectores, industrial, manufacturero y servicios, el sector de servicios en los últimos años ha 

aumentado sus cifras de crecimiento significativamente, donde las “Asesorías y consultorías son 

las principales actividades que jalonan este crecimiento del 11% en el sector servicios de Bogotá.” 
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(economico D. , 2016). Bogotá s ha venido consolidando como una ciudad de servicios, presentado 

año tras año un crecimiento superior al anterior, además de este crecimiento para la economía, la 

generación de puestos de trabajo también ha venido en aumento, presentando un incremento 

respecto al anterior año en empleo total de (4,4%), (Dinero, 2016).  las pymes en Colombia son 

apoyadas por una serie de políticas gubernamentales, así como beneficios fiscales, lo que incentiva 

aún más la creación de empresas que se manejan en el sector.  

B. Situación competitiva 

Las empresas que han sido identificadas en el sector, como las más relevantes, entre el significativo 

portafolio de competidores, que ofrecen servicios de asesorías mantenimiento electromecánico son 

Techno food S.A.S, IMEIM LTDA, Service-stelle S.A.S, IMA (Industria metalmecánica 

alimenticia S.A.S, GIM LTDA y Citalsa S.A, quienes representan la competencia más relevante 

y fuerte para la empresa debido a que sus actividades se desenvuelven en el mismo mercado, son 

las más conocidas por las empresas.  

 

Tabla 8. Principales competidores 

Principales competidores Dirección Ubicación 

Techno food S.A.S 
Carrera 77 # 36 - 33. Medellín, 

Antioquia 
Medellín, Antioquia, Colombia 

IMEIM LTDA 
Barrio 20 de Julio, Manzana 2 

Lote 1 
Cartagena, Colombia 

Service-stelle S.A.S CL 52 G SUR 36 A 72 Bogotá, Colombia 

IMA (Industria 

metalmecánica alimenticia 

S.A.S 

Cra 35 # 34 A - 2 Palmira, Valle, Colombia 

GIM LTDA Calle 39A Sur NRO.73c-29 Bogotá, Colombia 

Citalsa S.A CRA 50GG N°12 SUR 07 Medellín, Antioquia, Colombia 

 

Fuente: Elaboración propia.  Datos obtenidos de encuestas realizadas por la investigadora 
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Teniendo en cuenta los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, se determinó que la 

participación porcentual en la cual está dividido el mercado de servicios de asesoría y 

mantenimiento electromecánico, se distribuye de la siguiente manera para las tres principales 

competidoras de B&C proyectos de ingeniería, Techno food S.A.S (50%), IMEIM LTDA (30%), 

Service-stelle S.A.S (40%), IMA (Industria metalmecánica alimenticia S.A.S (40%), GIM LTDA 

(20%) y Citalsa S.A(30%). 

 

Grafica 4.cuota de mercado porcentual 

 

Fuente: Elaboración propia.  datos obtenidos de encuestas realizadas. 

 

C. Aspecto demográfico 

 

La ciudad de Bogotá cuenta con una superficie de 1.587 km2 y con una población de 6.763 

millones de habitantes. En lo relativo a las empresas, para el año 20150 ‘’se registraron en Bogotá 

273.845 empresas, cifra superior a la reportada el año anterior en 20.993 unidades empresariales. 

Del total, 84,8% eran microempresas, 11,9% empresas pequeñas y 3,3% empresas medianas y 

grandes. Las localidades que concentraron el mayor número de empresas registradas durante este 

periodo fueron: Chapinero (16,9%), Usaquén (14,6%), Suba (12,2%) y Engativá (7,9%).’’ 

(economico o. d., 2016) 
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D. Análisis del mercado y Modelo de las 5 Fuerzas de Porter 

 

Para identificar y establecer las ventajas competitivas de la empresa B&C proyectos de ingeniería, 

se utilizó el modelo de  las 5 fuerzas de Michael Porter como técnica de análisis de mercado, a 

través de la cual se miden las cinco variables externas más relevantes del entorno: la rivalidad de 

los competidores actuales o intensidad de la competencia, amenaza de entrada de nuevos 

competidores en el mercado, productos sustitutos o alternativos, poder de negociación de los 

proveedores y poder de negociación de los clientes. 

 

1. Rivalidad de los competidores actuales o intensidad de la competencia. 

 

 

De acuerdo a lo analizado hasta este momento, se evidencia que el grado de rivalidad de los 

competidores en el mercado es agresivo, lo cual es un factor de bastante cuidado a tener en cuenta 

por la empresa, puesto que los competidores del sector se encuentran a lo largo del territorio 

nacional, muchas de las empresas son de carácter unipersonal, que ofrecen sus conocimientos, lo 

que produce no fracasen con tanta frecuencia como lo haría una gran industria; sin embargo estos 

elementos anteriormente mencionados pueden también ocasionar baja innovación, lo que 

desencadena que entren competidores extranjeros a cubrir la cuota de mercado que se está 

descuidando.  

 

El mercado ha venido creciendo en los últimos años, por lo cual se debe estar a la vanguardia en 

innovación y conocimiento para seguir siendo competitivo, la importancia de esto radica en que la 

demanda así lo exige y esto ayudara a la permanencia de la empresa. 

 

 

2. Amenaza de entrada de nuevos competidores. 

 

La demanda de los servicios ha venido en aumento en los últimos años, se atribuye esto a los 

trataos de libre comercio celebrados con mercados del mundo, ya que las industrias en busca de 

estar a la vanguardia tecnológica y ser competitivos en el mercado internacional requieren ser 
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asesorados en la apertura de nuevas líneas y en la ampliación de sus instalaciones. Pese  que la 

apertura de los mercados a ayudado al crecimiento del sector, el país no tiene en cuenta modelos 

internacionales para las legislaciones y constantemente se introducen nuevas exigencias, más 

requisitos y más certificaciones que no tienen en cuenta la realidad del sector y que muchas veces 

logran el efecto contrario al que pretenden combatir, haciendo que la empresa se vea en cierto 

grado más afectada por otras que actúan en la informalidad que por empresas que cumplen con 

todas las normas legales. 

La empresa B&C proyectos de ingeniería, no desarrolla economías de escala, el factor 

diferenciador lo lleva a cabo por medio de variables intangibles enfocadas al servicio al cliente, 

calidad de los servicios, conocimiento justo a la medida de lo ofrecido, servicio post-venta 24 

horas y precios si bien algo más altos que los ofertados por los competidores. 

.  

 

3. Productos sustitutos o alternativos 

El grado de amenaza que representan los productos sustitutos es mínimo, lo que indica cierta 

ventaja en el mercado en un futuro próximo, debido a que la diferenciación en oferta de servicios 

es mínima, dando la oportunidad de marcar la diferencia a través de la experiencia del servicio, el 

cómo lo perciben los consumidores. 

4. Poder de negociación de los proveedores 

El grado de negociación que tienen los proveedores es mínimo, puesto que nuestros proveedores 

son personas o empresas dedicadas a la venta de repuestos que según sea el caso de servicio 

prestado varia, este mercado es bastante amplio, además gran parte de los elementos requeridos 

pueden ser fabricados a nivel nacional o importados, lo que hace sea más competitivo el precio de 

los mismos. 

5. Poder de negociación de los clientes 

El poder de negociación que tienen los clientes es bastante alto, ellos son quienes imponen las 

condiciones para tomar el servicio que ofrece la empresa, esto se debe en gran medida a que los 

competidores brindan un portafolio poco diferenciado, sin embargo, el mercado es amplio lo cual 

no afecta significativamente y permite satisfacer la oferta. 
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6.2 Diagnostico de la situación 

 

En este apartado se hace uso de las matrices DOFA, Matriz de evaluación del factor interno 

(MEFI), Matriz de evaluación del factor externo (MEFE), Matriz del Perfil Competitivo (MPC) y 

Cinco Fuerzas de Porter, como herramientas de diagnóstico, para identificar cada uno de los 

factores a nivel interno (Fortalezas y Amenazas), y los factores a nivel externo (Amenazas y 

Oportunidades) que influencian directamente a la empresa. Posteriormente se podrá determinar los 

objetivos y las estrategias de marketing. 

 

6.2.1 Matriz DOFA 

 

A continuación, la matriz DOFA, donde se realizó el análisis de cada factor, Fortalezas, Amenazas, 

Debilidades y Oportunidades. 

 

Tabla 9. Matriz DOFA 

  Análisis 

Fortalezas 

1.El nivel de pérdida de clientes 

es bajo, con respecto a lo 

presentado en el sector 

la empresa cuenta con un talento 

humano calificado y apto, con la 

experiencia y conocimiento 

necesarios   para llevar a cabo los 

servicios ofrecidos, esto ha 

permitido que los clientes tengan un 

nivel de satisfacción alto respecto 

de la satisfacción que se presenta en 

el sector. 

2. El nivel de satisfacción de los 

clientes es alto frente a los 

niveles de satisfacciones que se 

presentan en el sector 

3. Personal técnico calificado y 

apto 
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4. Experiencia y conocimiento 

de las actividades y servicios 

ofrecidos 

5. La empresa ofrece soluciones 

justas y acordes a cada necesidad 

del cliente 

Debilidades 

1. Publicidad insuficiente del 

servicio a nivel local o nacional 

la empresa no tiene definidas 

estrategias de marketing, lo cual ha 

llevado a que se pierdan clientes 

potenciales, además de esto los 

precios que ha establecido la 

empresa son mayores a los de la 

competencia lo cual ocasiona 

pérdida de clientes. 

2. El portafolio de clientes es 

limitado 

3. Los precios son mayores 

respecto a los ofrecidos por la 

competencia. 

Oportunidades 

1. amplio mercado potencial 

objetivo 

el sector servicio presenta 

crecimiento constante a raíz de la 

apertura de nuevos mercados 

gracias a la firma de tratados 

comerciales, eliminación de 

barreras comerciales y legales en el 

país y a nivel internacional y de 

incentivos para la creación de 

industrial, la empresa debe y puede 

centrar sus esfuerzos en la 

ampliación de su línea de servicios, 

la capacitación de sus empleados y 

en publicidad, para abarcar mayor 

mercado. 

2. expandir la línea de servicios 

para satisfacer en mayor medida 

las necesidades de los clientes. 

3. crecimiento del mercado 

constante. 

4. Eliminación de barreras 

comerciales en mercados 

foráneos atractivos. 

Amenazas 1. Competencia desleal 
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2. Las fluctuaciones en el precio 

del dólar inciden en la 

volatilidad de precios de los 

artículos o refacciones 

necesarias para las labores 

el crecimiento del mercado trae 

consigo mayor competencia para la 

empresa y mucha de esta puede 

entrar en el juego desleal y afectar a 

la empresa, sumado a esto al haber 

presencia de más competidores, los 

clientes adquieren un poder de 

negociación lo que no es tan 

benéfico, porque aquí se pude dar la 

competencia desleal. 

3. alto nivel e competidores 

4. cambio en las necesidades y 

gustos e los compradores 

5. creciente poder de 

negociación de clientes y/o 

proveedores. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

6.2.2 Matriz de diagnóstico y evaluación del factor interno  MEFI  

A partir de la información suministrada por parte de la gerencia de B&C proyectos de ingeniería, 

se identificaron fortalezas y debilidades de la empresa que se pueden observar en la tabla 7. La 

elaboración de esta matriz tiene como objetivo analizar las variables identificadas como fortalezas 

y debilidades, a las cuales les fue asignado un valor de peso según el grado de impacto para la 

empresa, se tuvo en cuenta un rango de 0.0 a 1.0, en el cual se representa la variable que no tiene 

gran impacto con una calificación tendiente a 0.0, y la variable que se cataloga de gran impacto se 

representa con una calificación tendiente a 1.0. De igual forma, se asignó una calificación de 1 o 

2 para las variables que conforman las debilidades, siendo 1 las debilidades de mayor importancia 

y 2 una debilidad de menor importancia, también se asignó una calificación de 3 o 4 para las 

variables que hacen parte de las fortalezas, siendo 3 una fortaleza de menor importancia y 4 una 

fortaleza mayor. 

Por medio de la multiplicación del valor del peso y la calificación de las variables, se logró obtener 

un total ponderado, el cual representa la debilidad o fortaleza que hace parte de la empresa a nivel 

interno. Para lo cual, el total ponderado se puede ubicar en un rango de 1 a 5, en donde, el promedio 
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es representado con 2.5, por lo que un resultado que esté por debajo del promedio indica que la 

empresa se encuentra débil a nivel interno, mientras que un resultado superior a 2.5 indica que la 

empresa es fuerte internamente. 

 

Tabla 10. Matriz MEFI para la empresa B&C proyectos de ingeniería 

Matriz de evaluación de factores internos Ponderación Calificación 
Resultado 

ponderado 

Fortalezas 

1.El nivel de pérdida de 

clientes es bajo, con 

respecto a lo presentado en 

el sector 

0.05 3 0.15 

2. El nivel de satisfacción 

de los clientes es alto frente 

a los niveles de 

satisfacciones que se 

presentan en el sector 

0.1 4 0.4 

3. Personal técnico 

calificado y apto 
0.2 4 0.8 

4. Experiencia y 

conocimiento de las 

actividades y servicios 

ofrecidos 

0.25 4 1 

5. La empresa ofrece 

soluciones justas y acordes 

a cada necesidad del cliente 

0.1 3 0.3 

Debilidades 

1. No hay publicidad 

suficiente del servicio a 

nivel local o nacional 

0.1 1 0.1 
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2. El portafolio de clientes 

es limitado 
0.1 2 0.2 

3. Los precios son mayores 

respecto a los ofrecidos por 

la competencia. 

0.1 1 0.1 

Total  1  3.05 

Fuente: Elaboración propia. 

La matriz (MEFI), arrojó como resultado un total ponderado de 3.05, lo cual indica que está por 

encima del promedio, esto significa que B&C proyectos de ingeniería, es una organización 

poseedora de una fuerte estructura interna, con algunas cosas por mejorar, la más evidente por su 

alto grado de afectación al crecimiento financiero para la empresa es la ausencia de estrategias de 

marketing. Respecto a las fortalezas, el conocimiento y la experiencia son los factores más fuertes, 

lo que ha permitido se consoliden fuertemente fidelizando los clientes con los que cuenta 

actualmente, dejando clara la importancia de minimizar las debilidades y sacar mayor provecho 

de las fortalezas. 

 

6.2.3 Matriz de diagnóstico y evaluación del factor externo  MEFE (Matriz de factores 

externos) 

 

A través de información suministrada por parte del gerente de B&C proyectos de ingeniería, de 

encuestas y de fuentes secundarias, se lograron identificar oportunidades y amenazas de la empresa 

las cuales se ven reflejadas en la tabla 8, en la cual, haciendo uso de las oportunidades y amenazas 

encontradas, se elaboró una Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE). 

La elaboración de la matriz tuvo como objetivo analizar las variables identificadas como 

oportunidades y amenazas, a las cuales les fue asignado un valor de peso de acuerdo a su impacto, 

se tuvo en cuenta una ponderación para cada factor que oscila entre 0.0 (sin importancia) y 1.0 

(muy importante) La ponderación asignada a cada factor muestra la importancia relativa de dicho 

factor. La sumatoria de todas las ponderaciones dadas a los factores deberá ser de 1.0. De igual 
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manera, se asignó una calificación de 1 a 2 para las variables que conforman las amenazas, siendo 

1 la amenaza de mayor importancia y 2 la amenaza de menor importancia, así como también se 

asignó una calificación de 3 a 4 para las variables que hacen parte de las oportunidades, siendo 3 

una oportunidad de menor importancia y 4 una oportunidad mayor. Por medio del valor de peso y 

la calificación de las variables, se logró obtener un total ponderado, el cual representa la tendencia 

hacia una fuerte o débil posición externa de la empresa. Para lo cual, el total ponderado en 

promedio es representado con 2.5, por lo que un resultado que esté por debajo del promedio indica 

que la empresa se encuentra débil a nivel externo, mientras que un resultado superior a 2.5 indica 

que la empresa es fuerte externamente. 

 

Tabla 11. Matriz MEFE para la empresa B&C proyectos de ingeniería. 

Matriz de evaluación de factores 

internos 
ponderación Calificación 

resultado 

ponderado 

Oportunidades 

1. amplio mercado 

potencial objetivo 
0.05 3 0.15 

2. expandir la línea de 

servicios para 

satisfacer en mayor 

medida las 

necesidades de los 

clientes. 

0.15 4 0.6 

3. crecimiento del 

mercado constante. 
0.07 4 0.28 

4. Eliminación de 

barreras comerciales 

en mercados foráneos 

atractivos. 

0.15 4 0.6 

Amenazas 
1. Competencia 

desleal 
0.15 1 0.15 
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2. Las fluctuaciones 

en el precio del dólar 

inciden en la 

volatilidad de precios 

de los artículos o 

refacciones 

necesarias para las 

labores 

0.2 1 0.2 

3. alto nivel e 

competidores 
0.1 2 0.2 

4. cambio en las 

necesidades y gustos 

e los compradores 

0.08 2 0.16 

5. creciente poder de 

negociación de 

clientes y/o 

proveedores. 

0.05 2 0.1 

Total   1  2.44 

 

Fuente: Elaboración propia. 

La matriz (MEFE), arrojó como resultado un total ponderado de 2.44, lo cual indica que está por 

debajo del promedio, significando para la empresa B&C proyectos de ingeniería que se encuentra 

en una posición débil a nivel externo, la empresa debe generar un aprovechamiento más alto de 

sus oportunidades para lograr minimizar las amenazas, y así lograr una posición fuerte a nivel 

externo. Se identificó que las oportunidades más representativas son la expansión de línea de 

servicios junto a la eliminación de barreras comerciales, e lo cual si se ve de manera conjunta es 

una grandísima oportunidad de entrar a nuevos mercados y además con nuevos servicios, 

permitiendo ser más reconocidos y tener un crecimiento de mercado y de ventas, en cuanto a la 

oportunidad de menor importancia se encuentra, el amplio mercado potencial. Por otro lado entre 

las amenazas identificadas, la que más afecta es la volatilidad en las divisas, pues muchos de los 
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servicios incluyen la adquisición de piezas provenientes del exterior, también se identifica el 

cambio en las necesidades y gustos de los compradores como una amenaza, pues esto minimizaría 

mercado afectando seriamente la empresa; el cambio en los mercados puede conllevar a que los 

clientes y/o proveedores aumenten su poder de negociación, por lo cual genera  una amenaza, de 

menos importancia. 

 

6.2.4 Matriz del perfil competitivo (MPC) 

 

La elaboración de la Matriz del Perfil Competitivo fue elaborada para identificar las fortalezas y 

debilidades particulares de los tres principales competidores de B&C Proyectos de Ingeniería 

como se presenta a continuación en la tabla 12. Para su elaboración fueron identificados los 

factores de éxito, Portafolio de servicios, Prestigio o fama, Conocimiento o experiencia, Publicidad 

y Competitividad en precios; a las cuales les fue asignado un valor de peso de acuerdo a su 

importancia, se tuvo en cuenta una ponderación para cada factor que oscila entre 0.0 (sin 

importancia) y 1.0 (muy importante). La sumatoria de todas las ponderaciones dadas a los factores 

deberá ser de 1.0. De igual manera, se asignó una calificación de 1 a 2, siendo 1 la debilidad grave 

y 2 la debilidad menor, así como también se asignó una calificación de 3 a 4, siendo 3 una fortaleza 

menor y 4 una fortaleza importante. Por medio del valor de peso y la calificación de las variables, 

se logró obtener un total ponderado, el cual indica que el resultado más alto refleja el competidor 

más amenazador y el menor al más débil. 
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Tabla 12. Matriz del Perfil Competitivo (MPC) 

 

Fuente: Elaboración propia. Datos obtenidos a través de información segundaria. 

 

La matriz del Perfil Competitivo, arrojó como resultado un total ponderado de 2.7, para B&C 

Proyectos de Ingeniería, 3.45 para Techno Food S.A.S, 2.75 para service-stelle S.A.S y 3.65 para 

(IMA) Industria Metalmecánica Alimenticia S.A.S, lo cual nos indica que B&C es el competidor 

menos amenazante frente a los tres principales competidores analizados, mientras que (IMA) 

Industria Metalmecánica Alimenticia S.A.S es el competidor más amenazante. 

Lo anterior significa para B&C que debe generar un aprovechamiento más alto de su oportunidades 

y fortalezas para lograr ser más competitivo ante sus rivales. Se puede observar que el factor de 

éxito que afecta en gran medida a la empresa es la publicidad, por lo cual es necesario se realicen 

cambios ante este factor y mejorarlo, lo cual permitirá ser más visible en el mercado. 

 

6.3 Objetivos estratégicos propuestos 

 

Los objetivos que se establecen a continuación deben estar alineados con la misión, visión y con 

el plan estratégico de la empresa, además de estar en concordancia con los aspectos de se requieren 
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mejorar para la empresa, es por ello que, y con sugerencia del señor José Bernal, gerente y 

propietario de B&C proyectos de ingeniería, se establecieron objetivos enfocados a los aspectos 

que más relevancia tienen, le incrementar el porcentaje de mercado que se tiene actualmente, la 

captación y retención de clientes y por último el reconocimiento y posicionamiento de la empresa. 

 

Los objetivos estratégicos de marketing que han sido formulados para la empresa B&C proyectos 

de ingeniería son: 

 

 Mejorar la notoriedad y la imagen de la marca para el año 2018 

 Fidelizar a los clientes 

 Mejorar los márgenes de ventas para el primer semestre del año 2018 

 

 

6.4 Estrategias de marketing propuestas 

 

Luego de definir los objetivos estratégicos para el plan de marketing, se podrán establecer las 

estrategias de marketing que permitan se alcancen los objetivos propuestos. Teniendo en cuenta lo 

anteriormente realizado (análisis, diagnóstico y objetivos), las estrategias a desarrollar estarán 

dirigidas al mejoramiento de los servicios, la comunicación y apertura de nuevas líneas de 

productos y/o servicios. 

 

6.4.1 Matriz DOFA - Estrategias 

 

A través de la matriz DOFA, como herramienta para realizar una evaluación de los factores fuertes 

y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situación interna de una organización, así como su 

evaluación externa, es decir, las oportunidades y amenazas; Se cruzarán las variables que 

componen la matriz, con la finalidad de crear  estrategias que permitan maximizar las fortalezas y 

las oportunidades (FO), otras que maximicen las fortalezas y minimicen las amenazas (FA), la 

minimización de las debilidades y el aprovechamiento de las oportunidades (DO) y  la 

minimización de las amenazas y las debilidades(DA), que son expuestas a continuación 
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Tabla 13. Matriz de cruce – Estrategias F.O 

 

FORTALEZAS 

1.El nivel de pérdida de clientes es bajo, con 

respecto a lo presentado en el sector 

2. El nivel de satisfacción de los clientes es alto 

frente a los niveles de satisfacciones que se 

presentan en el sector. 

3. Personal técnico calificado y apto. 

4. Experiencia y conocimiento de las actividades 

y servicios ofrecidos. 

5. La empresa ofrece soluciones justas y acordes 

a cada necesidad del cliente 

OPORTUNIDADES Estrategias F.O 

1. amplio mercado potencial objetivo 

2. expandir la línea de servicios para satisfacer 

en mayor medida las necesidades de los 

clientes. 

3. crecimiento del mercado constante. 

4. Eliminación de barreras comerciales en 

mercados foráneos atractivos. 

1. ocupar líneas de mercado no ocupadas por la 

competencia 

2. ampliar la gama de servicios 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 14Matriz de cruce – Estrategias F.A 

 

FORTALEZAS 

1.El nivel de pérdida de clientes es bajo, con 

respecto a lo presentado en el sector 

2. El nivel de satisfacción de los clientes es alto 

frente a los niveles de satisfacciones que se 

presentan en el sector. 

3. Personal técnico calificado y apto. 

4. Experiencia y conocimiento de las 

actividades y servicios ofrecidos. 

5. La empresa ofrece soluciones justas y 

acordes a cada necesidad del cliente 

AMENAZAS Estrategias F.A 

1. Competencia desleal 

2. Las fluctuaciones en el precio del dólar 

inciden en la volatilidad de precios de los 

artículos o refacciones necesarias para las 

labores 

3. alto nivel e competidores 

4. cambio en las necesidades y gustos e los 

compradores 

5. creciente poder de negociación de clientes 

y/o proveedores. 

1. diseñar planes de servicio al cliente, para 

mantener la fidelidad 

2. firmar acuerdos de exclusividad con 

proveedores o distribuidores 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 15. Matriz de cruce – Estrategias D.O 

 

DEBILIDADES 

1. Publicidad insuficiente del servicio a nivel local 

o nacional 

2. El portafolio de clientes es limitado 

3. Los precios son mayores respecto a los ofrecidos 

por la competencia. 

OPORTUNIDADES Estrategias D.O 

1. amplio mercado potencial objetivo 

2. expandir la línea de servicios para 

satisfacer en mayor medida las 

necesidades de los clientes. 

3. crecimiento del mercado constante. 

4. Eliminación de barreras comerciales 

en mercados foráneos atractivos. 

1. utilización de más medios publicitarios, y 

comunicación  

2. Elaborar una base de datos de los clientes 

actuales, con toda la información y hacerles 

seguimiento 

3. realizar un sondeo de posibles clientes, 

determinando necesidades y deseos actuales. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 16. Matriz de cruce – Estrategias D.A 

 

DEBILIDADES 

1. Publicidad insuficiente del 

servicio a nivel local o nacional 

2. El portafolio de clientes es 

limitado 

3. Los precios son mayores respecto 

a los ofrecidos por la competencia. 

AMENAZAS Estrategias D.A 

1. Competencia desleal 

2. Las fluctuaciones en el precio del dólar inciden en 

la volatilidad de precios de los artículos o refacciones 

necesarias para las labores 

3. alto nivel e competidores 

4. cambio en las necesidades y gustos e los 

compradores 

5. creciente poder de negociación de clientes y/o 

proveedores. 

1. Búsqueda de alianzas estratégicas 

2. fortalecimiento de marketing mix 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

6.4.2 Estrategias de posicionamiento 

 

para cumplir el primer objetivo planteado, mejorar la notoriedad del servicio y la imagen de la 

marca para el año 2018 de la empresa B&C proyectos de ingeniería, se proponen las siguientes 

estrategias: 
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Tabla 17. Estrategia Posicionamiento 

ESTRATEGIA FINALIDAD 

Hacer inversión en comunicación 

Aumentar los medios por los cuales se da a 

conocer en el mercado, para mejorar la 

imagen y notoriedad de la empresa, por este 

medio logar capturar más clientes 

Resaltar la Calidad del servicio 

Prestar los servicios con calidad junto a un 

buen servicio al cliente permitirá que la 

empresa sea recomendada ante otros 

consumidores de servicios, esto hará que 

seamos reconocidos aún más en el mercado. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

6.4.3 Estrategia de fidelización 

 

Para cumplir el segundo objetivo planteado, Fidelizar a los clientes de la empresa B&C proyectos 

de ingeniería, se proponen las siguientes estrategias: 

 

Tabla 18. Estrategia de Fidelización 

ESTRATEGIA FINALIDAD 

Aumentar la satisfacción de los clientes 

 

La satisfacción de los clientes en la 

prestación de los servicios permitirá que 

sientan el compromiso que tiene la empresa 

con ellos, de esta manera volverán a tomar 

el servicio, hablaran y recomendaran su 

experiencia a otros. 
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Identificar las necesidades y gustos de 

nuestros clientes 

 

Tener claro las expectativas y necesidades 

del mercado ayudara a saber qué aspectos 

se deben mejorar y cuales ya no están a la 

vanguardia. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

6.4.4 Estrategia de ventas 

 

Para cumplir el tercer objetivo planteado, Mejorar los márgenes de ventas para el primer semestre 

del año 2018 de la empresa B&C proyectos de ingeniería, se proponen las siguientes estrategias: 

 

Tabla 19. Estrategia de Ventas 

ESTRATEGIA FINALIDAD 

Fijar política de precios 

Tener precios que sean capaces de cubrir 

los gastos y costos de la empresa, un 

margen que deje ganancia y además sean 

atractivos a los clientes permitirán 

aumentar las ventas para el año 2018. 

Fijar políticas de pago 

 

Una buena política de pago permitirá llevar 

control sobre las cuentas por cobrar, 

además al tener claro esto, el cliente tendrá 

menor poder sobre la contratación de los 

servicios. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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6.5 Plan de acción 

 

Se presentan los siguientes planes de acción con el propósito de alcanzar los objetivos planteados 

a través de la ejecución de las estrategias, las cuales están enfocadas al mejoramiento de los 

servicios, la comunicación y apertura de nuevas líneas de manera organizada y concreta para que 

la empresa B&C proyectos de ingeniería tenga conocimiento de las actividades que es necesario 

lleve a cabo para dar cumplimiento con los sugerido. 

 

6.5.1 Plan de acción de estrategia de posicionamiento 

 

Tabla 20. plan de acción de estrategias de posicionamiento 

Mejorar la notoriedad y la imagen de la marca para el año 2018 

objetivo del plan: Lograr que la empresa sea reconocida en el mercado, dando a 

conocer los atributos de sus servicios 

ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE 

Hacer inversión en 

comunicación 

Establecer un presupuesto para la 

comunicación de B&C proyectos de 

ingeniería 

Directivo 

investigar los canales y medios de 

comunicación idóneos 
directivo 

realizar publicaciones en medios 

locales (volantes impresos y digitales, 

pagina web) 

Persona 

especializada en 

mercadeo 

Resaltar la Calidad del servicio 
Enfoque de servicio personalizados 

prevente y post venta 

Todos los 

empleados 

 

Fuente: Elaboración propia 
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6.5.2 Plan de acción de estrategia de fidelización 

 

Tabla 21. Plan de acción de estrategia de fidelización 

Fidelizar a nuestros clientes 

Objetivo del plan: hacer que los clientes sean leales a la empresa 

ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE 

Aumentar la satisfacción de los 

clientes 

Identificar los motivos d 

insatisfacción de los clientes, 

seguimiento a los clientes 

Directivo 

Diseñar y poner en marcha un plan de 

mejora en la calidad del servicio 
Directivo 

Identificar las necesidades y 

gustos de nuestros clientes 

Elaborar una base de datos de los 

clientes 
Directivo 

Establecer comunicación directa y 

constante con los clientes para 

determinar expectativas y necesidades 

Directivo con apoyo 

de asistente 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

6.5.3 Plan de acción de estrategia de ventas 

 

Tabla 22.Plan de acción de estrategia de ventas 

Mejorar los márgenes de ventas para el primer semestre del año 2018 

Objetivo del plan: General un aumento de las ventas según lo proyectado por la 

gerencia 

ESTRATEGIA ACCIONES Responsable 
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 Fijar política de 

precios 

Establecer los precios según sea 

estipulado por el mercado, siendo 

competitivos 

Directivo 

Realizar seguimiento a las políticas y 

adaptarlas según sea necesario 
Directivo 

 Fijar políticas de pago 

Realizar contraofertas por prorroga a 

los clientes cuando los contratos 

finalicen. 

Directivo 

Establecer las políticas de pago, luego 

de revisión de comportamiento del 

mercado. 

Directivo 

Creación de nuevas 

líneas de servicio 

Investigar nuevas tendencias en el 

mercado y adaptarnos a ellas 
Directivo 

Elaborar la viabilidad de cada nuevo 

servicio, en cuanto a mercado, precios, 

capacidad de la empresa  

Directivo en apoyo 

de los empleados 

 

Fuente: Elaboración propia 

6.6 Presupuesto 

  

ESTRATEGIA ACCIONES 
PRESUPUESTO 

ESTIMADO 

Hacer inversión en 

comunicación 

Establecer un presupuesto para la 

comunicación de B&C proyectos 

de ingeniería  $          1,700,000.00 

investigar los canales y medios de 

comunicación idóneos  
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realizar publicaciones en medios 

locales (volantes impresos y 

digitales, pagina web) 

Resaltar la Calidad del 

servicio 

Enfoque de servicio 

personalizados prevente y post 

venta 

$               200,000.00 

Estrategia de Fidelización 

Aumentar la 

satisfacción de los 

clientes 

Identificar los motivos de 

insatisfacción de los clientes, 

seguimiento a los clientes 
$               800,000.00 

Diseñar y poner en marcha un 

plan de mejora en la calidad del 

servicio 

Identificar las 

necesidades y gustos de 

nuestros clientes 

Elaborar una base de datos de los 

clientes 

$               500,000.00 
Establecer comunicación directa y 

constante con los clientes para 

determinar expectativas y 

necesidades 

Estrategia de ventas 

 Fijar política de 

precios 

Establecer los precios según sea 

estipulado por el mercado, siendo 

competitivos 
$               700,000.00 

Realizar seguimiento a las 

políticas y adaptarlas según sea 

necesario 

 Fijar políticas de pago 

Realizar contraofertas por 

prorroga a los clientes cuando los 

contratos finalicen. 

$               700,000.00 
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Establecer las políticas de pago, 

luego de revisión de 

comportamiento del mercado. 

Creación de nuevas 

líneas de servicio 

Investigar nuevas tendencias en el 

mercado y adaptarnos a ellas 

$            1,000,000.00 
Elaborar la viabilidad de cada 

nuevo servicio, en cuanto a 

mercado, precios, capacidad de la 

empresa  

TOTAL 
 

$            5.600.000,00 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Conclusiones  

 

 

 La realización de un análisis diagnóstico del estado actual de la empresa tanto a nivel 

interno como externo por medio del desarrollo de herramientas de análisis como matriz 

DOFA, cinco fuerzas de Porter, MEFI, MEFE Y PMC permitió establecer que la empresa 

B&C Proyectos de ingeniería necesita la implementación de un plan de marketing.  

 La elaboración de este trabajo de grado permitio cumplir con el objetivo propuesto al inicio 

del proceso, buscar debilidades de la empresa B&C Proyectos de ingeniería y buscar la 

solución a estas. 

 

 Se observa que los servicios ofrecidos por B&C Proyectos de ingeniería y las empresas 

competidoras no son muy diferenciados, por  lo cual el valor agregado es el que marca la 

diferencia. 

 

 El sector servicios vine en costrante crecimiento, por lo cual es importante elaborar 

estrategias que permitan a B&C Proyectos de ingeniería aumentar su cuota de mercado, asi 

como estar en constante capacitación, para estar a la vanguardia. 
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Recomendaciones 

 

El desarrollo del presente trabajo permitió conocer a B&C Proyectos de Ingeniería como una 

empresa con debilidades, pero también con fortalezas, con oportunidades que debe tener en cuenta 

para aprovechar y sacar ventaja de ellas, es por lo anterior que se recomienda: 

 Implementar el plan de marketing actualmente desarrollado aquí, teniendo en cuenta los 

ajustes y/o correcciones que sean necesarias. 

 

 Implementar una persona encargada del mercadeo, quien pueda ejecutar eficazmente los 

procesos relacionados en la consecución de clientes, quien este en capacidad de establecer 

una planeación que ayude al posicionamiento e B&C Proyectos de ingeniería. 

 

 Diseñar la página web de la empresa B&C Proyectos de ingeniería, con el propósito de 

aumentar su reconocimiento y ampliar su comunicación con los actuales y futuros clientes. 

 

 Realizar investigación de nuevas tendencias de mercado y así ampliar los servicios, además 

abrir una nueva línea donde se comercialicen productos con el apoyo de personas 

conocedoras del tema, técnicos. 

 

 Realizar planes de capacitación dirigidos al servicio al cliente, además del incentivo de 

actualizaciones académicas para los empleados. 
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Anexos 

 

 Anexos 1. Resultados encuestas 
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