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RESUMEN

De La Salle Casa de Encuentros compite en el mercado de servicios, su cercania al
Aeropuerto José Maria Cordova en Rionegro - Antioquia es atractivo para eventos
nacionales e internacionales. Sin embargo, su proceso de mercadeo se realiza de forma
empirica sin documentar, desconociendo las realidades del entorno y los motivadores de
compra, su propuesta de valor no es identificada generando desconexion con la marca y

poca fidelizacion.

Este trabajo tiene como objetivo realizar un Diagndstico Integral y un Plan
Estratégico de Mercadeo que permita la captacion de nuevos usuarios, la fidelizacion de sus
grupos de interés y la estabilidad econdmica. Se propone realizar un diagndstico general
mediante la aplicaciéon de modelos que permitan identificar las variables positivas y
negativas al interior de la organizacién y de su entorno. A partir de ese proceso se
identifican como fortalezas, la confianza de los grupos de interés en la marca, precios,
ubicacion e instalaciones y la personalizacion en la prestacion del servicio; se identifican
oportunidades de mejora relacionadas con la diversificacién del portafolio de servicios, la
promocion a través de los canales de comunicacion, la investigacion de mercados y el
seguimiento a usuarios actuales y potenciales. Se recomienda hacer seguimiento periédico

al cumplimiento de los objetivos del plan.

Palabras clave: Mercadeo, Diagndstico Integral, Factores Claves de Exito, Casas

de Encuentros.
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ABSTRACT

De La Salle Casa de Encuentros competes in the service market, its proximity to the
airport José Maria Cordova in Rionegro - Antioquia  is attractive for national and
international events. However, its marketing process is carried out empirically without
documentation, ignoring the realities of the environment and the motivators of purchase, its
value proposition is not identified, generating disconnection with the brand and little
loyalty.

The objective of this work is to carry out a Comprehensive Diagnosis and a
Strategic Marketing Plan that allows the recruitment of new users, the loyalty of its interest
groups and economic stability. It is proposed to carry out a general diagnosis through the
application of models that allow identifying positive and negative variables within the
organization and its environment. From this process, the trust of stakeholders in the brand,
prices, location and facilities and the customization in the provision of the service are
identified as strengths; Opportunities for improvement related to the diversification of the
service portfolio, promotion through communication channels, market research and
monitoring of current and potential users are identified. It is recommended to periodically
monitor compliance with the objectives of the plan.

Keywords: Marketing, Comprehensive Diagnosis, Key Success Factors, Meeting

Houses.
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INTRODUCCION

Durante 25 afios de servicio De La Salle Casa de Encuentros ha cambiado el objeto
social en dos oportunidades, esto con el objetivo de buscar soluciones que aseguraran su
sostenibilidad en el tiempo. Estos cambios han representado conflictos en la elaboracion de
estrategias de mercadeo y en la identificacion de los grupos de interés, ya que no se ha
logrado unificar una propuesta de valor que cree recordacion y fidelizacion en los clientes.
La fidelidad de un cliente se demuestra cuando €l regresa constantemente y no busca otro
proveedor, es decir que estd agradecido por lo obtenido o por la atencion que le han
brindado, el proveedor trata de retener a sus clientes, evitando que se vayan a la
competencia suministrando un buen servicio y una buena atencion (Business, 2011). En la
actualidad después de analizar la situacién se ha logrado un consenso, estableciendo una
vision acorde con el carisma de los Hermanos De La Salle y que sea perdurable en el

tiempo.

De La Salle Casa de encuentros dispone para el puablico en general instalaciones,
alimentacion y recursos logisticos para la realizacién de eventos. Los principales usuarios
de las Casas de Encuentros se dividen en tres categorias: espirituales (comunidades
religiosas, coach, convivencias y colegios), formativos (empresas, universidades) vy
Sociales (matrimonios, bautizos y primeras comuniones). EI mercado es competitivo y
tienen en comdn que cuentan con respaldos de grupos religiosos o financieros con marcas

posicionadas y un gran musculo financiero.

Con base en el panorama expuesto este trabajo se basa en una comunicacién

constante entre el Consejo Econdmico De La Salle Casa de Encuentros y la Consultora.
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Este trabajo se desglosa en IV partes:

La | parte de este trabajo realiza una descripcién De La Salle Casa de Encuentros,

situacion pasada y actual, problematica y objetivos planteados.

La Il parte se refiere al marco tedrico y a todo el disefio metodoldgico para cada uno

de los objetivos especificos planteados.

La Il parte se refiere al andlisis y la interpretacion de todas las situaciones
encontradas en el diagndstico.

La IV parte se refiere a la presentacion de la ruta de soluciones a través del Plan

estratégico de Mercadeo, la Justificacion del plan, conclusiones y recomendaciones.

Por ultimo, se presentan las fuentes investigadas y los anexos.
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1. MARCO DE REFERENCIA

1.1. Organizacion

De la Salle Casa de Encuentros tiene 25 afios de existencia en el mercado del sector
servicios, pertenece a la Congregacion de los Hermanos Lasallistas que lideran varias obras
educativas en mas de 80 paises. La Casa de encuentros es una Fundacion sin &nimo de
lucro que nace con el objetivo de ser auto sostenible, en el cumplimiento de su objeto social
propicia un ambiente adecuado para el crecimiento de la espiritualidad cristiana y la

formacion ciudadana.

La Mision de la Fundacién es:

De la Salle Casa de Encuentros, al formar parte de la familia de obras del Instituto
de los Hermanos de las Escuelas Cristianas, Distrito Lasallista Norandino Sector
Medellin, trabaja por procurar una formacion humana y cristiana, segun el
ministerio de la Iglesia le confia. En el despliegue de su objetivo social, propicia la
infraestructura fisica y la logistica necesaria para la realizacion de eventos
espirituales, formativos y sociales, contribuyendo al logro de la formacién y el

fortalecimiento de la espiritualidad cristiana (Salle, 2020).

La vision de la Fundacion es:

La Fundacién Autonoma De La Salle Casa de Encuentros en el afio 2025, serd
reconocida como una de las mejores opciones en el oriente antioquefio, con personal

competente para la oferta del servicio en la disposicion de espacios y logistica para
eventos espirituales, formativos y sociales (Salle, 2020).
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La Fundacion cuenta con 15 empleados, 3 administrativos y 12 en cargos
operativos. Ademas, tiene Revisoria Fiscal y Contabilidad externa. Mensualmente se

revisan los estados financieros en el Consejo Econdémico, conformado por 10 personas.

En la llustracion 1 se muestra la estructura organizacional De La Salle Casa de
Encuentros

*

Y
Do flrlle

Case dz Encuzntros

Estructura organizacional

Contabilidad NN Consejo Economico S

Administradora
{Representante Legal)

Jefe de Mantenimiento Augxiliar Auxiliar
Administrativa Contable

Oficios varios

lefe de Cocina
Subchef

Auxiliar de Cocina

Steward

llustracion 1. Estructura organizacional DLS

Fuente: Salle, 2020.

En el afio 2008 con una perdida a diciembre 31 de $171.104.504 el Consejo
Econdmico, toma la decision de cambiar el objeto social dejando de ser fundacion y se
convierte en una entidad comercial adscrita a COTELCO (Asociacion Hotelera y Turistica
de Colombia), con esta estrategia De La Salle Casa de Encuentros tenia servicio 24 horas,

ademas se realizaban eventos de tipo social que afectaron la imagen de identidad religiosa
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Lasallista en el oriente antioquefio, esta estrategia no funciond por el contrario fue
contraproducente tanto que en el afio 2012 por recomendacion de la Revisoria Fiscal se
dictamino liquidarla. Debido al gran amor que sentian los Hermanos Lasallistas por esta
obra tomaron la decisién de subsidiarla cubriendo los gastos pendientes. Se hizo un
segundo cambio donde ya solo se admitian grupos para servicio de alojamiento con eventos
confirmados con anterioridad, pero aln continuaban los eventos sociales tales como: quince
afios, Proms, fiestas empresariales, eventos de fin de afio, etc., al ser estos eventos masivos
y que implican el consumo de licor y comportamientos que no van en linea con el carisma
religioso, en el 2016 se toma la decision de reestructurar nuevamente su objeto social (LA
MISION) siendo este el que se mantiene en la actualidad. Poco a poco se ha venido
recuperando, logrando generar excedentes por dos afios consecutivos, por primera vez en la
historia De La Salle Casa de Encuentros este excedente se pudo invertir en la bolsa de

valores.

Se identifican los siguientes sintomas del problema:

e Los cambios realizados en su objeto social en el transcurso de estos 25 afios, han
afectado la identificacion de sus grupos de interés. Ademas, la propuesta de valor
no es percibida. Al tratar de centrar su estrategia de precio basados en la
competencia ha dificultado potenciar todo el valor del servicio y ademas se ha visto
disminuida su rentabilidad y la capacidad de retener a sus clientes en el mediano
plazo (Restrepo Abad, 2020).

¢ No se encuentra informacion estadistica de preferencias de compra de los grupos de
interés. La encuesta de satisfaccion no es lo suficientemente especifica lo que
dificulta tener un conocimiento claro de los inhibidores y motivadores de compra

gue permita realizar estrategias efectivas de captacion y fidelizacion.
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¢ No se ha explorado completamente el mercado nacional e internacional, en el afio
2019 un 60% de los eventos fueron locales, debido a la falta de implementacién de

estrategias de mercadeo.

El Consejo Econdmico manifiesta la importancia de conocer los usuarios, sus
necesidades y expectativas logrando una relacion de fidelizacion perdurable en el tiempo,
asi mismo lograr un de incremento en sus ventas a través de un plan estratégico de

mercadeo.

1.2. Problematica

De La Salle Casa de Encuentros realiza su proceso de mercadeo de forma empirica
sin documentar, desconociendo las realidades del entorno y los motivadores de compra de
usuarios actuales y potenciales, su propuesta de valor no es identificada generando
desconexién con la marca y poca fidelizacion. Como consecuencia de esto no se realizan
estrategias efectivas, perdiendo oportunidades en el mercado que lograrian potencializar su

marca y mantener ingresos permanentes durante todos los meses del afio.

Se evidencia que De La Salle Casa de Encuentros no cuenta con una informacién
documentada acerca de: la clasificacion de sus grupos de interés, estadisticas de
satisfaccion de usuarios y de estrategias de mercadeo ejecutadas, que apoyen la

construccidn de una planeacion que garantice su sostenibilidad.
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2. OBJETIVOS DE LA CONSULTORIA

2.1. Objetivo general

Disefiar un Plan Estratégico de Mercadeo a partir de un diagndéstico integral, que
permita la captacion de nuevos usuarios, la fidelizacion de sus grupos de interés y la
sostenibilidad en el tiempo.

2.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico interno basado en la perspectiva del modelo MICMAC
andlisis estructural, las Matrices EFI y PCI que permitan la identificacion de los

factores criticos a intervenir.

e Realizar un diagnostico del entorno basado en la perspectiva de los modelos, Matriz
PESTEL, Matriz EFE, Matriz PCE - POAM vy las Cinco Fuerzas de Porter que
permita la identificacion de los factores a priorizar.

e Socializar con el Consejo Econémico a través de la Matriz DOFA sobre el impacto
y los resultados del diagnéstico integral, que permita el disefio del Plan Estratégico

de Mercadeo.

e Disefiar un plan estratégico de Mercadeo en conjunto con el Consejo Econdmico
basado en la Matriz MPCE y la metodologia SOSTAC, que permita captacion de
nuevos usuarios, la fidelizacion de sus grupos de interés y la sostenibilidad en el

tiempo.
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Justificar financieramente la ejecucion del Plan Estratégico de Mercadeo mediante
la destinacion de recursos que permitan llevar a cabo el despliegue de todas las
estrategias.

Sensibilizar a los colaboradores clave acerca de la importancia de su rol, en la
adecuada implementacion del Plan Estratégico de Mercadeo mediante reuniones de
trabajo.
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3. MARCO TEORICO

3.1. Diagnostico interno

3.1.1. Modelo MIC MAC (Matriz de Impactos Cruzados Multiplicacion Aplicada a

una Clasificacion). Analisis estructural

El método estructural MICMAC busca analizar de manera cualitativa las relaciones
entre las variables que componen un sistema dentro de una empresa, organizacion,

sociedad, pais etc.

El anélisis estructural se apoya en el juicio cualitativo de actores que son parte de un
sistema. El acronimo MICMAC proviene de las palabras: Matriz de Impactos Cruzados

Multiplicacién Aplicada a una Clasificacion de acuerdo a (Godet, 2003).

El objetivo del Analisis Estructural MICMAC es identificar las principales
variables, influyentes y dependientes; asi como las variables esenciales para la evolucion

del sistema.
Las fases son las siguientes:
Fase 1: listado de las variables del sistema,
Fase 2: la descripcién de relaciones entre variables del sistema, y
Fase 3: la identificacion de variables clave y sus categorias e interpretacion.
El analisis estructural es ante todo una herramienta de estructuracién de ideas.

Ofrece la posibilidad de describir un sistema con la ayuda de una matriz poniendo en

relacién todos sus elementos constitutivos. Estudiando esta relacion, el método permite
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hacer aparecer las variables esenciales a la evolucion del sistema. Es posible utilizarla sola
(como ayuda a la reflexion y/o a la decision), o de integrarla en una gestién prospectiva

mas completa (escenario) (Uribe y Vargas, 2016).

3.1.2. Matriz de Evaluacién de Factores Internos - EFI

La Matriz de los Factores Internos es un instrumento que permite evaluar las
fortalezas y debilidades de tal manera que se pueda dar una ponderacion ofreciendo una

base para identificar y evaluar las relaciones en dichas areas.

La Matriz tiene como objetivo listar los factores internos que llegan a afectar la
sostenibilidad de una compafiia, buscando evaluar fortalezas y debilidades para realizar
planes de accidn en pro del mejoramiento continuo (Ponce Talancén, 2007).

La matriz EFI es una herramienta por medio de la cual se recoge informacion clave
de la empresa, a traves de un anélisis del mercado, donde se analizan las variables técnicas,
financieras y administrativas, con el fin de identificar fortalezas y debilidades (Rodriguez
Silva, 2005).

3.1.3. Matriz Perfil de Capacidades Internas - PCI

La Matriz de Perfil de Capacidades Internas es un medio que permite evaluar las
fortalezas y debilidades de la empresa en relacion con las oportunidades y amenazas que

presenta el medio externo (Serna Gémez, 2010).
La Matriz PCI permite generar criticas a las estrategias actuales y a su vez, brindar

las orientaciones para realizar nuevas estrategias o hacer modificaciones, deja evidencias

entre el desempefio y las metas propuestas (Fred, 2003).
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3.2. Diagnostico del entorno

3.2.1. Matriz PESTEL

El andlisis Pest consiste en revisar los factores externos de la empresa los cuales son
imposibles de controlar. Las estrategias deben de responder al entorno del mercado para su
analisis de las nuevas tendencias en la sociedad, vaticinar, vigilar e investigar es
fundamental para detectar situaciones claves del pasado, presente y un futuro, el desarrollo
de nuevas capacidades para pronosticar los nuevos cambios del entorno (Acufia Marin,
2019).

PESTEL es un analisis descriptivo del entorno de la empresa. Cuando hablamos del
entorno o contexto de la empresa, nos referimos a todos aquellos factores externos que son
relevantes para la organizacién, por lo que su andlisis resulta vital para la generacion de

estrategias 0 campafas a corto y largo plazo (Betancourt, 2018).

Esta herramienta se establece bajo los siguientes items:

* Politico * Econdémico * Socio Cultural « Legislacion ¢ Ecologico * Tecnologico.

El entorno politico analiza el clima politico, las tendencias electorales y los
conflictos. La variable econémica interpreta factores como los ciclos econémicos, las tasas
de interés y empleo. La variable socio cultural se compone por los estilos de vida y la
demografia. Por otro lado, la legislacion evalta los decretos nacionales, el antimonopolio y
los reglamentos nacionales. Y, por ultimo, la variable ecolégica estudia los problemas
medio ambientales, los procesos de produccion y los tipos de consumo. Todas las variables
mencionadas pueden afectar la empresa y se deben de tomar los correctivos necesarios para

minimizar su impacto (Alvarado, 2015).
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3.2.2. Matriz de Evaluacién de Factores Externos - EFE

La matriz EFE es una herramienta ampliamente utilizada con el fin de identificar las
oportunidades y amenazas claves en un analisis del entorno con el fin de facilitar la toma de
decisiones (Brenes Bonilla, 2014). Luego de identificar oportunidades y amenazas
mediante un andlisis general del entorno, la matriz EFE permite realizar una valoracion de
los factores externos, unificandolos en una matriz para medir y formular un plan de accion

en pro de la competitividad (Gastalver Robles, 2015).

3.2.3. Cinco fuerzas de Porter

Segun Baena (2003), la teoria de las 5 fuerzas de Porter es bastante conocida,
porque existen dos dimensiones del entorno, el macro ambiente que puede tener incidencias
en el comportamiento del sector y en especial el de la empresa, con la dimension
econdmica, politica, cultural, social, juridico, ecoldgico, demografico y tecnolégico, por
otro lado esta la dimension del sector, definido como el conjunto de empresas que producen
el mismo tipo de bienes y servicios para el mismo sector, cuyo analisis se relaciona con la

competitividad del sector.

El modelo se compone de: ingreso potencial de nuevos competidores, la rivalidad
entre competidores actuales, la amenaza de productos sustitutos, el poder de negociacién de

los proveedores y el de los clientes (Porter, 2003).

3.2.4. Matriz Perfil de Oportunidades y Amenazas - POAM

El perfil de oportunidades y amenazas es la metodologia que permite identificar y
valorar las amenazas y oportunidades potenciales de una empresa. Esta matriz califica en
qué grado se encuentran amenazas y oportunidades de los factores externos, en un rango
alto, medio y bajo y a su vez analiza el impacto que causa. Sobre todo, los factores

geograficos, economicos, tecnoldgicos, politicos, sociales y competitivos son factores
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externos en los cuéles la empresa no tiene ningun control. Por eso primero se debe
identificar qué factores se deben evaluar y luego determinar si estos factores representan
una oportunidad o una amenaza para la empresa (Serna Gomez, 2010). Es un hecho que los
factores externos se encuentran fuera del control de la empresa, sin embargo, debe tratar de
evadirlos o aprovecharlos sacando lo mejor de la situacion. Para realizar este andlisis se
deben enumerar todos los factores del entorno que influyen sobre la empresa, depurarlos

segun su importancia, para agruparlos y finalmente definir su impacto (Amaya, 2005).

3.2.5. Matriz perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo (MPC), basada en los factores claves de éxito
(FCE), permite posicionarse frente a los competidores. En ese sentido, el objetivo de esta
reflexion es plantear una herramienta gerencial para orientar el desarrollo de ventajas
competitivas. Incluir esta herramienta en la planificacion estratégica permite orientarlas
permanentemente al éxito, ya que podria llevar a destinar los recursos hacia los factores
clave que garantizaran sus objetivos de liderazgo regional en investigacion y visibilidad
mundial. Ademas de esto, podrian adoptar las mejores practicas de aquella universidad o
universidades que la superan en un determinado factor (Suarez Amaya, Diaz-Barrios y
Pereira Burgos, 2020).

Cada empresa, cada sector, cada nicho debe tener rotundamente identificados los
Factores Claves de Exito que presiden la competencia entre sus adversarios, esos que estan
en la lucha por la participacion en el mercado y la evaluacién comparativa de la firma con
cada uno de sus competidores. La empresa que no tenga esta informacién, seguramente

estara disparandole a la luna (Vasquez Castro, 2002).

3.2.6. Matriz DOFA

Es una herramienta de gran utilidad para entender y tomar decisiones en diferentes

situaciones que enfrenta la empresa. DOFA es el acronimo de Debilidades,
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Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. Los encabezados de la matriz proveen un
buen marco de referencia para revisar la estrategia, posicion y direccion de una

empresa, propuesta de negocios, o idea (Chapman, 2004).

La herramienta de diagnostico y planeacion estratégica DOFA, cuyas siglas en
espafol corresponden a Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas; es de
un meétodo de uso comun en el ambito empresarial y muchas ocasiones, en
diferentes reuniones se propone aplicarla como un método de analisis colectivo agil
para tratar un problema desde multiples perspectivas. Hasta ese punto las cosas van
relativamente bien, pues si es cierto que el espiritu del método es el andlisis de
problemas, generalmente se incurre en préacticas erradas que solo pueden llevar a
empeorar el abordaje del problema. En el método DOFA no se nos puede olvidar en
ningun momento que su verdadera finalidad es la planeacion estratégica que lleve a
la empresa a integrar procesos que se anticipen o minimicen las amenazas del
medio, el fortalecimiento de las debilidades de la empresa, el potenciamiento de las
fortalezas internas y el real aprovechamiento de las oportunidades (Correa, 2010, p.
1).

3.2.7. Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica (MPCE)

Es una matriz que evalla cuantitativamente las decisiones subjetivas sobre las

ponderaciones y las clasificaciones de los factores claves de éxito seleccionados en las

matrices MEFI, MEFE y MPC. Lo relevante de esta matriz es que el resultado final ayuda a

priorizar las estrategias propuestas en la matriz DOFA, ademas de permitir el orden de

implementacién de cada estrategia (Ducon y Rincén, 2009).

Sallenave (2000), dice que “las ventajas competitivas son los factores determinantes

de éxito. No es un dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de

determinacion de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la
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empresa” (s.p.), en este proceso deben intervenir todos los actores de la empresa esto

asegura el éxito en el cumplimiento de los objetivos.

3.2.8. Metodologia SOSTAC

La creacion de las estrategias de mercadeo, es un proceso complejo, es por ello que
se utilizan metodologias con el fin de facilitar la estructuracion del plan estratégico
(Chaffey y Smith, 2008) desarrollaron una metodologia que facilitara la estructuracion de
un plan de mercadeo, esta metodologia recibe el nombre de SOSTAC; esta metodologia es
la organizacion previa que guiard las futuras acciones de mercadeo, de una empresa para

lograr un objetivo.

El modelo ofrece un orden logico para abordar el plan y se usa para evaluar
procesos de manera critica. es un modelo simple y facil de entender y usar (Cowley-
Cunningham, 2016).

Poner el analisis de la situacion al comienzo del proceso SOSTAC en realidad
aprovecha las fortalezas claves del marketing, ya que las "herramientas de escucha™ (redes
sociales, etc.) ahora permiten a los especialistas en marketing obtener una vision sin
precedentes de sus clientes. Smith argumenta la importancia de comprender quién, por qué
y cdmo antes de embarcarse en cualquier plan, defendiendo la creacion de "personas™ para
los segmentos objetivo a fin de ayudar a que los datos cobren vida de una manera que los
especialistas en marketing puedan comprender facilmente (Reed FIDM, 2014).

Los grupos de interés cada dia mutan y crean nuevas maneras de comunicarse
superando cualquier distancia y barrera, asi mismo las organizaciones cambian buscando la
mera ideal para comunicarse entre ellas mismas y con los usuarios, este esfuerzo es para
lograr cumplir con las metas estipuladas. Los objetivos fundamentales de la mayoria de los
negocios son supervivencia, obtencion de utilidades y crecimiento. En este devenir de

creacion las organizaciones tienen que enfocarse en una herramienta que atraiga a los
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usuarios y que permita alcanzar los objetivos propuestos, esta se llama mercadotecnia. A
través de esta herramienta se identifican los mercados objetivos, se atraen los grupos de
interés para lograr satisfacer sus necesidades posicionandose en la mente de estos con el
interés, de generar utilidad para un producto o servicio. Igualmente las personas han
modificado su sistema de busqueda con lo cual las organizaciones han tenido que innovar
y centrarse en el aspecto tecnoldgico encontrando los medios de comunicacion mas
efectivos que permitan una personalizacion del servicio, en la actualidad las redes sociales
son fundamentales en la promocion y una de las estrategias principales para la captacion de
usuarios y la comercializacion. Las organizaciones deben implementar practicas diferentes

cada dia para sobrevivir (Lamb, Hair y McDaniel, 2006).

A continuacion, se explica cada caracteristica que compone el modelo

S es para andlisis situacional

Se debe tener total conocimiento de la empresa de esta manera se logra una vision

global de la realidad y del entorno competitivo.

Se deben hacer preguntas como: ¢;quiénes somos?, ;qué hacemos?, ;cOdmo es

nuestro proceso comercial? (Vargas, 2018).

O es para objetivos

Se deben definir los objetivos para tu plan estratégico de mercadeo, se debe tener

claridad del alcance de cada uno (Robinson, 2012).
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S es de estrategia

Con el analisis adecuado de la empresa sera mas eficiente hacer las estrategias, ya
que estas deben tener coherencia y ser alcanzables, se recomienda que cada objetivo tenga
al menos una estrategia (Robinson, 2012).

T es para tacticas

El elemento de la tactica se relaciona con la estrategia, ya que describe mejor qué
movimientos particulares deben realizarse para llevar a cabo la estrategia definida. Aqui se
define qué herramientas se utilizaran (Robinson, 2012).

A es de accion

Después de examinar qué se quiere hacer y como se va hacer, se debe definir quién
sera el responsable de hacerlo. Se debe asignar tareas, roles y responsabilidades (Robinson,
2012).

C es para Control

Después de que todo esta dicho y hecho, se debe medir el éxito del plan. Ahi es
donde entra el elemento de Control. Se deben estipular los tiempos en los que se van a

realizar las mediciones (Robinson, 2012).

En la lustracion 2 se muestra la estructura del modelo SOSTAC planteado por PR

Smith, adaptado por Chaffey y Smith.
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Andlisis de la
( situacion

llustracion 2. Modelo SOSTAC

Objetivos

tl..la

Fuente: Smith, 2011, p. 3.

3.2.9. Plan estratégico de mercadeo

Un plan de mercadeo es una hoja de ruta, donde se plasman las actividades de
mercadeo de una empresa en un futuro especifico, por lo general se proyecta a desarrollar
entre 1 a 5 afios. Es un documento donde se precisan los objetivos, la planificacion y las
estrategias a seguir, describiendo también a quién va dirigido y las acciones necesarias para

su cumplimiento (Prieto, 2017).

La tarea de la planeacion estratégica es pensar por medio de la mision de la
empresa, es decir, plantear esta pregunta ¢Cudal es nuestro negocio? En términos generales
esta planeacion se base en tres procesos, la formulacion de la estrategia, la implantacion de
la estrategia y la medicion de la estrategia (Téllez Tolosa y Vallejo Sierra, 2012).
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Con un plan de mercadeo, cualquier organizacion estara mejor preparada para
desarrollar la venta de productos existentes y/ o lanzar nuevos al mercado. El plan de
mercadeo se interrelaciona con todas las areas de la misma, permite tener una vision mas
amplia de como se mantendrén relaciones perdurables con sus clientes, asi como la forma
en que la empresa trabaja con sus proveedores, por tanto, debera contar con el compromiso
de todos los colaboradores y los recursos pertinentes para tener éxito (Sainz de Vicufia
Ancin, 2016).
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4. DISENO METODOLOGICO

La consultoria se realiza en seis fases, una adecuada a cada objetivo especifico.

En la lHustracion 3 se muestra la metodologia empleada en cada fase:

a - DIAGNOSTICO PROPUESTA PLAN = -
DIAGNOSTICO DIAGNOSTICO INTEGRAL ESTRATEGICO DE DIVULGACION Y
INTERNO ENTORNO SOCIALIZACION MERCADEO ON SENSIBILIZACION

-Matriz PESTEL

-Modelo MICMAC Matriz EEE - Costos para - Reuniones con el
analisis estructural - Cinco Fuerzas d . Matriz DOFA -Matriz MPCE implementacion Consejo Econdmico y
- Matriz EFI C(;’ :Jter asde - Reunidnes con el -Metodologia SOSTAC -Justificacion los Colaboradores
-Matriz PCI ortel Consejo Econdmice Financiera - Entrega Plan
-Matriz POAM il
. - Estratégico de
-Matriz Perfil
e Mercadeo
Competitivo

llustracién 3. Cuadro de intervencion

Fuente: Elaboracion propia.

4.1. Diagnostico interno

En este primer momento se realiza un diagndstico interno, para esta etapa se utiliza

el modelo de analisis estructural MICMAC el cual permite conocer el contexto interno de la

organizacion (Gate, 2020). EI andlisis estructural permite describir el sistema

interrelacionando y todos los elementos que lo componen. Para la aplicacion se realiza un

cuestionario al Gerente General a través de una bateria de preguntas con una serie de

variables identificadas en la primera reunion y con el andlisis de la informacion

suministrada. Ademas de revision bibliografica por parte de la Consultoria.

Para la comprension de esta primera fase se obtendra el resumen de factores

ponderados, identificando items criticos. Luego se realiza, la Matriz de Factores Internos
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(EFI) con su debida ponderacion la cual se califica de la siguiente manera: 4 Muy
Importante, 3 Importante, 2 Poco Importante, 1 Nada Importante. Cuando el indice total es
mayor a 2.5 se considera que la empresa esta en condiciones de afrontar el entorno de
manera adecuada, utilizando fortalezas para enfrentar las debilidades y por Gltimo se realiza
la matriz de Perfil de Capacidades Internas (PCI), en la cual se muestran las capacidades
directiva, tecnoldgica e infraestructura, talento humano y financiera las cuales se califican

en fortaleza mayor o menor, debilidad mayor o0 menor e impacto alto, medio o bajo.

En esta primera etapa del diagnostico interno se pretende analizar el entorno interno
logrando asi tener bases fundamentales para las estrategias de mercadeo: Combinar,
ponderar, darle un peso relativo a las variables de la mezcla de mercadeo v.s. las fuerzas del

mercado siempre en funcién de los elementos basicos del mercado.

4.2. Diagnostico del entorno

En este segundo momento se realiza un diagnostico del entorno identificando diversas
variables que influyen, se revisa el macro entorno con el método PESTEL (variables
politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y legales), se muestra su impacto
positivo 0 negativo. Luego se realiza la Matriz de Factores Externos (EFE) con su debida
ponderacion la cual se califica de la siguiente manera: 4 Muy Importante, 3 Importante, 2
Poco Importante, 1 Nada Importante. Cuando el indice total es mayor a 2.5 se considera
que la empresa esta en condiciones de afrontar el entorno de manera adecuada, utilizando
las oportunidades para enfrentar las amenazas. Se revisa el entorno competitivo con las 5
fuerzas de Porter, analizando cada item y ponderandolo en una escala de riesgo alta, media y
baja. Después se realiza la matriz de Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio
(POAM) en la cual se analiza el entorno social, tecnologico, competitivo y geografico el cual
se califica en oportunidad mayor o menor, amenaza mayor o menor e impacto alto, medio o
bajo. Por ultimo, se realiza la Matriz de Perfil Competitivo con sus tres principales

competidores analizando los factores criticos de éxito al interior y al exterior de la
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organizacién con una escala de calificacion de 1 a 4 (4 Muy Importante, 3 Importante, 2
Poco Importante, 1 Nada Importante).

4.3. Socializacion del diagnostico integral

Con base en la informacién de las etapas anteriores y con el &nimo de identificar las
relaciones causales entre estas influencias se socializan los factores criticos a intervenir y se
construye la matriz DOFA.
4.3.1. Matriz DOFA

Con el resultado del diagndstico integral se construye la Matriz DOFA:

e Seenumeran las fortalezas internas claves identificadas en la Matriz EFI.

e Seenumeran las debilidades internas decisivas identificadas en la Matriz EFI.

e Se enumeran las oportunidades externas importantes identificadas en la Matriz EFE.

e Se enumeran las amenazas externas claves.

e Se realiza una comparacion entre las fortalezas y las oportunidades y se estructuran
las estrategias FO, se evidencian esas fortalezas dandolas a conocer para lograr los
objetivos De La Salle Casa de Encuentros.

e Se realiza una comparacion entre las debilidades y las oportunidades y se

estructuran las estrategias DO, buscando oportunidades en las debilidades

identificadas.

35



e Se realiza una comparacion entre fortalezas y amenazas y se estructuran las
estrategias FA donde las fortalezas logren mitigar las amenazas de las cuales De La

Salle Casa de Encuentros no tiene control.

e Se realiza una comparacion entre las debilidades y las amenazas para las estrategias
DA dando prioridad ya que estas debilidades se evidencian como amenazas Yy

pueden obstruir el cumplimiento de los objetivos De La Salle Casa de Encuentros.

4.4. Propuesta plan estratégico de mercadeo

Se realiza la matriz MPCE (Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica) en la
cual se ponderan las principales estrategias evidenciadas en el cruce de la matriz DOFA con
los factores criticos para el éxito, estos item tienen una calificacion de 1 (nada importante),
2 (bajo), 3 (medio), 4 (alto) y se califica de acuerdo a que tanto las estrategias estan
apalancando cada una de las variables de forma positiva, La estrategia mas recomendable
para la empresa se determina luego de evaluar los factores mas relevantes del mercado. La
tactica adecuada es la que corresponde a la que tiene la valoracién mas alta, por cuanto es la
que puede dar una afectacion positiva dependiendo del factor.

Después se procederd a utilizar la metodologia SOSTAC (situacion, objetivos,
estrategias, tacticas, accion y control). Con el cruce de la matriz DOFA se tendra la base, el
segundo paso es definir los objetivos estratégicos. El tercer paso es definir como se va a
lograr el Plan Estratégico de Mercadeo a través de las estrategias; estas deben ser
alcanzables y coherentes segln el andlisis previo, en este paso se realiza una tabla de
objetivos con sus respectivas estrategias. El cuarto paso es el disefio de las tacticas, estas
son las acciones a través de las cuales se alcanza lo propuesto en las estrategias. En el
quinto paso se realiza el plan de accion, se debe tener claro tiempos y responsables de
ejecucion. El sexto paso es la medicidn, en este se realiza los indicadores y metas del plan

de estratégico de mercadeo propuesto.
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La ayuda del Consejo Economico en la construccion de esta informacion es
fundamental por eso la herramienta a utilizar son entrevistas y sesiones de grupo; asi mismo
se llevara a cabo mediante reuniones en las que se presenta y se hace retroalimentacion para

lograr la aprobacion del Plan Estratégico de Mercadeo.

4.5. Justificacion financiera del plan estratégico de mercadeo

Los costos de la implementacion del Plan Estratégico de Mercadeo los realiza la
Consultora. Se comprueba la viabilidad financiera por medio del proceso de caja
descontado, ademas en esta etapa se realizan sesiones de grupo con el Consejo Econémico

responsable De La Salle Casa de Encuentros.

4.6. Sensibilizacion

El Plan Estratégico de Mercadeo se compartira con el Consejo Econémico y los
colaboradores logrando concienciar a cada uno de su rol y de la importancia de cumplir con
los objetivos en el propuesto, ya que de esto depende la sostenibilidad de La Casa de
Encuentros en el tiempo. Para cumplir con esta etapa se realizaran reuniones con los

colaboradores.
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La Tabla 1 resume la metodologia empleada para la consultoria.

Tabla 1. Metodologia de la intervencién

METODOLOGIA

ANALISIS

Diagnostico
Interno

MODELO MICMAC

ANALISIS
ESTRUCTURAL
-Bateria de preguntas con
categorias y subcategorias

HERRAMIENTAS

Primarias:

Entrevista realizada al
personal clave
Secundarias:

Identificacion de
factores criticos a
intervenir por orden

-Resumen de factores Consulta bibliogréfica de prioridad.
-Matriz impacto
dependencia
-Clasificacién de factores
criticos
-Gréfico de clasificacion
de factores criticos
Se realiza por parte de la Res_u men de
consultora en debilidades y
MATRIZ EFI fortalezas De La
base a los hallazgos Salle Casa de
Obtenidos.
Encuentros
MATRIZ PCI - Sesiones de grupo con Resultado de

personal clave De La Salle
Casa de Encuentros
-Observacion directa

ponderacidn de
impacto de
capacidades
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FASE

Diagnostico
Entorno

METODOLOGIA

MATRIZ PESTEL
Entorno Politico
Entorno Econdémico
Entorno Social
Entorno Tecnolégico
Entorno Ecolégico
Entorno Legal

HERRAMIENTAS

Primarias:

Entrevista realizada al
personal clave
Secundarias:

Consulta bibliogréafica

ANALISIS

Identificacion de las
variables externas
que intervienen en el
Optimo cumplimiento
de su objeto social.

Se realiza por parte de la Resumen de
consultora en amenazas y
MATRIZ EFE base a los hallazgos oportunidades De La
Obtenidos. Salle Casa de
Encuentros
CINCO FUERZAS DE
PORTER
-Nuevos entrantes Primarias: Identificacion del
-Clientes Sesiones de grupo entorno en general
-Sustitutos realizado al personal clave | sus efectosy la
-Proveedores Secundarias: competitividad del

-Competidores

Consulta bibliografica

mercado

MATRIZ POAM

Sesiones de grupo con
personal clave De La Salle
Casa de Encuentros
-Observacion directa

Resultado de
ponderacidn de
impacto de
capacidades

MATRIZ DE PERFIL
COMPETITIVO

Sesiones de grupo
realizado al personal clave
Estudio de la competencia

Identificacion de
factores Criticos para
el Exito (de la
industria)
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METODOLOGIA

ANALISIS

MATRIZ DOFA

HERRAMIENTAS

Primarias:

-Propuesta por parte de la
Consultora.

Secundarias:

Consulta bibliogréfica

Unificar el
diagnostico integral
desde una
metodologia

Diagnostico
Integral
Socializacién Socializacion del
resultado del
diagnostico integral
) Sesiones con con el persopal clave,
SOCIALIZACION personas clave esto con el fin de
de la conocer sus
Organizacion. apreclaciones y
sugerencias y llegar
acuerdos entre
consultoria y
personal clave.
Propuesta Diseﬁg o_le un Plan
Plan Propuesta de la consultora Estrategico te
Estratégico de MATRIZ MPCE Mercadeo Qe acuerdo
a las necesidades y a
Mercadeo

la realidad del
entorno De La Salle
Casa de Encuentros
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METODOLOGIA

Metodologia SOSTAC

HERRAMIENTAS

Propuesta de la consultora

Primarias:
Sesiones grupales con
personas clave de la
organizacion
Secundarias:
Consulta bibliogréfica

ANALISIS

Disefio de un Plan
Estratégico de
Mercadeo de acuerdo
a las necesidades y a
la realidad del
entorno De La Salle
Casa de Encuentros

Presupuesto de
ejecucion del
Plan
Estratégico de
Mercadeo

Presupuesto de costos
Justificacion Financiera

Primarias:
Cotizacion
Secundarias:
Consulta bibliogréfica

Presupuesto para la
efectiva ejecucion y
justificacion
financiera

Divulgaciény
Sensibilizacion

Reuniones grupales

Sesiones grupales con
todos los colaboradores

Entrevistas con personal
clave de la organizacién
para la sensibilizacion

Divulgacion del Plan
Estratégico con todos
los colaboradores
logrando concienciar
acada uno de surol y
de la importancia de
cumplir con los
objetivos en el
propuesto, ya que de
esto depende la
sostenibilidad de La
Casa de Encuentros
en el tiempo

Fuente: Elaboracion propia.
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5. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

5.1. Diagnostico interno

5.1.1. Modelo MIC MAC Analisis estructural

El andlisis estructural MICMAC es una herramienta que permite vincular ideas,
describe el sistema gracias a una matriz que une todos sus componentes, mediante el
analisis de estas relaciones. Este método permite destacar las variables que son

esenciales para la evolucion del sistema (Zubillaga, 2020).

A continuacién, se presenta la bateria de preguntas realizada al Gerente General, en
esta se agrupan las categorias mas relevantes que influyen en un proceso de mercadeo y

como desde la Gerencia se enfrentan a cada una de ellas.

A continuacion, se presentan las categorias y subcategorias:

e GESTION ESTRATEGICA
v" Plan de mercadeo

v" Propuesta de valor

v GESTION ORGANIZACIONAL
v" Planeacién estratégica
v" Gestion de procesos
v" Estructura del personal

e SERVICIO Y EXPERIENCIA

v" Servicio al cliente
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v" Canales de Comunicacion

v" Investigacion de Mercados

v' Experiencia cliente: La omnicanalidad es una decision estratégica de la

organizacion, ya que no es definida a través del Marketing. ES una experiencia

de compra, lo que le ocurre a los usuarios cuando se acercan a una marca en

cualquiera de los canales online u offline (Aparicio y Zorrilla, 2015).

e RELACIONAMIENTO

v

AR NEE N NERN

Técnica de ventas

Promocién y publicidad
Fidelizacion

Estrategia de producto y servicio
Canales de venta

Aplicacion del marketing digital

De cada una de estas subcategorias se realizd una pregunta con cuatro tipos de

respuesta ponderadas de 1 a 4 siendo 1 la menos optima y la 4 la mas 6ptima.

La Tabla 2 relaciona cuestionario del item Gestion Estratégica.
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Tabla 2. Gestion estratégica

SUBCATEGO

RIA

Plan de
mercadeo

PREGUNTAS Y ESCALAS

1.1 ¢ Cuenta con un plan de mercadeo estructurado con estrategias, politicas,
metas y presupuesto, que le permite posicionar la marca de la empresa,
conseguir que sus clientes se interesen por conocer el portafolio de
productos/servicios y posicionarse como la mejor opcion del mercado?

1 2 3 4
Se tiene un plan
con estrategias,
Se tiene plan, politicas, metas

No se tiene plan

Se tiene plan, pero
no responde a la
estrategia general
de la empresa

responde a la
estrategia de la
empresay no
cuenta con
presupuesto.

y presupuesto,
gue permite
cumplir con los
objetivos de
mercadeo

La Propuesta
de valor es
percibida por
los usuarios

1.2. ;La empresa tiene definida la pro

grupos de

puesta valor y es com
interés?

partida por sus

1

2

3

4

La empresa no
tiene una vision,
misiony
propuesta de valor
definida o est4
desactualizada y

La empresa tiene
una vision, mision,
pero no cuenta con

una propuesta de

valor definida,
ademas los usuarios

La empresa tiene
una vision, mision
y propuesta de
valor definida, esta
interiorizada en los
colaboradores, pero

La empresa
tiene una vision,
mision y
propuesta de
valor definida
identificada por
los clientes, esta
interiorizada y
es compartida

el valor percib_ido no se identifican no es compart,ida por los
por los usuarios con la propuesta por los dt_amas diferentes
es nula prop grupos de interés grupos de
interés, y tiene
un plan de
seguimiento.

Fuente: Elaboracion propia.
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CATEGORIA

GESTION ORGANIZACIONAL

La Tabla 3 relaciona cuestionario del item Gestion Organizacional

Tabla 3. Gestion organizacional

Planeacion
Estratégica

SUBCATEGORIA

PREGUNTAS Y ESCALAS

2.1 ¢ Laestructura que posee la empresa posibilita la efectividad de la
implementacion de un proceso de planeacion estratégica?

1

2

3

4

La gerencia no
prevé cambios
sustanciales del
negocio en los
préximos afos,
asi que no
considera
necesario la
planeacién
estratégica.

La gerencia prevé
algunos cambios en
el sector en los
proximos afios y
sabe que ello
afectara a sus
actuales productos,
canales, servicios y
procesos. Aun asi,
ya actuara a la vista
de estos cambios.
Los recursos
destinados a la
planeacion
estratégica
experimentan
fuertes
fluctuaciones.

La gerencia prevé
cambios en el sector
y realiza una
planificacién
estratégica del
negocio teniendo en
cuenta estos
cambios. Sin
embargo, no existe
una vinculacién
directa entre esta
vision estratégica y
los recursos
destinados.

La gerencia realiza
una planificacion
estratégica del
negocio, teniendo
en cuenta las
nuevas tendencias
del mercado, lo que
hacen sus
competidores y las
nuevas tecnologias.
De esta estrategia
emanan unos
objetivos a
mediano y largo
plazo y una
planificacién de
recursos Se prevé
también un
excedente para
proyectos no
planificados.




Gestion de los
procesos

2.2. ¢ Comparte la gerencia la idea de que los procesos hay que gestionarlos y que
no se puede improvisar?

1 2 3 4
La gerencia es
Se asocia al consciente que los La gerencia
desarrollo de los procesos se tienen ges_tlona’d_e forma
La empresa no productos y que gestionar y no se sistematica los

siente la
necesidad de
disponer de una
metodologia
para gestionar
procesos. Cree
gue la
innovacion es
fruto de la
inspiracion de
un momento;
simplemente
sucede.

servicios destinados
a satisfacer la
demanda de los
clientes. Hay un
responsable que
impulsa y asigna
tareas, en funcién
de sus propios
criterios y de la
urgencia del
mercado. La
direccidn no asigna
recursos especificos
a innovacion.

puede improvisar y
aporta recursos
especificos al area
técnica, que es la
encargada de
gestionar la
innovacion con el
objetivo, de forma
predominantemente
incremental, los
productos, canales,
servicios y los
procesos. La
innovacién se limita

procesos del
negocio, algunos de
los cuales implica
innovaciones
radicales, estos
trascienden el
ambito tecnolégico
e incorpora las
visiones comercial
y organizativa. La
gerencia asigna
recursos concretos
para llevar a cabo
el proceso de

al &mbito innovacion de
estrictamente forma permanente.
tecnoldgico.
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Estructura del
personal

2.3. ¢ Como hace progresar la gerencia el saber hacer de la empresa a partir de
las personas?

1

2

3

4

La gerencia no
cuenta con el
personal
suficiente para
el desarrollo de
la estrategia,
tampoco dedica
esfuerzos a
formar a sus
trabajadores, ni
incorpora
conocimientos
externos
mediante la
contratacion de
personas
tituladas o con
experiencia
técnica, aunque
existan
necesidades no
cubiertas.

La gerencia no
cuenta con el
personal suficiente
para el desarrollo
de la estrategia,
pero promueve
acciones puntuales
de formacién de sus
trabajadores y la
participacién en
ciertas actividades,
como asistencia a
ferias, etc. Contrata
personal
cualificado para
cubrir las
necesidades
especificas.

La gerencia cuenta
con el personal
suficiente para el
desarrollo de la
estrategia, pero no es
el idéneo, fomenta la
formacion
continuada de los
trabajadores, pero
todavia no dispone
de un plan de
formacion especifico
para cada puesto de
trabajo. Valora la
inquietud por
aprender y canaliza
las iniciativas que
surgen de los propios
trabajadores en este
sentido. Contrata
personal técnico
cualificado para
incrementar la base
de conocimientos de
la empresa.

La gerencia cuenta
con el personal
suficiente e idéneo
para el desarrollo
de la estrategia y
existe, y se aplica,
un plan para el
desarrollo
profesional a través
de la rotacion
interna entre
diversas funciones.
Se estimulan todo
tipo de actividades
que promueven el
aprendizaje,
especialmente el
trabajo en equipo.
Se contrata y
desarrolla
permanentemente
personal técnico
cualificado.

Fuente: Elaboracion propia.
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CATEGORIA

SERVICIO Y EXPERIENCIA

La Tabla 4 relaciona cuestionario del item Servicio y Experiencia

Tabla 4. Servicio y experiencia

Servicio al
cliente

SUBCATEGORIA

PREGUNTAS Y ESCALAS

3.1 ¢La empresa tiene definido un plan para captura, analisis,
medicidn, seguimiento y mejora de la informacion del cliente acerca
de los productos y servicios ofertados y su satisfaccion con los
mismos?

1

2

| 3

4

No se tiene un
plan

Se recolecta
informacion del
mercado sin
consultar al
cliente

La empresa tiene
un plan para
recolectar
informacion del
cliente y se tienen
indicadores de
satisfaccion, sin
embargo, no se
hace seguimiento y
mejora en los
productos y
servicios basados
en dichos
indicadores

Se tienen un
plan que
permite

conocer la
informacién de
los clientes,
sus

necesidades y

satisfaccion

respecto a los

productos y

servicios de la
empresa, se
tiene ademas
un sistema de
PQRS, se
cumple con el
tiempo de
respuesta y se
le hace
seguimiento y
mejora para
adaptar los
productos,
precios,
servicios a las
necesidades
del entorno




Canales de
comunicacion

3.2 ¢Identifica cuales son sus canales de comunicacion utilizados por
la empresa para comunicarse con sus clientes y cuales son los de

mayor preferencia de este??

1 2 3 4
La empresa
cuenta con una
amplia oferta de La empresa
canales cuenta con una
(presencial, amplia oferta
telefonico, de canales
redes, chat, (presencial,
pagina web, telefonico,
app, entre redes, chat,
La empresa cuenta : -
La empresa . otros), sin pagina web,
. con una amplia
solo tiene embargo, los app, entre
oferta de canales . .
canal . tiempos de otros) y tiene
. (presencial, : .
presencial para - respuesta no disponibilidad
- telefonico, redes, .
la atencion de L estan aellos 24/7,
; chat, pagina web,
sus clientes app. entre otros) claramente responden a las
Pp, definidos ni necesidades de

conocidos por
sus clientes y
tiene
restricciones en
el horario de
atencion

los clientes y
se genera
contenido

especializado

para cada tipo
de cliente
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Investigacion
de mercados

3.3. ¢ Como se identifican las necesidades actuales y futuras de los
clientes y las actividades de la competencia para crear nuevos

productos, canales y servicios?

1 2 3 4
La empresa
tiene
La empresa segmentados
obtiene sus los clientes y
ideas del hace un
mercado a seguimiento
través de un sistematico de
proceso de los mas
] investigacion exigentes e
La empresa confia . :
. que le permite innovadores.
en su experiencia i
conocer las Analiza el uso
en el sector y en su )
Se crean red de necesidades de de los
nuevos sus clientes en productos,
representantes y
productos SR relacion a canales 'y
distribuidores .
basados en . canales, servicios
o .| habituales para que
intuiciones, sin productos y actuales para
: le aporten la - .
analizar las . s servicios. Hace poder asi
. informacion de .
necesidades de que diversas adelantarse a
) | mercado relevante . .
los clientes ni ) areas de la las necesidades
o (necesidades de los
las actividades : empresa futuras de los
clientes y - :
de la : participen en clientes.
. tendencias de la S
competencia. ) esta Periddicament
competencia) para | . o :
investigacion. e realiza
lanzar nuevos .
Hace prospecciones
productos. I )
seguimiento y estudios de

sistematico de
las actividades y
de los nuevos
productos de los
competidores
directos.

las tendencias
de mercado.
Analiza las
actividades de
la competencia
para obtener
nuevas ideas
de mejora.

Experiencia
cliente

3.4 ¢ Cuenta con un sistema de mejora basado en la experiencia del
cliente, sus percepciones y apreciaciones acerca de los canales
disponibles, la oferta de productos y servicios y su satisfaccion?

1 2 3 4
La Gerencia La empresa tiene La empresa La empresa
considera que | un sistema basado | tiene un sistema tiene un
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no es necesario
conocer el
nivel de
satisfaccion
del cliente y no
tiene un
mecanismo
para hacer
seguimiento y
mejora basada
en ello.

en las necesidades
identificadas del
mercado y la
gerencia, no se
tiene en cuenta el
cliente ni sus
apreciaciones o
satisfaccion

basado en las
necesidades
identificadas del
mercado y la
gerencia, se
tiene en cuenta
el cliente y su
satisfaccion,
pero no cuenta
con un sistema
de seguimiento
y mejora

sistema basado
en las
necesidades
expuestas por
los clientes, el
sistema
permite
conocer la
satisfaccion
del cliente, se
hace
seguimiento y
desarrollo de
productos y
servicios
basados en sus
necesidades y
que
corresponda
con la
estrategia
general de la
empresa

Fuente: Elaboracion propia.
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La Tabla 5 relaciona cuestionario del item Relacionamiento

Tabla 5. Relacionamiento

CATEGORIA

@)
|_
pa
L
=
<
pa
O
O
<
]
L
o

SUBCATEGORIA

Técnica de
ventas

PREGUNTAS Y ESCALAS

4,1 ;Coémo mantiene la empresa contacto con los clientes despueés de

la venta?
1 2 3 4
Los procesos de
comercializacié | Los procesos de
n estan comercializacion
plenamente se han definido
integrados para aportar
dentro del sistematicamente
L i sistema de informacioén util
a empresa tiene calidad de la del mercado
una buena empresa. Se durante el
relacion con los toman desarrollo de
La empresa canales de constantemente | NU€VOS productos
acaba su distribucion y ideas de los 0 sugerencias de

relacion con el
cliente una vez
formalizada la
venta. Los
clientes no
participan en el
desarrollo de
nuevos
productos y no
se gestionan
las quejas.

hasta tiene algun

contacto directo,
pero ocasional,
con clientes
finales. La
empresa hace
todo lo posible
para que no se

produzcan quejas
Yy, en caso de que

existan, las
gestiona de

manera individual

y sistematica.

clientes y se les
motiva para que
faciliten
propuestas para
la creacion de
nuevos
productos y
servicios. Se
gestionan todas
las quejas, pero
el sistema
todavia no esta
estructurado de
manera que se
puedan
identificar
mejoras
aplicables a los
productos ya
existentes.

los clientes, etc.
Los puntos de
venta y los
clientes finales
participan para
validar objetivos
concretos. La
empresa ha
creado una linea
directa de
atencion al
cliente y dispone
de un sistema de
gestion de quejas
que le permite
identificar
mejoras en los
productos ya
existentes.
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4,2 ¢ Tiene desarrollados los arquetipos de sus clientes, identificando
sus preferencias, necesidades y temores y son utilizados para
direccionar las estrategias de promocion, fidelizacion y venta
realizando seguimiento oportuno de los resultados generados?

1 2 3 4
La empresa
La empresa no La empresa
La empresa . cuenta con un
posee ) ejecuta
. ejecuta : plan
estrategias ; estrategias
estrategias, pero estructurado con
. basadas en . basadas en la :
Promociony | . S no estan basadas | . s estrategias
- investigacion investigacion de
publicidad enla basadas en una
de mercados, . S mercados, pero | . N
investigacion de ! investigacion de
no conoce las . no realiza
! mercados, si no - mercados y el
necesidades de . seguimiento, en .
: en percepciones conocimiento de
sus clientes, no | _. . algunas Lt
. aisladas, ademas : su publico,
se miden . oportunidades se .
no se miden los A realizan
resultados y no identifica L
. resultados y no seguimiento y
existe ; recompra en .
existe recompra . medicion de
recompra que usuarios
que logre - resultados, en
logre L fidelizados, pero
. - identificar la recompra,
identificar la o no hay AR
e fidelizacion. . fidelizacion y
fidelizacion. medicion.
ventas.

4.3 ;Cémo estimula la empresa el compromiso de sus trabajadores y
la generacion de ideas y sugerencias que permita la creacion de valor
en el servicio y aporte a la fidelizacion de sus clientes?

1 2 3 4

No existen Se estimula la Existen
mecanismos Existen aportacion de mecanismos
para que los mecanismos para | nuevas ideasy | especificos para

empleados den facilitar la el compromiso. | recompensar la
Fidelizacion ideas o aportacion de Se realizan creatividad, la
sugerencias de ideas y reuniones aportacion de
mejora, de sugerencias. Sin periddicas de ideas y el
forma que embargo, la falta equipo para compromiso. Se
raramente se de respuesta y informar y practica el
producen. Los | reconocimiento a recibir trabajo en
sistemas de veces desaniman comentarios. equipos
control y la su utilizacion Existe un multidisciplinare
rigidez impactando el reconocimiento s de forma
organizativa compromiso de explicito de las regular. Se
desaniman a la los mismos. aportaciones preparan

creatividad.

realizadas, los

tormentas de
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Cuesta aportar
nuevas ideas,
esto se ve
reflejado en el
servicio y en el
poco interés de
tener recompra
en los clientes

empleados se
sienten
motivados.

ideas con
objetivos
prefijados. Se
recibe feedback
de la direccion
sobre las
sugerencias
realizadas. Los
trabajadores
aportan buenas
ideas, muchas
de las cuales
llegan a
implementarse y
su motivacion se
ve reflejada en
el servicio a los
clientes
logrando la
fidelizacion.

Estrategia de
producto y
servicio

4.4 ;Ha evaluado la empresa las nuevas posibilidades de
comercializacion generadas por la evolucion de las tecnologias de
informacion?

1 2 3 4
La empresa es La empresa La empresa ha
consciente de la sigue con conseguido
evolucion de las atencion la diferenciarse
La empresa no . e .
estA al tecnologias de la | evolucion de las gracias a la
) informaciény | tecnologias de la | aplicacion de
corriente de la o . S .
- comunicacion, informaciény | tecnologias de la
evolucion de L . .
. pero no hace un comunicacion. informacion y
las tecnologias o Y
de la seguimiento De hecho se comunicacion a
. . exhaustivo, estan aplicando | sus procesos de
informacion y : o Co
la puesto que cree | sistematicament | comercializacio
C que no supondran e algunas n. Los sistemas
comunicacion . : : -
. cambios herramientas de informacion
aplicadas al . .
ambito importantes a nuevas que le | le permiten estar
comercial corto plazo en las | han permitido en contacto
' practicas aumentar la permanentement
comerciales del eficiencia, lo e con los puntos
sector. En todo cual le hace de venta 'y con

caso hace lo que

plantearse la

los clientes y
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hacen los adopcion gestionar
competidores. sistematica de | integramente la
nuevas logistica y ello
tecnologias en | ha cambiado su
los procesos de modelo de
comercializacio negocio. La
n (sistema de empresa se

obtencion de

muestra activa

pedidos y en la renovacion
facturacion, de estos
sistema de instrumentos, en
gestion de el desarrollo de
quejas y los instrumentos
retencion de propios y en la
clientes, aplicacion de las
atencion técnica mejores
y de postventa). practicas de
utilizacion.

4.5 ¢La empresa identifica cuales son los canales de venta mas

utilizados por su publico objetivo?

1 2 3 4
La empresa
identifica los
canales de
La empresa .
- T ventas mas
La empresa no identifica o
s La empresa utilizados por su
identificalos | ., .. algunas -
identifica algunas . publico, toma
canales de . preferencias de o
. preferencias de decisiones
ventas mas canales de .
r canales de ventas L estratégicas,
utilizados por - ventas utilizados L
S utilizados por su - ademas tiene un
su publico - L por su publico .
L publico objetivo S grupo de trabajo
Canales de objetivo, no , objetivo, los
: pero esto no esta . que se preocupa
venta realiza tiene
. .| documentado, las por la
seguimiento ni o . documentados, | . .,
. decisiones frente . innovacion y por
medicion, por tiene en cuenta ,
i a que canales se . suplir las
este motivo la . las sugerencias y .
. . utilizan la toma ; necesidades
gerencia decide - quejas de su .
unicamente la teniendo en

gue canales se
utilizan

gerencia.

publico, pero no
realiza medicion
ni seguimiento.

cuenta quejas y
sugerencias,
realiza
seguimiento y
medicion.
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.6 ¢Laempresa realiza campafias de informacion y promocion a
traveés de los medios de comunicacion digital?

con métodos de
seguimiento y
medicion.

utilizan la toma
Unicamente la
gerencia.

mercado, pero no
realiza medicién
ni seguimiento.

1 2 3 4
La empresa
La empresa no La empresa La empresa identifica los
identifica los R identifica medios de
. identifica algunos . e
medios de 3 medios de algunos m_edlc_)§ comunicacion
comunicacion L de comunicacion | digital mas
digital comunicacion digital, tiene o
utiglizados or digital, tiene cog:ltac’to con su ut,lllz.ados bor St
supblico | comactoconsu | e ive | Pablico objetivo,
pu publico objetivo pu ) partiendo de
objetivo, no | brinda to t
Aplicacis . pero solo para . . esto toma
plicacion realiza - informacién y ha decisi
Marketing | campafas informar, esto no realizado ecisiones,
L o : men ~ 2
Digital publicitarias ni 22%5?:;&2 tado, campanas a(rjgmgziona
divulga sequimiento ni publicitarias, los f iend
informacion de mgdicic’)n las tiene enien Ioen
interés por estos | ot o o | documentados, cuenta la
canales, U6 canales se tiene en cuenta la | réalidad del -
tampoco cuenta | 4 realidad del mercado, esta

documentado y
realiza
seguimiento y
medicion.

Fuente: Elaboracion propia.

Reporte de Analisis Estructural

El umbral de criticidad se instaurd en 3,5 en una escala de calificacién 1 a 4, esta

decision se toma siendo lo mas exigente posible y por decision conjunta entre consultora y

Consejo Econdémico De La Salle Casa de Encuentros.

Resumen de factores

En la siguiente tabla se encuentran descritas todas las subcategorias y su respectiva

calificacion de acuerdo a la bateria de preguntas realizadas al Gerente General. Esta bateria

tiene calificacion en una escala de 1 a 4, (4 Muy Importante, 3 Importante, 2 Poco
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Importante, 1 Nada Importante). Teniendo esto presente el resultado arrojo 10 aspectos

criticos.

La lustracion 4 muestra el resultado de factores a intervenir segln el cuestionario

realizado al Gerente General.

RESUMEN DE FACTORES

FACTOR CALIFICACION CRITICIDAD

@ |1. Plan de mercadeo 1,0 CRITICO
@ |2. Propuesta de valor 2,0 CRITICO
@ |3. Planeacién Estratégica 3,0 CRITICO
0 |4. Gestién del Proceso 4,0

O |5. Estructrura de personal 4,0

@ |6.5ervicio al cliente 2,0 CRITICO
[ |7.canales de comunicacién 4,0

@ |38. Investigacién de Mercados 2,0 CRITICO
@ |9. Experiencia cliente 3,0 CRITICO
@ |10.Técnica de ventas 3,0 CRITICO
@ |11. Promocién y publicidad 2,0 CRITICO
0 |12. Fidelizacién 4,0

[ |13. Estrategia de producto o servicio 3,0 CRITICO
@ |14. Canales de venta 3,0 CRITICO
@ |15. Aplicacion de Marketing digital 3,0 CRITICO

lustracién 4. Resumen de factores

Fuente: Elaboracion propia.

Matriz de impacto y dependencia

Se construyd en base a un analisis de la consultora apoyada en fuentes

bibliograficas, en esta se interrelacionan los factores y su calificacion por orden de

importancia se pondera en una escala de 1 a 4 (4 Muy Importante, 3 Importante, 2 Poco

Importante, 1 Nada Importante).
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La llustracion 5 muestra la matriz de impacto y dependencia de cada factor.

FACTORES F1|F2 |F3|F4 |F5|F6|F7 | F8 | F9 |F10|F11|F12|F13|F14|F15| IMPACTO

F1 |1. Plan de mercadeo 4 |14 (4|14 |3 |4|4|4|4|4|4|4]|4]|24 55
F2 [2. Propuesta de valor 4 414 (4|4 |4 |4|4|4]4]14]14]4]4 56
F3 (3. Planeacion Estratégica 4 | 4 4144|143 |4|(3|4|3|4|4|24 53
F4 |4. Gestion del Proceso 31413 3134|4433 |4(4|4]3 49
F5 5. Estructrura de personal 314|414 4134|1343 |4|4|4]|2 50
F6 |6.Servicio al cliente 4144|414 4144|143 |4|4)|4]4 55
F7 |7.Canales de comunicacion 413 (3|3|4]|4 414 (4|4 |4|4]|4]4 53
F8 |8. Investigacion de Mercados 414 (4|3 |3|4]|4 414 (4 |4|4|3]|3 52
F9 [9. Experiencia cliente 4 |4 (3|44 |4 |4]|4 4 (414|344 54
F10 |10.Técnica de ventas 413 (3|3 (4|2 |4)|4]4 413|444 50
F11 [11. Promocidn y publicidad 4141322 |3[4|4]3]3 414|414 48
F12 |12. Fidelizacion 414 (2|3 |4|4|4)|4|4]|3]|4 412 | 4 50
F13 [13. Estrategia de producto o servicio 413/4(3|3|4[3|3[4[3]|3]|4 314 48
F14 |14.Canales de venta 4 (3(3(3|3|4(3[4|3|4|4|2]|4 4 48
F15 |15. Aplicacidn de Marketing digital 4 4[4 3|24 |4]|4|4]|4[4]4]4)14 53

DEPENDENCIA 54 (52|48 |47 |48 |51 (53 |54|53|51|52|52|55|52]|52 774

llustracion 5. Matriz de impacto y dependencia

Fuente: Elaboracion propia.
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La Tabla 6 muestra la Clasificacion de Factores con su respectiva calificacion.

Tabla 6. Clasificacion de factores

‘ DEPENDENCIA

F FACTORES IMPACTO ANALISIS
F1 | 1. Plan de mercadeo 54 55 CRITICO
F2 | 2. Propuesta de valor 53 56 CRITICO
F3 | 3. Planeacion Estratégica 49 53 ACTIVO
F4 | 4. Gestion del Proceso 48 49 -
F5 | 5. Estructura de personal 49 50
F6 | 6.Servicio al cliente 51 55 ACTIVO
F7 | 7.Canales de comunicacion 52 53 CRITICO
F8 | 8. Investigacion de Mercados 54 52 CRITICO
F9 | 9. Experiencia cliente 52 54 CRITICO
F10 | 10.Técnica de ventas 51 50
F11 | 11. Promocién y publicidad 52 48 REACTIVO
F12 | 12. Fidelizacion 50 50
F13 | 13. Estrategia de producto o servicio 55 48 REACTIVO
F14 | 14.Canales de venta 52 51 REACTIVO
F15 | 15. Aplicaciéon de Marketing digital 52 50 REACTIVO

TOTAL IMPACTO/DEPENDENCIA 774 MEDIA
TOTAL FACTORES CRITICOS 15 51,6

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 7 se muestra el orden de intervencién de cada factor.

Tabla 7. Orden de intervencién

ORDEN DE INTERVENCION FACTORES

Planeacion Estratégica
12 Gestion del Proceso
13 Estructura de personal
7 Servicio al cliente

. | Promociénypublicidad |

Fuente: Elaboracion propia.

Orden de prioridad de intervencion, segun resultados de clasificacion de factores
criticos siendo 4 mas prioritario y el 1 menos prioritario.

En la Tabla 8 se muestra el orden de prioridad por el cual se debe intervenir cada
factor.

Tabla 8. Orden de prioridad

‘ INERTES
B ° N

Fuente: Elaboracion propia.
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En la lHustracion 6 se muestra el grafico de factores criticos a intervenir.

60

CRITICOS
ACTIVOS

55!

50

INERTES REACTIVOS

45 50 55 60

45

AF1 XF2 XF3 ®F4 +F5 @F6 =F7 =F8 @F9 @F10 ®F11 @F12 ®&F13 ®F14 @OF15
DEPENDENCIA

llustracién 6. Gréafico de factores criticos a intervenir

Fuente: Elaboracion propia.

De las 15 variables analizadas, cinco quedan en la zona critica, dos en la zona
activa, cuatro en la zona reactiva y cuatro en la zona inerte. El analisis del mapa de

variables con la respectiva relacion entre los factores, es el siguiente:

e En la zona inerte se encuentran cuatro variables las cuales son: Gestion del Proceso
(F4), Estructura de Personal (F5), Fidelizacion (F12) y Técnicas de Ventas (F10),
aungue estas variables hacen parte del funcionamiento de la empresa estan en zona

de bajo impacto y relevancia, es preciso remarcar que no es que carezcan de
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Importancia, Sino que, comparativamente, se deben priorizar los esfuerzos en los

otros grupos, fundamentalmente en las variables criticas.

Seguidamente se encuentran en la zona reactiva las variables Promocion y
Publicidad (F11), Estrategia de Producto y Precio (F13), Canales de Ventas (F14), y
Aplicacion de Marketing Digital (F15), estas variables son de poco impacto y muy
dependientes. Son variables sensibles. Se pueden asociar a indicadores, pues se

traducen frecuentemente como objetivos.

En la zona activa se encuentran ubicadas las variables de Planeacion Estratégica
(F3) y Servicio al Cliente (F6), estas variables influyen sobre todas las demas, son
de fuerte impacto, pero poco dependientes, éstas determinan el funcionamiento del
sistema segun la evolucién que tengan a lo largo del tiempo, se convierten en frenos

0 motores del sistema.

Por ultimo, en la zona critica se encuentran las variables Plan de Mercadeo (F1),
Investigacion de Mercados (F8), Propuesta de Valor (F2), Canales de Comunicacion
(F7) y Experiencia Cliente (F9), estas variables-clave son de alto impacto y muy
dependientes, sobre determinan el propio sistema y se les debe dar prioridad, ya que
son los factores claves a intervenir segun el diagndstico interno realizado a De La

Salle Casa de Encuentros.

Interpretacion de Resultados:

Como resultado del diagndéstico presentado, es posible concluir que a nivel interno
la propuesta de valor no es identificada por sus grupos de interés, asi mismo se tiene
un desconocimiento de las realidades del entorno, dando como prioridad a intervenir
los factores de investigacion de mercado, canales de comunicacion y experiencia

cliente. (Trabjar fuerte en estrategia de endomarketing, cultura de servicio)
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Se puede concluir de acuerdo al diagndstico presentado que un plan de mercadeo
ajustado a la realidad de la empresa, es una necesidad dado que el resultado en nivel

de prioridad es el primero.

En segundo orden de prioridad se encuentran los factores activos, servicio al cliente
y planeacion estratégica, se puede concluir que estos dos aspectos estan ligados a
los 5 aspectos criticos y al cuadro de mando integral de la empresa en las

perspectivas (financiera, cliente, interna y aprendizaje).

Se puede concluir que de acuerdo al diagndstico interno las caracteristicas
principales de la actividad de mercadeo en su concepcion no se desarrollan, se
realizan acciones aisladas gue no estan conectadas a una planeacién estratégica de la

respectiva area.

La calificacion general de la empresa en el resultado del cuestionario al Gerente
General da como resultado un puntaje de 3.0 en una escala de 1 a 4. Esto indica que
en el proceso de busqueda de la excelencia que desea el Consejo Econdémico, se
deben reforzar varios aspectos fundamentales del proceso de mercadeo para que De

La Salle Casa de Encuentros sea sostenible en el tiempo.

5.1.2. Matriz de Evaluacién de Factores Internos - EFI

La matriz EFIl es una sintesis de las fortalezas y debilidades mas importantes

encontradas en la organizacién, y constituye una base para identificar y evaluar las

relaciones entre éstas areas (David, 2013). La valoracion de las debilidades y fortalezas

bajo la matriz EFI, arrojé la calificacion ponderada de 2,85, con un umbral de 2,5. Se

manejo una escala de 1 a 4, (I y 2 como debilidades menores y mayores respectivamente) y

(3 y 4 como fortalezas menores y mayores respectivamente), el resultado indica que De La

Salle Casa de Encuentros esta en condiciones de afrontar el ambiente interno de manera

adecuada, utilizando las fortalezas para enfrentar las debilidades.
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La Tabla 9 muestra la matriz de evaluacién de factores internos con su respectiva

calificacion.

Tabla 9. Matriz de evaluacion de factores internos

- CALIFICACION
FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADA

Debilidades 50%
D1. Falta de aplicacion de investigaciones de | 0,10 2 0,2
mercado y estrategias de mercadeo digital
D2. Competencia con hoteles y otras casas de | 0,05 2 0,1
encuentros especialmente en el precio
D3. Portafolio de servicios muy limitado 0,10 1 0,1
D4. Dificultad para encontrar personal temporal | 0,05 2 0,1
competente (por dias) en el oriente Antioquefio
D5. Falta de seguimiento a los clientes a través | 0,10 2 0,2
de un programa de fidelizacion
D6. No se cuenta con una herramienta | 0,10 2 0,2
informética acorde para gestionar cotizaciones,
inventarios y usuarios.

Fortaleza 50%

F1. Marca comercial La Salle posicionada y | 0,10 4 0,4
reconocida en el mercado nacional e
internacional

F2. Excelente ubicacion, instalaciones con una | 0,15 4 0,6
capacidad de alta magnitud para atender
diversos tipos de eventos simultaneos

F3. Personal competente, bien remunerado, lo | 0,05 4 0,2
gue se manifiesta en una baja rotacion.

F4. Servicio personalizado, enfocado en las | 0,05 3 0,15
necesidades del cliente

F5. Conocimiento y experiencia logistica de mas | 0,05 4 0,2
de 25 afios en la realizacion de eventos

F6.Servicio de alojamiento en excelentes | 0,10 4 0,4

habitaciones y prestigio del restaurante por su
exquisito mend.

Subtotal fortalezas 1,95

Totales 100% 2,85
Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.3. Matriz Perfil de Capacidades Internas - PCI

El perfil de capacidades internas PCI es una herramienta que permite evaluar las
fortalezas y debilidades de la empresa en relacion con las oportunidades y amenazas que
estan presentes en el medio externo. Es una manera de hacer el diagnostico estratégico

involucrando en él todos los factores que afectan proceso de operacion.

El PCI examina cuatro categorias:

e La Capacidad Directiva
e La Capacidad Tecnologica e Infraestructura
e La Capacidad del Talento Humano

e La Capacidad Financiera

El perfil de fortalezas y debilidades se representa graficamente mediante la
calificacion de la Fortaleza o Debilidad con relacién a su grado mayor o menor, para luego
ser valorada con respecto a su impacto en la escala de Alto —Medio -Bajo. Dada su
importancia, el perfil de capacidad interna constituye una pieza fundamental en la
definicion de la posicion relativa de la firma y del curso de accion mas conveniente (Serna,
2015).

La Tabla 10 detalla la Matriz Perfil de Capacidad Internas con su respectiva

calificacion.
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Tabla 10. Matriz Perfil de Capacidades Internas - PCI

FORTALEZA DEBILIDAD ‘ IMPACTO

CAPACIDADES

MAYOR MENOR MAYOR MENOR ‘ ALTO ‘ MEDIO BAJO
Mision X X
Vision X X

Objetivos X X
Metas, planes y
politicas

Imagen corporativa X X

Control de gestién X

Comunicacion X X
Estrategias
organizacionales

Autoridad X X
Manejo de teorias
administrativas
Estructura
organizacional
Coordinacion e
integracion
Niveles de
responsabilidad X X
social
Conocimiento de
procedimientos y X X
procesos
Conocimiento de
funciones
Velocidad de
respuesta a los X X
cambios
Habilidad para
atraer y mantener X X
los empleados
Agresividad para
enfrentar la X X
competencia

Toma de decisiones X X

Liderazgo X X
Motivacion a
trabajadores
Preparacion
profesional

Integridad y ética X X

x

Capacidad
directiva
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Capacidad
tecnoldgica e
infraestructura

Nivel de tecnologia
utilizada

Nivel tecnoldgico
en las instalaciones
de la organizacion

Capacidad de
innovacion

Efectividad en los
procesos Y la
entrega

Valor agregado en
los productos

Desarrollo web

Vanguardia
tecnoldgica

Maquinaria y
equipos eficientes

Capacidad del
talento
humano

Capacidad y
desarrollo del
manual de
funciones

Departamento de
personal

Evaluacion de
desempefio

Nivel académico

Experiencia laboral

Estabilidad laboral

No se presenta
rotacion

Ausentismo

Sentido de
pertenencia y
compromiso

Motivacion en el
trabajo

Nivel de
remuneracion

Accidentalidad
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Recursos existentes
disponibles

Estado de pérdidas
Y ganancias

Acceso a capital
cuando se requiere

Capacidad de
endeudamiento

Capacidad Rentabilidad,
financiera retorno de la X X
inversion

Liquidez X X

Capacidad
financiera para
satisfacer la
demanda

Estabilidad de
costos

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Diagnostico del entorno

5.2.1. Matriz Pestel

La aplicacién de esta herramienta, al ser una técnica de andlisis, consiste en
identificar y reflexionar, de una forma sistematica, los distintos factores de estudio
para analizar el entorno en el que nos moveremos, y a posteriori poder actuar, en
consecuencia, estratégicamente sobre los mismos. Es decir, estaremos intentando
comprender que va pasar en el futuro proximo, y utilizarlo a nuestro favor (Parada,
2013).

El andlisis PESTEL es una herramienta que identifica los resultados como factores
cualitativos sobre el entorno en el cual vivimos. El estudio de esta herramienta, consiste en
identificar, de una forma sistematica, los distintos factores de estudio para analizar
integralmente el entorno en el que nos moveremos en el futuro, y poder actuar sobre los

mismos (Banguero, 2008).
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A continuacion, La Tabla 11 muestra la Matriz Pestel con su respectiva descripcion

Tabla 11. Matriz Pestel

FACTOR

Politico ¢Cémo
pueden afectar
el gobiernoy
otros factores
politicos a
nuestra
organizacion?

Econdmico
¢Queé
tendencias
economicas
podrian tener
un impacto en
nuestra
organizacion?

DETALLE POSITIVO NEGATIVO
De acuerdo a la
. o, corriente politica
Clima politico Leyes que - P
. del gobierno de
del pais, favorezcan las
Entorno S - L turno, se afecta el
legislacion entidades sin animo interés de los
pendiente de lucro .
clientes
internacionales
Cambios .
. . Se incrementan los
tributarios para
Normas de - : Descuentos gastos con el pago
. Entidades sin . . ;
impuestos y A tributarios para de impuestos, ya
Animo de . M
aduanas entidades religiosas gue se acaba el
Lucro, alzas en . ;
. régimen especial
los impuestos.
Tasas de
cambio entre Entre més alto es el
diferentes dolar o el euro,
. divisas de mayor interés en
Divisas .
acuerdo a Colombia para la
reglamento del realizacion de
Banco de la eventos
Republica.
Estimular el
crecimiento de L
X Se tendrd mas poder
la economia 'y o . .
adquisitivo y podran La capacidad
protegerla de . - .
Poder caraa los destinar dinero para instalada no es
adquisitivo . asistir a eventos suficiente para alta
cambios
. desarrollados por la demanda
propios de los :
) Salle o sus aliados
ciclos
econémicos
Tarifas del
La marca La Salle .
mercado, ser P La competencia de
" esta posicionada, las
. competitivo en . otras casas donde
Tarifas tarifas son -
el sector de las . las tarifas son muy
proporcionales a su .-
Casas de . econdmicas
calidad
Encuentros

IMPACTO
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Necesidad de
las personas de

Mayor oferta de
servicios con la

Tener un tinte
religioso catélico

. diversidad de puede afectar el
Interés en lugares que . ,
; - ideologias acceso de otras
la busqueda faciliten la espirituales y de ideologias como: el
A espiritual | espiritualidad y pIr y gia '
Social ¢Cuéles el encuentro crecimiento personal ateismo,
son las que ha traido la cristianismo,
. con el ser . L
tendencias modernidad judaismo, etc...
sociales Nivel de o La situacién de
S Y . Posibilidad de ;
demograficas ingresos del . pandemia afecto el
- ofrecer un portafolio A
emergentes? grupo objetivo, de Servicios poder adquisitivo
Estilode | de acuerdoasu - de las personas
. adaptados al estilode | ,. " P
vida presupuesto vida v presunuesto limitando su acceso
pueden acceder y presup a otras actividades
ono al de Io_s grupos de gue no son
s interés A
servicio. prioritarias
El uso de la Los servicios de la
virtualidad casa de encuentros
Virtualidad limita los estan disefiados
Tecnoldgico eventos para realizarse de
¢Qué presenciales. manera presencial.
innovaciones Procesos de
tecnologicas mercadeo en la
podrian red permiten Tener mavor La oferta tan
afectar a que la Y amplia dificulta en
Mercadeo demanda en
nuestro e demanda sea . los grupos de
5 digital mercados nacionales | .
mercado® mayor en . . interés el poder de
e internacionales L
mercados decision
nacionales e
internacionales
Los costos se
Responsabilidad incrementan, ya
Responsabi . ambiental de cara al que se deben
. Manejo de . L -
-lidad P cliente, fortalece la utilizar materiales
X politicas ; . -
- ambiental . imagen de entidad ecologicos y
Ecologico . ambientales . Y
QUE aSPEctos corporativa comprometida con el | capacitacion en este
¢ ocol6 Fi)cos cuidado ambiente. aspecto para el
influ %n en personal
y Se deben cerrar las
nuestro . ;
. . instalaciones,
entorno Situaciones de

empresarial?

Pandemias

pandemia, que
afecten la
apertura de las
instalaciones

ademas se limitan
el uso de las

instalaciones y es

mayor el gasto en
elementos de
bioseguridad




laboral, modalidades
Leyes de S
., | afiliaciones al contractuales por
contratacio . ;
Legal ;Qué n laboral S|stema de dlas_, _horas, etc. que
cambiog on la seguridad facilitan el trabajo
leqislacion social y con temporales
gisiac parafiscal.
podrian -
El cambio de
afectar a S .
condicion Se debe cambiar
nuestra ; :
AN Decreto tributaria de por un estatus
organizacion? C . ! .
002 del 25 religioso a tributario comercial
de enero de comercial, lo que implicaria
2000 impactaria el una alza en los
pago de impuestos
impuestos

Cambios en la
contratacion

Flexibilizacion en las

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.2. Matriz de Evaluacién de Factores Externos - EFE

La valoracion de las amenazas y oportunidades bajo la matriz EFE, arrojo la

calificacion ponderada de 3,10, con un umbral de 2,5. Se manejé unaescalade 1 a4, (ly 2

como amenazas nada y poco importante respectivamente) y (oportunidades importantes y

muy importantes 3 y 4 respectivamente), lo cual indica que De La Salle Casa de Encuentros

esta en condiciones de afrontar el entorno de manera adecuada, utilizando las oportunidades

para enfrentar las amenazas.

La Tabla 12 detalla la Matriz de Evaluacién de Factores Externos - EFE con su

respectiva calificacion.
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Tabla 12. Matriz de Evaluacién de Factores Externos — EFE

CALIFICACION

FACTORES PESO CALIFICACION

PONDERADA
Amenazas 50%
Al. La situacion de pandemia obliga a cerrar las | 0,05 2 01
instalaciones durante largos periodos.
A2. Los medios digitales han disminuido la| 0,05 2 01
realizacion de los encuentros presenciales.
A3. La dificultad de encontrar personal capacitado | 0,10 3 0,3
profesionalmente en el oriente antioquefio
A4. Recesion econdmica del pais dificulta el interés de | 0,15 3 0,45
las personas para participar de eventos
Ab5. La amplia competencia de lugares mas modernos | 0,05 2 0,1
en el oriente antioquefio
A6. Crecimiento de espacios de retiros informales | 0,05 2 0,1
como fincas, conventos etc.
A7. El cambio de politicas tributarias para entidades | 0,05 2 0,1
sin &nimo de lucro
Subtotal Amenazas 1,25
Oportunidades 50%
O1. El cambio en los estilos de vida ha derivado en la | 0,10 4 0,4

necesidad de las personas de buscar espacios donde
puedan conectarse consigo mismos Yy encontrar
tranquilidad.

02. Ciudades interesadas en realizar eventos en | 0,05 4 0,2
Colombia por el beneficio de la tasa de cambio de
dolar o euro a pesos.

03. Diversificacion del portafolio de servicios 0,10 3 0,3
O4. La comercializacion que se puede realizar a través | 0,10 4 0,4
de plataformas digitales posibilita la visibilidad de un
publico internacional y nacional.

0O5. Convenios con organizadores de eventos | 0,05 3 0,15
formativos, espirituales, sociales
06. Desarrollo econdmico del oriente antioquefio 0,05 4 0,2
O7. La ubicacion geografica cerca al Aeropuerto | 0,05 4 0,2
Internacional JIMC
Subtotal Oportunidades 1,85
Totales 100% 3,10

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.3. Cinco fuerzas de Porter

Rivalidad entre los competidores actuales:

Es Alta: Debido a que los competidores principales también estan respaldados por
marcas posicionadas en el mercado y que se desempefian en el sector religioso, la

competencia en precios es similar, aunque De La Salle sigue estando por debajo.

Es Media: Las instalaciones son una gran diferencia entre los competidores, ya que
algunos cuentan con zonas himedas o salones de esparcimiento, en este aspecto depende

del tipo de evento que el usuario requiera realizar.

Es Media: Debido al tema de pandemia y el tope de capacidad instalada de 50

personas, los usuarios se abstienen de realizar sus eventos.

Amenaza de entrada de nuevos participantes o competidores:

Es Alta: El crecimiento del oriente antioquefio ha llamado la atencion de cadenas
hoteleras de marcas internacionales construyendo nuevos centros de eventos con una
capacidad mayor instalada.

Es media: La cercania al aeropuerto internacional, y la tasa de cambio de dolares o
euros a pesos ha permitido que Colombia sea referente para la realizacion de eventos de
tipo espiritual, por lo que cada vez crece mas este mercado en la ciudad.

Amenaza de productos sustitutos:

Es Alta: ante la creciente ola de la busqueda espiritual, espacios como conventos

ofrecen servicios de estadia y restaurante, llevandose parte del mercado que busca precios

econémicos.
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Es Alta: sitios como fincas de recreo se han convertido en espacios para la

realizacion de eventos, como convivencias o retiros.

Es baja: la virtualidad ha cambiado la dindmica de varios procesos y por este
motivo algunas empresas prefieren realizar sus reuniones, asambleas o conferencias bajo
esta herramienta.

Poder de negociacion de los compradores:

Es Bajo: desde el punto de vista del usuario final, porque busca servicios que se

ajusten a su presupuesto.

Es Alta: desde el punto de vista de la Fundacion se brinda un servicio ajustado a la

necesidad y al presupuesto del usuario.

Poder de negociacion de los proveedores:

Es medio: en proveedores de insumos para el restaurante debido a la poca oferta en
el oriente antioquefio, De La Salle debe acomodarse a las condiciones minimas de compra y
los requisitos para hacer los pagos.

Es bajo: en proveedores de aseo hay una gran ventaja, ya que Se compra

directamente a los laboratorios es un beneficio, ya que al comprar mayor cantidad se genera

un ahorro considerable.
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5.2.4. Matriz Perfil de Oportunidades y Amenazas - POAM

El perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) es la metodologia que
permite identificar y valorar las amenazas y oportunidades potenciales de una empresa.

Dependiendo de su impacto e importancia (Serna, 2015).

El POAM examina seis categorias:

e Entorno econémico
e Entorno politico

e Entorno social

e Entorno tecnoldgico
e Entorno competitivo

e Entorno geografico

La Tabla 13 detalla la Matriz de Perfil de Oportunidades y Amenazas con su

respectiva calificacion.

Tabla 13. Matriz Perfil de Oportunidades y Amenazas — POAM
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

ENTORNOS VARIABLES

ALTA | BAJA ALTA BAJA ALTO MEDIO BAJO

Inestabilidad econdmica
del pais X X
Tasa de interés X X
Tasa de cambio X X
PIB X X
Crecimiento de la industria X X

Ent(,)rn_o Inflacion X X

econémico

Impuestos X X
Créditos hipotecarios X X
TLC X X
Tamario del mercado X X
Salario minimo X X
Ingreso per cépita X X
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Entorno
politico

Politica del pais

Renovacién de mandatos
publicos

Credibilidad en
instituciones del estado

Leyes de proteccién al
medio ambiente

Gasto publico

Exenciones tributarias

Ley laboral

Seguridad social y
parafiscales

Ley tributaria

Plan de ordenamiento
territorial

Programas de vivienda

Subsidios

x

x

Plan de desarrollo

Tramitologia en la
obtencidn de licencias de
construccion

Seguridad social y
democratica instaurada por
el gobierno

Legislacion del gobierno
para proteger el sector

Entorno
social

Auge en vivienda urbana

Generacion de empleo

Liderar proyectos
innovadores con impacto
social

Tamarfio de familias

Empleos formales y
dignos

Cultura del ahorro

Estilo de vida

Pensamiento de vivienda
propia

Desarrollo de la ciudad

Paz social

Proteccion de patrimonio
cultural

Programas sociales

Problemas de orden
publico

Desplazamiento forzado
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Entorno
tecnoldgico

Telecomunicaciones

Automatizacion de los
procesos

Facilidad de acceso a la
tecnologia

Globalizacion de la
informacioén

Disponibilidad de software

Disponibilidad de
materiales

Disponibilidad de
maquinaria

Velocidad en el desarrollo
tecnolégico

Entorno
competitivo

Nuevos competidores

Alianzas estratégicas

Aumento de las bases de
clientes potenciales

Inversion extranjera en el
sector

Entorno
geografico

Localizacion geografica

Uso de suelos

Dificultad de transporte
aéreo-terrestre

Contaminacién

x

Amenaza volcénica

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.5. Matriz perfil competitivo

Se revisaron los principales competidores en varios aspectos al interior y al exterior

de la organizacion, como fuentes se tomaron referencias del sitio web, resefias en Google y

redes sociales, visita de cliente incognito, cotizaciones telefonicas y via correo electrénico.
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La llustracion 7 detalla la Matriz de Perfil de Competitivo con su respectivo anélisis

@ )La Ronddlla Comfenalco
De La Salle Casa de Encuentros La Rondalla Santa Maria de Las Flores
Tipo Factores Criticos para el Exito (de la industria) Peso | Calificacién |Calificacién Ponderada|Calificacion Gl Calificaciéon CElliteeetn Calificacion CElliterllen
Ponderada Ponderada Ponderada
Plataforma tecnolégica 0,100 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Hacia el interior |MUsculo financiero 0,100 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4
de la Personal competente 0,075 3 0,225 3 0,225 3 0,225 3 0,225
organizacion _|Experiencia Administrativa 0,150 4 0,6 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Posicionamiento y gestién de marca 0,125 3 0,375 3 0,375 3 0,375 3 0,375
Hacia el exterior| Competitividad de precios 0,075 4 0,3 3 0,225 3 0,225 3 0,225
de la Experiencia del cliente y servicio 0,150 4 0,6 4 0,6 3 0,45 4 0,6
organizacion |Fidelidad del cliente 0,150 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Publicidad y Mercadeo en redes 0,075 3 0,225 2 0,15 2 0,15 2 0,15
TOTAL 1,000 31 3,475 28 3,175 27 3,03 27

lustracién 7. Matriz de perfil competitivo

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado en una escala de valoracion de 1 a 4 La Salle obtuvo una valoracién
de 3,25 calificaciones por encima de sus competidores. Siendo factor critico de éxito la

experiencia administrativa y competitividad en precios

5.2.6. Matriz DOFA

La planeacion estratégica es un aspecto que no pueden descuidar las organizaciones
actualmente, porque provee una metodologia apropiada para: analizar la posicion actual y
las expectativas a futuro, determinar su direccion y desarrollar los medios o estrategias
acordes a la filosofia de cada una de ellas. La planeacion estratégica es un proceso
complejo que requiere de un enfoque sistematico para identificar y analizar factores
externos y adaptarlos a las capacidades de toda empresa en particular (Harris, 2006),
(Kaplan, 2003).
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A continuacién, la llustracion 8 muestra el analisis DOFA De La Salle Casa de

Encuentros.

ANALISIS INTERNO (CAPACIDADES EMPRESA)

Fortalezas

Debilidades

F1. Marca comercial La Salle posicionada y reconocida en el
mercado nacional e internacional.

D1. Falta de aplicacion de investigaciones de mercado y
estrategias de mercadeo digital.

F2. Excelente ubicacién, instalaciones con una capacidad
instalada de alta magnitud para atender diversos tipos de
eventos simultaneos.

D2. Competencia con hoteles y otras casas de encuentros
especialmente en el precio.

F3. Personal competente, bien remunerado, lo que se manifiesta
en una baja rotacion.

D3. Portafolio de servicios muy linitado.

F4. Servicio personalizado, enfocado en las necesidades del
cliente.

D4. Dificultad para encontrar personal temporal competente
(por dias) en el oriente Antioquefio.

F5. Conocimiento y experiencia logistica de mas de 25 afios en
la realizacidn de eventos.

D5. Falta de seguimiento a los clientes a través de un programa
de fidelizacion.

F6.Servicio de alojamiento en excelentes habitaciones y
prestigio del restaurante por su exquisito menu.

D6. No se cuenta con una herramienta informatica acorde para
gestionar cotizaciones, inventarios y usuarios.

ANALISIS EXTERNO (DEL ENTORNO)

Oportunidades

Amenazas

O1. El cambio en los estilos de vida ha derivado en la
necesidad de las personas de buscar espacios donde puedan
conectarse consigo mismos y encontrar tranquilidad.

Al. La situacién de pandemia obliga a cerrar las instalaciones
durante largos periodos.

02. Ciudades interesadas en realizar eventos en Colombia por
el beneficio de la tasa de cambio de ddlar o euro a pesos.

A2. Los medios digitales han disminuido la realizacién de los
encuentros presenciales.

0O3. Diversificacion del portafolio de servicios

A3. La dificultad de encontrar personal
profesionalmente en el oriente antioquefio.

capacitado

O4. La comercializacion que se puede realizar a través de
plataformas digitales posibilita la visibilidad de un publico
internacional y nacional.

A4. Recesion econdémica del pais dificulta el interés de las
personas para participar de eventos.

0O5. Convenios con organizadores de eventos formativos,
espirituales y sociales.

A5. La amplia competencia de lugares mas modernos en el
oriente antiogquefio.

06. Desarrollo econdmico del oriente antioquefio.

AB. Crecimiento de espacios de retiros informales como fincas,
conventos etc.

O7. La Ubicacion geogréfica cerca al Aeropuerto Internacional
JMC.

A7. El cambio de politicas tributarias para entidades sin animo
de lucro.

llustracion 8. Analisis DOFA

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.7. Conclusiones diagnostico integral

Después de realizar los diferentes analisis e interpretar los resultados se llega a las

siguientes conclusiones:

e De La Salle Casa de Encuentros tiene gran experiencia en el sector, logrando
posicionarse en el mercado, sin embargo, es necesario realizar investigacion de
mercados que permita segmentar los usuarios, hacer seguimiento a los servicios
actuales para adelantarse a necesidades futuras. Es primordial el conocimiento del
mercado y los grupos de interés a través de la investigacion ya que permitira ser

mas efectivo en las estrategias planteadas.

e Las caracteristicas principales de la actividad de mercadeo en su concepcion no se
desarrollan, se realizan estrategias aisladas que no se encuentran documentadas en

un plan de mercadeo.

e De La Salle Casa de Encuentros tiene una visién y mision, interiorizada por sus
colaboradores lo que se manifiesta en una baja rotacion de personal y la satisfaccion
del servicio por parte de los usuarios, sin embargo, su propuesta de valor no esta

definida, por lo que no es compartida con sus grupos de interés.

e Los canales digitales son fundamentales para fortalecer los usuarios tanto nacionales
como internacionales, por lo cual se podria aprovechar este elemento como ventaja

competitiva.

e De La Salle Casa de Encuentros satisface la necesidad de cada usuario para la
realizacion de su evento, es una oportunidad poder documentar y hacer seguimiento
para el desarrollo de nuevos servicios y el fortalecimiento del proceso de

fidelizacion.
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De La Salle Casa de Encuentros cuenta con el personal suficiente e idéneo para el
desarrollo de la estrategia, para un efectivo cumplimiento de sus funciones
anticipdndose a los nuevos retos, se debe realizar la capacitacion constante del
personal.

Se identifica un creciente aumento en los cambios de estilos de vida, los cuales se

convierten en oportunidades para la diversificacion del portafolio de servicios

El valor de la moneda en pesos abre caminos para incentivar la realizacion de
eventos internacionales en De La Salle Casa de Encuentros, el fortalecimiento de
los canales digitales se hace prioritario.

Se debe trabajar en una estrategia de endomarketing con sus usuarios internos, en
este tipo de organizacion es fundamental la cultura del servicio, logrando que sea
interiorizada por sus trabajadores y se refleje en la prestacion del servicio. Es
importante gestionar el recurso mas valioso que tiene cualquier organizacion,
“empleados felices, seran empleados productivos” (Cardona, Escudero y Machado,
2017).
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6. FORMULACION DE LA RUTA DE SOLUCIONES

Se realiza el cruce de variables de la Matriz DOFA para obtener las estrategias

posibles a implementar. De estas se seleccionan las de mayor impacto y posibilidad de

aplicacion por parte De La Salle Casa de Encuentros. Este conjunto de estrategias se

simplifica en la Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica y después se disefia la

metodologia SOSTAC vy a partir de esta, el Plan Estratégico de Mercadeo. Se continGa con

la justificacion financiera de la propuesta.

6.1. Cruce de las variables de la Matriz DOFA

A continuacion, en la Tabla 14 se muestra el cruce de las variables de la Matriz

DOFA.

Tabla 14. Cruce de variables Matriz DOFA

ESTRATEGIAS
DERIVADAS
DEL ANALISIS
DOFA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. El cambio en los estilos de
vida ha derivado en la necesidad
de las personas de buscar
espacios donde puedan
conectarse consigo mismos y
encontrar tranquilidad.

Al. La situacion de pandemia obliga a cerrar
las instalaciones durante largos periodos.

02. Ciudades interesadas en
realizar eventos en Colombia
por el beneficio de la tasa de
cambio de délar o euro a pesos.

A2. Los medios digitales han disminuido la
realizacion de los encuentros presenciales.

03. Diversificacion del
portafolio de servicios

A3. La dificultad de encontrar personal
capacitado profesionalmente en el oriente
antioquefio
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O4. La comercializaciéon que se
puede realizar a través de
plataformas digitales posibilita
la visibilidad de un publico
internacional y nacional.

A4. Recesion econdmica del pais dificulta el
interés de las personas para participar de
eventos

05. Convenios con
organizadores  de  eventos
formativos, espirituales, sociales

A5. La amplia competencia de lugares méas
modernos en el oriente antioquefio

06. Desarrollo econémico del
oriente antioquefio

A6. Crecimiento de espacios de retiros

informales como fincas, conventos etc.

0O7. La Ubicacién geogréfica
cerca al Aeropuerto
Internacional IMC

A7. El cambio de politicas tributarias para
entidades sin 4nimo de lucro

FORTALEZAS

FO - ESTRATEGIAS
OFENSIVAS (Maxi-Maxi)

FA - ESTRATEGIAS DEFENSIVAS (Mini-
Maxi)

F1. Marca
comercial La Salle
posicionada y
reconocida en el
mercado nacional e
internacional

El cambio en los estilos de vida
de los grupos de interés, permite
diversificar el portafolio,
ofreciendo un servicio
personalizado enfocado en las
necesidades del cliente (F4 -O1-
03).

Realizar campafia publicitaria tipo BTL,
comunicando el portafolio de servicios y los
precios, para hacer frente a la competencia
directa y a los sustitutos ( (F2- A6).

F2. Excelentes
ubicacion,
instalaciones con
una capacidad
instalada de alta
magnitud para
atender diversos
tipos de eventos
simultaneos

Fortalecer la comercializacion
en las plataformas digitales con
énfasis en la ubicacion,
instalaciones y menu (F6 -F2 -
04).

Implementar un plan de capacitacion con los
colaboradores, que fortalezca su conocimiento
en la labor que realiza (F3-A3).

F3. Personal
competente, bien
remunerado, lo que
se manifiesta en
una baja rotacion.

Realizar convenios con
organizadores de eventos
formativos, espirituales y

sociales, apalancados en el
respaldo de la marca La Salle
reconocida en el mercado
nacional e internacional (F1-
05)

Diversificar el portafolio de tal manera que se
puedan ofrecer alternativas virtuales
educativas en tiempos de recesion (F1-Al-
A2).

F4. Servicio
personalizado,
enfocado en las
necesidades del

cliente

Desarrollar una estrategia de
comunicacion relacionada con la
promocion del portafolio de
servicios (F4-F2-04).

Disefio de programa de retencion de clientes,
fundamentado en la experiencia y
recomendacion de los mismos (F5-F6-A5-A6)

83




F5. Conocimiento
y experiencia
logistica de mas de
25 afos en la
realizacion de
eventos

Desarrollar nuevas lineas de
servicios que satisfagan las
necesidades puntuales de nichos
de mercados poco explorados
(F4-01-03-06)

Mantener y mejorar el portafolio de servicios
por medio de la excelencia en la prestacion de
los servicios, con el objeto de aumentar la
preferencia del usuario con relacién a la
competencia (F4-F5-F6-A5-A6)

F6.Servicio de
alojamiento en
excelentes
habitaciones y
prestigio del
restaurante por su
exquisito mend

DEBILIDADES

DO - ESTRATEGIAS DE
REORIENTACION (Maxi-
Mini)

DA - ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA
(Mini-Mini)

D1. Falta de
aplicacién de
investigaciones de
mercado y
estrategias de
mercadeo digital

Identificar nuevas formas o
aplicaciones para llegar a
los usuarios, comunicandolo por
los canales maés efectivos de
marketing (D6-01-04).

Identificar los usuarios frecuentes de la
empresa a fin de poder generar estrategias de
permanencia con cada uno ellos a través de un

programa de fidelizacion (D5- A5).

D2. Competencia
con hoteles y otras
casas de encuentros
especialmente en el

precio

Realizar investigacion de
mercado, que permita el analisis
de la competencia, el
conocimiento de los grupos de
interés, el desarrollo y
mejoramiento de todos los
servicios (D1 -01-03-04).

Realizar investigaciones de mercado para el
conocimiento de las nuevas tendencias,
nuevos competidores, que permitan tener
precios competitivos (D1-A5-A6).

D3. Portafolio de
servicios muy
limitado

Fortalecer el marketing digital
dando a conocer los servicios
vrs precios (D2-04).

Realizar una estrategia para ingresar a nuevos

sectores en el mercado, generando asi nuevos

servicios, a través de las plataformas digitales
(D1-A1-A2).

D4. Dificultad para
encontrar personal
temporal
competente (por

Realizar programa de
entrenamiento y capacitacién en
servicio al cliente (D4-D5-D6-

Crear nuevos canales de comunicacion, en
donde se realicen acciones de mercadeo que
permitan la captacion de nuevos usuarios (D1-

dias) en el oriente 01-03). D6-A2-A6).
Antioquefio
D5. Ealta de Investigar los diferentes sectores

seguimiento a los
clientes a través de
un programa de
fidelizacion

de mercado en donde la empresa
tenga oportunidad de
penetracion, logrando una
consecucion de usuarios mas

efectiva (D1-02-04).

Fortalecer el portafolio de servicios para
lograr ser competente frente a otros lugares
con mayor capacidad de personal, planta y de
equipos (D3-D2-D4-Ab5).
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D6. No se cuenta
con una
herramienta
informatica acorde
para gestionar
cotizaciones,
inventarios y
usuarios.

Fuente: Elaboracion propia.

6.2. Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica (MPCE)

A continuacion, la Tabla 15 presenta las estrategias mas representativas de cada
cuadrante de la Matriz DOFA.

Tabla 15. Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica (MPCE)

FACTORES CR ITICOS PARA

EL EXITO

ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA ESTRATEGIA

1

El cambio en los estilos
de vida de los grupos
de interés, permite
diversificar el
portafolio, ofreciendo
un servicio
personalizado enfocado
en las necesidades del
cliente (F4 -01-03).

CALIFICACION
PONDERADA

2

Mantener y mejorar el
portafolio de servicios
por medio de la
excelencia en la
prestacion de los
servicios, con el objeto
de aumentar la
preferencia del usuario
con relacién a la
competencia (F4-F5-
F6-A5-A6)

CALIFICACION
PONDERADA

3

Investigar los
diferentes sectores de
mercado en donde la

empresa tenga
oportunidad de
penetracion, logrando
una consecucion de
usuarios mas efectiva
(D1-02-04)

CALIFICACION
PONDERADA

4

Realizar una estrategia
para ingresar a nuevos
sectores en el
mercado, generando
asi nuevos servicios, a
través de las
plataformas digitales
(D1-A1-A2)

CALIFICACION

VEALEIR PONDERADA

OPORTUNIDADES

O1. El cambio en los
estilos de vida ha
derivado en la
necesidad de las
personas de buscar
espacios donde puedan
conectarse consigo
mismos y encontrar
tranquilidad.

0,10

4 0,40

4 0,40

4 0,40

4 0,40
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02. Paises y ciudades
interesadas en realizar
eventos en Colombia
por el beneficio de la
tasa de cambio de
délar o euro a pesos.

0,05

0,20

0,15

0,15

0,05

03. Diversificacion
del portafolio de
Servicios

0,10

0,40

0,40

0,40

0,40

O4. La
comercializacion que
se puede realizar a
través de plataformas
digitales posibilita la
visibilidad de un
publico internacional y
nacional.

0,10

0,40

0,30

0,40

0,20

05. Convenios con
organizadores de
eventos formativos,
espirituales, sociales

0,05

0,20

0,15

0,15

0,05

06. Desarrollo
econémico del oriente
antioquefio

0,05

0,20

0,15

0,15

0,05

O7. La ubicacion
geograéfica cerca al
Aeropuerto
Internacional JMC

0,05

0,20

0,15

0,10

0,05

Subtotal

50%

1,60

1,30

1,35

0,80

AMENAZAS

Al. Lasituacion de
pandemia obliga a
cerrar las instalaciones
durante largos
periodos.

0,150

0,60

0,60

0,60

0,60

A2. Los medios
digitales han
disminuido la

realizacion de los

encuentros
presenciales.

0,075

0,23

0,30

0,23

0,30

A3. La dificultad de
encontrar personal
capacitado
profesionalmente en el
oriente antioquefio

0,050

0,05

0,05

0,05

0,10

A4. Recesion
economica del pais
dificulta el interés de
las personas para
participar de eventos

0,050

0,05

0,10

0,15

0,10

A5. La amplia
competencia de
lugares mas modernos
en el oriente
antioguefio

0,050

0,05

0,10

0,10

0,10

AB6. Crecimiento de
espacios de retiros
informales como
fincas, conventos etc.

0,075

0,08

0,15

0,15

0,23
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A7. El cambio de
politicas tributarias

para entidades sin
&nimo de lucro

Subtotal

0,050

50%

1 0,05

0,50

1 0,05

1 0,05

0,05

FORTALEZAS

0,75

0,73

0,88

F1. Marca comercial
La Salle posicionada y

reconocida en el
mercado nacional e
internacional
F2. Excelentes
ubicacion,

0,10

0,40

0,40

0,40

0,40

instalaciones con una
capacidad instalada de
alta magnitud para

atender diversos tipos
de eventos simultaneos

F3. Personal
competente, bien

0,15

0,60

0,60

0,45

0,30

rotacion.
F4. Servicio
personalizado,

remunerado, lo que se
manifiesta en una baja

0,05

0,20

0,15

0,10

enfocado en las

necesidades del cliente

F5. Conocimiento y
experiencia logistica

0,10

0,40

0,40

0,40

4 0,40

de mas de 25 afios en
la realizacion de
eventos

F6.Servicio de
alojamiento en

0,05

0,20

0,15

0,10

4 0,20

excelentes
habitaciones y
prestigio del
restaurante por su
exquisito menu

Subtotal

0,05

50%

0,20

2,00

0,20

0,15

0,05

DEBILIDADES

1,90

1,60

D1. Falta de aplicacion
de investigaciones de

1,45

mercado y estrategias

de mercadeo digital
D2. Competencia con
hoteles y otras casas

0,10

0,30

0,20

0,40

0,40

de encuentros
especialmente en el
precio

D3. Portafolio de

0,10

0,10

0,30

0,40

0,40

0,40

servicios muy limitado

D4. Dificultad para
encontrar personal

0,40

0,40

0,40

0,40

temporal competente
(por dias) en el oriente
Antioquefo
D5. Falta de
seguimiento a los

0,05

0,10

0,10

0,20 1

0,05

clientes a través de un

0,10

programa de

0,20 4

0,40 4

0,40 4

0,40

87



fidelizacion

D6. No se cuenta con
una herramienta

informatica acorde 005 3 0,15 4 0,20 4 0,20 4 0,20
para gestionar
cotizaciones,
inventarios y usuarios.
Subtotal 50% 1,45 1,70 2,00 1,85
TOTAL 200% 5,55 5,65 5,68 4,98

Fuente: Elaboracion propia.

Qué tanto las estrategias estan apalancando cada una de las variables de forma

positiva.

4 Alto

3 Medio
2 Bajo
1 Nada

CONCLUSION: La estrategia méas recomendable para la empresa se determina
luego de evaluar los factores mas relevantes del mercado, corresponde a la que tiene la
valoracion mas alta, por cuanto es la que puede dar una afectacién positiva dependiendo del

factor.
6.3. Plan estratégico de mercadeo a partir de la aplicacion de la metodologia SOSTAC

Se plantea una propuesta de planificacion estratégica de mercadeo basada en la
metodologia SOSTAC, con el fin que De La Salle Casa de Encuentros tenga una hoja de

ruta organizada con objetivos, estrategias y tiempos especificos.

El modelo plantea un conjunto de estados de bastante sentido comun que organiza y
segmenta bastante bien planes estratégicos. Las etapas del modelo SOSTAC no son

independientes, ya que cada una depende de la anterior.
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Andlisis situacional: en esta etapa se incluye la realizacion del analisis DOFA para
la revision de aspectos de microentorno y macroentorno. Plantea la pregunta ¢Ddnde

estamos ahora?

Objetivos: donde se incluye la vision, asi como objetivos especificos. Plantea la

pregunta ¢Donde queremos estar?

Estrategia: con ella se plantea como lograr los objetivos para los distintos puntos

de decisién. Plantea la pregunta ¢, Cémo Ilegamos ahi?

Tactica: detalles sobre la mezcla del marketing. E-CRM, experiencia y

comunicaciones. Plantea la pregunta ;Como lo vamos a hacer?

Acciones: se refiere a los planes de accién, la administracion del cambio y
habilidades para administracion de proyectos. Plantea la pregunta ¢;Quién va a hacer y

cuando?

Control: examina el uso de la informacion incluyendo el andlisis web para evaluar
coémo se logran los objetivos estratégicos. Plantea la pregunta ;Cémo vamos a medir y con

qué métricas analizaremos el cumplimiento de los objetivos? (Ramos Lara, 2018).

6.3.1. Situacién actual

En esta fase se busca dimensionar la situacion actual de la empresa cuales son los
problemas que esta atravesando actualmente De La Salle Casa de Encuentros, como es la
situacion interna y externa y a su vez a través del analisis, determinar cual es el camino que
debe tomar para incrementar sus ventas y convertirse en un referente en este mercado en
especifico en el oriente antiquefio. Este analisis surge de los hallazgos encontrados en el

diagndstico integral.
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De La Salle Casa de encuentros desconoce las realidades del entorno y los motivadores
de compra, no aplica investigacion de mercado que permita hacer mejoras a su promesa de
venta, su propuesta de valor no es identificada por sus grupos de interés. El proceso de
mercadeo se realiza de manera de empirica y sin documentar, como consecuencia de esto
no se realizan estrategias efectivas, perdiendo oportunidades en el mercado nacional e
internacional que lograrian potencializar su marca y mantener ingresos permanentes

durante todos los meses del afio.

En su proceso de promocion no se muestra con claridad los aspectos diferenciadores
respecto a la competencia, uno fundamental es el servicio personalizado el cual se adaptada
a las necesidades puntuales de cada usuario, no se evidencia su portafolio de servicios ni la
experiencia de méas de 25 afios en organizacion de eventos, no se utilizan las plataformas
digitales para la publicidad de las instalaciones y los servicios adicionales como
personalizacion del menu y préstamo de equipos audiovisuales sin costo; estos aspectos
diferenciadores sumados al compromiso de su equipo de colaboradores permiten que el

servicio tenga una alta calidad lo que podria atraer a mas usuarios.

6.3.2. Objetivos

Para definir los objetivos que se quieren lograr con el plan de mercadeo de manera
que estos sean faciles de entender y de medir, se utiliza la metodologia SMART para que
sean especificos (S, por la palabra en inglés specific), medibles (M, por measurable),
logrables (A, por Achievable), relevantes (R, por Relevant) y tiempo (T, por Timely)
(Doran, 1981).

Objetivo General: Desarrollar el plan estratéegico de mercadeo, en el afio 2020, a

partir de las estrategias propuestas, que permitan la captacién de nuevos usuarios, la

fidelizacidn de sus grupos de interés y la sostenibilidad en el tiempo.
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Objetivos especificos:

Crear nuevas lineas de servicio a partir de las necesidades identificadas, logrando

una consecucion de usuarios nacionales e internacionales mas efectiva.

Fortalecer la comercializacion en las plataformas digitales que permita captar

nuevos usuarios nacionales e internacionales logrando un incremento en las ventas.

Reestructurar su propuesta de valor, adaptando el portafolio de servicios y precios a
las necesidades del entorno, logrando un incremento en usuarios nacionales e

internacionales.

Construir relaciones con los usuarios a través de un sistema de fidelizacién que

permita la recompra del servicio.

Realizar un plan de comunicaciones que permita visibilizar a De La Salle en el

entorno nacional e internacional.

6.3.3. Estrategia, tactica, acciones y control

Estrategia: implica identificar, generar, revisar y seleccionar la estrategia necesaria

para alcanzar los objetivos planteados anteriormente; incluye planear la segmentacion y la

tactica a utilizar.

En la préctica del mercado, una estrategia fundamental es las relaciones publicas

que van de la mano con la mision de la comunicacion y se enfocan en:

Analizar los escenarios interno y externo de las organizaciones

Punto principal las relaciones con sus publicos estratégicos
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e Establecer la actuacion de la organizaciéon hacia esos puablicos sin minimizar el
equilibrio de los intereses de ambos lados. Esas funciones estdn directamente
relacionadas con la nueva visién de organizacion y de comunicacién. Las relaciones
publicas son las encargadas de crear y mantener las redes de relaciones efectivas
entre los grupos de interés y las organizaciones. Lamentablemente el area de las
relaciones publicas en la region se enfocan més en la parte operacional que en la

estrategia (Aparecida Ferreri, 2012).

Tactica: En este proceso se determinan los métodos o procedimientos con los
cuales se pretenden desarrollar las estrategias de mercadeo. Con la identificacion de
métodos también se identifica el segmento de mercado.

Acciones: En la fase de accion se determina qué plan de ejecucion se pretende
realizar para lograr todo lo planteado en las fases anteriores. Se aplica la metodologia 5w
qué (WHAT), por qué (WHY), cudndo (WHEN), dénde (WHERE), quién (WHO) y cdmo
(HOW). Esta regla creada por Lasswell (1979) y puede considerarse como una lista de
verificacion mediante la cual es posible generar estrategias para implementar una mejora
(Trias, Gonzalez y Fajardo, 2009).

Control: Esta fase se basa principalmente en el analisis y el estudio de la

informacién con el fin de determinar si se han de cumplir los objetivos planteados. Por

consiguiente, para analizar esta informacion existen distintos tipos de indicadores.
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A continuacion, en la Tabla 16 se detalla el Plan Estratégico de Mercadeo para De La Salle Casa de Encuentros

Tabla 16. Plan estratégico de mercadeo

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

INDICADOR

META

IMPACTO

CRONOGRAMA EN
TRIMESTRES

Desarrollar
nuevas lineas de
servicio donde
De La Salle
tenga
oportunidad de
penetracion,
logrando una
consecucion de
usuarios
nacionales e
internacionales
maés efectiva.

Definir nuevas
lineas de servicios
enfocadas en las
necesidades
manifestadas por
los grupos de
interés

Implementacion de
servicios
relacionados con la
realizacion de

# Ventas Servicios

. 12]3 45|67 8

eventos como: gerente 0 ofrecidos/# total de 5% Alto
- eneral *
decoracién, ventas *100
transporte, grupos
musicales
lavanderia, etc.
Idr?eng'e];'ifja;(;zg de Gerente # Clientes potenciales/
ades y $550.000 # Total de 100% Alto
expectativas en General . -
. - clientes*100
usuarios potenciales
* Plan piloto para 3
lineas de servicios # ventas de las 3 lineas
nuevas (Co- Gerente de servicios/# total de o
Working, retiros General $2.000.000 ventas*100 10% Alto

espirituales propios
y catering)




Promocion e
informacion en los

# de clic en los avisos

canal_es d_e, Gerente 0 publicitarios Medio
comunicacion General
digitales de la
marca La Salle
Fortalecer la
comercializacién Redisefio del sitio
en las Facilitar la _ web, con )
plataformas comercializacion visualizacion de Gerent # eventos realizados/ #
digitalesque | o icioen las | disponibilidad de Ggg;a? $2.500.000 | reservas realizadasen | 90% Alto
permita captar plataformas fechas, precios y el sitio web*100
NUEVOS usuarios digitales para el reservas en tiempo
internacional
logrando un
incremento en
las ventas. . .
Chat interactivo con
un asesor de la
empresa, que Gerente # eventos realiz_ados #
permita obtener $ 400.000 solicitudes realizadas 40% Alto
. - General
informacion o por el chat *100
cotizaciones en
tiempo real
Reestructurar su Realizar
propuesta de investigacion de Gerente $ 1.500.000 # participacion en el 50% Alto
valor, adaptando mercado sobre la General e sector
el portafolio de Garantizar las competencia
servicios y condiciones
precios a las necesarias para )
necesidades del responder a la _ Realizar ]
entorno, demanda del instrumento de # encuestas realizadas
logrando un mercado siendo encuesta de Gerente 0 [#colaboradores*100 # 100% Alto
incremento en competitivos satisfaccion para General _ encuestas
usuarios colaboradores y realizada/usuarios*100
nacionales e usuarios

internacionales
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Envio publicitario
por email a basg de # total de email
datos de usuarios Gerente aceptados/ # total de
actuales con $ 200.000 P . 90% Medio
. General email enviados*100
prioridad de
reservas por su
fidelidad
Construir Crear una
relaciones con , herramienta que . ,
los usuarios a Mejorar permita hacer # usuarios que repiten
s d relaciones con los | seguimiento a los Gerente la compra/ #usuarios i
traves de un grupos de interés e $ 6.000.000 . 25% Medio
sistema de X usuarios fidelizados General totales*100
fidelizacion que exefrr:ict)aan;e teniendo un
permita la fidelizacion contacto
recompra del : permanente
servicio. i i
Realizar convenios
con usuarios
actuales lideres, de .
- # total de convenios
comunidades efectuados/ # total de
colegios 0 empresas Gerente $ 600.000 convenios 50% Alto
dando prioridad a General *
propuestos*100
Sus reservas y
precios especiales
por volumen de
eventos
Realizar un plan Fortalecimiento
de del
- - . Implementar
comunicaciones | posicionamiento Campafias en Gerente
que permita de marca (CIM) Ggo le General $ 600.000 # de impresiones 75% Alto
visibilizar a De comunicacione s Adwgrds
La Salle en el integradas del
entorno nacional marketing,
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e internacional.

trabajar mucho en

el componente de
relaciones
publicas

Publicidad de # de solicitudes de
redes sociales, Gerente contacto
Facebook, $ 600.000 #de 60% Medio
General .
YouTube, ingresos/ventas
Instagram realizadas
Unificar la # de servicios
informacion entre Gerente realizados/ 0 .
brouchure, redes General 0 #total de servicios del 80% Medio
sociales, sitio portafolio*100
web y asesores
Participacion en .
ferias organizadas ggﬂzﬁ $1.500.000 zclfs”t:ztggf‘l’gg’ 60% Alto
por el sector de prosp
eventos
Realizacion de Gerente $ 3.500.000 #de vistas Alto
General

video corporativo

Fuente: Elaboracion propia.
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7. JUSTIFICACION FINANCIERA

Para ratificar la viabilidad de implementacion de la propuesta se considera que la
inversion total, se basa en el costo de la oferta de servicios para el desarrollo de esta
consultoria y de la inversidon necesaria para la implementacion del Plan Estratégico de

Mercadeo.

La Tabla 17 detalla el presupuesto de esta consultoria.

Tabla 17. Presupuesto de la consultoria

FASE ‘ DEDICACION VALOR
Diagnostico Interno 60 horas $4.800.000
Diagnostico del Entorno 60 horas $4.800.000
Socializacion del Diagnostico Integral 8 horas $640.000
Disefio Plan Estratégico de Mercadeo 90 horas $7.200.000
Presupuesto de Ejecucion 6 horas $480.000
Divulgacion y Sensibilizacion 10 horas $800.000
Subtotal $18.720.000
Otros Gastos (Viaticos, Papeleria) $600.000
Total 234 horas $19.320.000

Fuente: Elaboracion propia.



La Tabla 18 detalla el presupuesto del Plan Estratégico de Mercado.

Tabla 18. Presupuesto plan estratégico de mercadeo

OBJETIVO PRESUPUESTO

Desarrollar nuevas lineas de servicio donde De La Salle tenga
oportunidad de penetracion, logrando una consecucion de usuarios $ 2.550.000
nacionales e internacionales mas efectiva.

Fortalecer la comercializacion en las plataformas digitales que
permita captar nuevos usuarios nacionales e internacionales logrando

. $ 2.900.000
un incremento en las ventas.

Reestructurar su propuesta de valor, adaptando el portafolio de
servicios y precios a las necesidades del entorno, logrando un $1.500.000
incremento en usuarios nacionales e internacionales

Construir relaciones con los usuarios a través de un sistema de

fidelizacién que permita la recompra del servicio. $16.800.000

Realizar un plan de comunicaciones que permita visibilizar a De La $6.200.000

Salle en el entorno nacional e internacional. B
TOTAL $ 19.950.000

Fuente: Elaboracion propia.

La propuesta de implementacion la cual se presenta en los siguientes cuadros se
divide en 3 escenarios, el nimero 1 muestra la proyecciéon actual sin la implementacion
estratégica, el cual tiene un crecimiento anual igual al promedio de los ultimos afios del
(5%), empezando el 2020 hasta el 2025. En el escenario nimero 2 se realiza la
implementacién estratégica en la que se estima que la ejecucion del Plan tendra un
crecimiento de 10% adicional a las ventas historicas; es decir un crecimiento del 15% en
ventas. En el escenario numero 3 se calcula la diferencia entre los dos escenarios anteriores
para conocer el impacto neto de la propuesta, mediante su flujo de caja incremental. En
todos los escenarios se usa la tasa de descuento de 30% anual, equivalente al costo de

capital de la empresa.
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La Tabla 19 ilustra la proyeccion de Flujo de Caja para el escenario 1.

Tabla 19. Proyeccion flujo de caja escenario 1

PROYECCION DE LA SITUACION ACTUAL SIN IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA ESTRATEGICA

Escenario Base

ESCENARIO PROYECTADO

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas Anuales $1.885.666.310 $1.979.949.626 $2.078.947.107 $2.182.894.462 $2.292.039.185 $2.406.641.144
Cartera Morosa 0 0 0 0 0 0

Costos Totales

$998.159.484

$1.048.067.458

$1.100.470.831

$1.155.494.373

$1.213.269.091

$1.273.932.546

Flujo de Caja
Neto

$ 887.506.826

$931.882.167

$978.476.276

$1.027.400.089

$1.078.770.094

$1.132.708.599

VPN (30%)

$2.446.228.964

Crecimiento en
Ventas

5%

5%

5%

5%

5%

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 20 muestra la proyeccién de Flujo de Caja para el escenario 2.

Tabla 20. Proyeccion flujo de caja escenario 2

PROYECCION DE LA SITUACION ACTUAL CON IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA ESTRATEGICA

Escenario Base

ESCENARIO PROYECTADO

Cartera Morosa

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Ventas Anuales $1.885.666.310 $2.168.516.257 | $2.493.793.695 | $2.867.862.749 | $3.298.042.162 | $3.792.748.486
Cartera Morosa 0 0 0 0 0 0
Recuperacion 0 0 0 0 0

Costos Totales

$998.159.484

$1.147.883.407

$1.320.065.918

$1.518.075.805

$1.745.787.176

$2.007.655.252

Flujo de Caja
Neto

$ 887.506.826

$1.020.632.850

$1.173.727.777

$1.349.786.944

$1.552.254.986

$1.785.093.233

VPN (30%)

$3.118.258.103

Crecimiento en
Ventas

10%

10%

10%

10%

10%

Fuente: Elaboracion propia.
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La Tabla 21 muestra proyeccion de Flujo de Caja entre los dos escenarios.

Tabla 21. Flujo de caja incremental entre proyectos

FLUJO DE CAJA INCREMENTAL (DIFERENCIA ENTRE PROYECTOS)

ESCENARIO PROYECTADO

2021 2022 2023 2024 2025

Flujo de Caja $ 88.750.683 | $ 195.251.502 | $ 322.386.855 | $473.484.892 | $ 652.384.635

VPN (30%) ‘ $672.029.139

Fuente: Elaboracion propia.

De lo anterior se observa que el impacto incremental que conllevaria la
implementacién del Plan Estratégico de Mercadeo es de $672.029.139. Sin embargo, para
su ejecucion, De La Salle Casa De Encuentros incurrié en unos costos de $19.320.000 por
concepto de esta consultoria ( revisar total horas, entregables). Ademas, para ejecutar el
Plan Estratégico de Mercadeo se debe realizar una inversion de $19.950.000. Es decir que
el valor neto que aporta la ejecucion del Plan equivale a $632.759.139, con lo que se

comprueba la viabilidad financiera de la ejecucion del Plan.

El punto de equilibrio equivale a $98.175.000, esto equivale al valor incremental

que se requiere para que la inversion del Plan Estratégico de Mercadeo se pague asi mismo.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo de grado se ha dedicado al diagndstico integral De La Salle Casa
de Encuentros, se logra identificar al interior de la organizacion la gran experiencia en
realizacion de eventos, los precios, su ubicacion e instalaciones, el profesionalismo en
relacion con la excelente prestacion del servicio como sus principales fortalezas. Se
identifican oportunidades de mejoramiento relacionadas con la diversificacion de su
portafolio de servicios, la promocidn a través de los diferentes canales de comunicacion y

el seguimiento a usuarios actuales y potenciales.

Se logra evidenciar que el modelo metodoldgico implementado es el apropiado, a
partir de los resultados del analisis interno basado en el modelo MIC MAC, las matrices
EFI y PCl y los resultados del analisis externo basados en las matrices Pestel, EFE, POAM,
MPC vy las Cinco Fuerzas de Porter, se determind una situacion de vulnerabilidad desde el
contexto externo, respecto a la rivalidad con los servicios sustitutos. Ante la creciente ola
de la busqueda espiritual, espacios como conventos ofrecen servicios de estadia y
restaurante, llevandose parte del mercado que busca precios economicos, ademas sitios
como fincas de recreo se han convertido en espacios para la realizacién de eventos, como
convivencias, retiros y matrimonios. Respecto al analisis del contexto interno, se encuentra
en condiciones de enfrentar el ambiente interno de manera apropiada, utilizando las
fortalezas para afrontar las debilidades. A través de la aplicacion de la matriz DOFA, se

definieron cuatro estrategias claves.
e EIl cambio en los estilos de vida de los grupos de interés, permite diversificar el

portafolio, ofreciendo un servicio personalizado enfocado en las necesidades del
cliente. ESTRATEGIA OFENSIVA
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e Mantener y mejorar el portafolio de servicios por medio de la excelencia en la
prestacion de los servicios, con el objeto de aumentar la preferencia del usuario con
relacion a la competencia. ESTRATEGIA DEFENSIVA

e Investigar los diferentes sectores de mercado en donde la empresa tenga
oportunidad de penetracion, logrando una consecuciéon de usuarios mas efectiva.
ESTRATEGIA DE REORIENTACION

e Realizar una estrategia para ingresar a nuevos sectores en el mercado, generando asi
nuevos servicios, a través de las plataformas digitales. ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA

El analisis realizado a la competencia directa permitié identificar la superioridad De
La Salle Casa de Encuentros en aspectos fundamentales como: capacidad instalada del
auditorio principal para 600 personas, habitaciones con mejor dotacién y capacidad
instalada para 214 personas, cero costos por ayudas audiovisuales, cercania al aeropuerto
internacional y competitividad de precios con tarifas mas econémicas, frente a esto se
puede concluir que De La Salle tiene un gran potencial, pero como oportunidad de mejora
debe darse a conocer en el mercado a través de estrategias de promocion, esto con el fin de

captar nuevos usuarios que puedan asegurar su sostenibilidad en el tiempo.

Por altimo, se puede concluir que un plan de mercadeo estratégico debe realizarse a
través de métodos préacticos, donde las organizaciones puedan definir sus estrategias
alineadas con los objetivos que se deben cumplir para lograr el éxito. También debe realizar
seguimiento del progreso del plan y en el caso que se amerite hacer los ajustes necesarios.
Este trabajo de grado se basa en la metodologia SOSTAC que toma relevancia porque en
un primer momento se visualiza la situacion actual de la empresa, permite identificar el
publico objetivo y brinda estrategias para que la propuesta de valor sea percibida, estas

caracteristicas son algunas de las principales falencias de las empresas, ya que dirigen
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acciones desenfocadas por el poco conocimiento de las realidades de su entorno interno y

externo.
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RECOMENDACIONES

Ejecutar el plan estratégico de mercadeo propuesto y socializarlo con todos los
colaboradores, de tal manera que se unifique un objetivo organizacional logrando la

sostenibilidad en el tiempo De La Salle Casa de Encuentros.

Realizar investigaciones de mercado que permitan conocer las tendencias, los
motivadores de compra y la competencia, esto con el fin de anticiparse a los cambios y

generar estrategias efectivas.

Deben definir su propuesta de valor, esta debe ser interiorizada por todos sus
colaboradores, ademas debe estar implicita en todas las piezas promocionales, esto con el

fin de crear un elemento diferenciador frente a la competencia.

Hacer seguimiento periddico al cumplimiento de los objetivos del plan estratégico
de mercadeo, esto con el fin de medir la eficacia o hacer acciones de mejora en las

estrategias que asi lo requieran.
Las plataformas digitales son fundamentales para la captacién de nuevos usuarios,

se recomienda destinar presupuesto en campafias de marketing digital que impacten

nacional e internacionalmente.
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ANEXO 1. VARIABLES Y COMPONENTES DEL ENTORNO
COMPETITIVO

INSTALACIONES PLANTA ZONA . REDES SITIO
EMPRESA CAPILLA ALIMENTACION HOSPEDAJE TOTAL

DEPORTIVAS FisICA VERDE SOCIALES

Los Pomos 0 0 6 7 6 4 7 6 36
Centro Holistico
Abraham 0 0 5 4 6 3 7 4 29

(Congregacion
Mariana)Santa

Maria de las

Flores 10 0 8 8 8 6 10 7 57
La Rondalla 10 10 8 10 9 6 10 10 73
Quirama 10 10 9 10 10 8 8 7 72
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ANEXO 2. TARIFAS COMPETENCIA

Empresa Tarifa
Los Pomos $ 147.950
Centro Holistico Abraham $86.000
(Congregacion Mariana) Santa Maria
de las Flores $167.000
La Rondalla $ 160.000
Quirama $ 155.500
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ANEXO 3. ENCUESTAS DE SATISFACCION DE LA SALLE CASA

DE ENCUENTROS

De La Salle Casa de Encuentros realiza a los usuarios a la finalizacién de cada

evento una encuesta de percepcion de los servicios recibidos, para la fecha de este trabajo

contaba con una alta cantidad de instrumentos diligenciados, como apoyo a la investigacion

se realizd por parte de la consultora la debida tabulacion, a continuacién, se presenta el

resultado.

994

196
l 5 0
Servicios e

instalacionesen
general

RESULTADO ENCUESTAS DE SATISFACCION 2020

1024
948 979 913 939
255 243

168 199 145

. 23 » . 27 o 21 2 26 1 . g2 0
Limpiezadelas Limpiezadelos Disponibilidad de Calidad Amabilidady

habitaciones salones ayudas alimentacion disponibilidad del
audivisuales personal

m4 m3 m2m1

item Calificacion
Excelente 4
Bueno 3
Regular 2
Malo 1
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ANEXO 4. SESIONES DE GRUPO CON PERSONAL DE LA
ORGANIZACION PARA MATRIZ PESTEL

1. ¢Cbémo afecta el gobierno y otros factores politicos la organizacion?

2. ¢Qué tendencias macro-economicas (Desempleo, inflacion, TRM, devaluacion)

tienen efecto en el desempefio de la Organizacién? ¢ Cémo afectan?

3. ¢Qué cambios en los estilos de vida afectan a la organizacion?

4. ¢Cudles son las tendencias sociales y demograficas emergentes?

5. ¢Qué innovaciones tecnoldgicas podrian afectar su mercado?

6. ¢Tienen las relaciones exteriores de Colombia alguna incidencia positiva/negativa en su

organizacion?

7. ¢Coémo afectan los avances tecnolégicos a la Organizacion?

8. ¢Qué aspectos ecoldgicos influyen en el entorno empresarial? (Responsabilidad

ambiental corporativa). ;Cémo afectan?

9. ¢Qué aspectos legales influencian a la Organizacién? ¢Cuales podrian afectarla en el

futuro?

10. ¢Qué amenazas identifica que afecten la Organizacion?

11. ;Qué oportunidades identifica que beneficien la Organizacion?
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ANEXO 5. SESIONES DE GRUPO CON PERSONAL DE LA
ORGANIZACION CINCO FUERZAS DE PORTER

1. ¢ Cuales son sus principales competidores?

2. ¢Qué fortalezas identifica entres sus competidores?

3. ¢Qué debilidades identifica entres sus competidores?

4. ¢ Cual es la principal fortaleza de la Organizacion?

5. ¢Cual es la principal debilidad de la Organizacion?

6. ¢Cual es la principal fortaleza de la organizacién frente a sus competidores?

7. ¢Cual es el beneficio de los usuarios por recibir el servicio de la organizacién?

8. ¢ldentifica otros lugares que reemplacen los servicios de la organizacion?

9. ¢ldentifica diferentes proveedores de los insumos en el sector?

10. ¢ Considera que para los usuarios es facil cambiar de empresa proveedora de los

servicios?

11. ¢ Cuales con las sugerencias mas comunes que reciben de los usuarios?
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ANEXO 6. SUGERENCIAS DE USUARIOS EN LA ENCUESTA DE
SATISFACCION

Es un sitio muy tranquilo, buenas instalaciones para reuniones empresariales, buena alimentacion, amabilidad del personal.
Se encuentra buena calidad humana de los empleados, buen servicio, los espacios son adecuados para la realizacion de las actividades
la calidad del servicio, la gentileza del personal, la puntualidad de la atencidn, la limpieza, y administracion

El ambiente invita al recogimiento espiritual

Orden, aseo de todas las zonas, cuartos cdmodos

Seguir ofreciendo el servicio a toda la comunidad, la paz que se respira y facilitan las actividades.

Los espacios calidos que brindan un verdadero ambiente de paz y relajacion

Las instalaciones del lugar se adecuan a todos los propdsitos de las actividades

Comodidad, aseo, calidad en la alimentacién, personal colaborador

La atencidn prestada, calidad humana del personal y el sentido de pertenencia

Las instalaciones muy ecoldgicas y naturales para realizar actividades de forma mas calmada y recreativa

La gentileza, la cordialidad y el calor humano ademas de ello las hermosas instalaciones

Es un lugar muy bueno para realizar todo tipo de actividades

La comida, el hospedaje, las buenas condiciones en las que el personal trata a la gente

Todo estd en muy buen estado y organizado en todas las instalaciones

Los buenos espacios que nos brindan para un adecuado proceso

Es un espacio muy acogedor, conectado con la naturaleza ademas de estar bien adecuado en cuanto a sus instalaciones
Es un espacio 6ptimo para actividades de convivencia y capacitacion por sus amplia zona verde y silencio

Muy lindo el sitio, bien organizado, limpio, comida sabrosa

Que nos acogido como una familia y que reflejan lo mas importante que es el amor de Dios

La comodidad y espacio tan amplio para los diferentes talleres
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ANEXO 7. PAPEL DE LA INVESTIGACION EN EL MODELO DE
NEGOCIO DE CELEBRACIONES

TABLA 28 Elprincipio del iceberg

Administrador

=

El principio del iceberg sostiene gue guienes toman las decisiones son conscientes apenas de 10% del verdadero problema. Muchas veces,
lo gue se percibe como problema es de hecho un gue un factor del mercado, mientras gue el go% restante
no aparece ante la vista de los administradores. Por ejemplo, el probl podria definirse como “Menor participacién de mercado”™ cuando,
de hecho, el problema es una publicidad ineficaz o un eguipo de ventas mal capacitado. Los problemas verdaderos estan debajo de la linea de

observacidn. Si las partes sumergidas del problema se omiten de su definicidn y luego del disefio de la investigacién, es posible que las dedi-
siones basadas en la investigacion sean incorrectas.
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ANEXO 8. MODELO DE GESTION ESTRATEGICA DEL
MARKETING EN LA CULTURA DEL SERVICIO

Gestion Estratégica del Marketing y Servicio

ESTRATEGICO -
Para donde va la
Misién, Vision, Valores empresa

concepto de marca y branding Cémo quiere ser
vista

TACTICO, Segmentacién
B2C - B2B

OPERATIVO - Estrategias de marketing

Producto
Precio Coémo
Plaza
Promocion
Promesa
Atributos
CULTURA DE SERVICIO Mandamientos
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