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Resumen

La investigacion se enfoca en identificar estrategias comerciales efectivas para activar el canal
institucional de Haceb en Santiago de Cali, partiendo de la necesidad de fortalecer su presencia
en el mercado local y aprovechar al maximo su potencial de ventas en este segmento. A pesar de
la reconocida trayectoria de Haceb en el sector de electrodomésticos, su canal institucional
enfrenta desafios para alcanzar su maximo rendimiento en la ciudad de Santiago de Cali. Por lo
tanto, la investigacion busca analizar el contexto competitivo y las caracteristicas del mercado
local, asi como evaluar la efectividad de las estrategias comerciales actuales de Haceb en el canal
institucional. Con el objetivo de proporcionar recomendaciones practicas y orientadas a
resultados, se plantea un enfoque metodoldgico mixto que combina entrevistas con clientes
potenciales, analisis DOFA y PESTEL, y encuestas a empresas medianas y grandes para
diagnosticar la situacion actual y proponer estrategias comerciales pertinentes. El propdésito de
esta investigacion es contribuir al crecimiento y la competitividad de Haceb en Santiago de Cali,
asi como ofrecer una guia sélida para la toma de decisiones estratégicas en relacién con su canal

institucional.
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Abstract

The research focuses on identifying effective commercial strategies to activate the Haceb
institutional channel in Santiago de Cali, based on the need to strengthen its presence in the local
market and make the most of its sales potential in this segment. Despite Haceb's recognized track
record in the home appliance sector, its institutional channel faces challenges to achieve
maximum performance in the city of Santiago de Cali. Therefore, the research seeks to analyze
the competitive context and characteristics of the local market, as well as evaluate the
effectiveness of Haceb's current commercial strategies in the institutional channel. With the aim
of providing practical and results-oriented recommendations, a mixed methodological approach
is proposed that combines interviews with potential clients, SWOT and PESTEL analysis, and
surveys of medium and large companies to diagnose the current situation and propose relevant
business strategies. The purpose of this research is to contribute to the growth and
competitiveness of Haceb in Santiago de Cali, as well as to offer a solid guide for making

strategic decisions in relation to its institutional channel.
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1. Planteamiento del Problema

1.1 Formulacion de la investigacion
¢Cuales son las estrategias comerciales mas efectivas para activar el canal institucional
de la empresa Haceb en Santiago de Cali, con el fin de aumentar su participacion de mercado y

mejorar la satisfaccion del cliente?

1.2 Problema de investigacion

El presente estudio se centra en investigar las estrategias comerciales 6ptimas para
impulsar el canal institucional de la reconocida empresa Haceb en la ciudad de Santiago de Cali.
Esta investigacion surge de la necesidad de la empresa de fortalecer su presencia en el mercado
local mediante una estrategia de comercializacion mas efectiva y especificamente orientada a su
canal institucional. A pesar de la posicion destacada de Haceb en el sector de electrodomésticos,
su canal institucional en Santiago de Cali enfrenta desafios para alcanzar su maximo potencial de
ventas y penetracion en el mercado local.

Para abordar esta problematica, es fundamental analizar en profundidad el contexto
competitivo y las caracteristicas del mercado en Santiago de Cali, asi como identificar los
factores que influyen en el comportamiento de compra de los clientes institucionales en la
region. Ademas, se debe evaluar la efectividad de las estrategias comerciales actuales de Haceb
en el canal institucional y determinar las areas de mejora potencial. Este estudio pretende
proporcionar recomendaciones practicas y orientadas a resultados que permitan a Haceb
optimizar su enfoque comercial en el canal institucional y mejorar su posicién competitiva en

Santiago de Cali.
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Industrias Haceb cuenta con 84 afios en el mercado y con un amplio recorrido en los
diferentes canales de distribucion que existen en el mercado nacional y extranjero. Ha logrado
posicionar la marca como “Top of mind” para los colombianos por su excelente calidad y los
beneficios que sus productos ofrecen a los clientes. No obstante;-la empresa sigue en busca de su
expansion a través de la inclusion de nuevos canales de atencion.

En septiembre de 2023, Integrales Colombia SAS e Industrias Haceb se fusionaron,
dando paso a la apertura del canal Institucional. Esta fusion implica el establecimiento de nuevas
alianzas y convenios con empresas locales. Dado que este canal es completamente nuevo, la
empresa carece de clientes y bases de datos existentes. Ademas, este medio de atencion requiere
que las empresas asuman el pago de las facturas de sus empleados y puedan establecer un
método de descuentos entre empleador y empleado. Este proceso implica cambios significativos

en las estructuras internas de las empresas clientes

1.3 Pregunta de investigacion
¢Cuales son las estrategias comerciales mas efectivas para activar el canal institucional de
la empresa Haceb en Santiago de Cali, considerando las caracteristicas del mercado local, las

preferencias de los clientes y las tendencias comerciales actuales?
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2. Objetivos

2.1  Objetivo General
Disefar un plan de mercadeo para el canal institucional de la empresa Haceb que permita

la entrada de la marca a este sector. a la ciudad de Cali y aledafios para el afio 2025.

2.2  Objetivos Especificos
e Diagnosticar la situacion comercial actual de la empresa Haceb en el canal
institucional haciendo uso de matrices de diagnostico empresarial.
e Caracterizar el mercado objetivo de la empresa Haceb en el canal Institucional de la
ciudad de Cali.
e Proponer estrategias comerciales para el canal Institucional que permitan el
fortalecimiento de la participacién en el mercado de la empresa Haceb en la ciudad de

Cali para el afio 2025.
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3. Justificacion

La activacion del canal institucional con las empresas en la ciudad de Cali representa una
oportunidad para el crecimiento de la participacion de mercado de la marca Haceb, asi como para
aumentar su competitividad y generar ingresos adicionales a travées de este. Esta iniciativa busca
fortalecer alianzas estratégicas y diversificar el portafolio de productos, lo que beneficiara tanto a
los colaboradores internos como externos de las empresas asociadas. A traveés de esta
colaboracion, se espera generar ventas mensuales que contribuyan al crecimiento del canal
institucional, asi como activar opciones de crédito que permitan a las empresas y sus
colaboradores adquirir los productos con condiciones favorables. Estas alianzas son
fundamentales para Haceb en la ciudad de Cali y contribuiran a reforzar la sostenibilidad y
consolidar la posicién como lider del mercado en la region.

La investigacion sobre las estrategias comerciales para activar el canal institucional de la
empresa Haceb en Santiago de Cali surge de la necesidad de abordar los desafios especificos que
enfrenta la empresa en este segmento de mercado. A pesar de la reconocida trayectoria de Haceb
en el sector de electrodomeésticos, el canal institucional en la ciudad de Santiago de Cali no ha
logrado alcanzar su maximo potencial de ventas y penetracion en el mercado local. Esta
situacién motiva la indagacion en la efectividad de las estrategias comerciales actuales y la
busqueda de alternativas para mejorar el rendimiento y la competitividad de Haceb en este
ambito.

La investigacion se justifica también por la importancia estratégica del canal institucional
para la expansion y consolidacion de la presencia de Haceb en el mercado local. Dado que el

canal institucional abarca clientes comerciales, gubernamentales y otras instituciones, su
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activacion adecuada puede representar una oportunidad significativa para aumentar la
participacion de mercado de la empresa y fortalecer su posicion competitiva en Santiago de Cali.
Por lo tanto, esta investigacion busca proporcionar recomendaciones practicas y orientadas a
resultados que permitan a Haceb aprovechar plenamente el potencial de su canal institucional y
mejorar su desempefio comercial en la region.

La investigacion sobre estrategias comerciales para la activacion del canal institucional
de la empresa Haceb en Santiago de Cali tiene como objetivo fundamental identificar y
desarrollar enfoques efectivos que impulsen el crecimiento y la rentabilidad de la compafiia en
este segmento de mercado. Conscientes de la importancia estratégica del canal institucional en la
expansion comercial de Haceb, esta investigacidn se propone proporcionar insights relevantes y
soluciones préacticas que permitan optimizar el desempefio de la empresa en Santiago de Cali. Al
centrarse en este aspecto especifico del negocio, la investigacidn busca contribuir al
fortalecimiento de la posicion competitiva de Haceb en la region, al tiempo que proporciona una
base solida para el desarrollo de estrategias comerciales efectivas y orientadas a resultados.

Ademas, la investigacion busca abordar una necesidad urgente en el contexto actual de
Haceb, donde el canal institucional representa un componente vital pero subutilizado de su
estrategia comercial. Al comprender mejor los desafios y oportunidades asociados con este canal
en el mercado de Santiago de Cali, se espera que los hallazgos de la investigacion proporcionen
recomendaciones concretas y acciones especificas que puedan implementarse para mejorar la
efectividad y el impacto de las actividades comerciales de Haceb en esta area. En Gltima
instancia, el proposito de la investigacion es contribuir al éxito a largo plazo de Haceb al
proporcionar una guia practica y fundamentada en datos para la toma de decisiones estratégicas

en relacion con su canal institucional en Santiago de Cali.
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La investigacion sobre estrategias comerciales para la activacion del canal institucional
de la empresa Haceb en Santiago de Cali esta dirigida principalmente a los directivos y
responsables de la toma de decisiones en Haceb, asi como a los profesionales del area comercial
y de marketing de la empresa. Estas partes interesadas son las principales beneficiarias de los
hallazgos y recomendaciones que surgiran de la investigacion, ya que les proporcionara
informacion clave para optimizar las estrategias comerciales de la empresa en el mercado de
Santiago de Cali. Ademas, esta investigacion también puede ser relevante para consultores
externos, académicos y estudiantes interesados en el ambito de la gestion comercial y estratégica,
asi como para otras empresas del sector que puedan beneficiarse de los conocimientos y las

lecciones aprendidas en este estudio.
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4. Marco de Referencia

4.1  Estado del Arte

Restrepo (2021) marca el inicio de una investigacion profunda sobre la estrategia de
ventas en el canal institucional de la empresa textil Creytex S.A. Dirigida por Estefania Mira
bajo la guia del Asesor Marco Antonio Ruiz Correa en la Institucion Universitaria Tecnoldgico
De Antioquia, esta pesquisa se enmarca en el &ambito de los Negocios Internacionales,
especificamente en la Facultad De Ciencias Administrativas Y Econdmicas en Medellin. La
tematica general, centrada en el Mercadeo y ventas en los canales de distribucion, se adentra en
un tema especifico crucial: la Estrategia de ventas en el canal institucional de la mencionada
empresa. La relevancia de esta investigacion radica en la busqueda de maximizar las ventas y las
rentabilidades para los socios de Creytex S.A. A través de una metodologia cualitativa y
descriptiva, con la aplicacion del método deductivo, se ha logrado recopilar informacién veraz y
confiable para disefiar una estrategia de ventas acorde con las necesidades de la organizacion. La
creacion de la estrategia de ventas de las carpas rodantes emerge como una solucién tangible
para abordar la problematica de los inventarios y potenciar las ventas, cumpliendo asi con los
objetivos trazados en la investigacion y mejorando la gestion de stock en la compaiiia.

Redondo (2006) aborda en su investigacion el tema del marketing de relaciones en los
canales de distribucion, especificamente mediante un andlisis empirico. La gestion a largo plazo
de las relaciones de intercambio entre empresas ha ganado gran interés entre los investigadores
de marketing y se ha convertido en una cuestion estratégica clave para las empresas y sus
directivos. A pesar de la considerable cantidad de investigaciones sobre marketing de relaciones,

hay una limitada cantidad de estudios que se centren en como influye el sector de actividad
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comercial en la diferenciacion de las estrategias de marketing. Por lo tanto, este articulo analiza
las estrategias de marketing de relaciones entre empresas, examinando si el mantenimiento, la
satisfaccion y los resultados de dichas estrategias son heterogéneos segun el tipo de actividad
minorista al que se dediquen dichas empresas. La investigacion comienza con un analisis
detallado del marketing de relaciones, su concepto y evolucion, para luego desarrollar un modelo
que analiza los componentes y resultados de una estrategia de marketing en el sistema de
relaciones de franquicia. Se concluye con un analisis comparativo del modelo propuesto segun la
actividad comercial desempefiada por las empresas, junto con las principales conclusiones e
implicaciones estratégicas.

Gonzales (2018) exploran la logistica en los canales de distribucion de marketing en las
empresas de artesanias wayuu en el distrito especial turistico y cultural de Riohacha. Basandose
en los planteamientos de Kotler y Armstrong (2008) y Castellanos (2015), el estudio adopta una
metodologia descriptiva, utilizando un disefio de campo y un cuestionario como instrumento para
recolectar la informacion. La poblacion de interés comprende a 50 gerentes de empresas de
artesanias wayuu registradas en la cdmara de comercio en el afio 2017, lo que facilita la
realizacion de un censo poblacional. El objetivo principal es analizar la logistica en los canales
de distribucion de marketing en estas empresas. Los resultados muestran que los artesanos
prefieren establecer conexiones directas con los consumidores para construir relaciones
duraderas con los clientes. Este enfoque se ha desarrollado en un contexto marcado por la crisis
econémica en Colombia, donde se han realizado esfuerzos para formular acuerdos de integracién
comercial con otros paises y ampliar los mercados. La investigacion destaca la importancia de
entender los procesos de comercializacion de las artesanias wayuu en este contexto, asi como el

papel crucial que desempefia la logistica en la distribucion de estos productos.
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4.2  Marco Teorico

El desarrollo historico del concepto de mercadeo se ha explorado a través de una extensa
revision de la literatura académica en archivos universitarios en América y Europa. Desde sus
primeras etapas, diversos estudios han analizado su evolucion, desde los trabajos pioneros de
Hagerty en 1936 hasta investigaciones mas recientes como las de Brian y Monieson en 1990.
Estos esfuerzos han intentado ofrecer una panoramica completa de la génesis y desarrollo del
mercadeo moderno. Este ensayo se enfoca en examinar, desde una perspectiva histérica 'y
analitica, los conceptos generales de mercadeo y especificamente el mercadeo agricola. Aunque
es dificil abordar exhaustivamente todos los argumentos tedricos y el desarrollo historico en este
breve texto, se destacan aspectos clave que pueden servir como base para futuras discusiones. El
origen del mercadeo se remonta a la sociedad primitiva, donde la especializacion en la
produccidn condujo a la necesidad de actividades especializadas en el mercadeo. Aunque no es
posible abordar todos los aspectos socioecondmicos y culturales que influyeron en su evolucion,
se busca analizar su desarrollo a la luz de teorias econdmicas y administrativas relevantes. En sus
etapas iniciales, no existia una division clara entre los mercados agricolas, internacionales, de
consumo e industriales, y el enfoque del estudio del mercadeo se centraba principalmente en los
problemas de distribucion de productos y servicios. (Rodriguez C & Bermudez C, 1995)

El término "marketing™ ha sido objeto de diversas interpretaciones y adaptaciones
linguisticas a lo largo del tiempo, especialmente en Latinoamérica y Espafia. En Latinoameérica,
se utilizan términos como "Mercadeo"”, "Mercadologia”, "Comercializacion" y "Mercadotecnia”,
mientras que en Espafia se prefiere el uso directo del término "marketing"”. Aunque ha habido
cierta resistencia a su adopcién, tanto la Real Academia Espafiola como el Ministerio de

Educacion y Ciencia de Espafia han aceptado su uso generalizado. Sin embargo, persisten
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confusiones sobre su significado, con algunas personas asociandolo exclusivamente con ventas o
publicidad. A pesar de estos desacuerdos, se ha logrado un consenso mas sélido sobre las
dimensiones reales del marketing. Este documento ofrece una exposicion reflexiva sobre la
evolucion del concepto de marketing, adoptando un enfoque histérico descriptivo y basandose en
una observacion sistematica del comportamiento del concepto a lo largo del tiempo. El objetivo
es proporcionar al lector una guia resumida de esta evolucion, destacando los aspectos mas
importantes identificados por la comunidad cientifica y mostrando la importancia y amplitud de
esta disciplina. (Coca Carasila, 2006)

El concepto de mercado ha desempefiado un papel fundamental en la historia de las
ciencias sociales, influyendo profundamente en su estructura. Este concepto es la base de la
autonomia de la teoria econdmica, al afirmar que el mercado es un dispositivo social que se auto-
regula, prescindiendo de la intervencion de otras esferas de la vida social. Esta vision ha
moldeado el contenido y los limites de las ciencias sociales. La construccion del concepto de
mercado es un proceso continuo; no existe de manera innata, sino que requiere ser desarrollado.
La teoria econdmica se ha esforzado en demostrar que el mercado es capaz de auto-regularse, lo
gue sustenta su autonomia como discurso cientifico. Desde el siglo X1X, se ha empleado un
modelo matematico para entender el funcionamiento del mercado, destacando la nocion de
"mano invisible" de Adam Smith. Este ensayo explora la evolucion de este concepto y su
relevancia para la teoria econdmica, abordando temas como la estabilidad y la existencia del
equilibrio general. (Nadal, 2010)

El plan de mercadeo es una herramienta esencial para los gerentes de producto, que les
permite establecer estrategias claras y alcanzables para productos, lineas, marcas 0 grupos

especificos de consumidores. Este documento detalla como la empresa pretende alcanzar sus
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objetivos de marketing, incluyendo directrices tacticas y asignaciones financieras. Su estructura
abarca desde un resumen ejecutivo que destaca los puntos clave del plan hasta un analisis
exhaustivo del entorno, tanto interno como externo, que afecta al producto o servicio. Este
analisis incluye factores demograficos, econdémicos, tecnoldgicos, politicos, culturales y
naturales. Ademas, se centra en la identificacion y analisis de la competencia, asi como en la
definicion del mercado objetivo, incluyendo segmentacion y comportamiento del consumidor. El
plan también presenta proyecciones financieras y un seguimiento detallado para evaluar y ajustar
la implementacion del plan a medida que avanza en el tiempo. En rconsecuencia, el plan de
mercadeo sirve como guia estratégica para alcanzar el éxito en el mercado. (Aristizabal Castafio,
2014)

El marketing desempefia un papel fundamental en las empresas, centrado en el
intercambio y las relaciones con los diferentes agentes del entorno. EI mercado, conformado por
consumidores, intermediarios y competidores, es un foco de atencién crucial. Las actividades de
marketing, como la investigacion de mercados, la publicidad y la segmentacion, influyen en
todos nosotros. En un entorno global y competitivo, la supervivencia empresarial depende en
gran medida de la investigacidén y comercializacion efectivas. EI manual de Fundamentos de
marketing ofrece conocimientos esenciales para cualquier profesional, abordando conceptos
clave, desde la definicidn del marketing hasta la aplicacion practica en la realidad empresarial.
Su estructura se compone de tres bloques principales: el concepto de marketing, los fundamentos
analiticos y el marketing mix. Este enfoque proporciona una comprension profunda de la
disciplina y su aplicacion estratégica en el mundo empresarial contemporaneo. (Monferrer, 2018)

A partir del siglo XX, el marketing comenzé a concebirse como un pensamiento

innovador centrado en el intercambio. A lo largo de las décadas, la American Marketing
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Association (AMA) ha desempefiado un papel fundamental en la definicion y evolucion de esta
disciplina. Desde la década de 1960, se enfocd en la relacion de intercambio entre productores y
consumidores. Mas adelante, en 1985, se amplio la definicion para incluir el marketing mix y su
aplicacion incluso en organizaciones no lucrativas. En 2004, la perspectiva se volvié mas
relacional, haciendo hincapié en la creacion de valor y la gestion de relaciones con los clientes.
Finalmente, en 2007, se destaco la importancia de la ética y la responsabilidad social,
reconociendo el impacto del marketing en la sociedad en general. A lo largo de estas etapas, el
marketing ha evolucionado desde una perspectiva transaccional hasta una orientacion mas
estratégica y relacional, resaltando la importancia del valor, la relacion con el cliente y la ética
empresarial.. (Tirado, 2022)

La planeacion estratégica en toda organizacion es vital para anticiparse a los cambios del
entorno y disefiar planes eficientes, segun Kotler y Armstrong, manteniendo coherencia entre
metas y oportunidades de mercado. Las etapas propuestas por Stanton, Etzel y Walker para la
planeacion estratégica de marketing, desde el andlisis de la situacion hasta la mezcla de
marketing, son fundamentales para comprender el entorno, fijar metas claras, analizar la
competencia y disefar estrategias efectivas. Especial atencién se brinda al analisis de la
competencia y la determinacion de ventajas diferenciales, asi como a la estrategia de
distribucion, que incluye la seleccion de canales e intermediarios, elementos cruciales para
alcanzar y expandir el mercado objetivo. (Marmolejo, 2021)

Para posicionar en el mercado a nuevas empresas y mejorar sus ventas, se implementan
estrategias como promociones a clientes con productos innovadores que satisfagan necesidades y
deseos, respaldadas por un servicio de excelencia. EI marketing es crucial para ganar terreno en

mercados meta a través de la aplicacion juiciosa de herramientas como comunicacién y
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publicidad. Enfatizando la importancia de conocer a fondo a la competencia y al consumidor
para desarrollar servicios que se identifiquen con la marca y generen demanda. Ademas, se
destaca que el marketing no solo impulsa las ventas, sino que también contribuye a la creacién
de empleo y al mejoramiento del patrimonio empresarial. La estrategia de segmentacion permite
dirigirse especificamente a nichos de mercado y posicionar productos en la mente del
consumidor mediante beneficios y caracteristicas distintivas. EI mix de marketing es esencial
para disefiar estrategias innovadoras que aborden aspectos como producto, precio, plazay
promocion, permitiendo asi el desarrollo de marcas. La investigacion de mercado proporciona
datos para mejorar la organizacion y alcanzar objetivos, mientras que la innovacion y la
diferenciacion son aspectos clave para el éxito empresarial. Conocer a fondo a los clientes y
adaptarse a las fuerzas del mercado, como la tecnologia y la globalizacién, son aspectos clave
para el éxito empresarial. (Izquierdo Moran, Viteri Intriago, Baque Villanueva, & Zambrano
Navarrete, 2020)

La comunicacidn organizacional, segun Lucas (1997), es un proceso omnipresente en la
vida social, mientras que Sluzki (1976) la considera fundamental para la humanidad. Arizcuren
(2008) la define como un proceso continuo en el que las personas participan constantemente.
Este proceso esta estrechamente relacionado con las organizaciones, como lo expresa Martin
(2010), citado por Castro (2011), quien define la comunicacion empresarial como la gestién de la
informacidn interna y externa para potenciar la imagen publica de una empresa. Dentro de una
organizacion, la comunicacion se divide en interna y externa, dirigida a empleados y al pablico
externo, respectivamente. Su principal objetivo es influir en la organizacion para lograr su
bienestar y eficacia, siendo esencial para actividades como establecer metas, desarrollar planes,

organizar recursos, seleccionar personal, liderar, motivar y controlar el rendimiento, segin
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Koontz (2012). Aungue tienen objetivos diferentes, la comunicacion interna y externa dependen
mutuamente y se diferencian por el publico al que se dirigen.
4.3  Marco Conceptual

Canal institucional es una valiosa herramienta de comunicacion tanto interna como
externa para las empresas. Internamente, se utilizan para compartir informacion relevante sobre
la institucion, como cursos, eventos y objetivos corporativos, mediante contenidos audiovisuales.
Este medio es especialmente efectivo en lugares con tiempo de espera, como clinicas o salas de
espera, donde las pantallas instaladas pueden mantener informados y entretenidos a los clientes.
Ademas, estos canales pueden orientarse hacia el exterior, llegando asi a potenciales clientes a
través de Internet, ya sea mediante emisiones en streaming o contenido compartido en
plataformas digitales. De esta manera, los canales corporativos no solo fortalecen la identidad de
la empresa internamente, sino que también contribuyen a su visibilidad y alcance en el mercado.
(Quatre, 2021)

Estrategias comerciales es fundamental en cualquier Plan de Negocios, comenzando por
la proyeccidn del producto o servicio y su atractivo para el mercado objetivo. Las decisiones
comerciales, como el precio, la presentacion, los puntos de venta y las actividades de promocion,
son clave para el éxito. El valor agregado, generado por el esfuerzo conjunto de empleados y
capitalistas, es lo que los clientes estan dispuestos a pagar y se calcula restando los consumos
intermedios al valor de la produccion. Este valor también puede ser cualitativo, basado en
atributos como estética, confianza y valor técnico, que diferencian el producto o servicio.
Integrar el valor en la estrategia implica un posicionamiento estratégico que incluye la marca, el
segmento de mercado, el formato de tienda y la experiencia del cliente, entre otros aspectos, para

lograr una vision integral del negocio. (Fundes, 2020)
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Activacion del canal implica implementar estrategias para fortalecer la comunicacién
interna y externa de la empresa. Esto puede incluir la creacion de contenidos relevantes y
atractivos para los empleados y clientes, el uso de herramientas de comunicacion efectivas, como
boletines informativos, correos electronicos, intranet, redes sociales corporativas, entre otros.
Ademas, se pueden organizar eventos, capacitaciones y actividades de integracion para promover
la cultura organizacional y mejorar la relacion con los clientes. La idea es mantener a todos los
interesados informados, comprometidos y motivados con los objetivos y valores de la empresa.
(Restrepo,2021)

Estudio de mercado es esencial para evaluar la viabilidad de un producto o servicio. Se
divide en tres etapas clave: analisis del consumidor para comprender sus necesidades y
comportamiento de compra, analisis de la competencia para identificar ventajas y debilidades, y
finalmente, la estrategia empresarial basada en los hallazgos previos. Se recomienda un enfoque
detallado que incluya aspectos como precios, estructura, tecnologia y recursos humanos de los
competidores. Esta informacion facilita la identificacion de ventajas competitivas y determina si
la coexistencia con la competencia es viable. La estrategia resultante debe alinearse con los
objetivos y recursos de la empresa, convirtiéndose asi en la guia para su éxito en el mercado.
(Véasquez, 2014)

Relaciones institucionales son cruciales para las empresas, facilitando la defensa de sus
intereses y promoviendo su imagen. Entre sus funciones clave se encuentran trasladar los
intereses empresariales a las autoridades, desarrollar estrategias de fortalecimiento con otras
entidades, representar a la empresa ante diversos organismos y asesorar al equipo directivo. Estas
relaciones permiten conocer el entorno legislativo y politico, facilitando respuestas ante

situaciones de crisis y ampliando el circulo de influencia. El Director de Relaciones
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Institucionales desempefia un papel fundamental, disefiando estrategias, gestionando contactos y
coordinando eventos. Su formacion abarca areas como la comunicacion corporativa, el
marketing y los asuntos publicos, con competencias en la defensa de intereses, la gestion de
convenios y el seguimiento de politicas pablicas. (Forcada, 2023)

Segmentacion de mercado implica dividirlo en grupos identificables y significativos
para ajustar las estrategias de marketing a sus necesidades. Dado que los consumidores difieren
en caracteristicas individuales y grupales, se hace necesario este proceso. Cada individuo tiene
intereses, gustos y comportamientos unicos, lo que lleva a las empresas a adaptar su oferta a
segmentos de consumidores similares. Esta estrategia permite a las empresas diferenciar sus
productos, mensajes publicitarios y métodos de distribucion, evitando la competencia directa en
el mercado. Aungue la segmentacion conlleva costos adicionales, como investigacion del
consumidor y diferenciacidn de camparias publicitarias, suele compensarse con un aumento en
las ventas y margenes debido a la mejor satisfaccion de las necesidades especificas de cada
segmento. (Fernandez Robin & Aqueveque Torres, 2001)

Promocidn institucional la distribucion de la publicidad institucional se rige por criterios
objetivos que garantizan su eficacia, eficiencia, equidad y objetividad. Priorizando la audiencia,
la implantacion territorial y social, asi como las caracteristicas de los destinatarios, incluyendo la
lengua predominante. Es fundamental respetar el medio ambiente al elegir los medios de difusién
adecuados para llegar al publico objetivo. Se prohibe cualquier favoritismo o discriminacion
basado en orientacion politica o ideoldgica al contratar espacios publicitarios. La contratacion se
realiza mediante procesos transparentes como licitaciones publicas. Ademas, las redes sociales
oficiales se utilizan como canales esenciales para la difusion del mensaje institucional. Estos

principios estan establecidos en el articulo 6 de la Ley 12/2018, que regula la publicidad
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institucional para el interés ciudadano y la concepcion colectiva de las infraestructuras publicas.
(Departamentos de la Generalitat, 2023)
4.4  Marco Legal

La Ley 1480 de 2011, también conocida como el Estatuto del Consumidor, fue
promulgada el 12 de octubre de 2011 en Colombia. Su objetivo principal es proteger, promover y
garantizar los derechos de los consumidores, asi como salvaguardar su dignidad e intereses
economicos. Esta ley establece una serie de principios generales, entre los que se incluyen la
proteccidn de los consumidores frente a riesgos para su salud y seguridad, el acceso a
informacidn adecuada que les permita tomar decisiones informadas, la educacién del
consumidor, la libertad para constituir organizaciones de consumidores y la proteccion especial
de los nifios, nifias y adolescentes como consumidores. (Congreso de colombia, 2011)

La Ley 1700, aprobada por el Congreso de Colombia en 2013, regula las actividades de
comercializacion en red o mercadeo multinivel en el pais, buscando garantizar la transparencia,
la buena fe y la proteccién de los derechos de los participantes y los consumidores. Define las
actividades multinivel como aquellas que involucran la busqueda de personas para vender bienes
0 servicios, el pago de compensaciones por estas ventas y la coordinacién dentro de una red
comercial. Ademas, establece obligaciones para las compafiias multinivel, define al vendedor
independiente y enumera sus derechos, que incluyen el acceso a informacion clara y precisa, la
oportunidad de recibir compensaciones y la facultad de terminar el contrato unilateralmente.
(Congreso de Colombia, 2013)

El Capitulo V del Cdodigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, Ley N° 29571,
aborda la proteccion de los consumidores en el &mbito de los servicios financieros ofrecidos por

entidades supervisadas por la Superintendencia de Banca, Seguros y Administradoras Privadas
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de Fondos de Pensiones (SBS). Esta regulacion se complementa con disposiciones especificas
establecidas en la Ley num. 28587 y sus normativas, asi como en la Ley General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros (Ley nim. 26702). Entre las disposiciones destacadas, se
exige a los proveedores de servicios financieros informar claramente a los consumidores sobre la
Tasa de Costo Efectivo Anual (TCEA) y la Tasa de Rendimiento Efectivo Anual (TREA), asi
como garantizar transparencia en la publicidad de productos financieros, estableciendo la
obligatoriedad de consignar la TCEA en productos de crédito y la TREA en productos pasivos.
Ademas, se reconoce el derecho de los consumidores a realizar pagos anticipados en operaciones
de crédito, la imputacion de pagos y la presentacion de reclamos ante las entidades financieras,

que tienen la obligacion de resolverlos en un plazo establecido. (Congreso de Colombia, 2015)

45  Marco de Referencia

Industrias Haceb (Haceb, s/f) es una empresa colombiana dedicada a la comercializacion
de electrodomésticos, que lleva més de 80 afios en el mercado con presencia a nivel nacional e
internacional, que busca soluciones innovadoras para los hogares, a travées de electrodomésticos
de excelente calidad, tales como refrigeracion, lavado, coccidn, etc. Caracterizandose por ser una
empresa que piensa en un crecimiento consciente por el medio ambiente, donde sus productos
tengan unos indicadores de contaminacion mucho menores que los que existen actualmente en el
mercado.

Donde su misidn es: ofrecemos electrodomésticos con tecnologia actualizada y disefio
atractivo para el hogar y otros ambientes; cumplimos con las expectativas del mercado, con el
compromiso de brindar el mejor servicio integral, estilo y calidad de vida. Y con este

compromiso, Haceb se proyecta a: ser la mejor opcion para los hogares en Colombia, con
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creciente participacion en los mercados internacionales, con electrodomeésticos de tecnologia
actualizada y disefio a tractivo, a través de pilares como el liderazgo, procesos innovadores,
personal competente, entre otros. Siendo esta una empresa que esta en constante innovacion
siguiendo el ritmo del mercado, para cumplir con las expectativas y necesidades de los
consumidores. Donde uno de sus objetivos principales, es la productividad y la calidad de sus
productos y servicios, que puedan generar una expansion de la marca por medio de la presencia
de esta en los mercados internacionales, con electrodomesticos lideres en innovacion y
tecnologia

Es por esto, que se pretende a través de un documento Ilamado plan estratégico, que
contiene la alineacion de los pardmetros y estrategias que debe seguir la empresa, para lograr
aquellas metas trazadas durante un periodo de tiempo entre el afio 2024 y 2025, elaborar un plan
que conlleve a la expansion de la marca, buscando nuevos aliados estratégicos con los cuales se
puedan fortalecer las relaciones de Haceb por medio del canal institucional.

Teniendo en cuenta la evolucion que presentan los mercados en la actualidad, se
desarrollan diferentes formas de aumentar la participacién de las empresas en el mercado,
contemplando gue este cada vez es mas competitivo, a través de estrategias que contribuyen a
que este crecimiento sea mucho mas rapido, exponencial y abarque una comunidad mucho mas
amplia. Segun, Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2016) se resalta la importancia del
posicionamiento de las marcas segun el segmento, enfocando la importancia en hacer una buena
investigacion de mercado para saber a qué publico dirigirse y cudles son las herramientas
necesarias para abarcar esa parte de la poblacion, contemplando también el gusto de los
consumidores y la forma como se va a dar a conocer el producto o servicio para hacer efectivas

dichas estrategias. Teniendo en cuenta que uno de los factores que mas valoran y mas confianza
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representa para los consumidores es la credibilidad de la empresa. Por eso Haceb, es reconocida
a nivel nacional, por ser una marca humana y empatica que no solo se centra en la
comercializacion, sino que trata de ser muy cercana con los consumidores para brindarles una
experiencia de compra diferencial.

Una de las estrategias que utilizan las empresas para aumentar su participacion en el
mercado, y seguir incentivando esa cercania entre la marca y los compradores, se realiza por
medio de los canales institucionales, que son aquellos clientes distribuidores, de grandes
superficies, que manejan grandes volumenes de ventay son esa herramienta que utilizan las
empresas para posicionarse en el mercado. Esta estrategia se define, por medio de un acuerdo
escrito entre la marca y la empresa, donde los colaboradores tendran un descuento en cualquiera
de los electrodomésticos de Haceb.

Debido a esto, se resalta la importancia de evaluar constantemente el mercado, evaluar las
diferentes necesidades que se presentan, para de esta forma ajustar los procesos internos de la
empresa generando productos y servicios que cubran dichas necesidades y abarcar gran parte de
la poblacion, ofreciendo productos asequibles y de excelente calidad, que puedan tener un plus
diferenciador y crear recordacion en la mente de los consumidores como lo ha venido realizando
la marca Haceb a lo largo de los afios, que a través de su experiencia y calidad es una empresa
que lleva mas de 80 afios en el mercado, ofreciendo una variada gama de productos que se
ajustan a las necesidades existentes en la poblacion, escalando la marca a grandes superficies
con el fin de generar expansion, y para lograr dicha expansion es necesario tener diferentes
alianzas y convenios que lleven la marca a un nivel mas alto de posicionamiento, empresas que

puedan ser aliados estratégicos y que permitan el desarrollo competitivo de la marca.
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5. Metodologia

Se ha establecido que el tipo de metodologia a desarrollar es con enfoque mixto, a través
de entrevistas que permitan diagnosticar desde lo inductivo, cuéles son esos clientes potenciales
que son representativos para la marca y a los cuales se va a llegar a través del canal institucional
de alianzas y convenios. Y de esta forma hacer una segmentacion de mercado que facilite la
identificacion, las caracteristicas de todos aquellos prospectos que son viables para una alianza
estratégica, para asi mismo plantear una serie de estrategias que permitan a la empresa tener un
alcance mucho mas representativo en este canal. Desde el punto de vista cualitativo, se pretende
tener una vision mucho mas amplia que permita contar con las herramientas para abordar el tema
de investigacion, desde un enfoque mas global y de esta forma generar unas estrategias mucho
mas acertadas que acerquen mas a la empresa y a los resultados esperados. Logrando tener un
posicionamiento de la marca en el mercado, para activar un canal que ofrece muchos beneficios
para las empresas a las cuales se pretende llegar.

La metodologia se basa en dos momentos, el primero es el diagnéstico de la situacion
actual, donde se consultara a la organizacién y se obtendran los datos a traves de encuestas, de la
viabilidad de las empresas con las cuales se puede llegar a firmar un convenio y crear una alianza
comercial, con el proposito de que sea rentable para ambas partes. Esto se va a realizar a través
de un estudio no probabilistico por conveniencia (Hernandez Gonzélez, 2021), que es aquella
muestra que se elige a consideracion del investigador, que le permite de manera arbitraria elegir
cuantos participantes debe haber en el estudio, se elige esta herramienta por la limitante del

tiempo para llevar a cabo todo la propuesta. En este caso se haran 20 encuestas a medianas y
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grandes empresas, para segmentarlas y tener claro cuales son las organizaciones a las cuales se
puede llegar con esta propuesta para establecer la alianza del canal institucional

Se iniciara con un estudio de la matriz DOFA, que es el andlisis donde se analiza la
empresa, y se crean estrategias de crecimiento de la empresa, sus oportunidades, amenazas y
debilidades.

Posterior a ello, a traves de un analisis descriptivo llamado matriz PESTEL, se busca
profundizar un poco mas el andlisis en aspectos politicos, culturales, socioeconémico,
permitiendo evaluar mas a fondo el crecimiento de la empresa, y sus amenazas desde diferentes
enfoques

La obtencidn de los datos se llevara a traves de las encuestas que permitan evaluar la
viabilidad de las empresas, con las cuales se puede hacer un convenio y una alianza comercial,
con el fin de que sea rentable para ambas partes. La recopilacion de los datos y la informacién de
la busqueda de las empresas se hara a través de encuestas a pequefias y medianas empresas.

Por ultimo, se haré la elaboracion del plan estratégico, que consiste en la creacion de
aquellas estrategias comerciales que van a permitir a la marca cerrar convenios y alianzas

comerciales en pro tanto de Haceb, como de la empresa aliada y de todos sus colaboradores.

5.1 Recopilacion y Ordenamiento de la Informacion
5.1.1 Fuentes Delinvestigacion

La investigacidn se basara en fuentes primarias, obteniendo informacion directamente de
la empresa Haceb y otras potenciales colaboradoras para establecer nuevas alianzas estratégicas
comerciales. Se realizara un analisis exhaustivo del reconocimiento de marca y de los

competidores, asi como de los diversos canales de distribucion. Estos datos provendran de
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informes que proporcionen informacidn precisa sobre el mercado objetivo. La recopilacion y
analisis de esta informacion permitiran obtener herramientas que faciliten el diagndstico preciso

de la situacion

5.1.2 Instrumentos y Técnicas de la Investigacion
e Algunos instrumentos y técnicas de investigacion para el desarrollo del plan de trabajo
para el canal institucional de la marca Haceb en el enfoque de convenios y alianzas
podrian incluir:
e Matriz Dofa y Pestel: analisis de la empresa con respecto a amenazas, debilidades,
oportunidades, entre otros segmentos
e Encuestas: a través de las cuales se va a obtener informacion de las empresas con el fin de

segmentar el mercado objetivo.
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6. Resultados

6.1 Resultado Objetivo 1
6.1.1 Diagnosticar la situacion comercial actual de la empresa Haceb en el canal
institucional haciendo uso de matrices de diagndstico empresarial.

La evaluacion precisa de la situacion comercial de una empresa es fundamental para
identificar areas de oportunidad y desarrollar estrategias efectivas que impulsen su crecimiento y
competitividad. En este sentido, el objetivo del Resultado Objetivo 1 es diagnosticar la situacién
comercial actual de la empresa Haceb en el canal institucional, utilizando matrices de
diagnostico empresarial como herramientas clave. Este analisis proporcionara una vision integral
de los aspectos clave que afectan el desempefio comercial de Haceb en el sector institucional,

permitiendo identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que orientaran la toma

de decisiones estratégicas para mejorar su posicionamiento y rendimiento en dicho canal.

Figura 1.

Analisis dofa del canal institucional

FORTALEZAS

Reconocimiento por la calidad en los
productos a nivel nacional.

El canal Institucional de la empresa
cuenta con musculo financiero para
alianzas en el area de crédito.

Experiencia, liderazgo,
relacionamiento con el entorno.

Una extensa base de datos lo cual
permite contar con los contactos
necesarios para informar sobre el
convenio ofrecido por la marca.

Haceb en la ciudad de Cali, cuenta
con 2 tiendas directas de servicio
técnico, incluyendo tienda de repuestos,
con 26 técnicos a disposicion de los

DEBILIDADES

Ausencia en el mercado de convenios y créditos.

Falta de visibilidad en las redes sociales por no contar
con personal idéneo.

escasez o insuficiencia de recursos humanos en una
organizacion para llevar a cabo actividades de interaccion
y conexion con el entorno externo. Este "entorno" puede
incluir a clientes, proveedores, socios comerciales,
autoridades gubernamentales, medios de comunicacién y
otras partes interesadas relevantes para la empresa.

Falta de incentivos para los clientes.

La falta de recursos para el acompafiamiento al cliente
en sus ferias se refiere a la carencia de medios financieros,
humanos o materiales necesarios para brindar apoyo y
asistencia adecuada a los clientes durante la realizacion de
ferias comerciales u otros eventos similares. Cuando una
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calefios para revision y temas de
garantias, dando respuesta a los
servicios en un tiempo de 24 horas.

Haceb, esta comprometido con el
medio ambiente y el bienestar social por
eso cuenta con programas de
sostenibilidad como lo es el plan
Renueva con un crecimiento en la zona
del 49% vs 2023.

empresa participa en una feria, es fundamental contar con
un equipo dedicado que pueda proporcionar informacion
detallada sobre los productos o servicios ofrecidos,
resolver dudas, atender consultas y establecer relaciones
con los visitantes interesados. Sin embargo, la falta de
recursos puede limitar la capacidad de la empresa para
proporcionar este nivel de atencién al cliente.

OPORTUNIDADES

Mercado diverso para procesos de
comercializacion de convenios y
alianzas.

Segun estadisticas de la cAmara y
comercio muestran un aumento en la
actividad de construccion en Cali,
proyectando $11.259 millones mientras
gue en el 2023 se ejecutaron $6.663
millones, Haceb podria beneficiarse al
proveer electrodomésticos y productos
para el hogar a nuevos proyectos
residenciales y comerciales. (La
Republica, abril 2024, 3804895)

Segun datos del DANE, Cali ha
experimentado un crecimiento
demografico constante en los Gltimos
afios, lo que representa una mayor base
de consumidores potenciales para los
productos de Haceb. (Cali cifras, pagina
30)

Adquisicion de plataformas para
mejorar el proceso de comercializacién a
través de canales virtuales.

Acompafiamiento en las ferias de las
empresas.

AMENAZAS

Datos de la cdmara de comercio 2023 vs 2022 indican
un aumento hasta del 5% en la apertura de almacenes
especializado en electrodomésticos en la ciudad de Cali,
lo que podria afectar la participacion de mercado de
Haceb. (Cali cifras, pagina 153)

economia del pais enfrenta una situacion notablemente
compleja. Con un salario minimo de $1.300.000 y una
tasa de inflacion del 8,35% al inicio del afio 2024, se
vislumbra un escenario que podria incidir
considerablemente en el poder adquisitivo de los
consumidores. Esta coyuntura plantea potenciales desafios
para marcas como Haceb, ya que una disminucién en el
poder adquisitivo de los consumidores podria traducirse
en una reduccién en la demanda de sus productos. Ante
esta situacion, es crucial que Haceb evalle
estratégicamente su posicion en el mercado y ajuste sus
estrategias de marketing y precios para adaptarse a las
cambiantes condiciones econémicas y mantener su
competitividad en el sector.

La inseguridad y la falta de mejoramiento en la
infraestructura hace que la inversién en empresas sea cada
vez menos. Falta de recursos financieros en comunidades
bajos.

Con un interés bancario corriente anual para la
modalidad de crédito de consumo y ordinario del 22,06%
los créditos tiendan a bajar y por ende la adquisicién de
productos a crédito también, esto perjudica directamente
la marca. (Comunidad contable, banco conocimiento,21
marzo 2024)

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 2.
Matriz PESTE

Factores politicos

Decreto 2074 del 18 de noviembre del 2019: “por el cual se modifica parcialmente el arancel
de Aduanas, para establecer un gravamen arancelario del cero por ciento, para importacién de
insumos de electrodomésticos”

Tratados activos que facilitan la comercializacion de los electrodomésticos en el exterior:
Mercosur, TLC con EE. UU, acuerdos con México y Chile

Segun (Universidad de Antioquia, 2023) la devaluacion del peso y la inflacion que
actualmente esta en 7,74% (Diario El Pais, 2023) afecta directamente el bolsillo de los
colombianos, a través del incremento en los precios de la canasta familiar y por consiguiente esto
se ve reflejado en la pérdida del poder adquisitivo

Factor economico:

Segun (La Republica, 2023) el valor de la gasolina entre el afio 2022 y 2023 ha incrementado
un 67,5% impactando directamente en los precios de los productos y servicios debido a los altos
costos en la logistica y transporte de los productos

Segun la Universidad de la Costa 1970 (Universidad de la Costa, 2023), una de las
consecuencias del alza del combustible en Colombia se debe a la inflacion, y a los altos costos
gue asumen los consumidores en compra de electrodomésticos, afectando su poder de compra

Devaluacion del peso colombiano del 2,47% frente al ddlar (Portafolio, 2024)

Decrecimiento de ventas en el sector de electrodomésticos entre los afios 2022 y 2023 en un
10,1% (Portafolio , 2023)

Factor sociocultural:

(Cali en cifras, 2023) la tasa de desempleo esta en 11,5%, afectando la adquisicién de bienes,
productos y servicios de este segmento de la poblacion

Incremento del consumo de energia de energia entre el afio 2021 y 2022 del 25% (Cali en
cifras, 2023)

Cali y Palmira entre las ciudades mas peligrosas del mundo, con un promedio de 48
homicidios por cada 100.000 habitantes (El Pais , 2024)

Para el 2022, Cali contaba con un porcentaje de pobreza monetaria extrema del 24% (Cali en
cifras, 2023)

Factor tecnolégico:

La industria tecnol6gica del pais creci6 7.3 veces su valor y generé mas de 150 mil empleos al
alcanzar un 2.94 % del PIB, cifra que se ha mantenido en el 2021 y 2022 (DataCrédito Empresas,
2023)

Poca inversion por parte del gobierno en nuevos estudios y avances tecnoldgicos, donde su
inversion es del 0,24% del PIB (Portafolio , 2023)

Desarrollo de la solucion 671-1AZ, que es una herramienta tecnolégica innovadora para el
ensamble de lavadoras, mejorando su rendimiento (Esenttia, 2024)
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Factor legal:

La empresa, legalmente constituida, se destaca por su alcance internacional, con presencia en
14 paises, lo que indica una operacion global sélida y una posicion establecida en multiples
mercados. Con una fuerza laboral de aproximadamente 3,800 colaboradores, la empresa
demuestra un compromiso con el crecimiento y desarrollo de su equipo humano a una escala
significativa. Este nivel de empleo refleja una operacion a gran escala y una infraestructura
organizativa robusta para respaldar sus operaciones en diversos lugares geograficos. Esta
expansion internacional y el tamafio de su fuerza laboral sugieren una empresa con una posicion
solida en el mercado y un potencial considerable para continuar creciendo y prosperando en el
panorama empresarial global (Gutiérrez Gémez, 2023)

Ley 1672 del 2013 Congreso de la republica de Colombia: por la cual se establecen los
lineamientos para la adopcion de una politica publica de gestion integral de Residuos de Aparatos
Eléctricos y Electronicos (RAEE), y se dictan otras disposiciones (Alcaldia de Bogota, 2023)

Politica nacional RAEE: gestidn integral de residuos de aparatos electrénicos y eléctricos
(Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2017)

Factor ecoldgico:

"Renueva Haceb" representa una iniciativa ambientalmente consciente por parte de la empresa
Haceb, donde los clientes pueden entregar sus electrodomésticos usados, especificamente
neveras, y recibir a cambio un descuento en su préxima compra de un producto Haceb. Esta
estrategia no solo fomenta la lealtad del cliente al ofrecer un incentivo econémico para la
renovacion de sus electrodomésticos, sino que también promueve la responsabilidad ambiental al
facilitar el reciclaje adecuado de estos productos. Esta informacion se basa en datos
proporcionados directamente por Haceb, lo que respalda la autenticidad y credibilidad de la
iniciativa. (Haceb, s.f.)

Segun (Statista Research Department, 2023), la generacion de residuos electrénicos, también
conocidos como e-waste, alcanzo las 34 toneladas métricas en 2021. Durante ese afio, Colombia
se posicioné como uno de los mayores generadores de basura electronica en América Latinay el
Caribe.

Escases de los recursos naturales, racionamiento de agua en algunas zonas del pais (Reynoso,
2024)

La iniciativa "Renueva Haceb" representa un compromiso ambiental y social por parte de la
empresa, ofreciendo a los clientes la oportunidad de contribuir al reciclaje de electrodomésticos
usados mientras obtienen un beneficio econémico en su proxima compra. Esta estrategia no solo
promueve la lealtad del cliente al incentivar la renovacion de productos, sino que también aborda
el problema creciente de los residuos electrénicos, destacado por estadisticas que muestran el
preocupante aumento de la generacion de desechos electrénicos a nivel nacional e internacional.
En un contexto donde la escasez de recursos naturales es una realidad, esta iniciativa de reciclaje
de electrodomésticos adquiere alin mas relevancia, ya que contribuye a la reduccion de la
demanda de nuevos materiales y alivia la presion sobre el medio ambiente. Ademas, ante
desafios como el racionamiento de agua en ciertas areas del pais, es imperativo promover
practicas sostenibles y responsables que reduzcan la huella ambiental y fomenten la conservacion
de los recursos naturales para las generaciones futuras. En este sentido, "Renueva Haceb" no solo
representa una oportunidad para los clientes de obtener descuentos, sino también un paso
significativo hacia la construccion de un futuro mas sostenible y consciente del impacto
ambiental.

Fuente: Elaboracion Propia
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6.2  Resultado Objetivo Especifico N2
6.2.1 Caracterizar el mercado objetivo de la empresa Haceb en el canal Institucional de la
ciudad de Cali.

Para entender y atender eficazmente las necesidades del mercado institucional en la
vibrante ciudad de Cali, es esencial caracterizar con precision el perfil y los requerimientos de
los potenciales clientes. Este estudio se ha llevado a cabo mediante una encuesta detallada
dirigida a una muestra representativa de 20 empresas pertenecientes a diversos sectores
econdmicos, todas ellas clientes de Haceb. A través de preguntas estratégicamente disefiadas, se
ha obtenido informacién valiosa que nos permite trazar un perfil exhaustivo del mercado
objetivo de la empresa en este canal especifico. Este andlisis proporcionara una base sélida para

la formulacion de estrategias que maximicen la satisfaccion del cliente y fortalezcan la posicion

de Haceb en el mercado institucional de Cali.

Tablal.

Caracterizacion de Mercado

N Nombre de la empresa

Actividad econémica

GESTION PROYECTOS Y
DISENOS DE OCCIDENTE SAS

Empresas de Instalacion, mantenimiento y
reparacion especializado de maquinaria y equipo.

1 en CALI
Empresas de Instalacion, mantenimiento y

TAMETCOSAS reparacion especializado de maquinaria y equipo.

2 en CALI
IME INGENIERIA DE MAQUINAS | (oo ot e maauinara y dupo
ELECTRICASSAS P P q Y €quipo.

3 en CALI
LABORATORIOTECNO | oot e e maquimariay equipo
. ELECTRICOSAS P P o g y equipo.

SKALERS AS

Empresas de Instalacion, mantenimiento y
reparacion especializado de maquinaria y equipo.
en CALI
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ICOMALLAS S A Empresas de Fabricacion de prodyctos elz_;lborados
6 de metal, excepto maquinaria y equipo
SAGERSASS Empresas de Fabricacion de prodyctos elz_;lborados
7 de metal, excepto maquinaria y equipo
COMPANIA COLOMBIANA DE Empresas de Fabricacion de productos elaborados
8 ESMALTESS A de metal, excepto maquinaria y equipo
TRIAGONO SAS Empresas de Fabricacion de prodyctos elz_alborados
9 de metal, excepto maquinaria y equipo
PROYECTOS DE 2
10 INFRAESTRUCTURA S A S Empresas de CONSTRUCCION
HG INGENIERIA'Y <
11| CONSTRUCCIONESS A S BIC Empresas de CONSTRUCCION
12 | CONSTRUCTORA MELENDEZ S A Empresas de CONSTRUCCION
. CONSTRUCTOF;ASSOLANILLAS S Empresas de CONSTRUCCION
INVEI'?A\S?(I\)AI\IIIEISSEE':\/ICEISCI:\I IAE\LES s mpresas dedicadas a ACTIVIDADES
14 A FINANCIERAS Y DE SEGUROS
ORGANIZACION DELIMA S A mpresas dedicadas a ACTIVIDADES
15 CHC FINANCIERAS Y DE SEGUROS
mpresas dedicadas a ACTIVIDADES
16 FIGARANTIAS SAS FINANCIERAS Y DE SEGUROS
AGROPECUARIA CUENCASAS mpresas dedicadas a ACTIVIDADES
17 CHC FINANCIERAS Y DE SEGUROS
EQUIPOS DE PROTECCION empresas dedicadas a Fabricacion de productos
18 INDIVIDUALS AS textiles
ULTRALAV SAS empresas dedicadas a Fa_lbrlcauon de productos
19 textiles
GRUPO TEXTIL DE COLOMBIA S empresas dedicadas a Fabricacion de productos
20 AS textiles
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 2.

Pregunta 1. ; Tiene otras lineas de negocio?

Frecuencia Frecuencia
Respuesta -
absoluta relativa
Si 5 25%
no 15 75%
20

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 3.

Pregunta 1. ¢ Tiene otras lineas de negocio?

La existencia de otras lineas de negocio dentro del mercado objetivo en el canal

m S| ®mno

Fuente: Elaboracion Propia
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institucional de la ciudad de Cali, se puede observar que el 25% de las empresas encuestadas si

tienen otras lineas de negocio, mientras que el 75% restante no las posee. Esto sugiere que la

mayoria de las empresas dentro de este mercado se centran en una tnica linea de negocio, lo cual

puede influir en sus necesidades y preferencias al momento de adquirir productos o servicios de

Haceb. Es importante considerar esta informacion al disefiar estrategias de comercializacion y

desarrollo de productos, asegurandose de ofrecer soluciones que se alineen con las caracteristicas

y objetivos especificos de cada segmento del mercado objetivo.

Tabla 3.

Pregunat 2. ¢ Donde esta ubicada la sede principal de la empresa?

Respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Cali 20 100%

Bogota 0 0%

Medellin 0 0%

Cartegena 0 0%

Barranquilla 0 0%
20

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 4.

Pregunat 2. ; Donde esta ubicada la sede principal de la empresa?

= Cali = Bogota Medellin = Cartegena = Barranquilla

Fuente: Elaboracion Propia

La totalidad de las empresas encuestadas dentro del mercado objetivo en el canal
institucional de Cali tienen su sede principal en la misma ciudad, lo que indica una fuerte
concentracion geogréafica de las empresas cliente de Haceb en esta region. Este hallazgo es
crucial para comprender la dinamica local del mercado y adaptar las estrategias de la empresa a
las caracteristicas especificas de Cali. La proximidad geografica entre Haceb y sus clientes
potenciales puede facilitar la logistica y el servicio al cliente, al tiempo que ofrece una
oportunidad para establecer relaciones mas solidas y colaborativas con las empresas locales.

Ademas, la exclusividad de Cali como ubicacion principal de las empresas encuestadas
sugiere la importancia de comprender a fondo las particularidades y necesidades de este mercado
especifico. Esta concentracion geografica puede influir en factores como las preferencias
culturales, las tendencias econémicas regionales y las regulaciones locales, todos los cuales
deben ser considerados al desarrollar estrategias de marketing, distribucién y desarrollo de

productos para garantizar el éxito de Haceb en el canal institucional de la ciudad de Cali.
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Tabla 4.
Pregunta 3. ¢Cuantos afios lleva la empresa en el mercado?
Respuesta Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
1 Afo 0 0%
2 afios 0 0%
3 afios 0 0%
4 afnos 4 20%
5 afios y mas 16 80%
20
Fuente: Elaboracion Propia
Figura 5.
Pregunta 3. ¢Cuéntos afios lleva la empresa en el mercado?
H 1 Afo
M 2 afios
m 3 afios
M 4 afios

Fuente: Elaboracion Propia

B 5 afos y mas
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En relacion con la pregunta sobre la antigiiedad de las empresas encuestadas dentro del

mercado objetivo en el canal institucional de Cali, se observa que el 80% de estas tienen 5 afios o

mas en el mercado. Esta distribucidn sugiere una predominancia de empresas establecidas y con

experiencia en el sector, lo que puede indicar una mayor estabilidad financiera y una mayor

capacidad para tomar decisiones de compra a largo plazo. Por otro lado, el 20% restante de las

empresas encuestadas tienen una antigiiedad de 4 afios, lo que también indica cierto grado de

experiencia, aunque menor en comparacién con el grupo mayoritario.
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Esta informacion es valiosa para Haceb, ya que sugiere que la mayoria de los clientes
potenciales en el mercado objetivo tienen una trayectoria establecida en el mercado, lo que puede
influir en sus expectativas, preferencias y procesos de toma de decisiones. Para Haceb, esto
implica la necesidad de ofrecer productos y servicios que se alineen con las necesidades
especificas de empresas con experiencia en el sector, asi como la oportunidad de establecer
relaciones a largo plazo con clientes que valoran la calidad, la confiabilidad y la durabilidad en

Sus proveedores

Tabla 5.
Pregunta 4. Cuantos empleados tiene la empresa (contrato fijo/ contrato indefinido)
Frecuencia Frecuencia
Respuesta )
absoluta relativa
Contrato fijo 800 64%
Contrato indefinido 450 36%
1250

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 6.

Pregunta 4. Cuantos empleados tiene la empresa (contrato fijo/ contrato indefinido)

B Contrato fijo

B Contrato indefinido

Fuente: Elaboracion Propia
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Al analizar la pregunta sobre el nimero de empleados en las empresas encuestadas dentro
del mercado objetivo en el canal institucional de Cali, se observa que el 64% de las empresas
tienen empleados bajo contrato fijo, mientras que el 36% restante cuentan con empleados bajo
contrato indefinido. Esta distribucion sugiere una predominancia de empresas que optan por
contratos fijos para su personal, lo que podria indicar una estructura laboral més estable y
predecible en comparacion con aquellas que tienen empleados bajo contrato indefinido.

La preferencia por contratos fijos puede reflejar una estrategia empresarial de mantener
una fuerza laboral constante y dedicada, lo que a su vez puede influir en las decisiones de
compra de productos y servicios, especialmente en términos de durabilidad, calidad y relacién
costo-beneficio a largo plazo. Para Haceb, comprender esta dinamica laboral dentro del mercado
objetivo es crucial para adaptar sus estrategias de marketing y ventas, asi como para ofrecer

soluciones que satisfagan las necesidades especificas de empresas con diferentes estructuras de

empleo.

Tabla 6.

Pregunta 5. ¢ Cuales son los productos del portafolio de Haceb que més le llaman la atencién?

Frecuencia Frecuencia
Respuesta absoluta relativa
Neveras de gran
capacidad 19 22%
Estufas potentes 15 18%
Lavadoras
inteligentes 10 12%
Pequefios
electrodomésticos 20 24%
Climatizacion de
espacios 12 14%
Calentadores
eficientes 9 11%
85

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 7.

Pregunta 5. ¢ Cuales son los productos del portafolio de Haceb que més le llaman la atencién?

B Neveras de gran capacidad
M Estufas potentes

Lavadoras inteligentes
B Pequefios electrodomésticos
B Climatizacion de espacios

Calentadores eficientes

Fuente: Elaboracion Propia

La pregunta sobre los productos del portafolio de Haceb que méas llaman la atencién
dentro del mercado objetivo en el canal institucional de Cali revela una diversidad de
preferencias entre los encuestados. Los resultados muestran que los pequefios electrodomésticos
son los que reciben mayor atencién, con un 24% de las respuestas. Le siguen las neveras de gran
capacidad, que captan un 22% de la atencion, y las estufas potentes con un 18%. En menor
medida, las lavadoras inteligentes representan el 12% de las preferencias, seguidas por la
climatizacion de espacios con un 14% y los calentadores eficientes con un 11%.

Este analisis sugiere que si bien hay interés generalizado en una variedad de productos de
Haceb, los pequefios electrodomésticos destacan como los mas atractivos para las empresas
encuestadas en Cali. Esta informacion puede ser invaluable para Haceb al priorizar su estrategia
de marketing y desarrollo de productos, centrandose en las areas que generan mayor interés y
demanda entre su publico objetivo en este mercado especifico.

Pregunat 6. Actualmente, ¢qué convenios tienen activos con otras empresas? Los

convenios con empresas son acuerdos formales establecidos entre una entidad y una o varias



ESTRATEGIAS CANAL INSTITUCIONAL 43

empresas para colaborar en areas especificas, como educacion, investigacion, desarrollo o
servicios. Estos acuerdos delinean los términos y condiciones de la cooperacion, incluyendo
responsabilidades, beneficios mutuos y metas a alcanzar. Pueden abarcar desde asociaciones
educativas para préacticas laborales hasta colaboraciones en proyectos de innovacion tecnologica.

Los convenios con empresas son herramientas importantes para fortalecer relaciones, fomentar el

crecimiento y promover la excelencia en diversos campos.

Tabla 7.
Pregunat 6. Actualmente, ¢qué convenios tienen activos con otras empresas?
Frecuencia Frecuencia
Respuesta absoluta relativa
Si 16 80%
no 4 20%
Credito 10 63%
Inversion 4 25%
Otros 2 13%
16

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 8.

Pregunat 6. Actualmente, ¢qué convenios tienen activos con otras empresas?

Fuente: Elaboracion Propia

M si

Hno

|

B Credito
M Inversion

Otros



ESTRATEGIAS CANAL INSTITUCIONAL 44

La pregunta sobre los convenios activos que las empresas encuestadas tienen con otras
entidades revela que el 80% de ellas si mantienen acuerdos formales en vigor. Estos convenios
abarcan una variedad de formas de colaboracién, donde el 63% de las empresas tienen convenios
de crédito, el 25% de inversion y el 13% restante menciona otros tipos de acuerdos.

Esta informacion sugiere que la mayoria de las empresas en el mercado objetivo de
Haceb en el canal institucional de Cali estan involucradas en alianzas estratégicas con otras
entidades, lo que podria indicar un enfoque proactivo hacia la busqueda de oportunidades de
colaboracion y crecimiento. Para Haceb, comprender esta dindmica de asociacion entre las
empresas cliente puede ser clave para identificar oportunidades de colaboracion conjunta o para
adaptar sus estrategias de comercializacion y desarrollo de productos de acuerdo con las

necesidades y prioridades de un mercado que valora las relaciones y la cooperacién empresarial.

Tabla 8.

Pregunta 7. ¢ Cuales son sus expectativas con respecto a esta posible nueva alianza comercial?

Frecuencia Frecuencia

Respuesta absoluta relativa

Alta 15 75%

Muy alta 5 25%

Mediana 0 0%

Baja 0 0%

Muy baja 0 0%

Otra 0 0%

20

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 9.

Pregunta 7. ¢ Cuales son sus expectativas con respecto a esta posible nueva alianza comercial?

H Alta
W Muy alta
= Mediana
M Baja
H Muy baja

Otra

Fuente: Elaboracion Propia

La pregunta sobre las expectativas de las empresas encuestadas con respecto a posibles
nuevas alianzas comerciales revela que el 75% de ellas tienen expectativas altas, mientras que el
25% restante las califica como muy altas. No se reportaron expectativas medianas, bajas 0 muy
bajas en las respuestas.

Esto indica un alto nivel de optimismo y confianza en la posibilidad de establecer nuevas
alianzas comerciales entre las empresas encuestadas en el mercado objetivo de Haceb en el canal
institucional de Cali. Este hallazgo sugiere que estas empresas ven las alianzas comerciales como
una oportunidad para alcanzar sus objetivos comerciales y mejorar su desempefio en el mercado.
Para Haceb, comprender estas expectativas elevadas puede ser crucial para identificar y cultivar
relaciones comerciales sélidas y mutuamente beneficiosas con sus clientes potenciales,
enfocandose en proporcionar soluciones que satisfagan estas expectativas y promuevan una

colaboracion exitosa.
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Tabla 9.
Pregunta 8. ¢ Actualmente dentro de las instalaciones de la empresa, existen electrodomésticos

marca Haceb?

Frecuencia Frecuencia
Respuesta .
absoluta relativa
Si 20 100%
No 0 0%
20

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 10.
Pregunta 8. ¢ Actualmente dentro de las instalaciones de la empresa, existen electrodomésticos

marca Haceb?

W Si

H No

Fuente: Elaboracion Propia

La pregunta sobre la presencia de electrodomésticos de la marca Haceb dentro de las
instalaciones de las empresas encuestadas revela que el 100% de ellas tienen productos de esta

marca en sus instalaciones. Esto indica una alta penetracion de la marca Haceb en el mercado
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objetivo del canal institucional de Cali, lo que sugiere que la marca ya goza de una fuerte
presencia y reconocimiento entre las empresas encuestadas.

Este hallazgo puede interpretarse como una sefial positiva de la confianza y preferencia
que las empresas tienen hacia los productos de Haceb. Esta presencia consolidada dentro de las
instalaciones de los clientes potenciales proporciona a Haceb una base solida para fortalecer y
expandir su posicion en el mercado, asi como para identificar oportunidades para ofrecer
productos complementarios o0 mejorar los servicios existentes.

Pregunta 9. ¢ Es necesario apertura de crédito corporativo? Entendiendo al crédito
corporativo como una forma de financiamiento que las empresas obtienen de entidades
financieras u otros prestamistas para cubrir sus necesidades de capital. Este tipo de crédito esta
disefiado especificamente para empresas y se utiliza para una variedad de propdsitos, como
financiar la expansion de operaciones, invertir en nuevos proyectos, gestionar el flujo de
efectivo, adquirir activos o equipos, entre otros. Las condiciones del crédito corporativo,
incluyendo tasas de interés, plazos de pago y garantias, son negociadas entre la empresa y el

prestamista segun la situacion financiera de la empresa y el riesgo asociado.

Tabla 10.
Pregunta 9. ¢ Es necesario apertura de crédito corporativo?
Frecuencia Frecuencia
Respuesta .
absoluta relativa
Si 17 85%
no 3 15%
20

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 11.

Pregunta 9. ¢ Es necesario apertura de crédito corporativo?

M Si

Hn0

Fuente: Elaboracion Propia

La pregunta sobre la necesidad de apertura de crédito corporativo dentro de las empresas
encuestadas revela que el 85% de ellas considera que si es necesario, mientras que el 15%
restante no lo considera necesario en este momento.

Este hallazgo sugiere que la mayoria de las empresas en el mercado objetivo del canal
institucional de Cali estan buscando formas de financiamiento adicionales para cubrir sus
necesidades de capital. La apertura de crédito corporativo puede ser fundamental para respaldar
la expansién de operaciones, inversiones en nuevos proyectos, gestion del flujo de efectivo y
otras actividades comerciales estratégicas. Para Haceb, esta informacidn indica la importancia de
ofrecer opciones de financiamiento flexibles y atractivas que satisfagan las necesidades
financieras de sus clientes potenciales, fortaleciendo asi las relaciones comerciales y facilitando

la adquisicion de productos y servicios de la empresa.
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Tabla 11.
Pregunta 10. ¢ Cuantas ferias para empleados tienen en el afio?
Frecuencia Frecuencia
Respuesta absoluta relativa
1 12 60%
2 8 40%
3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
20

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 12.
Pregunta 10. ¢ Cuantas ferias para empleados tienen en el afio?

m1
u2

m3

m5

Fuente: Elaboracion Propia

Pregunta sobre la frecuencia de ferias para empleados que las empresas encuestadas
tienen en el afio revela que el 60% de ellas organizan una feria al afio, mientras que el 40%
restante realiza dos ferias anuales.

Este resultado sugiere que la mayoria de las empresas en el mercado objetivo del canal

institucional de Cali tienen al menos una feria para empleados al afio, lo que indica un interés en
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promover la participacion de los empleados en actividades de integracion, bienestar laboral o
promocion de productos y servicios internos. La presencia de estas ferias puede ofrecer
oportunidades para Haceb de participar y promocionar sus productos y servicios entre los
empleados de estas empresas, fortaleciendo asi su presencia en el mercado local y fomentando
relaciones comerciales cercanas con los empleadores.

Tabla 12.

Pregunta 11. ¢ En qué ciudades esta presente la empresa?

Frecuencia Frecuencia
Respuesta -
absoluta relativa
Nombre propio 20 100%
Colaborador 0 0%
20

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 13.

Pregunta 11. ¢ En qué ciudades esté presente la empresa?

B Nombre propio

H Colaborador

Fuente: Elaboracion Propia
La pregunta sobre la presencia de la empresa en diferentes ciudades revela que el 100%
de las empresas encuestadas tienen presencia en la ciudad de Cali. No se reporta presencia en

otras ciudades.
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Este resultado indica una concentracion geografica de las empresas encuestadas en el
mercado objetivo del canal institucional de Cali. Esta concentracion puede ser util para Haceb al
enfocar sus esfuerzos de marketing y ventas en esta area geogréafica especifica, adaptando sus
estrategias para satisfacer las necesidades y preferencias de las empresas ubicadas en Cali.
Ademas, este hallazgo sugiere una oportunidad para establecer relaciones comerciales sélidas y

duraderas con empresas locales en la ciudad de Cali

Tabla 13.
Pregunta 12. ¢ La facturacion debe de ser a nombre de la empresa o del colaborador?
Frecuencia Frecuencia
Respuesta .
absoluta relativa
Nombre propio 20 100%
Colaborador 0 0%
20

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 14.
Pregunta 12. ¢ La facturacion debe de ser a nombre de la empresa o del colaborador?

B Nombre propio

H Colaborador

Fuente: Elaboracion Propia
La pregunta sobre la facturacion a nombre de la empresa o del colaborador revela que el

100% de las empresas encuestadas prefieren que la facturacion se realice a nombre propio, es
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decir, a nombre de la empresa. No se reporta preferencia por la facturacion a nombre del
colaborador.

Este resultado indica una preferencia generalizada por parte de las empresas encuestadas
en el mercado objetivo del canal institucional de Cali de centralizar la facturacion bajo el nombre
de la empresa. Esta practica puede estar relacionada con cuestiones administrativas, fiscales y de
control interno de la empresa. Para Haceb, comprender esta preferencia es importante para
asegurar que sus politicas y procedimientos de facturacién se alineen adecuadamente con las
expectativas y necesidades de sus clientes potenciales en este mercado especifico.

Tabla 14.
Pregunta 13. ¢ Qué estratos sociales predominan en los colaboradores de la empresa?

Respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
1 0 0%
2 0 0%
3 8 40%
4 7 35%
5 5 25%
20
Figura 15.

Pregunta 13. ¢ Qué estratos sociales predominan en los colaboradores de la empresa?

ml
u2
m3
m4

m5

Fuente: Elaboracion Propia
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La pregunta sobre los estratos sociales predominantes en los colaboradores de las
empresas encuestadas revela una distribucion diversa. Se observa que el 40% de las respuestas
indican que los colaboradores pertenecen al estrato 3, seguido por el 35% en el estrato 4 y el
25% en el estrato 5. No se reportaron colaboradores en los estratos 1 y 2

Este resultado sugiere que, en general, hay una representacion equilibrada de diferentes
estratos sociales entre los colaboradores de las empresas en el mercado objetivo del canal
institucional de Cali, con una ligera preponderancia hacia los estratos 3 y 4. Esta informacion
puede ser Gtil para Haceb al desarrollar estrategias de segmentacion de mercado y al disefiar
productos y servicios que se ajusten a las necesidades y preferencias de una audiencia diversa en
términos de estrato socioeconomico.

Segun los resultados obtenidos, el segmento objetivo para la empresa Haceb en el canal
institucional de la ciudad de Cali se caracteriza por las siguientes caracteristicas:

Ubicacion geografica: Todas las empresas encuestadas tienen su sede principal en la
ciudad de Cali, lo que sugiere una fuerte concentracion geografica de clientes potenciales en esta
region.

Experiencia en el mercado: El 80% de las empresas encuestadas tienen 5 afios 0 mas en el
mercado, lo que indica una predominancia de empresas establecidas y con experiencia en el
sector.

Tipo de contrato laboral: EI 64% de las empresas tienen empleados bajo contrato fijo, lo
que podria indicar una estructura laboral mas estable y predecible

Intereses de productos: Los productos que méas llaman la atencion dentro del portafolio de
Haceb son los pequefios electrodomésticos, seguidos por las neveras de gran capacidad y las

estufas potentes.
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Colaboracion empresarial: EI 80% de las empresas mantienen convenios activos con otras
entidades, principalmente en forma de créditos.

Expectativas de alianzas comerciales: El 75% de las empresas tiene expectativas altas o
muy altas con respecto a posibles nuevas alianzas comerciales.

Presencia de productos Haceb: El 100% de las empresas tienen productos de la marca
Haceb en sus instalaciones, lo que indica una fuerte penetracion de la marca en el mercado
objetivo.

Necesidad de crédito corporativo: EI 85% de las empresas considera necesario abrir
lineas de crédito corporativo, lo que sugiere una demanda de opciones de financiamiento
adicionales

Frecuencia de ferias para empleados: EI 60% de las empresas organizan al menos una
feria para empleados al afio, lo que puede representar una oportunidad para promocionar
productos y servicios de Haceb.

Preferencia de facturacion: EI 100% de las empresas prefiere que la facturacion se realice
a nombre de la empresa.

Estratos sociales de los colaboradores: Predominan los estratos 3, 4 y 5 entre los
colaboradores de las empresas encuestadas.

Basandose en estos resultados, el segmento objetivo para Haceb en el canal institucional
de Cali estaria compuesto por empresas establecidas en la ciudad, con una trayectoria sélida en el
mercado, que valoran la calidad y la durabilidad de los productos, buscan opciones de
financiamiento para sus operaciones y muestran interés en establecer alianzas comerciales.
Ademas, se podria segmentar por preferencias de productos y estratos sociales de los

colaboradores
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6.3  Resultado Objetivo Especifico N 3

6.3.1 Proponer estrategias comerciales para el canal Institucional que permitan el
fortalecimiento de la participacion en el mercado de la empresa Haceb en la ciudad de Cali
para el afio 2025.

Las redes sociales han emergido como un escenario de comunicacion fundamental en la
era digital, pasando de ser simples puntos de encuentro entre conocidos a convertirse en
poderosos instrumentos de interaccion y negocio para las empresas. Este nuevo ecosistema ha
transformado las dinamicas de relaciones sociales, facilitando la conexién entre individuos y
organizaciones, asi como la generacion y difusion de informacién. Este cambio coincide con un
contexto desafiante para los medios tradicionales, que han visto como las audiencias envejecen y
las nuevas generaciones adoptan habitos de consumo de medios mas digitales. Ante este
panorama, los medios han incursionado en las redes sociales, buscando adaptarse y aprovechar
su potencial como canales de distribucion y relacion con la audiencia. Sin embargo, se plantea la
interrogante sobre si los medios estan verdaderamente interactuando de manera proactiva en
estos entornos o simplemente transfieren sus contenidos sin una estrategia adecuada para este

nuevo medio. (Tunez, 2012)
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Figura 16.
Plan Estratégico
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD DURACION |PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Identificar eventos
relevantes en la
Aum.enta.r la Patrocinio de comunidad y Durante todo el Equipo de
conciencia de asegurar la - $ 6.800.000 .
eventos locales AN afio marketing
marca participacién de la
marca mediante
patrocinio
Crear y mantener
perfiles de redes
Mejorar la Optimizacion de sociales activos,
visibilidad en la presencia en compa_rur Dyrante todo el $13.200.000 Eqmpo_de -
. ; contenido afio marketing digital
linea redes sociales
relevante y
interactuar con los
seguidores
Desarrollar un
blog con contenido
Generar interés Creacion de un relevante sobre Durante todo el Equipo de
con contenido bl - tendencias del o $ 6.500.000 marketing de
) : 0g corporativo - afio .
informativo sector, consejos de contenido
uso de productos,
etc.
Disefiar e
implementar un
programa de
Fomentar la Programa de Egﬂrﬁag'nzg gl:f)s Durante todo el $ 12.998.000 Equipo de
lealtad del cliente [ fidelizacién clienteg afio DA marketing CRM
recurrentes con
descuentos,
regalos, etc.
Establecer
acuerdos con
Expandir la Negociacién de | tiendas minoristas Durante todo el
presencia en exhibicion para obtener afio $ 8.500.000 Equipo de ventas
puntos de venta | preferencial exhibicion
preferencial de
productos Haceb
Segmentar el Implementacidn | Segmentar la base Equipo de
mercado y de marketing por | de datos de Durante todo el $3.500.000 marketing de

personalizar la
comunicacion

correo
electronico

clientes y enviar
correos

afho

correo electronico
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electronicos
personalizados con
ofertas y contenido
relevante

57

Mejorar la

Capacitacion del

Proporcionar
capacitacion
regular al personal

comerciales

y establecer
contactos
comerciales

experiencia del person ,aI de de atencion al Trimestralmente | $ 8.000.000 Departamento de
. atencion al : recursos humanos
cliente . cliente para
cliente . .
mejorar la calidad
del servicio
Realizar
investigaciones de
mercado para
Diversificar la mgss;:jgoa;mn de Iodpeonrttltjlnci?j; des y Equipo de
cartera de desarrollo de desarrollar nuevos Semestralmente | $ 7.500.000 desarrollo de
productos productos
productos productos que
satisfagan las
necesidades del
mercado objetivo
Ejecutar campafias
Campafias de de RSC que
- . . resalten el
Posicionamiento | responsabilidad compromiso de la
como empresa social P Anualmente $ 15.200.000 Equipo de RSC
- . empresa con la
sostenible corporativa ibilidad v el
(RSC) sogtenl tlidad y e
cuidado del medio
ambiente
Participar en ferias
y exposiciones
Incrementar la relevantes de la Equipo de
participacién en | Stand en ferias y | industria para Durante todo el $10.200.000 m(z]arkl?etin de
eventos exposiciones exhibir productos | afio T eventos g

Fuente: Elaboracion Propia
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7. Discusion

Los resultados obtenidos en el diagnostico de la situacion comercial actual de Haceb en el
canal institucional revelan una serie de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
deben ser cuidadosamente consideradas en el desarrollo de estrategias comerciales efectivas. En
comparacion con el estudio de Redondo (2006) sobre el marketing de relaciones en los canales
de distribucion, es evidente que Haceb tiene una sélida base de reconocimiento de marca a nivel
nacional, asi como una extensa red de contactos en la comunidad. Sin embargo, la falta de
presencia en redes sociales y la ausencia en el mercado de convenios y créditos son debilidades
que deben abordarse para aprovechar plenamente el potencial de crecimiento. Ademas, la
amenaza de un aumento en la competencia, como se sefiala en el estudio de Gonzales (2018)
sobre la logistica en empresas de artesanias, destaca la importancia de desarrollar estrategias
proactivas para mantener y fortalecer la posicion de Haceb en el mercado. En este sentido, la
empresa podria beneficiarse de establecer alianzas estratégicas con instituciones financieras para
ofrecer opciones de financiamiento a sus clientes y mejorar su visibilidad en linea mediante la
contratacion de personal idéneo para gestionar sus redes sociales.

La matriz PESTEL proporciona un marco adicional para evaluar el entorno externo en el
que opera Haceb, destacando factores politicos, econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos,
legales y ecoldgicos que podrian influir en su desempefio y estrategias comerciales. Por ejemplo,
el analisis de los factores econémicos revela desafios significativos, como el aumento de los
precios de los productos debido al incremento en el valor de la gasolina, lo cual coincide con la
investigacion de Restrepo (2021) sobre estrategias de ventas en empresas textiles. Este contexto

econémico complejo exige a Haceb adaptarse con flexibilidad y considerar ajustes en sus precios
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y estrategias de marketing para mantener su competitividad y atraer a los consumidores en medio
de condiciones desfavorables. En resumen, la integracion de estos hallazgos en la formulacion de
estrategias comerciales permitira a Haceb abordar eficazmente los desafios y aprovechar las
oportunidades en el mercado institucional de la ciudad de Cali para el afio 2025.

El estudio realizado para caracterizar el mercado objetivo de la empresa Haceb en el
canal institucional de la ciudad de Cali muestra similitudes y diferencias con investigaciones
previas realizadas por otros autores en campos relacionados. Por ejemplo, en el trabajo de
Restrepo (2021) sobre la estrategia de ventas en el canal institucional de la empresa textil
Creytex S.A., se observa un enfoque similar en la comprension de las necesidades del mercado
objetivo para disefar estrategias efectivas. Ambos estudios reconocen la importancia de entender
las dindmicas del mercado local y adaptar las estrategias empresariales en consecuencia. Sin
embargo, mientras que el estudio de Restrepo se centra en la gestion de inventarios y la
maximizacion de las ventas a través de estrategias especificas, el estudio de Haceb se enfoca en
la caracterizacion del mercado y la identificacion de preferencias de productos especificos.

Por otro lado, el trabajo de Redondo (2006) sobre el marketing de relaciones en los
canales de distribucion destaca la importancia de establecer relaciones solidas y duraderas con
los clientes, un aspecto que también se reconoce en el estudio de Haceb al considerar los
convenios activos que las empresas encuestadas tienen con otras entidades. Ambos estudios
reconocen la relevancia de las relaciones empresariales y las alianzas estratégicas en el contexto
de los canales de distribucion. Sin embargo, mientras que Redondo se enfoca en el analisis
empirico de estrategias de marketing de relaciones en diferentes sectores comerciales, el estudio
de Haceb se centra en la comprensidn especifica del mercado institucional en Cali y las

preferencias de productos dentro de este segmento.
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Finalmente, el estudio de Gonzales (2018) sobre la logistica en los canales de distribucion
de empresas de artesanias wayuu destaca la importancia de entender los procesos de
comercializacion y distribucidn en contextos especificos, similar al enfoque del estudio de Haceb
en el mercado institucional de Cali. Ambos estudios reconocen la importancia de la logistica y la
distribucion en la satisfaccion del cliente y el éxito empresarial. Sin embargo, mientras que el
estudio de Gonzales se centra en el contexto particular de las empresas de artesanias wayuu en
Riohacha, el estudio de Haceb se enfoca en el mercado institucional de electrodomeésticos en
Cali.

El Resultado Objetivo Especifico N3 propone una serie de estrategias comerciales
dirigidas a fortalecer la participacion de la empresa Haceb en el mercado de la ciudad de Cali.
Estas estrategias incluyen acciones como el patrocinio de eventos locales, la optimizacion de la
presencia en redes sociales y la implementacidn de programas de fidelizacion de clientes. Se
busca asi mejorar la visibilidad de la marca, generar interés con contenido informativo y
fomentar la lealtad del cliente a través de diversas iniciativas. Por otro lado, autores como
Restrepo (2021) y Gonzales (2018) también exploran estrategias relacionadas con la distribucion
y el marketing en contextos especificos, como el canal institucional de una empresa textil y la
logistica en empresas de artesanias, respectivamente. Estas investigaciones resaltan la
importancia de entender las dinamicas del mercado y adaptar las estrategias comerciales a las

necesidades y caracteristicas particulares de cada contexto empresaria.
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8. Conclusion

El anélisis exhaustivo realizado en el marco del Resultado Objetivo 1 ha proporcionado
una vision detallada de la situacién comercial actual de la empresa Haceb en el canal
institucional. Mediante el uso de matrices de diagnostico empresarial, se han identificado tanto
las fortalezas como las debilidades internas de la empresa, asi como las oportunidades y
amenazas externas que enfrenta en el mercado. En primer lugar, se ha confirmado el
reconocimiento nacional de la marca Haceb por la calidad de sus productos, asi como su
capacidad financiera para establecer alianzas estratégicas en el area de crédito, lo que constituye
una ventaja competitiva significativa. Ademas, la empresa cuenta con una amplia experiencia,
liderazgo y un sélido relacionamiento con su entorno, respaldado por una extensa base de datos
que facilita la comunicacion efectiva con los clientes potenciales.

la caracterizacion del mercado objetivo de la empresa Haceb en el canal institucional de
la ciudad de Cali revela una serie de hallazgos significativos. En primer lugar, se destaca la
concentracion geografica de las empresas cliente en Cali, lo que subraya la importancia de
comprender las particularidades locales para adaptar las estrategias de la empresa. Ademas, la
mayoria de las empresas encuestadas tienen una trayectoria establecida en el mercado y muestran
interés en establecer nuevas alianzas comerciales, lo que ofrece oportunidades para Haceb en
términos de colaboracion y crecimiento conjunto. Asimismo, se observa una alta penetracion de
la marca Haceb en las instalaciones de los clientes potenciales, indicando una sélida presencia y
confianza en la marca. Por ultimo, se identifica una diversidad en las preferencias de productos,

destacando el interés en los pequefios electrodomésticos. Estos hallazgos proporcionan una base
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solida para la formulacion de estrategias que maximicen la satisfaccion del cliente y fortalezcan
la posicion de Haceb en el mercado institucional de Cali.

las estrategias comerciales propuestas para el canal institucional de la empresa Haceb en
la ciudad de Cali para el afio 2025 abordan diversas areas clave para el fortalecimiento de su
participacion en el mercado. Desde el aumento de la conciencia de marca mediante el patrocinio
de eventos locales hasta la mejora de la visibilidad en linea a través de la optimizacion de la
presencia en redes sociales, estas acciones estan disefiadas para conectar con la audiencia de
manera efectiva y generar interés en los productos de Haceb. Ademas, la creacion de un blog
corporativo, el establecimiento de un programa de fidelizacion y la negociacion de exhibicion
preferencial en puntos de venta buscan fomentar la lealtad del cliente y expandir la presencia de
la marca en el mercado local.

La segmentacién del mercado y la personalizacion de la comunicacion a través del
marketing por correo electrénico son estrategias destinadas a mejorar la relevancia y la
efectividad de las campafias de marketing, mientras que la capacitacion del personal de atencién
al cliente busca garantizar una experiencia positiva para los clientes en cada punto de contacto.
Estas acciones estan respaldadas por indicadores clave de desempefio que permitiran al equipo
de marketing y ventas evaluar el éxito de las estrategias implementadas y realizar ajustes segun
sea necesario. En conjunto, estas estrategias estan disefiadas para posicionar a Haceb como una
marca lider en el mercado institucional de la ciudad de Cali, estableciendo relaciones sélidas con

los clientes y generando un impacto positivo en el crecimiento y la rentabilidad de la empresa.
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