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Glosario

Big data

Chaffey and Chadwick (2014) en su libro titulado Big Data quien indica que “La revolucion de los
datos masivos, es un concepto para aludir a las grandes cantidades de informacién y datos
almacenados en una serie de programas y plataformas digitales”. Asi pues, el Big data, aplicado a
los negocios es, basicamente, el analisis masivo de datos que pueden ser usados a la hora de tomar
decisiones determinantes para el futuro de una empresa. Por ello, las compran las adoptan sistemas
capaces de analizar en segundos cantidades ingentes de datos que permiten responder a las
demandas

del negocio en tiempo real. Como consecuencia de lo anterior el Big Data maneja grandes
volimenes de informacion a los que se accede, utilizando diferentes herramientas tecnolédgicas que

permitan el manejo adecuado de este gran volumen de datos (2014, p. 38).

Marketing digital

Segun Chaffey and Chadwick (2014) quien indica que: “El marketing digital es el conjunto de
estrategias de comercializacion realizadas a través de los medios electronicos como la web, el
correo electrdnico, la television interactiva y los medios inaldmbricos con el fin de identificar las

caracteristicas y comportamiento de los clientes (2014, p. 38).

Internet

De acuerdo con Rodriguez (2007), quien indica que “La internet es un conjunto descentralizado de
redes fisicas heterogéneas de comunicacion interconectadas entre si. Estas funcionan de manera

I6gica, Unica y al alcance mundial” (2007, pag. 391).

Medios digitales

Segun, Chaffey and Chadwick (2014) quien ha definido que “los medios digitales, son aquellos
procesos que facilitan la informacion utilizando contenidos y que proporcionan al usuario
informacion a través de diferentes plataformas tecnoldgicas digitales, como internet la web,

telefonia movil, television interactiva, IPTV y sefial digital” (2014, p. 583).
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Paginas web

Chaffey and Chadwick (2014) ha manifestado que: “Una pagina web, definida también como
pagina electronica, pagina digital, o ciber pagina, es un documento que contiene informacion
electrénica tales como texto, sonido, video programas, enlaces, imagenes, entre otras, adaptadas
para la World Wide Web (www) y a la que se puede acceder a través de un navegador. La pagina
web se crea en tiempo real, a menudo con una consulta de base de datos como respuesta a la

solicitud de un usuario” (2014, p. 601).

Comercio electronico (e-commerce)

De acuerdo con Chaffey and Chadwick (2014), el comercio electrénico: “Son todos los
intercambios electronicos, comerciales, financieros y de informacion que suceden entre una

organizacion y terceros” (2014, p. 588).

Negocio Electronico (e-business)

Segun Chaffey and Chadwick (2014) el negocio electronico: “Son intercambios electronicos de
informacion que se realizan tanto, al interior de una organizacion, como con terceros interesados”
Chaffey (2014, p. 600).

¢ Que son los canales digitales?

Son técnicas de comunicacion en linea utilizadas para lograr los objetivos de conciencia de marca,
familiaridad y preferencia, para influir en la intencion de compra de los usuarios. Estos canales
dirigen a los usuarios de medios digitales a que visiten un sitio web para que se relacionen con la
marca, producto o servicio. Como consecuencia de esta visita se espera que los usuarios realicen

compras en linea o fuera de linea.

Pagina de aterrizaje o landing page

Una pagina de aterrizaje o landing page (en inglés), es aquella a la que un usuario llega luego de
haber hecho clic en un enlace, un banner, un anuncio de texto, incluso en los propios resultados de

busqueda de cualquier buscador como lo son Google, Yahoo! o Bing.
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Esta pagina, casi siempre, es la continuacién del mensaje promocional o texto en el que ha hecho
clic anteriormente y donde podra ampliar informacion, ademas de continuar una determinada

navegacion Gaplogic Web Solutions (2012).

Redes sociales

De acuerdo con Chaffey and Chadwick (2014) “Las redes sociales son sitios que facilitan las
comunicaciones de igual a igual dentro de un grupo o entre individuos, mediante la prestacion de
servicios para desarrollar contenidos generados por el usuario y para el intercambio de mensajes y
comentarios entre diferentes usuarios” (2014, p. 535). Existen varias opiniones de lo que son las
redes sociales, entre ellas podemos destacar los siguientes comentarios. “Las redes sociales son
sitios de Internet formados por comunidades de individuos con intereses o actividades en comun
(como amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el contacto entre estos, de manera que se
puedan comunicar e intercambiar informacion. Los individuos no necesariamente se tienen que
conocer previo a tomar contacto a través de una red social, sino que pueden hacerlo a través de ella,

y ese es uno de los mayores beneficios de las comunidades virtuales” Concepto. De (2015).

Marketing en medios sociales

De acuerdo con Chaffey and Chadwick (2014) quien indica que “el Marketing en Medios Sociales
permiten monitorear y facilitar la interaccion entre clientes y la participacion en toda la web para

fomentar un compromiso positivo con una empresa y sus marcas” (2014, p. 598).

Marketing de contenidos

Segun Chaffey and Chadwick (2014), quien afirma que “el Marketing de Contenidos es la edicion
y administracion de texto, medios enriquecidos y contenido de audio y videos cuya finalidad es
atraer a los clientes y prospectos para satisfacer objetivos empresariales publicados en medios
impresos y digitales, incluyendo plataformas web y mdviles que se redisefian y sindican para
distintas formas de presencia web, como sitios editores, blogs, redes sociales y sitios de

comparacion” (2014, p. 598).
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Las comunidades virtuales

De acuerdo con Rheingold (1993), a quién se le atribuye el haber acufiado el término de comunidad
virtual definiéndola como. agregaciones sociales que emergen de la red cuando un ndmero
suficiente de personas entablan discusiones publicas durante un tiempo lo suficientemente largo,
con un suficiente sentimiento humano, para formar redes de relaciones personales en el ciber
espacio. Este tipo de comunidades han surgido como consecuencia de la desarticulacion de las
comunidades tradicionales, aunado al deseo de pertenencia y la necesidad del ser humano de estar
conectado con los demas” (1993, p. 31).

Marketing centrado en el cliente

Segun (Chaffey and Chadwick, 2014) afirma que” el marketing centrado en el cliente permite
utilizar las estrategias necesarias para conocer a los clientes”. Chaffey continua con su explicacion
acerca del marketing digital que se basa en comprender profundamente el comportamiento del
cliente y las necesidades de la audiencia objetivo, y luego ofrecer comunicaciones y servicios mas

relevantes para satisfacer las necesidades de los clientes (2014, p. 582).

Administracion de relaciones con el cliente (CMR)

La CRM (Gestion de Relaciones con los Clientes) o Customer Relationship Manager, es un
término de la industria de la informacidn que se aplica a metodologias, software y, en general, a las
capacidades de Internet que ayudan a una empresa a gestionar las relaciones con sus clientes de una
manera organizada. Por ejemplo, una empresa podria crear una base de datos de clientes que
describiese las relaciones con suficiente detalle para que la direccion, los agentes de ventas, los
trabajadores de servicio y, tal vez, los clientes, puedan acceder directamente a dicha informacion,
responder a las necesidades de los clientes con planes de productos y ofertas, recordar a los clientes

distintas necesidades de servicio, saber que otros productos ha adquirido el cliente.
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Flujo

Es el estado en el que entra un internauta cuando navega por una pagina web que le ofrece una
experiencia interactiva y con valor afiadido. Este concepto viene definido por la idea de
multiplataforma o transversal, es decir, que el usuario se sienta atraido por la interactividad de una

web que capte su atencién.

Funcionalidad

Este requisito se cumple en Marketing Digital cuando una web es atractiva, su navegacion esta
clara y es util para el usuario. Una vez que el internauta entra en un estado de flujo, estd en el
camino idoneo para ser captado. Para que ese flujo no se rompa es necesario dotar a la presencia
online de funcionalidad. La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario. En este
sentido, hay que aplicar la norma “KISS” (Keep it simple stupid). El principio Keep It Simple
Stupid se le atribuye inicialmente al Ing. Kelly Johnson de la Marina de Estados Unidos, que
establece que la mayoria de los principios y sistemas funcionan mejor si se mantienen simples, por
ello la simplicidad debe ser mantenida como un objetivo clave en el disefio y desarrollo de un

proyecto.

Feedback

Cuando la relacién empresa-usuario se ha empezado a construir, llega el feedback. Si el usuario
estd en estado de flujo y mantiene su navegacion gracias a la funcionalidad, llega el momento de
dialogar, de sacarle partido al usuario a traves de sus conocimientos y experiencia y es que la
Internet brinda la oportunidad de conocer resultados en tiempo real, un volumen de datos que

puede ayudar a comprender mejor al cliente y a satisfacer mejor sus necesidades.
Fidelizacion
Una vez que se ha mantenido esa conversacion con el cliente, éste serd mas propenso a ser fiel a la

marca por el mero hecho de haber demostrado interés por sus necesidades (Fleming,
2014).
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Geomarketing Y Georeferenciacion

Segun Herrera (2013) quien indica que el Geomarketing, es una herramienta de marketing que
permite analizar la situacién de un negocio mediante la localizacion exacta de los clientes, puntos
de venta, sucursales, competencia, localizandolos sobre un mapa digital o impreso a través de
simbolos y colores personalizados. EI mapa digital permite a los comerciantes o duefios de
empresas analizar los datos por regién geografica (por ejemplo, una zona suburbana bordeando una
gran ciudad) o la ubicacién fisica especifica (como una tienda en particular). La tecnologia digital
de hoy, con los datos de localizacion disponibles a través de los medios sociales y dispositivos
mdviles, ayuda a este enfoque de marketing a seguir aumentando en potencia y capacidad (Herrera,
2013).

La Georeferenciacion es el uso de coordenadas de mapa para asignar una ubicacion espacial a
entidades cartograficas. Todos los elementos de una capa de mapa tienen una ubicacion geogréafica
y una extension especificas que permiten situarlos en la superficie de la Tierra o cerca de ella. La
capacidad de localizar de manera precisa las entidades geograficas es funda- mental tanto en la
representacion cartografica como en el sistema de informacion geografica (SIG). La
Georeferenciacion  es el uso de coordenadas de mapa para analizar la ubicacion especial a
entidades cartograficas. Todos los elementos de una capa de mapa tienen una ubicacion geogréafica
y una extension especificas que permiten situarlos en la superficie de la tierra (Geomarketing,
2015).

¢ Qué es la consultoria de empresas?

Segun Kubr (1999) quien indica que “la Consultoria es un servicio profesional prestado por
empresas o por profesionales en forma individual, conocidas por consultoras o consulto- res, con
suficiente experiencia y conocimiento especifico en un “area permitiendo capitalizar esta
experiencia y ofrecerla por medios de asesorias a otros individuos, empresas, grupos de empresas,
gobiernos” (Kubr, 1999, p. 3).
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Resumen

Desde la aparicion de los procesos de la globalizacién, la forma de hacer negocios ha cambiado
radicalmente en el mundo. Las compafiias, que, en el pasado, gozaban de proteccion de los
gobiernos locales, estan ahora enfrentando problemas debido a los procesos de la globalizacion y
modificando sus tradicionales modelos de negocios buscando expandir sus mercados localmente y

en el exterior. Este proceso se llama la internacionalizacion de las empresas.

Los clientes de hoy dia han cambiado los procesos de compra de bienes y servicios y estan usando
las nuevas tecnologias, como la del internet, para tal fin. La aparicion de la internet y la Big Data
son parte den nuevo modelo de negocios que debe ser tenido en cuenta por las organizaciones si

desean permanecer activas en este nuevo mundo de negocios.

Sin embargo, existe resistencia para trasladar sus negocios al mundo digital. En el caso de
Colombia, en el que el 90 % de las empresas son pequefias y medianas, y de acuerdo con estudios
realizados en el afo, 2014, se demostro que este sector avanza hacia los ambientes virtuales para
hacer negocios. Pero todavia hay mucho trabajo por hacer, pues los empresarios consideran que
tener una pagina web es estar en el mundo digital, desconociendo los procesos del Marketing

Digital para llegar en un ciento por ciento a sus clientes.

El objetivo de la presente tesis es llegar a los clientes Pymes y ofrecer los servicios de Consultoria
Especializada de Negocios Internacionales usando los canales del Marketing Tradicional y las

plataformas del Marketing Digital.

Palabras clave: Negocios Internacionales, Big Data, Estrategias de Marketing Digital, Estrategias
de Consultoria Tradicional, Consultoria Digital, Pensamiento Estratégico Global. Gerencia

International.
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Abstract

Since the globalization process emerged, the way of doing business has changed globally.
Companies, in the past, which enjoyed protection from their governments, are now facing problems
caused from the globalization of the world economies. are now forced to change their concept of
their traditional business models and looking to expand their markets over- seas. This Process is
known as the internationalization of the companies. The actual clients have changed their way to
shopping for goods and services and now they are using the new technologies, like the internet to
buy the products and services. The internet and the Big Data are becoming the new business model
that must be undertaken to those companies that want to survive in the business world. However,
companies still reluctant to move to the new digital world. In the case of Colombia, in which 90 %
of the industrial sector is formed by medium and small companies. Recent studies done in 2014,
that covered 4.214 medium and small industries in Colombia, revealed that 74 % of said industries
are moving into internet to do their business activities. The social networks are part of this new
trend to communicate with their clients. However, companies consider that the doing business
through internet is having a web page. The objective of the present thesis is to approach medium

and small companies and develop with them the new concepts in the consulting business.

Traditional marketing strategies to enter new markets have been used for a long time, however
since the emergence of the internet the concept of doing business, either locally or internationally,

has changed impacting all types of industries worldwide, including the consultancy sector.
The objective of the present thesis is to modify partially the actual model for consulting business

and make a slowly transition of consultancy into the digital world using the Digital Marketing as

the tools to look for a successful expansion and the searching of new clients worldwide.

Key words: International Business, Big Data, Digital Marketing, Digital Consultancy, Knowledge

Management, Service Evaluation, Organization.
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Introduccién

Desde la aparicion de los procesos de la globalizacion, la forma de hacer negocios ha cambiado
radicalmente en el mundo. Las compafiias, que, en el pasado, gozaban de proteccion de los
gobiernos locales, estan ahora enfrentando problemas debido a los procesos de la globalizacién y
modificando sus tradicionales modelos de negocios buscando expandir sus mercados localmente

y en el exterior. Este proceso se llama la internacionalizacionde las empresas.

Los clientes de hoy dia han cambiado los procesos de compra de bienes y servicios y estan
usando las nuevas tecnologias, como la del internet, para tal fin. La aparicion de la internet y la
Big Data son parte den nuevo modelo de negocios que debe ser tenido en cuenta por las

organizaciones si desean permanecer activas en este nuevo mundo de negocios.

Sin embargo, existe resistencia para trasladar sus negocios al mundo digital. En el caso de
Colombia, en el que el 90 % de las empresas son pequefias y medianas, y de acuerdo con estudios
realizados en el afio, 2014, se demostrd que este sector avanza hacia los ambientes virtuales para
hacer negocios. Pero todavia hay mucho trabajo por hacer, pues los empresarios consideran que
tener una pagina web es estar en el mundo digital, desconociendo los procesos del Marketing

Digital para llegar en un ciento por ciento a sus clientes.

El objetivo de la presente tesis es llegar a los clientes Pymes y ofrecer los servicios de
Consultoria Especializada de Negocios Internacionales usando los canales del Marketing

Tradicional y las plataformas del Marketing Digital.

Se tiene la idea errada de que Marketing Digital es lo mismo que publicidad online, por tal
motivo los estrategas de una marca consideran que involucrar dentro de sus planes de medios
sitios Web, redes sociales, buscadores, entre otros, los hacen tener una estrategia de Marketing
Digital para su marca. Sin embargo, la publicidad online es solo una de muchas herramientas que
hacen parte del Marketing Digital. Para empezar, definamos Marketing Digital como:
“Utilizacion de tecnologias y medios digitales (Internet, Web, celulares, television digital, redes

sociales, foros, blogs, etc.) en la creacién, planificacién y ejecucion de estrategias, tacticas y
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soluciones orientadas a generar resultados medibles para empresas y organizaciones en relacion

con sus mercados” (Filba , 2008).

Tema

La tesis EI Marketing Digital aplicado en una empresa de Consultoria de Negocios Inter-
nacionales tiene como fin de contrastar dos lineas de investigacion; la consultoria tradicional de
Negocios Internacionales, y el uso de las herramientas del Marketing Digital para ofrecer un
nuevo modelo de negocios que permitir a la expansion de las actividades de una empresa de

consultoria tradicional para llegar a nuevos mercados locales e internacionales.

El uso del Marketing Digital como herramienta para la optimizacion de una empresa de
Consultoria de Negocios Internacionales, Mercadeo y Ventas.

Las empresas de servicios y las empresas productoras de bienes estan viendo la necesita- dad y
oportunidad de explorar nuevos mercados. Este impulso de la economia hace que las
organizaciones necesiten apoyo de expertos externos, y es ahi donde se genera la necesidad de
contratar los servicios de consultorias. Con la aparicion del internet, la digitalizacion, el
marketing digital, las plataformas digitales, se requiere que las empresas de Colombia y del
mundo estén bien informadas, en tiempo real, de lo que sucede en sus entornos regionales,
nacionales y mundiales. En la actualidad aumenta el niUmero de empresas que estan adoptando el
marketing digital como parte de sus planes estratégicos. Sin embargo, en muchas ocasiones se
hace uso de este solo como una herramienta mas dentro de la estrategia de comunicacion,
desconociendo el alcance que se puede obtener si se desarrolla de forma estructurada con
objetivos y cada uno de ellos con un pardmetro de medicién, no solo de resultados sino de ROI
(Retornos sobre la inversién). Muy conservadoramente y con mucho analisis los empresarios
estdn realizando gradualmente la promocién de sus negocios del Marketing Tradicional al
Marketing Digital pero todavia requieren de muchos conocimientos para la aplicacion de las

estrategias o herramientas del marketing digital para mejorar su competitividad.
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La globalizacién esta afectando a los micros, medianas y grandes empresas, asi mismo, la internet
y las plataformas digitales permiten que las empresas y los clientes se comuniquen directamente,
eliminando intermediarios. Las compras on line y las entregas por medio de plataformas de
compra, han modificado los habitos de consumo de las nuevas generaciones, pues ahora los
clientes toman las decisiones directamente, sin necesidad de ir a la tienda y compran lo que

desean por medio de la internet, sin salir de su casa.

Las empresas colombianas no son la excepcion de lo que estd ocurriendo en un mundo frenético
y globalizado La necesidad de contar con informacidn real y de primera mano, per- mite asegurar
el crecimiento a corto, mediano y largo plazo, tanto en el mercado local como en el mercado

internacional.

21



1. Identificacion del problema
1.1 Antecedentes

La aparicion del internet, del Big Data y las plataformas digitales, demuestran que el mundo
actual esta cambiando rapidamente. La tradicional forma de realizar negocios esta cambiando. El
modelo tradicional de productor-consumidor ha cambiado gracias al internet. El nuevo
consumidor no necesita esperar a las tendencias impuestas por los fabricantes y €l esta tomando
directamente sus decisiones de compra. Por medio del internet el consumidor se entera de todas
las novedades y tendencias de la industria y determina si compra o no. Por lo tanto, las industrias
productoras de bienes y servicios y, entre ellas, la industria de la consultoria estd viendo la
necesidad de modificar sus tradicionales formas de venta y se estdn adaptando a las nuevas

tecnologias de compra y estan identificando y analizando las necesidades sus clientes.

La sefial que da el mercado es clara y precisa. Las nuevas administraciones deben adaptarse al
cambio rapidamente para caracterizar, segmentar, individualizar, precisar y llegar a los nuevos
consumidores digitales de lo contrario desaparecera en muy corto tiempo. Las empresas de
cualquier sector de la economia, entre ellas, las empresas dedicadas a la Consultoria
Especializada de Negocios Internacionales, Mercado y Ventas no son ajenas a estos cambios. Sus
directivos deben aprovechar al maximo todas las herramientas disponibles para identificar las
necesidades de sus clientes potenciales, que ahora se llaman clientes digitales y que permite que
ellos manejen sus procesos de compra que son muy diferentes a los que se utilizaban
anteriormente. Dentro de estos procesos de promocién y ventas, ha aparecido el Marketing
Digital, que a diferencia del Marketing Tradicional permite la distribucion de bienes y productos
mediante la utilizacién de herramientas y dispositivos, que alojados en la internet, llegan a

consumidores en todo el mundo.

1.2 Planteamiento

Las empresas locales e internacionales has estado utilizando por varias décadas las estrategias del
marketing tradicional, basados en los componentes del Marketing Mix (producto, precio,

promocion y plaza o distribucidn).
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Sin embargo y como se explico anteriormente los consumidores de hoy dia estdn cambiando sus

habitos de compra de productos y servicios.

La aparicion del internet, el Big Data, las plataformas digitales, entre otras ha causado que los
consumidores ya no son influenciados, como antes, por las empresas para adquirir sus productos
y servicios, sino que ahora son los consumidores que buscan a las empresas y antes de comprar
tienen todos los elementos de decisién de compra en sus manos, sin que el productor perciba que
su empresa esta siendo analizada previamente y que se le estd evaluando y comparando

silenciosamente con otros competidores.

Los consumidores ahora estan utilizando los recursos on line y estan tomando sus propias
decisiones de compra basados en las conclusiones de su propia investigacion y al final ellos son

los que deciden si compran 0 no compran.

Corresponde entonces al empresario conocer donde estan sus consumidores y como llegar al sitio
donde estan actualmente y atraerlos, por medio de estrategias del marketing digital, a comprar sus

productos o servicios.

Los antiguos modelos de corporaciones basadas inicialmente en los retornos de la inversion
(ROI) estan quedando en el pasado. Los nuevos gerentes, los stake holders, las comunidades, solo
compraran a aquellas compariias que son amigables con el medio ambiente, que tienen valores

corporativos, que son socialmente responsables, que son sostenibles, entre otros valores.

Estos conceptos de misiones y visiones corporativas deben ser transmitidos a los consumidores y
se debe tener la certeza que los productos o servicios que compran cumplen con las promesas de
valor de la empresa. Con miles de millones de consumidores en el internet se hace necesario
entonces fijar Planes de Marketing utilizando estrategias globales y que las promesas de valor de
los productos o servicios sean entregados y percibidos por los consumidores a nivel local,

regional e internacional. Dentro de los Planes del Marketing Mix y con el fin de llegar a los
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nichos de mercados globales través del internet, el Big Data y plataformas digitales se hace
necesario e indispensable recurrir a los expertos del marketing digital.

Las estrategias del Marketing Mix (producto, promocidn, precio y plaza o distribucion) que ahora
se mueve en la era digital deben ser manejadas por profesionales del Marketing tradicional y del
Marketing Digital.

Se abre paso entonces a nueva forma de consultoria y es la consultoria del marketing digital que
pretende acercarse a los consumidores con el fin de conocer sus necesidades, establecer
comunicaciones con ellos, saber que piensan, conocer sus habitos de compras, en donde compran,

cuando compran, con que compran, etc.

El aspecto mas importante de la consultoria del marketing digital es que es un trabajo que se
realiza bajo amientes virtuales y con alcance global. Con la reciente aparicion del geomarketing y
la georeferenciacion, la consultoria del marketing permite llegar con precision absoluta a nichos
de mercados que en el pasado era muy dificil de acceder (entrevistas personales, llamadas
telefonica, encuestas por correo, visitas, etc.) y que ahora con herramientas espaciales de
georeferenciacion y con el Big Data se hace posible conocer los mercados utilizando varia
variables entre otras, geograficas, demograficas, religiosas, por razas, por estratos sociales, por
geolocalizacion, etc.

Las compariias entonces deben posicionar su marca no solo a nivel local sino a nivel regional y
local, y para tal fin los Consultores de Marketing deben establecer alianzas estratégicas con otros

consultores a nivel global. (Mahajan. Vijay & Wind., Jerry 2001).

1.3 preguntas de investigacion

1. ;Qué es la consultoria tradicional de negocios y para qué sirve?

2. ¢Qué es el Marketing Digital y para qué sirve?

3. ¢Qué relacion existe entre la consultoria tradicional y la consultoria digital?

4. ¢Por qué la consultoria tradicional debe migrar al mundo digital?

5. ¢Cudles son los resultados esperados de la migracion al mundo digital de una empresa de

consultoria tradicional?
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6. ¢Cuales son los resultados del retorno de la inversion mediante la utilizacién de la consultoria
Tradicional y la Consultoria Digital?

7. ¢Como perciben los clientes a las empresas consultoras que han migrado parte de sus servicios
a la consultoria digital?

8. ¢Que futuro le espera a la consultoria digital?

9. ¢Qué futuro le espera a la consultoria tradicional?
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2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Indagar la pertinencia de la utilizacion del Marketing Digital en las empresas de consultoria de

Negocios Internacionales.

2.2 Objetivos especificos

A

Comprender y entender los diferentes procesos que nos permitirdn conocer si estamos
alcanzando o no los objetivos de la empresa con el fin de determinar el rendimiento del
negocio.

Aplicar las estrategias correctas para alcanzar los objetivos mediante la técnica SMART,
M: Measurable: medibles

A: Achievable: alcanzables

R: Realistic: realistas

T: Time based: definidos en el tiempo

Desarrollar metodologias de analitica digital con el fin de identificar las principales

herramientas de medicion dentro de un Plan de Marketing Digital

. Definir claramente quienes son nuestros Stake Holders, es decir las personas que tienen

responsabilidad en el entorno digital.
Definir claramente los puntos de partida de la empresa, sus objetivos locales, objetivos
globales, mision, vision, sostenibilidad, responsabilidad social.

Definir los objetivos de la estrategia on line y como llegar a clientes objetivos.

G. Aplicar en las consultorias el mix de consultoria presencial y consultoria digital.
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3. Alcances y limitaciones de proyecto

Alcances del proyecto

Los alcances del proyecto se construyen con base a los objetivos propuestos en la tesis de la
consultoria digital de negocios internacionales. De acuerdo con Kenneth Cukier (2013) en su
libro titulado Big Data, quien afirma que las empresas ahora pueden utilizar masivamente el
almacenamiento de datos que les permitira el manejo de informacién necesaria para tomar
decisiones (2013, p.25). EI manejo del Big Data permite que las empresas puedan utilizar grandes
volumenes de informacion digital y por medio de plataformas como la internet, intercambiar la

informacidn entre las empresas y sus clientes.

Con la aparicion de la internet se han desarrollado todo tipo de herramientas digitales aplicables a
las necesidades de la industria, el comercio y el publico en general. Es asi como segin Chaffey
(2014) quien ha definido qué:” los medios digitales, son aquellos procesos que facilitan la
informacion utilizando contenidos y que proporcionan al usuario informacion a través de
diferentes plataformas tecnologicas digitales, como internet la web, telefonia a movil, television
interactiva, IPTV 'y sefial digital” (2014, p.583).Podemos entonces mencionar al- gunas de las
aplicaciones que se utilizan en el marketing digital como, las paginas web, las telefonia movil,

television interactiva, landing pages, banners, redes sociales entre otras.

La aparicion de la internet es joven y aun es dificil precisar cualitativa y cuantitativamente los
alcances de la utilizacion del mismo en los publicos objetivos. Es asi como en la actualidad, los
especialistas de marketing son muy cautelosos en la estructuracion e implementacion de los
planes y estrategias para lanzamientos de nuevos productos y servicios. Utilizando las técnicas
del Marketing Mix, los marketers, o especialistas de mercadeo combina la mezcla del mercadeo,
producto, precio, promocion y plaza o distribucion, utilizando los métodos tradicionales de

promocion de mercados y las estrategias del marketing digital.
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La proporcion del uso del marketing digital ha venido creciendo desplazando las estrategias del
marketing tradicional, pero aun es muy temprano para certificar y comprobar la efectividad del

marketing digital en los lanzamientos de nuevos productos y servicios.

Limitaciones del proyecto

Las limitaciones del proyecto se construyen con base a las dificultades que se presentan en la
implementacion de la consultoria digital de negocios internacionales. Dentro de algunas
limitaciones que afectan a la realizacién de la consultoria digital podemos mencionar las
siguientes: el alcance de la cobertura del internet en ciertas regiones de Colombia y en el mundo;
el desconocimiento del manejo de los ambientes virtuales por parte de consultores y
consumidores; el apego a la forma tradicional de realizar la consultoria de forma presencial, ; el
manejo de las plataformas virtuales; los desconocimientos de los alcances del marketing digital;
desconocimiento del manejo de los costos operacionales que suponen la entrada a los ambientes
digitales; el desconocimiento de los retornos de la inversion y la rentabilidad de la operacion en

los ambientes digitales.
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4. Hipotesis
Hipdtesis del proyecto
Validar e Indagar la pertinencia de la utilizacién del Marketing Digital y las plataformas

Digitales para su posterior aplicacion practica en las empresas de consultoria de Negocios

Internacionales y para tal fin se han considerado tres hipdtesis:

Hipdtesis 1

Los clientes no tienen un conocimiento muy concreto de que son los servicios de una
Consultoria Especializada., ya sea presencial o virtual. Por lo tanto hay que sensibilizar a los
clientes de las bondades de una Consultoria Especializada.

Hipotesis 2

Los clientes que han superado la hipotesis 1 tienen previo conocimiento de la necesidad de
contratar servicios de consultoria externa, pero mantienen sus dudas de la efectividad de la
consultoria y los resultados esperados de la misma.

Hipotesis 3

Los clientes no tienen conocimiento alguno de las funciones de la consultoria y el desempefio de

las actividades de los consultores externos y muestran bastante recelo a abrir sus empresas a

personas extrafas a la organizacion.
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5. Estado del arte

5.1 Antecedentes de la evolucion de la internet

La internet se ha convertido en una herramienta necesaria en los negocios y las actividades
sociales, culturales, econdmicas y religiosas del hombre. La versatilidad del internet y como
debemos aprovecharlo requiere conocer algunos aspectos desde su aparicion hasta nuestros dias.
El origen de la internet se remonta a los finales de la década de los 60, cuando en plena guerra
fria entre Estados Unidos y Rusia, el departamento de Estado de los Estados Unidos decidid
modernizar la infraestructura de comunicacién militar para evitar quedar aislados en caso de un
ataque a los sistemas tradicionales telefénicos de la “época. En este proceso de modernizacion, el
gobierno americano propicié la integracion de diversos sectores de la economia, incluyendo las
fuerzas militares, las universidades publicas y privadas, los centros de innovacion y desarrollo,
entre otros. La respuesta a esta interaccion permitio el desarrollo de una tecnologia basada en

redes de comunicacion llamada Arpanet.

A partir de la creacion Arpanet, el gobierno y muchos empresarios y universidades, empezaron a
desarrollar sus propias redes privadas de comunicacion las cuales empezaron a ser
interconectadas hasta llegar a la tecnologia de comunicacion que hoy conocemos como internet.
Posteriormente, en el afio de 1972 se implemento la comunicacion mediante el correo electronico,
que empezd a transformar las comunicaciones por medio de redes de una forma mas rapida en
comparacion con las formas tradicionales de la “época, como el correo, el fax, los teléfonos, etc.
En los afos ochenta el proyecto de la internet se difundié debido a la masificacion de la
interconexion entre redes publicas y privadas, dejando de ser solamente una idea de caracter
militar y de defensa permitiendo el acceso a cualquier persona o personas, que pudieran contar

con los medios necesarios para conectarse y transmitir y recibir la informacion.
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5.1.1 Evoluciones de la internet

La web ha evolucionado desde su creacion de forma rapida en diferentes aspectos:

Rapidez de acceso y numero de usuarios conectados.

Ambitos de aplicacion: el uso de las redes de comunicacion ha ido incrementando desde
su creacion, y en la actualidad, maltiples de las actividades cotidianas que se realizan se
pueden efectuar de forma mas rapida y eficaz a través de las redes (reservas de hotel,
avion, tren, pago de tributos, solicitud de cita previa, transferencias bancarias, compra

electronica, etc.).

Se conocen tres etapas en la evolucion de la Internet:

1.

Web 1.0. Se basa en la Sociedad de la Informacion, en medios de entretenimiento y
consumo pasivo (medios tradicionales, radio, TV, email). Las paginas web son estaticas y
con poca interaccion con el usuario.

Web 2.0. Se basa en la Sociedad del Conocimiento, la autogeneracion de contenido en
medios de entretenimiento y consumo activo. En esta etapa las paginas web se
caracterizan por ser dinamicas e interactivas (web 2.0, paginas para leer y escribir) en
donde el usuario comparte informacion y recursos con otros usuarios.

Web 3.0. Las innovaciones que se estan produciendo en estos momentos se basan en

Sociedades Virtuales, realidad virtual, web seméantica, bdsqueda inteligente.

5.1.2 Aparicion del Big Data

Por otro lado, la aparicion de la internet, el Big Data, las plataformas digitales, entre otras, estan

cambiando los habitos de compra de los consumidores quienes ahora estan tomando decisiones

de compras directas. Los consumidores ahora estan utilizando los recursos de la internet y estan

comprando on line tomando sus propias decisiones de compra basados en las conclusiones de su

propia investigacion ya sea presencial o virtual y al final son los propios consumidores que

deciden si compran o no compran (Chaffey and Chadwick, 2014, p. 584).
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6. Marco teorico

6.1 La consultoria de las empresas

Existen numerosas definiciones del término “consultoria” y de su aplicacion a situaciones y
problemas empresariales, es decir, la consultoria de empresas. Asi mismo, hay varios enfoques
sobre la definicion de consultoria, por ejemplo, Kubr (2002) la define como sigue: “por proceso
de consultoria entiendo cualquier forma de proporcionar ayuda sobre el contenido, proceso o
estructura de una tarea o de un conjunto de tareas que el consultor no es efectivamente
responsable de la ejecucion de la tarea misma, sino que ayuda a los que lo son responsables”
(Kubr, 2002, p.3).

Mas adelante, y con el fin de continuar ampliando el concepto de consultoria, Kubr (2002) quien
cita a Fritz Steele, Peter Block, Larry Greiner y Robert Metzger asi: “Por proceso de consultoria
entiendo cualquier forma de proporcionar ayuda sobre el contenido, proceso o estructura de una
tarea 0 de un conjunto de tareas, en que el consultor no es efectivamente responsable de la

ejecucion de la tarea misma, sino que ayuda a los que lo son” (1963, pag. 300).

Por otra parte, son Greiner and Metzger (1983) afirman que: “la consultoria de empresas es un
servicio de asesoramiento contratado por y proporcionado a organizaciones por personas
especialmente capacitadas y calificadas que prestan asistencia, de manera objetiva e
independiente, a la organizacion cliente para poner al descubierto los problemas de gestion,
analizarlos, recomendar soluciones a esos problemas y coadyuvar, si asi se les solicita, en la
aplicacion de soluciones” (Greiner and Metzger, 1983, p. 45). Asi mismo, Kubr (2002) afirma
que “la consultoria de empresas puede enfocarse como un servicio profesional o como un método

para prestar asesoramiento y ayuda practicos” (1963, pag. 310).

Es indudable que la consultoria empresarial se ha transformado en un sector especifico de
actividad profesional y debe tratarse como tal. “Simultaneamente, es también un método de
coadyuvar con las organizaciones y el personal de direccion en el mejoramiento de la gestion y

las précticas empresariales, asi como del desempefio individual y colectivo” (Kubr, 2002, p. 55).

32



Por otra parte, Kubr (2002) define la consultoria de las empresas como “un método para mejorar
las précticas de gestion en las empresas. Este método puede ser empleado por una empresa
privada independiente, una empresa de consultoria (o algo andlogo) en una organizacién privada
0 publica, un instituto de perfeccionamiento de personal de direccion, de productividad o de
fomento de la pequefia empresa, un servicio de extensién o un particular (por ejemplo, un
consultor independiente o catedratico universitario). Incluso un gerente o director puede actuar
como consultor” (Kubr, 2002). Kubr (2002) continiia indicando que “la consultoria de empresas
puede enfocarse como un servicio profesional 0 como un método de prestar asesoramiento y
ayuda précticos. La Consultoria empresarial es entonces un servicio que se presta a terceros y se
ha transformado en un sector especifico de actividad profesional y por lo tanto debe tratarse como
tal” (Kubr, 2002, p. 8).

Segun explica Hall (2015) “La consultoria empresarial desempeiia un papel crucial como motor
del desarrollo corporativo. Facilita a las organizaciones el acceso a las mejores practicas globales
en las “areas criticas de negocio, generando un efecto positivo en términos de competitividad”
(Hall, 2015). Adicionalmente Hall (2015) afirma que la Consultoria Especializada genera valor a
las empresas y contrasta con las teorias que afirman que las empresas en su afan de reducir costos
y mejorar su eficiencia organizacional deciden suprimir, en los tiempos de crisis, los servicios de

contratacion de Consultores Especializados.

Segin Ricardo Vasquez, Socio de la empresa de Consultorias Baker Tilly afirma que” la
consultoria en Colombia ha venido madurando hacia un mercado especializado en el cual las
empresas estan dispuestas a pagar por propuestas de valor”. Seglin Alcaide et al. (2012) quienes
afirman que corresponde entonces al empresario localizar donde estan sus consumidores y como
llegar al sitio donde estan actualmente y atraerlos. Por medio del marketing digital se podran
proponer estrategias que permitan inducir a los clientes potenciales a comprar sus productos o
servicios. Los nuevos gerentes, los stake holders, las comunidades, entre otras, estan evaluando

alternativas para comprar productos y servicios.

El aspecto mas importante de la consultoria del marketing digital es que es un trabajo que se

realiza bajo amientes virtuales y con alcance global. Con la reciente aparicion del Geomarketing
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y la Georeferenciacion, la consultoria del marketing permite llegar con precisién absoluta a
nichos de mercados que en el pasado era muy dificil de acceder (entrevistas personales, llamadas
telefbnica, encuestas por correo visitas etc.) y que ahora con herramientas espaciales de
georeferenciacion y con el Big Data se hace posible conocer los mercados utilizando varias
variables entre otras. Las compafiias entonces deben posicionar su marca no solo a nivel local
sino a nivel regional y local, y para tal fin los Consultores de Marketing deben establecer alianzas
estratégicas con otros consultores a nivel global” (Alcaide et al.,

2012, p. 16).

6.2 Consultoria web complemento de las estrategias digitales

Segun el Ministerio de las Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones de
Colombia. Entidad encargada del sector TIC en Colombia, Min Tic, “No solo es importante
implementar estrategias o utilizar herramientas virtuales para potencializar la promocion,
comercializacion y demas ejercicio de los servicios de cada empresa, lo realmente relevante es
saber utilizar todos estos elementos para asi no desperdiciar recursos, ni alter- nativas que

proporciona la web” (Mintic, 2014).

El mundo virtual brinda gran cantidad de herramientas Utiles para las empresas, entre ellas se
encuentra herramientas del marketing tradicional y marketing digital, que entre otros incluye el
uso de las redes sociales, email marketing, los blogs, las paginas web. Para que las empresas
utilicen todos estos servicios de forma adecuada, existen agencias o personas que ofrecen una
apropiada consultoria web, este proceso no solo debe ayudar a que se utilicen de forma adecuada
las estrategias antes mencionadas, sino que también les ensefia a los directivos de las entidades, el

beneficio y las diferentes alternativas que se imponen con el avance de la tecnologia.

6.2.1 ¢ En qué momento es Util la consultoria web?

Segun la empresa de consultoria MinTec (2015) quien afirma que “cuando una empresa va a
crear su sitio web es apropiado contar con la asesoria que ofrece la consultoria web, para que se

esta forma el sitio contenga los beneficios y las caracteristicas que requiere la empresa
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contratante. Las estrategias de marketing y promocion requieren de una buena consultoria web,
ya que estas si no se realizan de forma apropiada pueden ademas de no proporcionar los
beneficios deseados, puede generar perdida de recursos. El prop6sito de posicionar un sitio debe
ser de vital importancia para las personas o empresas que disponen de un sitio web, el contratar
una buena consultoria web, no requiere de un gran presupuesto y ayuda a cumplir en su totalidad

este proposito” (MinTec, 2015).

6.3 Los diversos tipos de consultoria que se ofrecen a las empresas

6.3.1 El Servicio profesional

Segun Kubr (2002) la consultoria, como una profesion independiente, tiene varias
aproximaciones a las empresas y, por lo tanto, estos servicios son la suma de las experiencias
adquiridas por el consultor en los diversos campos de la industria, por ejemplo, el area de
derechos humanos, el area de finanzas, las areas de mercadeo, de negocios internacionales, de
produccidn, etc. Los consultores especializados, y como se menciono anteriormente, de acuerdo a
su experiencia de largos afios de trabajo, estan en la capacidad de ofertar sus servicios en las a
‘reas en las que han adquirido su experiencia de muchos afios, por ejemplo, produccion, finanzas,

negocios internacionales, relaciones humanas, entre otras” (Kubr, 2002, p, 79).

Si bien las diversas tareas de consultoria tienen alguna caracteristica en comun, y es la de que
contribuyen a la planificacién y aplicacion de cambios en las organizaciones cliente. Las
organizaciones no cambian por cambiar, pero como forman parte de un proceso mas amplio de
desarrollo y tienen que reaccionar ante los nuevos cambios, trabas, exigencias y oportunidades
del medio ambiente, se ven permanentemente obligadas a adaptarse al medio en el que existen y
funcionan. Por lo tanto, las organizaciones deben estar atentas a los cambios que afectan a su
entorno y que pueden afectar a los productos y los servicios, las tecnologias, los sistemas, las
relaciones, la cultura de la organizacién, las técnicas y el estilo de direccion, las estrategias
aplicadas, las competencias, los rendimientos y cualquier otra caracteristica de una empresa. Los
procesos de consultoria afectan asimismo a las transformaciones de la estructura basica de la

organizacion, con inclusion de la indole y el nivel de la actividad empresarial, las disposiciones
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juridicas, la propiedad, las fuentes de financiamiento, las actividades y repercusiones
internacionales, la diversificacion, las fusiones y las alianzas con nuevos asociados y cuestiones

analogas.

Kubr (2002) afirma que “en el cambio de una organizacion es fundamental el factor humano y
posteriormente sefiala que las personas que trabajan en la organizacion; su personal directivo,
técnico y sus trabajadores son las personas que determinan en Ultima instancia con su
comportamiento cuales cambios se pueden introducir en la organizacién y que beneficios reales
se van a obtener de ellos” (Kubr, 2002, p. 85). Las empresas y las organizaciones son, por encima
de todo, sistemas humanos. El personal debe entender, desear y poner en practica cambios que, a
primera vista, pueden parecer u ‘nicamente tecnolégicos o estructurales, y competencias
exclusivas de la alta direccion, pero que en la practica repercutiran en las condiciones de trabajo,
intereses y satisfaccion de muchas otras personas. Para realizar un cambio en la organizacion, el
personal tiene que cambiar también y deben tener la disposicion para adquirir nuevos
conocimientos, absorber méas informacion, abordar nuevas tareas, perfeccionar sus conocimientos
técnicos, renunciar a lo que preferirian conservar y, muy a menudo, modificar sus habitos de

trabajo, sus valores y las actitudes que tiene con respecto a la forma de actuar en la organizacion.

Por lo tanto, Kubr (2002) observa que “antes de iniciar un proceso de consultoria, es necesario
tomar en cuenta la cultura de la empresa para poder apoyar a la misma, si el consultor violenta
esta cultura es casi seguro que no logre el cambio que busca porque la resistencia del personal ser
‘a fuerte” (Kubr, 2002, p. 85). De acuerdo con Kinicki and Kreitner (2003) quienes definen la
cultura organizacional “como el conjunto de supuestos compartidos ¢ implicitos, que dan por
sentado, en un grupo, el cual determina la manera en que el grupo percibe sus diversos entornos,
piensa respecto de ellos y reacciona a ellos mismos” (Kinicki and Kreitner, 2003, p. 30). Asi
mismo, los consultores empresariales Robbins y Judge (2003) quienes presentan el concepto de
cultura organizacional como un medio para referirse a un sistema de significado compartido por

los miembros, el cual distingue a una organizacion de las demas.

Algunas organizaciones estan conscientes de su cultura y la consideran como un poderoso

instrumento estratégico, que utilizan para orientar a todas sus dependencias y miembros hacia
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objetivos comunes, movilizar la iniciativa de los empleados, asegurarse de su lealtad y facilitar la
comunicacion”. (Robbins y Judge, 2003, p.30). Segun Kubr (2002), el consultor tiene que hacer
uso de toda su experiencia y talento para aprender lo suficiente acerca de los factores culturales
que pueden ser pertinentes para su cometido.

En algunos casos, ser ‘a perfectamente aceptable preguntar directamente acerca de los va- lores
imperantes, cdmo se hacen normalmente las cosas en la organizacion del cliente y qué trampas se
han de evitar, en particular si el cliente desea obtener una solucion técnicamente valida y es
también consciente de las diferencias entre culturas. Por otra parte, Kubr, quien expresa que los
valores y las creencias relacionados con el cambio tienen un lugar destacado en la cultura” (Kubr,
2002, p. 128).

Los profesionales empleados por las empresas de consultoria pueden aprovechar la experiencia
de sus colegas que han trabajado con otros clientes y utilizar los conocimientos practicos
acumulados de toda la empresa. Ademas, los consultores profesionales se mantienen
constantemente al dia de todo lo que se publica sobre la evolucion de las teorias, los conceptos,
los métodos Yy los sistemas relacionados con la gestion empresarial. Esa evolucion ha inducido a
varios profesionales e investigadores relacionados con la gestion empresarial a pasar a la
consultoria y ha estimulado a varias empresas consultoras a iniciar sus propios programas de

investigacion, para crear nuevos servicios a los clientes basandose en las investigaciones.
6.4 El servicio consultivo

6.4.1 La consultoria es en lo esencial un servicio de asesoramiento.
Segun Kubr (2002) los consultores no se contratan (con algunas excepciones) para que dirijan
organizaciones o adopten decisiones delicadas en nombre de la direccion. No tienen ninguna
facultad directa para decidir cambios y aplicarlos. De lo Unico que responden es de la calidad e

integridad de su asesoramiento; los clientes asumen toda la responsabilidad que se derive de la

aplicacion de sus consejos (Kubr, 2002, p. 50)
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6.4.1 El Servicio Independiente

Segun Kubr (2002) quien indica que la consultoria es un servicio independiente y por lo tanto el
consultor debe estar en condiciones de hacer su propia evaluacion de cualquier situacion, decir la
verdad y recomendar con franqueza y objetividad las medidas que ha de adaptar la organizacién
cliente sin pensar en sus propios intereses. Esta independencia del consultor tiene multiples
facetas y en algunos casos puede ser un asunto muy delicado. El consultor, como una persona
externa a la organizacion, debe tener las capacidades para discernir sus acciones dentro de la
empresa y la prudencia de no incomodar a las personas que trabajan dentro de ella y crear un
ambiente favorable, para que él sea evaluado como una persona que viene a colaborar con todos

en solucionar problemas de un tema especifico dentro de la empresa” (Kubr, 2002, p. 150).

6.4.3 La independencia que debe manejar el consultor

El consultor debe manejar muchas variables, que solo su experiencia le permite discernir, entre

ellas mencionaremos la independencia que debe mantener dentro de la empresa, entre ellas estan:

La independencia técnica, queé implica que el consultor estd en condiciones de dar una opinion
técnica y de proporcionar asesoramiento independientemente de lo que cree, pretende o desea

escuchar el cliente. Incluso si su colaboracion es muy estrecha, el consultor puede sacar

y presentar sus propias conclusiones y recomendaciones. La independencia financiera, que
significa que el consultor no obtiene ningun beneficio de la medida adoptada por el cliente, por
ejemplo, la decision de invertir en otra empresa o de comprar un sistema de produccion o un
sistema financiero determinado. El deseo de obtener en el futuro otros contratos con el mismo

cliente no debe influir en la objetividad del asesoramiento prestado en la tarea presente.

La independencia politica, que significa que ni los directores ni los empleados de la organizacion-
cliente pueden influir en el consultor, recurriendo a autoridades o conexiones politicas internas o

externas a la organizacion, o afectando a su pertenencia a algin partido politico o a otras
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influencias semejantes. La independencia emocional, que significa que el consultor mantiene su
desapego independientemente de la amistad y otras afinidades de tipo emotivo que puedan existir
al comienzo o que se creen durante la realizacion del cometido. El consultor, de acuerdo con sus
experiencias aporta conocimientos que él ha adquirido en otras empresas y formula las estrategias

que deben ser aplicadas a las empresas objetos de la consultoria.

6.4.4 La Consultoria como un servicio temporal

La consultoria es un servicio temporal porque los clientes recurren a los consultores para que les
presten ayuda durante un periodo limitado, en esferas en las que carecen de conocimientos
técnicos o cuando necesitan temporalmente un personal profesional adicional. Esta colaboracion
puede darse incluso en esferas en las que los conocimientos técnicos necesarios existen en la
organizacion, pero no se puede destacar a un director o a un especialista del personal para que se
consagre plenamente a ocuparse de un problema o un proyecto importante. Los consultores no
solo aportan el tiempo y los conocimientos necesarios y consagran el ciento por ciento de su
atencion al problema de que se trata, sino que dejaran la organizacion una vez que haya quedado

completa su tarea.

6.4.5 El Cobro de los servicios profesionales

Kubr (2012) afirma que “un profesional que se dedica a la consultoria tiene que cobrar unos
honorarios por todo el trabajo que realiza por cuenta de sus clientes. Las empresas de consultoria
venden sus servicios profesionales y los clientes los compran. Ademas de ser organizaciones de
servicios profesionales, las empresas de consultoria son también simple- mente empresas. Por
consiguiente, una tarea de consultoria no debe ser solo una actividad técnicamente justificada.
Desde el punto de vista del cliente, los beneficios obtenidos deben superar a los costos en que se
incurre, con inclusién de los honorarios pagados al consultor y otros gastos para el cliente, como

el tiempo del personal o la compra de nuevos programas de ordenador” (Kubr, 2012, p. 50).
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6.4.6 Los limites de consultoria

Existen numerosos casos de misiones exitosas realizadas por algunos consultores de empresas del
mundo que han evitado la quiebra de compafilas 0 han dado nueva vida a empresas que
envejecian. Se ha ido formando asi la idea de que las oficinas de consultoria pueden resolver
practicamente cualquier dificultad de gestion. Sin embargo, esta idea no siempre corresponde a la
realidad. Hay situaciones en que las empresas presentan crisis muy profundas, que se hace
practicamente imposible de salvarlas.

La presencia e intervencién del consultor puede aportar considerable ayuda a un cliente en
dificultad, pero no lo liberara de la responsabilidad inherente a la direccion de la adopcién de
decisiones y sus consecuencias. Siguiendo las observaciones Kubr (2003), podriamos afirmar

que:

“los consultores independientes son personas altamente capacitadas, en uno o varias areas de la
industria, el comercio, la economia, etc. EIl consultor independiente debe ser una persona
responsablemente “ética y con una vision empresarial que permitira que su cliente pueda alcanzar

los objetivos propuestos en las diferentes etapas de la consultoria” (Kubr, 2003, p, 170).

6.5 Cinco razones basicas para recurrir a los consultores

Kubr (1997) ha identificado cinco razones genéricas que tiene un empresario para recurrir a la
consultoria. Estas son: primero, alcanzar los fines y objetivos de la organizacion; segundo,
resolver los problemas gerenciales y empresariales; tercero, descubrir y evaluar nuevas

oportunidades; cuarto, mejorar el aprendizaje y quinto, poner en practica los cambios.

6.5.1 Razdn 1. Alcanzar los objetivos y fines de la organizacién

De acuerdo con Kubr (2002), quien afirma que: “toda consultoria apunta a un objetivo general,
gue consiste en ayudar a los clientes a alcanzar sus metas empresariales, sociales o de otra indole.

Sin embargo, el denominador comun sigue siendo el mismo: la consultoria tiene como finalidad
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aumentar el valor de la organizacion y este valor debe ser una aporte tangible y medible al logro
de los objetivos principales del cliente. Por lo tanto, es muy importante, y desde el principio, fijar

los alcances y los objetivos esperados durante este proceso en la empresa” (Kubr, 2002, p. 10).

El consultor debe ser muy claro y objetivo con lo que se propone realizar en la empresa, asi
mismo debe acordar, con el empresario, que estas metas sean alcanzables, medibles y realizables,
de lo contrario, si no se establecen las metas claras, habrd grandes tropiezos, porque no se
establecid desde un principio con claridad “las reglas del juego™. El objetivo de alcanzar las
metas de la organizacién, parte del supuesto de que el cliente ha definido esas metas. En algunas
organizaciones esto no sucede y la direccion actla sin ninguna perspectiva, meta o sentido de su
misién. El principal aporte del consultor podria muy bien consistir en ayudar al cliente a adoptar
una vision del futuro, fijar metas ambiciosas pero realistas, elaborar una estrategia, concentrarse
en los resultados y empezar a considerar los problemas y las oportunidades actuales a la luz de

metas a mas largo plazo.

6.5.2 Razon 2. La Solucidn de problemas gerenciales y empresariales

De acuerdo con Kubr (2002) “el consultor esta para ayudar a los directivos, gerentes y otros
integrantes de la organizacion a resolver sus problemas, es quizas, el objetivo mencionado con
mas frecuencia en la consultoria. La tarea del consultor se describe como una ayuda profesional
para poner al descubierto, diagnosticar y resolver problemas relacionados con diversas esferas y
aspectos de la gestion y de la empresa. Se utiliza el término “problema “para describir una
situacion en la que existe una diferencia o discrepancia entre lo que sucede realmente o sucederia

y lo que deberia o podria suceder (Kubr, 2002, p. 12).
6.5.3 Razdn 3. El Descubrimiento y evaluacidn de nuevas oportunidades
Segun Kubr (2002) existe un concepto muy generalizado, que solo se acude al consultor cuando

los problemas de la empresa se han salido del alcance de la organizacion y por lo tanto hay que

traer a alguien que ellos consideran que va a salvarlos de sus problemas. Universalmente, el
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consultor se considera como “el solucionador definitivo de los problemas” o “la persona que nos

va a salvar de esta situacion dificil en la que estamos actualmente” (Kubr, 2002).

Nada mas erréneo que estas afirmaciones, por las razones antes mencionadas, que los consultores
no se sienten especialmente satisfechos de que se les considere remediadores de problemas.
Después de todo si una empresa no tiene dificultades, no tiene motivos para recurrir a una
persona con el fin de que se las resuelva. No obstante, los consultores consideran que pueden
hacer mucho mas que proporcionar una ayuda sincera, honesta y profesional, a las organizaciones
para sacarlas de sus dificultades. Muchas sociedades mercantiles y otras organizaciones bien

administradas, exitosas y ambiciosas asi lo han comprendido (Kubr, 2002, p. 15).

La experiencia demuestra que incluso las grandes empresas han promovido mu- chas ideas para
transformarlas en realidades y han aprovechado oportunidades empresariales importantes con
ayuda de sus consultores. Se puede concluir entonces, como se ha reiterado antes, que las
experiencias de los consultores en cada una de sus areas son fundamentales para identificar y

aplicar casos de éxito en las empresas, objetos de la gestion de la consultoria profesional.

6.5.4 Razon 4. La Promocion del aprendizaje

Prokopenco (1999) en su libro Managment Development menciona que la contribucion al
fomento de la consultoria profesional de empresas es una de las mas importantes actividades en la
industria, sefialando que “el Unico trabajo que vale realmente la pena hacer como consultor es el
que instruye, el que ensefia a los clientes y a su personal a administrar mejor sus negocios”
(Prokopenco, 1999). Prokopenco (1999) continda afirmando que “los clientes recurren a
consultores no solo para hallar una solucion a un problema preciso, sino también para adquirir los
conocimientos técnicos especiales del consultor. Se trata de un intercambio de doble direccion,
puesto que al ayudar a sus clientes a aprender de la experiencia el consultor de empresas

acrecienta sus propios conocimientos y competencia” (Prokopenco, 1999, p. 50).
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6.5.5 Razo6n 5. Poner en marcha los cambios

Segun Prokopenco (1999) indica, que, el agente de cambio es otro titulo frecuentemente aplicado
a los consultores y ellos estan orgullosos de este oficio, puesto que refleja otro objetivo general
de la consultoria: ayudar a las organizaciones clientes a entender el cambio, adaptarse a “el e
introducir las innovaciones necesarias para sobrevivir y tener éxito en un entorno en donde el
cambio continuo es la Unica constante. La importancia de este objetivo de la consultoria ha
aumentado de modo considerable en la actualidad debido a la complejidad y al ritmo de las
modificaciones que afectan todas las actividades de las empresas, como ambientales, laborales,
de negocios internacionales, de comercio exterior, de responsabilidad social, de finanzas, etc. La
necesidad de mantenerse informado acerca de los cambios que puede efectuar la organizacion y
reflexionar constantemente sobre las repercusiones posibles, la rapidez con que las
organizaciones tienen que adaptarse y las exigencias cada vez mayores de flexibilidad y

capacidad del personal para hacer frente al cambio.

6.6 La intervencion practica de la consultoria de las empresas

Segun Kubr (2002) indica que, al aplicar los objetivos genéricos esbozados en la seccion anterior,
los consultores pueden intervenir de muchas formas distintas. Tanto los clientes como los
consultores pueden optar entre tantas alternativas, que intentar trazar un cuadro exhaustivo y
completo seria una tarea imposible (Kubr, 2002, p. 16). No obstante, la mayoria de la asistencia
de los consultores a la direccién de una empresa adoptara una 0 mas de las nueve siguientes

intervenciones:

6.6.1 Intervencion No 1. Facilitacion de la informacién mas precisa, actual y eficaz

Kubr (2002), indica que una informacién mejor, mas completa y mas pertinente es a menudo lo
unico o lo mas importante que necesita un cliente para adoptar la decisidn correcta. Puede tratarse
de informacion sobre los mercados, clientes, tendencias del sector, materias primas,
abastecedores, competidores, socios potenciales, fuentes de conocimientos técnicos, politicas y

reglamentaciones estatales, u otro tipo de informacion. La empresa consultora puede disponer de
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esta informacion en sus archivos o saber donde y cémo encontrarla. La informacion reunida y
analizada puede ser el Unico y el principal objetivo del cometido. Por Gltimo, todo contrato de
consultoria tendrd una dimension y una funcion de informacion. Al proporcionar informacion, se
puede planear una cuestion delicada en relacion con su carécter confidencial. Los consultores
deberan hacer la distincion entre una informacion que se puede facilitar a un cliente porque es de
dominio publico o se ha reunido y elaborado concretamente para ese cliente y la informacion
acopiada para clientes anteriores u obtenida de fuentes privadas, que es preciso tratar como
confidencial (Kubr, 2002, p. 17).

6.6.2 Intervencién No 2. Facilitacién de recursos de especialistas de otras areas de la

empresa

Se puede utilizar un consultor para complementar al personal de la organizacion cliente.
Normalmente, esos consultores seran especialistas en esferas en las que el cliente necesita la
colaboracion de un experto por un breve periodo o quiere evitar la contratacion de un nuevo
empleado. Algunos clientes, principalmente en el sector publico, recurren a los consultores de
esta manera para eludir normas reglamentarias restrictivas que les impiden contratar nuevo

personal y/o pagar remuneraciones adecuadas a los especialistas.

6.6.3 Intervencion No 3. Establecimiento de contactos y vinculaciones comerciales

Kubr (2002) afirma que muchos clientes recurren a los consultores en su busqueda de con- tactos
comerciales, agentes, representantes, abastecedores, subcontratistas, asociados para empresas
mixtas y fusiones, empresas que es posible adquirir, fuentes de financiacion, inversores
adicionales. La tarea del consultor podra consistir en sefialar a uno o mas candidatos adecuados,
presentar sus nombres al cliente, evaluar su idoneidad, recomendar una eleccion, definir y
negociar las condiciones de una alianza o un acuerdo comercial y actuar como intermediario en la
aplicacion. A menudo estos contactos se efectuaran en sectores o paises de los que el cliente no

tiene un conocimiento suficiente.

44



6.6.4 Intervencidn No 4. Facilitacion de dictdmenes de expertos

Se puede entrar en contacto con el consultor para que dé un dictamen pericial en los casos en los
que el cliente pueda elegir entre diversas posibilidades y prefiere disponer de un asesoramiento
imparcial e independiente de un tercero antes de adoptar una decision importante. Se puede
solicitar a los consultores que actlen a titulo de experto para testificar en casos judiciales o en
arbitrajes que requieren un conocimiento especializado. A la inversa, se puede comunicar la
opinion de un experto de una manera totalmente informal. Asi sucede con los decisores que
quieren recurrir a consultores como una tabla de salvacion sin pedirles que presenten un informe

oficial o pericial.

6.6.5 Intervencion No 5. Establecimiento de un diagnostico
La capacidad y los instrumentos y las herramientas para establecer un diagnostico figuran entre
las principales aportaciones de los consultores. En consecuencia, los clientes utilizan a los
consultores para un amplio conjunto de tareas de diagnostico relacionadas con las virtudes y los
defectos de la organizacion, las tendencias positivas y negativas, la capacidad potencial de
mejorar, las barreras que se oponen al cambio, la situacion frente a la competencia, la
insuficiente utilizacion de los recursos, los problemas técnicos humanos que requieren la atencion

de la direccion, entre otros.

6.6.6 Intervencion No 6. Elaboracion de propuesta comercial con base en el

diagnostico empresarial

Una vez completada la labor de diagndstico el consultor puede proceder al establecimiento de
propuestas concretas de medidas en alguno de los sectores objeto del diagndstico. Se puede pedir
al consultor que realice todo el trabajo, que comparta la tarea con el cliente o que acte como un
asesor del cliente que ha optado por elaborar nuevas propuestas con sus propios recursos. Las
medidas propuestas pueden implicar una 0 mas opciones, con o sin recomendaciones sobre la

linea de accién que ha de adoptar el cliente.
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6.6.7 Intervencion . Mejora de los sistemas y los métodos

Los consultores son agentes de cambio y por lo tanto desarrollan nuevas estrategias que son
aplicadas a las empresas que son objetivo de las consultorias. Tradicionalmente, muchas
empresas de consultoria han desarrollado lineas de conocimientos especializados en uno o més de
estos sectores. Los sistemas pueden ser uniformes o ajustados al cliente. EI consultor puede
asumir la plena responsabilidad del establecimiento de la viabilidad del sistema, elegir el sistema
adecuado, adaptarlo a las condiciones del cliente y ponerlo en practica en colaboracion con el
personal del cliente. Los clientes pueden también desempefiar un papel mas activo en el
establecimiento y la adaptacion del sistema con el apoyo del consultor. Algunos sistemas estan
registrados y la empresa de consultoria posee el derecho de autor o esta autorizada por el titular

del derecho de autor a vender el sistema como parte de sus servicios.

6.6.8 Intervencion 8. Planificacion y gestion de los cambios de la organizacion

Tradicionalmente, las empresas que acuden a la consultoria tienen los conocimientos necesarios
para su desempefio comercial sin embargo los empresarios se sienten inseguros cuando preven
cambios importantes en la organizacion o fuera de ella. En esas situaciones, los conocimientos
especializados que se posee un consultor guardaran relacion con la gestion del cambio, en la
identificacion de la necesidad del cambio, el establecimiento de una estrategia y un plan para el
cambio, la eleccion y aplicacion de los métodos correctos para garantizar el cambio y superar las
barreras del cambio, la supervision del proceso, la evaluacion de los progresos logrados y los
resultados obtenidos y el ajuste del enfoque adoptado por la direccion en todas las etapas del

ciclo del cambio.

El consultor podra aportar conocimientos periciales y asesoramiento tanto con respecto a
métodos y técnicas concretos que se estan modificando, como a la manera de abordar las
relaciones, los conflictos, la motivacidn, la promocién del trabajo en equipo Yy otras cuestiones en
la esfera del comportamiento humano y de la organizacion. El peso que se da a las técnicas de

comportamiento sera mayor en las tareas en las que un cambio impone una fuerte tension
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personal, cabe prever una resistencia al cambio y la direccion considera que sus propias técnicas

de gestién del cambio son insuficientes.

6.6.9 Intervencion No 9. Capacitacion y perfeccionamiento de los directivos y del
personal

Por otra parte, Kubr (2002) manifiesta que “aunque el aprendizaje es una finalidad general
inherente a toda la actividad de consultoria, la capacitacion y el perfeccionamiento de los
directivos o del personal puede ser un servicio al cliente por separado que se proporciona
juntamente con otros servicios o en apoyo de ellos, o de manera independiente” (Kubr, 2002, p.
234). De acuerdo a los términos de la contratacion se establece si se va a capacitar personal
dentro de la organizacion. Los consultores deben tener la suficiente experiencia en proveer
capacitaciones en los temas que se han elegido para la consultoria. La capacitacion es un
elemento muy importante que debe estar incluido dentro de los planteamientos en una oferta

comercial de consultoria.

6.7 Estudio de caracterizacion de la consultoria — modelo SENA

De acuerdo con el SENA que, en al afio 2006, realizd un estudio de la caracterizacion de la
consultoria pues el Gobierno Colombiano, el SENA y Procolombia entre otras entidades
consideran la gran importancia que tienen los servicios dentro del PIB del pais. EI SENA
considera que la dindmica empresarial tanto de Colombia como en el exterior ha entrado en una
constante renovacion en todos los niveles de la industria, y de esta forma los empresarios estan
enfrentando una gran competencia tanto a nivel local como internacional los cambios estan
sucediendo a una gran velocidad y una tendencia marcada a la globalizacion que ya es
irreversible lo que exige a las organizaciones una O&ptima labor en sus desempefios
organizacionales. Las empresas deben actualizarse permanentemente observando los cambios que

suceden en su entorno local e internacional.

La innovacién se ha convertido en un arma poderosa que permite tomar la delantera frente a la

competencia, los nuevos modelos de mercado, tanto presencial como virtual, nos permiten
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identificar las necesidades de los consumidores a nivel local e internacional. La Consultoria de
empresas es un servicio que presta ese soporte de ayuda externa y beneficia a muchas
organizaciones alrededor del mundo. Su labor es considera muy Util y necesaria. Sin embargo, a
pesar de la competitividad demostrada tanto por empresas consultoras como por consultores
independientes, la naturaleza intangible del servicio, lo hace de dificil definicién y medicion tanto

por parte de los clientes como por parte de los prestadores del servicio en si.

Lo anterior ocasiona diversos inconvenientes en los procesos y se ven afectados tanto los
usuarios pues muchas veces no reciben el servicio con la garantia esperada, como los consultores
pues observan que su labor no es justamente valorada ni remunerada. Asimismo, dadas estas
condiciones, es imposible controlar situaciones problematicas que van en detrimento de la misma
profesion y la imagen de los consultores. Esto representa un alto riesgo que debe ser disminuido.
La Consultoria debe ser una profesion muy estable ya que precisamente su gestion principal

radica en ayudar a otras organizaciones a salir de problematicas en ocasiones bastante complejas.

Es indispensable investigar la labor de las empresas consultoras y de los consultores
independientes, como la definen y como la estan llevando a cabo. De igual manera analizar qué
problematicas especificas destacan ellos. De este modo, se podran diagnosticar objetivamente las
falencias en todas las areas tenidas en cuenta dentro del proceso de la consultoria. En nuestro pais
este estudio resulta prioritario ya que la consultoria es una profesion que dia a dia adquiere mas
relevancia. Las asociaciones voluntarias de consultores deben actuar de forma mas abierta y tratar
de aumentar su impacto, pasando al nivel profesional, no existe duda alguna de que la

Consultoria puede y debe organizarse mejor en nuestro pais.

Teniendo en cuenta los anteriores factores, el gobierno de Colombia a través del Servicio
Nacional de Aprendizaje, SENA, y mediante el articulo 19 del Decreto 249 del 2004, crean las
mesas sectoriales de trabajo las cuales se convierten en instancias de concertacion sectorial en
donde confluyen los diferentes actores del mercado que regularan los servicios de consultoria,
tales como las Camaras de Comercio, las universidades, publicas y privadas y diversas entidades

del gobierno , con el fin de proponer politicas para el ejercicio de la consultoria y la elaboracion,
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normalizacién y certificacion de las competencias laborales de los servicios de consultoria en el

pais

La coordinacion de este proceso de elaboracion de las normas de competencia laboral estd a
cargo del Servicio Nacional de Aprendizaje SENA, es importarte anotar que, para la construccion
de las normas de competencia laboral, el SENA sigue un proceso que incluye los siguientes

aspectos: caracterizacion ocupacional, analisis funcional, titilacion y validacion.

El estudio de Caracterizacion Ocupacional describe el estado actual de la cadena y sus tendencias
de desarrollo en cinco (5) aspectos: Econdmico, Organizacional, Tecnoldgico, Ocupacional y
Educativo, con el fin de identificar y describir los limites, naturaleza, caracteristicas y tendencias
en las subareas de desempefio, asi como, definir las prioridades de mejoramiento de los
trabajadores, siendo este el insumo fundamental para la elaboracion de las normas de

competencia laboral.

El estudio de la caracterizacion de la consultoria del SENA tiene como objetivo describir la
situacion actual y tendencias de desarrollo del subsector de la Consultoria en Colombia, para lo
cual: a) se explica las caracteristicas organizacionales, economicas y tecnologicas del subsector
de la Consultoria. b) se describen sus principales ocupaciones. c¢) se identifica la oferta de
capacitacion y formacion disponible y las necesidades de cualificacion de los consultores, y d) se

enuncia la tendencia de la consultoria vista desde la Optica del consultor.

El estudio de Caracterizacion Ocupacional del SENA presenta informacion clara y concisa sobre
5 entornos de la subarea estudiada, en este caso de la Consultoria. Estos entornos son el
Organizacional, econémico, tecnoldgico, ocupacional y educativo. Los temas basicos del estudio

de caracterizacion ocupacional son:
1. Entorno Organizacional: presenta el servicio de Consultoria tal y como es definido por los

consultores independientes y por empresas consultoras. Esto involucra los servicios que

se prestan y las consultorias de mayor énfasis que se demandan.
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Ademas, se estudia globalmente el Proceso de la Consultoria, evaluando puntos criticos y
procesos de medicion de satisfaccion de los clientes. Por Gltimo, se mide tamafio del
mercado atendido y constitucion juridica de las empresas encuestadas.

Entorno Tecnoldgico: comprende la descripcion de los procesos tecnolégicos y meto-
dilégicos relevantes, asi como, las principales tecnologias utilizadas y proveedores de
tecnologia. Informa acerca del nimero de alianzas establecidas por las empresas con-
cultoras y los consultores independientes.

Entorno Educacional: se identifica la oferta de capacitacion y formacion para la

Consultoria.

Entorno Econdmico: hace referencia al desempefio del subsector en términos comerciales,
modalidades de prestacion de servicios, porcentajes de ventas por tipo de modalidad,
numero de consultorias por tipo de modalidad, ventas totales y forma de pago del cliente.

Entorno Tecnoldgico: comprende la descripcion de los procesos tecnologicos y meto-
dilogicos relevantes, asi como, las principales tecnologias utilizadas y proveedores de
tecnologia. Informa acerca del nimero de alianzas establecidas por las empresas
consultoras. SENA (2006).

6.8 Entorno de los consultores independientes y consultores de empresas

El consultor independiente percibe y entiende la consultoria como el hecho de construir, proponer

y disefiar soluciones a sus clientes, mientras que el consultor de empresa como el poder

acompafiar estructuradamente unos resultados obtenidos. En la actualidad el ejercicio de la

consultoria inclina su balanza a ser de tipo especializada y se destacan areas como la

administrativa/planeacion estratégica, gestion humana/ recursos humanos, juridica, mercadeo y

financieros/ economicos. En lo que hace referencia a los procesos que se realizan en la

consultoria, se encontré que los consultores destacan como principales funciones: la realizacion

de propuestas y la entrega de diagndsticos. Para comprobar si el ejercicio y el desarrollo de su
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actividad ha sido positivo, los Consultores suelen realizar indices de gestion. A su vez, para
medir la satisfaccion de los clientes, los Consultores tienen como su principal fuente de
informacidn la continuidad del servicio y su retroalimentacién. En cuanto a las dificultades que
perciben los consultores en sus clientes hacen referencia al tipo de contratacion y la identificacion
de las necesidades, mientras que sus dificultades como consultores también tienen que ver con el
tipo de contratacion, la identificacion de las necesidades y con un nuevo ingrediente como lo es el

manejo de cobro del servicio.

6.8.1 Entorno Ocupacional del Consultor Independiente.

De acuerdo con el estudio realizado por el SENA se encontrd que las empresas entrevistadas en
Colombia y que utilizan regularmente los servicios de la consultoria presentan una mezcla de la
utilizacion de la consultoria, pues mientras unas empresas tienen una plantilla propia de
consultores, otras empresas utilizan consultores mediante “outsourcing” de acuerdo con los
problemas que se presentan en las empresas. Para la edad se encontrd que el consultor de empresa
tiene en promedio 37 afios, en tanto que el Consultor Independiente tiene un promedio mayor de
43 afos, denotando su mayor experiencia como profesional. Por otro lado, para el Consultor de
Empresa el sexo resulta indiferente, mientras que para el Consultor Independiente se destaca el
hecho de que el 76,4 % es de género masculino. El tipo de contratacion es diferente entre las dos
modalidades de Consultoria. EI Consultor de Empresa de dedicacion total regularmente tiene un
contrato indefinido y cobra un sueldo mensual (Sénior- $5,785,714). Mientras que el Consultor
indirecto o parcial (empresa) y el Consultor Independiente manejan un esquema similar en lo que
hace referencia a la vinculacion laboral por proyecto y la forma de pago es por trabajo realizado;

guardan diferencias en cuanto al valor promedio por hora y el tiempo trabajado.
4.8.1.1 Tarifas de los Consultores Independiente y Consultores de Empresa
El Consultor parcial o indirecto (empresa) maneja una tarifa promedio de $45,150 por hora y

trabaja en promedio 72 horas mensuales. ElI Consultor Independiente, por su parte, tiene una

tarifa mayor de $66,650 por hora, y trabaja en promedio 120 horas al mes.
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6.8.2 Entorno Educativo

Dentro del perfil profesional de los Consultores se encontré que realizar cualquier post- grado
resulta importante en especial para los consultores independientes, quienes continGan
capacitdndose cortantemente. Los Consultores Independientes reportan una mayor experiencia a
nivel profesional, especificamente en el ambito de la Consultoria (méas de siete afios). Hoy en dia
se busca estar actualizado para escoger las capacitaciones y realizar un perfeccionamiento del
conocimiento adquirido se tiene en cuenta los retos del mercado, los gustos e interes particular y,
en el caso de las empresas, las necesidades o requerimientos de la organizacién. Los Consultores
Independientes tienen un mayor interés por actualizarse a través de las capacitaciones. Los
Consultores Independientes o Empresas realizan en mayor medida capacitaciones a nivel

nacional.

6.8.3 Entorno Econdmico.

La Consultoria especializada es, en la actualidad el ambito mas destacado. Se encontrd que, en
las empresas Consultoras, los porcentajes de ventas para la modalidad generalizada presentaron
una leve disminucion en el 2005 mientras que la Consultoria especializada ha incrementado. Para
los Consultores Independientes, los porcentajes no presentan diferencias en las modalidades de
especializada y generalizada. En lo que hace referencia al numero de Consultorias realizadas en
los Gltimos dos afios (2004 y 2005), se nota un incremento para las dos modalidades, siendo mas

alto el promedio en los Consultores Independientes.

6.8.4 Entorno Tecnoldgico

La tecnologia, asi como las nuevas metodologias es siempre una herramienta clave para el
consultor en el soporte y entrega de resultados. Cada dia se recurre mas y a mas cantidad de
apoyos complementarios como el trabajo de campo, Internet, la investigacion, el software
especializados entre otros. Es importante mencionar que como parte del entorno tecnolégico lo

que hace referencia a la forma de mercadear los servicios ofrecidos por los Consultores, ya sea de
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Empresa o Independientes no se esta llevando a cabo de forma rigurosa y directa. Existe poco
mercadeo, y como recurso podemos destacar: la voz a voz de referidos y referencias de clientes
anteriores para el a&mbito nacional. Mientras que en lo que hace referencia al ambito
Internacional, el indice de mercadeo es bajo si se tiene en cuenta que no se recurre a ningdn
mecanismo y la voz a voz cobra protagonismo, razon por la cual resulta importante para las
Empresas Consultoras, asi como para los Consultores Independientes realizar un plan de accién
encaminado a darse a conocer y establecer mayores vinculos con empresas nuevas al mismo
tiempo que alianzas. El porcentaje de alianzas no es significativo principalmente en el Consultor
Independiente. Las alianzas darian apoyo y recursos para llegar a ser mas competitivos,

innovadores, eficientes y ofrecer calidad de servicio.

6.8.5 Tendencias a futuro de la Consultoria.

No hay suficiente claridad en cuanto a la transformacion de la demanda de la Consultaria. Las
empresas Consultoras, asi como los Consultores Independientes piensan tanto en mantenerse en
un area especifica, como evolucionar hacia otras areas. EI TLC, es una pauta para que, en los
proximos dos afos, el tipo de consultaria mas requerida sea la especializada en Comercio
Exterior / Internacional y a otras a ‘reas como Gestion de Calidad, Planeacion Estratégica entre
otras. Existe un interés por encaminar las acciones a lo que necesita y requiere el mercado actual.
De este modo la casi totalidad de los profesionales de la Consultaria, son optimistas y consideran
que la Consultoria es una actividad profesional que tendrd mayor importancia en el futuro (SENA
2006).

6.8.6 Que tipos de consultores contratan las empresas Pyme en Colombia

Segun la Revista Dinero (mayo 2014) la demanda por los servicios de consultoria aumenta en el
pais, lo que es un claro indicio de las necesidades de crecimiento y mejora de las empresas
productoras de bienes y servicios. “ El buen nivel de la inversion extranjera directa (IED), la

firma de nuevos tratados comerciales y la aparicion de nuevos emprendimientos empresariales
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motivados por la innovacion y el uso de herramientas virtuales, trae buenas oportunidades para
las empresas de consultoria locales, puesto que las empresas con experiencia o recién constituidas
sienten la necesidad de respaldarse en mas conocimientos para penetrar nuevos mercados, abrir
nuevas lineas de negocios, asociarse con expresas extranjeras, abrir o montar sus propias
franquicias, entre otras segun lo afirma Rosalba Montoya Pereira, directora de Manpower Group
para el area Andina. De acuerdo con Gustavo F. Drispiel, socio Lider de Consultoria para
Colombia de Price Waterhouse Coopers, quien indica que “los empresarios colombianos son
todavia bastante conservadores en contratar servicios de consultoria y consideran que una
inversion de este tipo de servicios no es necesaria para hacer crecer su empresa”, concluye el Sr.

Gustavo F Drispiel.

6.9 Oportunidades para las empresas consultoras en Colombia

Segtn lo afirma Camilo Samper de Raddar Consulting, “el sector de la consultoria ha venido
creciendo en los Ultimos afios y estan empezando a entrar otros competidores inter- nacionales
como MCKinsey, Mercer, ADL, Kerney, Virtus Partners, London Consulting y otras mas”
concluye Camilo Samper de la firma Raddar. Asi mismo , Roberto Hall Director de Amrop, las
empresas de consultoria locales deben prepararse para enfrentar la entrada de nuevos
competidores y mejorar sus procesos internos Yy diversificar sus portafolios de consultoria,
concluye Roberto Hall quien afirma, que hay grandes posibilidades para las empresas de
consultoria locales ya que tienen la ventaja competitiva y comparativa de conocer el mercado
colombiano y este conocimiento competitivo es importante a la hora de asociarse con otras

compaiiias e consultoria ya sean locales o internacionales.

De acuerdo con Jorge Maldonado de la empresa de consultoria Virtus Partners, las empresas de
consultoria colombianas estan formadas por firmas pequefias y unipersonales, en su gran
mayoria. Usualmente estas empresas son lideradas por ejecutivos retirados, gurus del tema o
profesores universitarios y afiade, que las empresas de consultoria locales son firmas con un
enfoque de consultoria basado en la experiencia personal y generalmente ofrecen niveles de
honorarios bajos.” Pablo Antoja, Gerente de Servicios de Consultoria de IBM Colombia, indica

que las empresas consultoras colombianas deben adaptarse al nuevo mundo virtual y digital, y
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prepararse para ofrecer servicios que demandan las empresas que desean insertarse en un mundo

globalizado.

Pero los servicios de consultoria no son ajenos a las crisis econémicas que sufren los paises, y la
consultoria externa, y es asi, como en momentos de crisis, los empresarios empiezan a recortar
gastos indirectos en sus empresas, como la publicidad, la consultoria, por ejemplo, los que son
considerados como gastos innecesarios. De esta forma, la consultoria enfrenta momentos de alta
y baja demanda de acuerdo a los ciclos econdmicos. Segun La Revista Dinero, la otra amenaza
que enfrentan las consultorias locales es la escasez de talento humano en algunas areas pues
durante mucho tiempo, Colombia, por ser una economia cerrada, y por los diversos problemas
que padecia el pais y la economia, las empresas 0 no podian 0 no creian necesario tener apoyo de
consultores externos. Y eso mismo hacia que la oferta de profesionales de consultoria fuera poca.
Aunque se estan haciendo esfuerzos para mejorar los servicios de consultoria, todavia falta
mucho camino por recorrer” concluye Hernando Abisamnra presidente de Everis Colombia

(EMarketer, 2015).

6.10 Evoluciones de la conectividad a la internet y su relacién con el marketing digital.

6.10.1 De la interconectividad al hiper conectividad.

De estar conectados a internet desde un punto de acceso fijo y por un tiempo determinado se ha
pasado a la posibilidad de estar conectado desde cualquier lugar y desde cualquier dispositivo y
de manera permanente. Es decir, la interconectividad ha dado paso a la hiper- conectividad de
manera analdgica a como un cerebro estd conectado por miles de conexiones entre redes que de
una manera permanente transportan una cantidad ilimitada de informacion. El nivel de conexion
de los usuarios con la internet y la web 2.20 supone un esfuerzo enorme para las empresas,
organizaciones y/o comunidades porque en vez de contar con un editor interno, se tienen miles de
criticos, usuarios y miles de clientes potenciales. Un ejemplo claro de la web 2.0 se puede
observar en la proliferacion de diferentes tipos de redes socia- les desde Pinterest, pasando por
Facebook y Linkedin en donde el centro de la produccién viene por parte del usuario quien edita,

comparte, comenta sus propias publicaciones y las comparte con los demas usuarios.

55



Segun el Diccionario de la Internet (2002) el trafico de usuarios son los datos que fluyen atreves
de una red, incluyendo mensajes de correo electrénico, paginas transferidas desde un servidor
web a un navegador al navegador o los grandes archivos transferidos desde un servidor de
archivos Este alto trafico de usuarios se convierte entonces en un campo propicio para introducir
la publicidad de productos y servicios en las redes. Se requiere entonces de tener los ingresos
necesarios para sostener las infraestructuras tecnoldgicas provienen de las pautas de publicidad,
de los anunciantes que encuentran en las comunidades virtuales miles de clientes potenciales a
los que se llegan a publicos objetivos por medio de campafias de publicidad muy bien
estructuradas dentro de Planes de Mercado Digital, que es diferente a la publicidad tradicional y
abriendo otros frentes de captacion de clientes (Diccionario de la Internet, 2002, p. 431).

6.10.2 Relacion entre el Marketing Tradicional y el Marketing Digital

El consumidor actual ha cambiado debido gracias a la aparicion de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion, especialmente con las nuevas tecnologias digitales. El

consumidor actual es diferente al consumidor de hace varias décadas. El consumidor actual es
mas exigente y mas racional a la hora de tomar decisiones, ya que posee todas las herramientas,

tanto fisicas como virtuales para tomas decisiones para la adquisicion de bienes y servicios.

La aparicion del internet permite que el consumidor pueda consultar las tecnologias digitales
como la web para intercambiar y aportar opiniones, compartir experiencias con otros
consumidores no solo en su regién sino con consumidores que viven en diversas regiones del
mundo. El proceso de compra también ha cambiado, ya que no todo sucede en la tienda. El
cliente utiliza la web haciendo uso de las plataformas on line compara los productos con otros
competidores, analiza los precios, las formas de pago, entre otras y finalmente toma la decision
de comprar 0 no comprar. Lo anterior ha hecho que en la sociedad actual sea cada vez mas

importante el marketing digital.
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Hay una tendencia creciente a su utilizacién por parte de las empresas derivados de los cambios
de este consumidor, lo que ha significado que aumente su utilizacion en los Gltimos afios. De
hecho, para Shellen Shum, analista de eMarketer quien indica que las inversiones tradicionales en
TV, periodicos y revistas se han visto afectadas negativamente por las crecientes inversiones en
formatos digitales.

El reporte de EMarketer también menciona un incremento sostenido del mercado publicitario
online, que para el afio 2015 crecera un 18 % en todo el mundo (EMarketer, 2015).

6.10.3 El desempeiio del marketing tradicional y marketing digital en las empresas

Hace varias décadas los encargados del marketing o merketers decian a los consumidores que era
lo mejor para ellos, ya que la informacion que se tenia de productos y servicios era muy limitada
y de dificil acceso a los consumidores. La informacion se manejaba por medios de catélogos,
radio, television, periodicos y otros medias, pero esa informacion de una sola via en la cuales los
merketers enviaban su informacidn y no conocian respuestas de los consumidores hasta que los

clientes avisaban que debido a tal o cual anuncio se habian incrementado o disminuido las ventas.

Se tienen varias mediciones para calcular el impacto del marketing en las empresas. Frose (2013)
realiza un recuento historico de las diferentes aproximaciones a la relacion del desempefio del
marketing; dicha medicion en sus inicios estuvo relacionada con el desarrollo de métricas
financieras para calcular el retorno de la inversion (ROI). En los afios 70 y 80 y de acuerdo con
Pimentes de Gamma (2001) las mediciones basadas en los desempefios financieros de las
campafas del marketing, se movié hacia otros escenarios de visiones multidimensionales,
utilizando variables internas y externas adicionales a las financieras y, mas recientemente este
enfoque fue orientado hacia variables no financieras como herramientas para mediciones de

satisfaccion del cliente, la lealtad de la marca, la fidelizacion del cliente, entre otras.

A pesar de que el marketing digital es relativamente nuevo, existe poca literatura y pocos
articulos que se aproximen a la relacion del desempefio del marketing y marketing digital en las

empresas y como hacer las mediciones del impacto y retorno de la inversion (ROI) en los
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consumidores. Se ha abierto entonces un a discusion muy amplia y de caracteristicas mundiales
de cdmo conseguir una mayor efectividad del marketing digital entre los consumidores utilizando
el Big Data, los servicios de la nube, las redes sociales las plataformas digita- les, etc. La
medicion de resultados del cliente frente al marketing digital (behavorial-based data) mediante el
uso de las herramientas digitales permite entender mejor como toman decisiones los clientes con
el fin de segmentarlos mejor y de este modo invertir de manera mas sensata y prudente los

recursos y anejar los presupuestos de las campafas del marketing.

La forma en que los consumidores reciben la informacion ha cambiado radicalmente y los
encargados del marketing, que en una época decian a los consumidores que era lo mejor para
ellos, pero esto han cambiado sustancialmente con la aparicion de la web, el internet y otros
medios de comunicacidn por la via electronica y digital. Con mas de tres mil millones de usuarios
que tienen acceso al internet, resulta dificil establecer las estrategias del marketing para llegar a
determinados segmentos de la poblacion o mercados meta. Por lo tanto, los encargados del
marketing deben conjugar todas las estrategias disponibles del marketing tradicional y del
marketing digital para elaborar sus presupuestos de publicidad y llegar a los mercados objetivos o
mercados meta. Con relacion al marketing digital y debido a su reciente aparicion, existen varias
discusiones de como conseguir una mayor efectividad del marketing digital que debe ser incluido

dentro de los Planes del Marketing y las estrategias del Marketing Mix o0 Mezcla de Mercados.

EL uso de la Big Data, los servicios en la nube, la utilizacion de los datos que miden los
comportamientos de los clientes (behavorial based data) y otras herramientas que permiten que, a
través de métodos cuantitativos, entender como los clientes toman las decisiones de compra,
permitiendo una segmentacion precisa de los nichos de mercado y de esta forma poder ajustar los
presupuestos del marketing hacia los mercados meta o nichos de marcado objetivos. La calidad
de los datos de la comparfia y el apalancamiento en su uso en todos los canales, su
almacenamiento y uso instantaneo de la nube, asi como la integracion entre actividades on line y
offline y la excelencia de su ejecucion, son los retos futuros que enfrentaran las compafiias en la

esfera digital.
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Entonces de acuerdo con las anteriores conclusiones y observaciones podriamos resumir qué el
marketing tradicional ha evolucionado a la par con la tecnologia, transformandose en el
marketing digital. Los clientes ahora toman las decisiones por si mismo en ambientes virtuales en
donde ellos tienen toda la informacion disponible a la mano y toman sus propias decisiones, asi
mismo interactlan con otros clientes, grupos familiares, etc. sin que estas interacciones participe
el vendedor. Esto ha hecho que las empresas presten atencidn a estas tendencias de compra de los

clientes e incluyan el marketing digital dentro de sus presupuestos de publicidad y mercadeo.

El desempefio entre el marketing y el desempefio de la compafiia siempre ha sido controvertido y
a pesar de la evolucion del marketing hacia el marketing digital, la parte financiera de como
asignar los presupuestos del marketing siempre ha sido una cuestién financiera. A pesar de que el
marketing digital es nuevo y todavia no existen pruebas de la total eficacia de utilizar este modelo
digital, cada dia aumenta los presupuestos que las empresas asignan al marketing digital dentro
de sus presupuestos de mercadeo y ventas. Como observamos existen pocos estudios economicos
que permiten establecer con exactitud la eficacia del retorno de la inversion (ROI) del marketing
digital en las campafias publicitarias, por esto los merketers, prefieren continuar con una mezcla
de estrategias (Marketing Mix) de los presupuestos de lanzamiento de campafias publicitarias con
el fin de medir la aceptacion de los consumidores y prospectar cuales son los canales favoritos

que los clientes utilizan para comprar.

6.10.4 Explicacion entre e-business, e-commerce y e-marketing

El e-commerce hace referencia al flujo de informacion, donde se hacen transacciones, se
involucra el producto o servicio producido por las empresas, permitiendo obtener ventajas
comparativas y competitivas frente a la competencia debido a la reduccion de costos de
operacion. ElI e-commerce es la relacion entre las partes que intervienen en un negocio digital
que son entre otros: la empresa, el cliente y el proveedor; conectando a las empresas, los
proveedores, consumidores y los clientes en sus respectivos mercados de compra. La creacion del
e-commerce involucra la construccion de estrategias y herramientas que permiten la
comunicacion entre las empresas, sus proveedores, sus clientes y el mercado. EI e-commerce se

situa en el internet por medio de las redes las redes y aplicaciones compartidas que son utilizados
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por las empresas y sus clientes y proveedores simultaneamente y en tiempo real por medio del

internet.

El e-commerce permite que se desarrollen nuevas tecnologias y herramientas de facil aplicacion
entre las empresas y sus clientes y proveedores aportando competitividad en las em- presas pues
con el e-commerce estas se ahorran, tiempo, aumento de las ventas, mejorar el servicio de
comunicaciones, ahorros de procesos, generacion de recordacion de marcas y posicionamiento de

estas con el mercado.

6.11 El Marketing Digital

6.11.1 Definicion del Marketing Digital e Introduccion al concepto del Plan de
Marketing Digital

Una primera definicion de marketing es la dada por la Asociacion Americana de marketing
(2012) quienes definen que el marketing es “la actividad o grupo de entidades o procedimientos
para crear, comunicas, entregar, intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios de la comunidad en general”. Una definicion mas orientada hacia esta disciplina
indica que estos procesos forman parte de un componente social en donde se concibe el
marketing como “un proceso por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan
y desean mediante la creacion de la oferta y libre intercambio de productos y servicios con otros
grupos de individuos™ (asociacion americana de marketing,

2012, p. 15).

6.11.2 Estrategias del Plan de Marketing Digital

Segun Chaffey and Chadwick (2014) quien indica que “la estrategia del marketing digital es
principalmente una estrategia del canal de marketing la cual define como debe establecer la
empresa los objetivos especificos para un canal y desarrollar una propuesta de canal y
comunicaciones especificas del canal coherentes con las caracteristicas del canal y los

requerimientos especificos del usuario final. El Plan de Marketing Digital hace parte de las
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estrategias del Plan de Marketing Mix, que elabora la empresa para las campafias de lanza-
miento de nuevos productos o servicios. Los e-merketers, deben entonces planear muy bien sus
estrategias de comunicacion para llegar directamente a sus clientes y esto se denomina la
estrategia del marketing multicanal que es el plan que define como se deben integrar los diversos
esfuerzos de publicidad y comunicacién para llegar a un especifico nicho de mercado o un
mercado abierto en general (Chaffey and Chadwick, 2014, p. 218).

Pero ¢,cdmo medir exitosamente los alcances del marketing digital? Al igual que la estrategia del
marketing, la estrategia del marketing digital debe determinar las mejores propuestas de valor que
se van a ofrecer a los clientes en linea y como integrarlas con otros canales para lograr las metas
estratégicas. En el marketing tradicional los medios se eligen con base a su capacidad para
cumplir con los objetivos especificos de la iniciativa promocional. Sin embargo, las estrategias de
marketing digital suelen requerir una vision de largo plazo cuan- do se hacen inversiones en
medios, ya que las técnicas utilizadas para atraer visitantes a un sitio web suelen ser continuas o
permanentes. De acuerdo a lo mencionado anteriormente, el empresario debe tener en claro como

va a invertir sus presupuestos promocionales y rodearse

de gente capaz en desarrollar estrategias y técnicas que puedan promocionar sus productos y
servicios y que, de una forma econdmica y rentable, se pueda llegar a los mercados objetivos o
mercados meta. La capacitacion, entonces de los empresarios, con las nuevas tecnologias
digitales se vuelve una necesidad imperiosa para poder fortalecer el crecimiento de su empresa y

lograr la sostenibilidad econdmica que se ha trazado en su misién y vision empresaria.
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6.11.3 La medicion de la capacidad del marketing digital en la empresa

La medicion de la capacidad del marketing digital en la empresa Segun Chaffey and Chadwick
(2014) quien indica que el empresario debe conocer muy bien los alcances del marketing digital y
debe hacerse el cuestionamiento se las herramientas que esta utilizando para medir exitosamente
los alcances del marketing digital es necesario crear estrategias diferentes de las del marketing
tradicional. Por otra parte, Chaffey y Chadwick definen el marketing digital como una ejecucion
del marketing utilizando medios electronicos como la web, e-mails, television interactiva y
medios inaldmbricos junto con datos digitales de las caracteristicas y comportamiento de los
clientes (Chaffey and Chadwick, 2014, p. 350). Asi mismo, Chaffey and Chadwick (2014)
identifican y detectan entonces una tendencia creciente por la necesidad urgente de la utilizacién
del marketing digital por parte de las empresas que observan y analizan los cambios de consumo
que presentan sus consumidores lo que ha significado que aumente la utilizacion del marketing

digital en los ultimos afios.

De hecho, para Shellen Shum, analista de EMarketer (2015) quien indica que las inversiones
tradicionales en TV, periodicos Yy revistas se han visto afectadas negativamente por las crecientes
inversiones en formatos digitales. El reporte de EMarketer también menciona un incremento
sostenido del mercado publicitario online, que para el afio 2015 crecerda un 18 % en todo el
mundo. EI marketing digital tiene ciertas ventajas sobre los medios tradicionales entre otras,
permite medir los resultados de manera méas precisa que el marketing tradicional. Asi mismo
permite el marketing digital desarrollar acciones con impactos mas globales, y la utilizacion de
recursos de manera mas focalizada y segmentada, a un costo menor, en relacion con los métodos

tradicionales.

6.11.4 El plan de marketing digital

Segun Coto (2008) quien indica que La utilizacién del Plan de Marketing Digital o Blended
Marketing como integracion de acciones on y off line es indispensable para tener éxito en un Plan

de Marketing Digital, se deben combinar las herramientas del Marketing Tradicional y el
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Marketing Digita y la forma de conseguirlo es desarrollar un plan de e-marketing que se engrane

en linea a linea con el Plan General de Marketing de la empresa. Para el desarrollo del Plan de

Marketing Digital se pueden considerar 10 areas que se mencionan a continuacion:

© o N o g B~ w DN PE

Investigacion de mercados (markets e-research)
Marca (e-branding)

Producto (product e-marketing)

Precio (e-pricing)

Comunicacion (e-communication)

Promocién (e-promotion)

Publicidad (e-advertising)

Distribucion (e-trade marketing)

Comercializacion (e-commerce)

10. Control (marketing e-audit)

A continuacidn, se explican las 10 areas que comprenden un Plan de Marketing Digital (2008), se

citan textualmente:

1.

Investigacion de mercados: se hace referencia en esta area al uso d todas las
herramientas destinadas a conocer el mercado en que se compite y en la ubicacion de
los targets de mercado que queremos alcanzar. Para lograr la investigacion de
mercados se pueden utilizar las herramientas de e-encuestas y los on-line focuss

groups.

Marca: son todas las acciones que se realizan para lograr el awarness (reconocimiento
de nuestra marca) entre el publico de interés. Se mencionan algunas de las
herramientas para reconocimiento de marca como: los blogs corporativos y el direct

search engine marketing.

63



3.

Producto: son las acciones especificamente orientadas a un producto o servicio o a
una linea de ellos. Se ofrecen a los mercados target u mercados objetivos utilizando
herramientas como verificadores digitales de productos o el on-line product Testing.

Precio: el objetivo del e-pricing no ha de ser solo llegar a los compradores on-line,
sino a todos los potenciales clientes independientemente de atreves de que canal se

produzca finalmente la compra.

Comunicacién: si hay un area no ya del marketing sino de la actividad humana que
haya sido radicalmente afectada por parte de los nuevos canales digitales es el de la
comunicacion. Por medio de las redes sociales cualquier ciudadano del mundo se con-
vierte instantaneamente en un potencial periodista 0 comunicador llegando a tener una
audiencia de miles de personas a nivel local y mundial. Las empresas deben entonces
en planificar estrategias para comunicarse con sus clientes, ya sea por medio de blogs

corporativos, e-mails, paginas web entre otras.

Promocion: para conseguir el éxito en las promociones on-line se cuenta con
herramientas muy variadas que son capaces de funcionar en todo tipo de canales. Las
herramientas que mejor funcionan en la Internet son los minisitios que se abren en las
paginas web principales de la empresa para potenciar de forma especifica

determinados productos y/o servicios de la compafiia.

Publicidad: sin duda alguna, la publicidad digital es el area del e-marketing que
cuenta con mas herramientas para llegar a los mercados objetivos. Desde los
tradicionales banners hasta exploracion de nuevos canales como teléfonos celulares,
periddicos digitales, los videos blogs, la television digital, entre otros son utilizados
para llegar a las audiencias que cada vez mas utilizan diversos canales para estar bien
informados. La publicidad digital es un complemento (blended marketing) con las
estrategias de publicidad tradicionales de la empresa y forma parte del Plan de

Marketing de la empresa.
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8.

10.

Distribucion: los canales de distribucién juegan un papel fundamental en el e-
marketing y no se debe menospreciarse a la hora de pensar en lanzar un producto o
servicio al mercado. La eleccion de un canal adecuado de distribucion o trade
marketing permitird llegar a los mercados objetivos con mayor precision. La
distribucion en el e-marketing permite llegar directamente a los clientes por medios de
redes y plataformas digitales, realizando seguimientos, por medio del e-tracking, el e-

merchandising, el e-franchising, entre otras.

Comercializacién: no cabe duda de que el fin tltimo del marketing es la venta, por lo
que en la préctica es indispensable contar con un area en la que agrupar todas las
herramientas destinadas a realizar la comercializacion sea mas rentable y productiva,
en lo que desde el canal electronico consiguen los marketplaces y los portales del e-

commerce.

Control: de poco sirven todas las acciones y herramientas anteriores si no se mide su
efectividad para mejorar tanto en su seleccion como en su forma de uso. El uso del e-
CRM (Customer Relationship Managment) es una de las herramientas mas eficaces

para permitir una auditoria de las acciones del Plan de Marketing Digital.

6.11.5 Control y seguimiento del Plan de Marketing Digital

Segun Kaotler (2006) se pueden plantear cuatro formas de auditacion para el marketing digital

Control del plan anual: cuya finalidad es examinar que se estan alcanzando los resultados

previstos. Se realiza mediante el analisis de los ingresos, de la relacion de los gastos, de

los anélisis financieros.

Control de la rentabilidad: se basa en la determinacién de la rentabilidad de cada una de

las acciones del marketing involucradas en el Plan de Marketing.
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e Control de eficiencia: su finalidad es evaluar y mejorar el efecto de los gastos originados
por el Plan de Marketing. Se realiza mediante el analisis de eficiencia de cada una de las
acciones del Plan de Marketing.

e Control estratégico: que trata de analizar si la organizacion esta consiguiendo sus
objetivos utilizando los recursos para llegar eficientemente a los mercados target (Kotler,
2006, p. 350).

6.12 Aplicacioén de las cinco fuerzas de Porter en la Consultoria.

Aplicacion de las Cinco Fuerzas de Porter en la Consultoria. Segun Porter (2009) quienes los
creados del Modelo de las Cinco Fuerzas que sirve para poder identificar fuerzas externas de

nuestros competidores.

El analisis de las 5 fuerzas de Porter debe estar presente en los planes estratégicos de las
empresas ya que de esta forma pueden predecir y medir las amena- zas, fortalezas, debilidades y
oportunidades de nuestra empresa de frente a las competidoras, ya sea a nivel regional, nacional o
global. Las Cinco Fuerzas que define Porter (2009) en su modelo y que establecen la relacion de

la misma con la competencia, clientes y proveedores, estan definidas por:

6.12.1 Fuerza No 1. Poder de negociacion de los clientes

Los compradores finales son los clientes de una industria. Estos pueden ser usuarios finales como
tal, o bien otras industrias que compran los productos para realizar sus procesos. El poder de
negociacion de los compradores se refiere a su capacidad para negociar la disminucion de los
precios que cobran a las compafiias en la industria o de aumentar los costos de éstas demandando

una mejor calidad de producto o servicio.
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Figura 1. Cinco Fuerzas de Porter
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Fuente: Porter, Michael (1995) Estrategias competitivas.

6.12.2 Fuerza No 2. Rivalidad entre los competidores

Segun Porter (2009) La rivalidad significa la lucha competitiva entre compafiias de una industria
para ganar participacion del mercado de otras. La rivalidad entre los diferentes competidores se
establece en factores como precio, disefio, mercado, servicio. Una rivalidad intensa por lo general

significa precios méas bajos debido a las multiples opciones que tiene el cliente final.
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Figura 2. Fuerza No 1. Poder de la negociacion de los clientes.
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los bienes que satisfagan las necesidades de los clientes.

Fuente: Porter, Michael (1995)

6.12.3 Fuerza No .3. Amenaza de nuevos competidores

Los competidores potenciales se refieren a las compafiias que, aun no siendo rivales, tienen las

caracteristicas para serlo si asi lo deciden. El riesgo de que estas compafiias se vuelvan nuestros

competidores esta dado por las barreras que se establezcan para impedir su entrada.

El factor determinante para convertirse en un competidor es el costo en que incurra 0 pueda

incurrir para buscar superar esas barreras. Las barreras mas importantes incluyen economias a
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escala, lealtad a la marca, ventajas absolutas de costos, costos de cambiar de clientes, y normas

oficiales.

Figura 3 Fuerza No 2. Rivalidad entre los competidores.
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Fuente: Porter, Michael (1995)

6.12.4 Fuerza No 4. Poder de negociacion de los proveedores

Segun Porter (2009) quien indica que “los proveedores son aquellos que proporcionan in- sumos
a la industria, principalmente materiales y mano de obra. El poder de negociacién de los
proveedores corresponde a la capacidad que tienen estos para aumentar los precios de los

insumos o elevar de otro modo los costos de la industria.
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Un proveedor es poderoso cuando los insumos o servicios que ofrece son muy especializados.
Esto le da el poder de manejar los precios que finalmente afectardn a nuestra industria a nivel de
costo. También es importante tener en cuenta las asociaciones o sindicados que se puedan tener,

ya que de acuerdo a sus estrategias pueden afectar sensiblemente.

Figura 4. Fuerza No .3. Amenaza de nuevos competidores.
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aplicar restricciones que afecten directamente el ingreso del
nuevo producto.

Politicas
Gubernamentales

- (LaDiferenciacion del J| hacer énfasis en la diferenciacion de lo que ofrecemos a los

= =
e

{ Para ingresar un nuevo producto al mercado es necesario
-

é Producto clientes destacando los atributos que permitan colocarlo por
& M NOKIA encima del resto.
’, o < 5 7 Para introducir un nuevo producto al mercado es necesario la
N Q / Requerimiento de inyeccion de capital que debe ser empleado en campafas
=\ «‘< J':K__ /a Capital publicitarias, estrategias de mercadeos entre otros factores
= “;_ “ J(. que nos permitan el posicionamiento.

Fuente: Porter, Michael (1995)

6.12.5 Fuerza No 5. Amenaza de productos sustitutos.

Porter (2009) se refiere a la facilidad con la que un comprador puede, en un momento dado,
sustituir la compra de un producto o servicio. Los factores determinantes para que el cliente tome
esta decision estdn determinados por los siguientes aspectos: las economias de escala, la

diferenciacion del producto, accesos a diferentes canales de distribucion, politicas
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gubernamentales, disponibilidad de productos sustitutos, cambio de precios, cambios en las
formas de pago, entre otros.

Figura 5. Fuerza No 4. Poder de negociacion de los proveedores

“* Las Cinco Fuerzas de Porter
&

P

La negociacion con los proveedores se considera una
amenaza a la industria. El analisis del poder de negociacion

El Poder de Negociacion de los proveedores nos permite formular estrategias
de los Proveedores destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi lograr
mejores condiciones o un mayor control sobre ellos.
.
Cad

O Costo de Cambio de un Proveedor a otros.

ey

Factores Determinantes g Q Concentracion de Proveedores .

3 Productos Diferenciados.

UExistencia de Insumos Sustitutog)

-
El Volumen para los La compra de insumos esta directamente relacionada al
proveedores volumen de ventas de la empresa.

Fuente: Porter, Michael (1995)
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Figura 6. Fuerza No 5. Amenaza de productos sustitutos.

co Fuerzas de Porter

(——
OEconomia de Escalas.

O Diferenciacion del Producto.
Q Inversiones de Capital.

0O Desventajas en Costos Independientes
de la escala.

Factores Determinantes =s O Acceso a los Canales de Distribucion.

o Q Politicas Gubernamentales.
Amenz roductos Se refiere a la facilidad con la que o

S "™Kun comprador puede sustituir un a Disponibilidad de los productos
tipo de producto o servicio por otro. Sustitutos.

O Precio relativo entre el producto nuevo y
el ofrecido con anterioridad.

O Costos de Cambio para el Cliente.
-

"'ﬁui'i :

Fuente: Porter, Michael (1995)

7. Metodologia

7.1 Metodologia de la investigacion

En la actualidad las empresas contindan realizando sus negocios por los medios tradicionales de
promocion y ventas. La internet y las aplicaciones como el Marketing Digital son relativamente
nuevos, sin embargo, estos procesos digitales estdn modificando la nueva forma de realizar
negocios. Con el fin de identificar y analizar las necesidades de los clientes y sus tendencias de
decision de compra, mediante las aplicaciones digitales, entre ellas el Marketing Digital, se
realiz6 una investigacion orientada a la aplicacién del Marketing Digital y las aplicaciones del
mix de consultoria presencial y consultoria digital utilizando el Marketing Digital entre otros, en

una empresa de consultoria de negocios.
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Para tal fin se utilizd los siguientes métodos de investigacion:

Tabla 1. Cuadro comparativo de métodos de investigacion.

Enfoque Empirica Nace con el positivismo
Cientifica Conocimiento y método cientifico
Caracteristicas de la Cuantitativa Se centra fundamental en los aspectos
medida. observable y susceptibles de
Naturaleza,  variables, cuantificacion de los  fendmenos.
tratamientos de datos. Metodologias y pruebas estadisticas
Cualitativa Se orienta al estudio de los aspectos de
las actividades sociales y de la vida social
Dimension cronoldgica.  Historica Estudia episodios acorridos en el pasado.
Representa una busqueda histérica de la
verdad.
Descriptiva Estudia los fendmenos tal como aparecen
en el presente
Experimental El investigador induce cambios con el fin
de observar los efectos que producen
Grado de abstraccion del Basica- Pura Busca nuevos conocimientos, nuevos
trabajo. campos de investigacion. Progreso
Finalidad cientifico.
Aplicada Resolucion de problemas practicos e

inmediatos. Depende de avances de la
investigacion basica.
7.2 Investigacion Descriptiva

El objetivo de este tipo de investigacion es unicamente establecer una descripcion lo mas
completa posible de un fendbmeno, situacion o elemento concreto, sin buscar ni causas ni
consecuencias de “este. Mide las caracteristicas y observa la configuracion y los procesos que

componen los fendbmenos, sin pararse a valorarlos.

7.3 Numeracion Investigacién Explicativa

Se trata de uno de los tipos de investigacion mas frecuentes y en los que la ciencia se centra. Es el
tipo de investigacidn que se utiliza con el fin de intentar determinar las causas y consecuencias de

un fenémeno concreto. Se busca no solo el qué sino el porqué de las cosas, y como han llegado
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al estado en cuestion. Para ello pueden usarse diferentes métodos, como el método observacional,

correlacional o experimental.

7.4 Disefio de investigacion

6.4.1 Poblacién

En Colombia hay 2,5 millones de micro, pequefias y medianas empresas, segun Confecamaras.
Por regiones, 66% de este segmento productivo se concentra en Bogota y cinco departamentos.

Por distribucién geografica, las MiPymes se encuentran ubicadas principalmente en la capital de
la Republica y en cinco departamentos mas. En Bogot4, Cundinamarca, Atlantico, Antioquia,
Valle del Cauca y Santander se concentra 66% de este segmento del aparato productivo nacional.

Los clientes de una consultoria de comercio exterior y negocios internacionales estan localizados

en varias areas que comprenden; el comercio exterior y los negocios internacionales.

Es asi como encontramos clientes en las siguientes areas:

a) Otras empresas de consultoria de negocios internacionales (alianzas estratégicas de
negocios).

b) Agencias de carga de transporte maritimo, fluvial, aéreo terrestre.

c) Agencias de aduanas.

d) Universidades.

e) Clientes localizados en los micros, pequefias, medianas y grandes industrias.
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Este universo se encuentra localizado en su gran mayoria en las ciudades de:

Bogota.
Medellin.
Cali.

Barranquilla.

0w Dp e

6.4.2 Tamano de la muestra

Total de empresas encuestadas a nivel nacional. 100 empresas.
e Bogoté: 30 empresas
e Medellin: 20 empresas
e Cali: 20 empresas
e Barranquilla: 20 empresas

e Otras ciudades: 10 empresas
6.4.3 Metodologia de la muestra
El muestreo es una parte esencial para poder llevar a cabo la investigacion con exactitud a las

empresas encuestadas. Por ese se realizard un muestreo no probabilistico pues consideramos que

no todas las empresas tienen la misma probabilidad de ser seleccionadas.

6.4.4 Tamafo de la muestra
Hemos seleccionado 100 empresas de varios sectores empresariales localizadas en diferentes

regiones del pais, que consideramos constituyen una muestra representativa de la industria

nacional.
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Utilizaremos entonces la formula de poblacion finita asi:

N = Z2nPQ
~ E2(N-1)+2Z2PQ

En donde

Tamafio de la muestra N
Nivel de confianza 95% 1.96
Universo 100

Probabilidad a favor 0.9
Probabilidad en contra 0.1
Error de estimacion 3%, 0.03

MmO |V |IZ|N|>

Segln lo indicado anteriormente realizaremos 100 encuestas en cuatro ciudades de Colombia,

antes indicadas y en los sectores de:

a)

b)
c)
d)
e)

Otras empresas de consultoria de negocios internacionales (alianzas estratégicas de
negocios)

Agencias de carga de transporte maritimo, fluvial, aéreo terrestre.

Agencias de aduanas.

Universidades.

Clientes localizados en los micros, pequefias, medianas y grandes industrias.

6.4.5 Informacion en el Formulario de las encuestas

Nombre de la empresa encuestada.
Afios en el mercado

Representante legal

Pagina web.

Correo electronico

Otras plataformas.

Facebook.

Twiter

Instagram
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Teléfono

Whatsapp

Fax

Localizacion

Ciudad

Departamento
Direccion comercial
Actividad empresarial
Sector CIU

6.4.6 Preguntas en el formulario de las encuestas

Pregunta No 1. ;Conoce en que consiste el servicio de una consultoria especializada?

Pregunta No 2. ;:Su empresa ha participado en procesos de consultorias especializadas?

Pregunta No 3. ;Qué cree que un servicio de consultoria especializada le aportara a su

empresa?

Pregunta No 4. ;Cual cree usted que es el principal servicio de consultoria demandado por

una Pyme?

Pregunta No 5. (Como calificaria usted una erogacion de dinero en servicios de

consultoria?

Pregunta No 6. ;Seleccione el rango en el cual creeria usted que una Pyme se encuentra

dispuesta a pagar por los servicios de una consultoria especializada?

Pregunta No 7. ;Cémo le gustaria pagar por un servicio de consultoria?
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e Pregunta No 8. Las empresas de consultoria estdn ahora migrando al mundo digital,
considera usted que la consultoria digital reemplazara la consultoria tradicional.

e Pregunta No 9. ¢Considera que la mezcla de la consultoria digital y la consultoria

tradicional mejorara la prestacion de los servicios ofrecidos?

e Pregunta 10. Con la aparicion del internet, ¢el Marketing Digital y las plataformas
digitales, cual considera usted que va a ser el futuro de la consultoria?

8. Resultados

Se presentan los resultados de las encuestas y del juicio de expertos, mediante los cuales se
evaluaran las hipotesis planteadas y algunas percepciones de profesionales y empresarios sobre

los servicios de consultoria presencial y los servicios de consultoria digital.

8.1 Pregunta No 1. ;Conoce en que consiste el servicio de una consultoria especializada?

Como se puede apreciar en la figura 7 un 100% de los entrevistados conoce que es un servicio de
consultoria especializada, lo que facilita una recepcion favorable de entrevistados sobre la

consultoria especializada tipo presencial y tipo digital.

Figura 7. Respuestas pregunta 1.

:;Conoce en qué consiste un servicio de consultoria?
Si 100

No
NS/NR

78



8.2 Pregunta No 2. ;Su empresa ha participado en procesos de consultorias especializadas?

Como se puede apreciar en la figura 8, un 36 % de los empresarios entrevistados afirma hacer
participado en procesos de consultoria, mientras tanto un 58 % dice no hacer participado en
procesos de consultoria especializada. Lo anterior demuestra que todavia muchos empresarios
desconocen los servicios de consultoria especializada, determinando, como consecuencia de lo
anterior, que hay mucho campo para recorrer en lo que se refiere a la promocién de los servicios

de consultoria especializada por parte de las empresas de ese sector.

Figura 8. Respuestas pregunta 2.

¢Ha participado en procesos de consultoria en una empresa?

N —_— Si 36%
No 58%
NS/NR 0%

NS/NR [0]

8.3 Pregunta No 3. {Qué cree que un servicio de consultoria especializada le aportara a su

empresa?

Resulta contradictorio que, por una parte, los empresarios desconocen los servicios de una
consultoria especializada, pero un 96 % de los entrevistados afirma que los servicios que ofrece
la consultoria le aportaran mucho a su empresa, mientras un afirma que 4 % le aportaran poco.
Aca resaltamos las evidencias que se han explicado anteriormente que los empresarios conocen
muy poco de los servicios que les prestan los consultores especializados y aun asi desconocen si

estos servicios seran de beneficio para su empresa
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Figura 9. Respuestas pregunta 3.

¢Cree que un servicio de consultoria le aportaria a la empresa?
Mucho 96%

Poco 4%
Nada V'R

8.4 Pregunta No 4. ;Cual cree usted que es el principal servicio de consultoria demandado

por una Pyme?

Los empresarios Pyme tienen divididas sus opiniones respecto a los servicios de consultoria
especializada que demandan, mientras un porcentaje alto, dicen demandar la consultoria para
procesos, otros indican que las areas de finanzas y mercadeo son importantes en sus empresas,
mientras que las éareas administrativas, medioambientales, informaticas son las menos
demandadas. Los empresarios, ante todo, piensan que los mas importante para ellos es obtener

rapidamente resultados financieros y rentabilidad para sus empresas.
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Figura 10. Respuestas pregunta 4.

¢Cual cree usted que es el principal servicio de consultoria demandado por una Pyme?

Financiero 49%
Informaficos 24%
Logrsticos _ Administrativo 27%
Informaticos _ Mercadeo 53%
Administrativo _ Los usuarios pueden seleccionar mas de
? una casilla de venficacion, por lo que los
Mercadeo ; porcentajes pueden superar el 100%

o
w
o

15 20 25 30

8.5 Pregunta No 5. ;Cémo calificaria usted una erogacion de dinero en servicios de

consultoria?

El 84 % de los empresarios entrevistados consideran que los servicios de consultoria
especializada los consideran como una inversion, mientras que otros lo consideran como un costo
11 % vy los demas empresarios, un 4 %, lo consideran como un gasto. Resulta interesan- te
apreciar que, a pesar de conocer poco los resultados de una consultoria, los empresarios
consideran que estan haciendo una inversion importante, que, en el caso de contratar la
consultoria, esta les traerd beneficios y rendimientos econdmicos en el corto, mediano o largo

plazo.

Figura 11. Respuestas pregunta 5.
¢:Como calificaria usted una erogacion de dinero en servicios de consultoria?

Gasto 4%
Costo 11%
Inversion = Inversion 84%

‘Ga:to
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8.6 Pregunta No 6. ¢Seleccione el rango en el cual creeria usted que una Pyme se encuentra

dispuesta a pagar por los servicios de una consultoria especializada?

El 40 % de los empresarios consideran que una propuesta comercial de entre un millon y 5
millones de pesos colombianos es justa para los servicios ofrecidos por los consultores. Solo un
27 % respondié que pagaria hasta 10 millones de pesos y un 20 % y 9 % respondieron que
pagarian mas de 10 y 20 millones de pesos respectivamente por servicios de consultorias

especializadas.

Por lo tanto, esto demuestra que las empresas de consultoria deben ajustar los valores de la
prestacion de sus servicios de acuerdo con lo que demanda el mercado y hacer las
categorizaciones de los servicios que van a ofrecer con el fin de ajustarse a las necesidades de los

clientes.

Figura 12. Respuestas pregunta 6.

Seleccione el rango en el cual creeria usted que una Pymes se encuentra dispuesta a pagar en servicios de Consultoria
00.0 1.000.000-5.000.000 407

5.000.001-10.000.000
10.000.001 - 20.000.000 20%
Mayor a 20.000.000 9°

8.7 Pregunta No 7. ;Como le gustaria pagar por un servicio de consultoria?

Los consultores especializados tienen distintas formas de cobrar por sus servicios, siendo la mas
comun y corriente pagar por lo menos la mitad del valor de la propuesta al inicio de la consultoria

y posteriormente ir pagando a medida que se realiza el proceso.

Sin embargo, el factor dinero impacta las respuestas obtenidas de los empresarios quienes indican

que ellos preferirian cancelar la consultoria por medio de cuotas (53 %), otros indicaron que
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prefieren pagar al finalizar el servicio (11 %). Los consultores deben entonces afinar sus
propuestas de consultoria de tal forma que se pueda definir una formula de pago que sea
concertada por las dos partes, el empresario y el consultor.

Figura 13. Respuestas pregunta 7.

¢Como le gustaria pagar un servicio de consultoria?
Al inicio del servicio

bre v Al finalizar el senvicio
Diferido a cuotas 53%
% sobre una variable financiera a mejorar negociada

8.8 Pregunta No 8. Las empresas de consultoria estan ahora migrando al mundo digital,

¢considera usted que la consultoria digital reemplazara la consultoria tradicional?

Como resultados de la anterior pregunta, se puede concluir que 60 % de los entrevistados

considera que la consultoria presencial es mas importante que la consultoria digital.

Por otra parte, el 20 % de los entrevistados considera que la consultoria digital es una tendencia

en el fututo y que ellos deben utilizarla.

Mientras tanto, el 20 % de los entrevistados le es indiferente 0 no responden.

83



Figura 14. Respuestas pregunta 8.

¢ Considera ud que la consultoria digital reemplazara la
consultoria tradicional?

= No
n Si

Indiferente

8.9 Pregunta No 9. ;Considera que la mezcla de la consultoria digital y la consultoria

tradicional mejorara la prestacion de los servicios ofrecidos?

Podemos apreciar que el 40 % de los entrevistados considera que la mezcla de la consultoria

digital con la tradicional sera mas efectiva y productiva para sus empresas.

Por otra parte, el 40 % de los entrevistados considera que la mayor parte de los servicios deben

ser proporcionados por la consultoria tradicional.

Solo el 20 % de los entrevistados Considera que la mezcla de servicios digitales y tradicionales

mejorara la prestacion de los servicios de consultoria.
Aunque los empresarios estan todavia reacios a abrir sus empresas a las consultorias, consideran

que en el fututo van a tener que hacerlo y que lo realizaran por los medios que estaran disponibles

€n esos momentos.
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Figura 15. Respuestas pregunta 9.

¢ Considera que la mezcla de la consultoria digital y la
consultoria tradicional mejorara la prestacion de los servicios
ofrecidos?

= Mezcla
Tradicional

= Digital

40%

8.10 Pregunta No 10. Con la aparicion del internet, ¢el Marketing Digital y las plataformas
digitales, cual considera usted que va a ser el futuro de la consultoria?

De acuerdo con la anterior pregunta podemos concluir que el 50 % de los entrevistados considera
que la consultoria seguira siendo presencial porque es muy importante el contacto entre
empresarios y consultores. EI 40 % de los entrevistados considera que la consultoria digital y la

consultoria presencial se uniran para prestar mejores servicios a sus Clientes.

Figura 16. Respuestas pregunta 10.

¢cual considera Ud que va a ser el futuro de la consultoria?

10%

= Presencial
= Digital

= Indiferente
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9. Promocion de los canales de marketing digital

De acuerdo con la figura 18 se muestra la direccion l6gica que tienen que tener las estrategias del
marketing por internet para alcanzar los objetivos propuestos y la tabla debe ser leida de
izquierda a derecha pues se destaca la importancia de la continuidad que se debe usar para lograr

los objetivos propuestos (Chaffey and Chadwick, 2014, p. 256).

Figura 17. Logica en estrategias de marketing por internet.

La El La Los La
promocion comportamiento satisfaccion resultados rentabilidad
del canal del canal del canal del canal del canal

Fuente: (Chaffey and Chadwick, 2014, p, 250).

9.1 La promocion del canal

Segtin (Chaffey and Chadwick, 2014), quien indica que: “la promocion de los canales es exitosa
si los traficos generados corresponden a las expectativas y objetivos propuestos en el Plan de
Marketing Digital por el que se mide la rentabilidad que se obtiene del trafico de los clientes que
visitan el canal y si los fondos que se usaron para atraer este trafico justifican el volumen de
visitantes” (Chaffey and Chadwick, 2014).

9.1.1 El comportamiento del canal.

El comportamiento del canal y sus objetivos requiere que los clientes interactten con las técnicas
de comunicacion on-site marketing, tales como promociones, satisfaccion del cliente, servicios a
los clientes, entre otras. Una vez que los clientes han sido atrapados por el canal, podemos
monitorearlos, con herramientas y métricas de analisis, su aceptacién de contenidos, cuanto

tiempo se quedan en el canal, si los clientes interactdan con el canal.
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9.1.2 La satisfaccion del canal

La satisfaccion de los clientes estd por encima de todo y a estos objetivos deben estar destinados
todas nuestras actividades del Plan de Marketing Digital, la metodologia on line demuestran que
los cuestionarios, las encuestas, las entrevistas, los grupos focales y otras formas de acceder a los

clientes son importantes en medir la satisfaccion del canal por los clientes.

9.1.3 Las ventas de canal

Los objetivos tradicionales de ventas, compras por parte de los clientes, retencion y expansion de
los clientes, deben ser comparados con los resultados financieros, econdmicos y de rentabilidad

usados en otros canales.

9.2 La rentabilidad del canal

La rentabilidad de los Canales es un objetivo muy importante en el internet marketing. Muchas
compaiiias ya tienen muy en claro las rentabilidades de los canales y los tienen perfectamente

delimitados frente a la rentabilidad de otros canales.

Otras métricas que facilitan los analisis de compras, retorno de la inversion, los costos de
promocion versus otros canales, el costo de las ventas. Es importante que las compariias hagan
diferencias muy claras de lo que se obtiene del on line marketing, no basta con conocer el trafico
de visitantes, hay que explorar mucho mas alld y meterse en las métricas para medir el
comportamiento del canal, de los clientes, de las ventas obtenidas y con toda esta informacion se
procederd a tomar decisiones de mejora de nuevas herramientas de promocién del canal. Hacer
estas costosas inversiones sin una base de datos confiables y comprobados se procedera a un
despilfarro de dineros en plataformas que no han podido ser comprobadas en su efectividad para
atraer un trafico de clientes. EI marketing digital es ya una herramienta predictiva de primer
orden que permite conocer con exactitud no solo los ingresos que generara un cliente en el futuro
para asi establecer una estrategia de negocio, sino también saber el beneficio obtenido de un

determinado desembolso (ROI) en publicidad.
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9.3 Analisis de la rentabilidad (ROI) en un Plan de Marketing en Internet

El nuevo panorama estd impulsando una progresiva transferencia hacia una inversion digital que
tiene como claves de éxito la posibilidad de elegir el tipo de cliente aumentando la capacidad de
compra, asi como el control estricto de los resultados y con ello la rentabilidad de las campafias.
A pesar de esta realidad, la asignatura pendiente en los departamentos de publicidad es tanto la
aplicacion de un sistema de marketing centrado en el ROI que establezca un nexo causal entre
estrategia y tactica basada en métricas operativas y concretas, como la evaluacion del impacto de
esta estrategia en el valor generado para la compafia. Un dato a tener en cuenta es que, en el
sector industrial, solo el 21 % de los directivos de marketing aseguran ser capaces de medir el
ROI de sus operaciones comerciales y son escépticos sobre el concepto y su aplicacion y relacion
causal con otros KPI (key performance Indicators) (Blog.sage.es 2014).

9.4 Hacia nuevos modelos innovadores

De acuerdo a estudios realizados por Los departamentos de marketing estan centrados en la
mejora de los indicadores de eficacia, pero muchos de sus directivos reconocen que siguen
basando el calculo de sus presupuestos en criterios obsoletos, como el historico del afio anterior,
el instinto o la intuicién. También hay consenso al afirmar que estas herramientas convencionales
daran paso progresivamente a otras centradas en la toma de decisiones apoyandose en previsiones
calculadas con el andlisis de un abanico de datos cada vez mas amplio: el big data y el desafio de
convertirlo en Smart data. En este contexto, un estudio de la empresa de desarrollo de software
Ifbyphone (www.dialogtech.com) muestra que las métricas mas efectivas para calcular el ROI de
la inversion publicitaria son los porcentajes de cierre (52 %), el coste por adquisicion (51 %), el
coste por lead (45 %) y el tamafio medio de la venta (40 %). El escollo esté en que el calculo para
una inversion publicitaria tradicional como la television es dificil, y lo que no se mide no existe.
Esta realidad ha permitido a la industria vivir con placidez durante bastante tiempo, pero
actualmente hay alternativas y los presupuestos se miran con lupa. Segun Gildo Seisdedos,
profesor de Marketing en IE Business School que quien indica que es del 40 % de la torta

publicitaria esta hoy en manos de los medios convencionales, principalmente de la television y la
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Internet. En un entorno de fuertes restricciones presupuestarias que son mas agudas en
corporaciones industriales, los departamentos de marketing de todo tipo de organizaciones han

defendido su contribucién a la creacion de valor de la compaifiia.

Por otra parte, segun la Consultora MCKinsey, los gastos globales en publicidad superan el
trillon de ddlares y suponen entre el 1 % y el 2 % del PIB mundial. Finalmente, el Profesor Gildo
Seisdedos, de la IE Business School concluye que ain es demasiado pronto para poder establecer
y medir con ciencia cierta y precision los objetivos del ROI en una campafia de marketing digital
(Rev, 2014).

9.5 El marketing digital y la optimizacion de recursos

Ante la nueva realidad del uso cada vez mas frecuente del marketing digital, la presion crece
sobre los directivos de marketing para medir el verdadero valor afiadido de las partidas asignadas
a sus presupuestos. Tras la crisis de los afos recientes, la optimizacion de recursos es clave y son
cada vez méas los CEO -y no los directores de publicidad o marketing— que se involucran en
como se emplean estos fondos publicitarios y en su adjudicacion. Los departamentos de
publicidad estan mejorando con rapidez los indicadores de eficacia para tener una guia objetiva
desde la que impulsar el impacto del marketing y de la inversion publicitaria en sus sistemas de
gestion. EI marketing digital permite aislar cuantitativamente cada paso dado hasta conseguir un
cliente y monitorizar la rentabilidad que proporciona, los dos componentes clave del ROI. El
punto de partida es generar trafico y medir el cos- te de cada visita, y ademas el mundo digital
nos muestra qué parte de este trafico se ha convertido en leads y de donde provienen los que se
quedan en el camino. Asi, es posible conocer la rentabilidad de una camparfia casi al milimetro y
en tiempo real, analizando todo tipo de datos, visitas, contactos o ventas. De esta forma se puede
configurar un modelo de prevision, refinar inversiones y focalizarlas en generar un trafico de
mayor calidad, asi como dedicar recursos especificos a impulsar leads para que se conviertan en
ventas a traves de ofertas segmentadas, buscando cross selling o reforzando la marca. Se trata de
centrarse en la rentabilidad, no solo en los ingresos, teniendo en cuenta los costes asociados.

De esta forma, podemos ver desde una perspectiva transaccional los ingresos derivados del

cliente o realizar un seguimiento de la relacion con ese cliente en el tiempo, descubriendo si es
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rentable apostar por el negocio que pueda proporcionarnos en el futuro, concluye el Profesor
Seisdedos de la Universidad IE Business School (Rev., 2014).

9.6 Integracion Digital

Una de las premisas mas importantes del posicionamiento de la marca en el marketing digital es
de acuerdo con Gutiérrez (2010) quien indica que la integracion digital es comprender que como
utilizando el internet y las plataformas digitales de comunicacion, pueden hacerles la vida méas
agradable y facil a las personas, las empresas, las organizaciones (Kaufman and Horton, 2015, p.

45).
Figura 18. Objetivos del marketing digital.
OBJETIVO ESTE OBJETIVO SE LOGRARA
MEDIANTE:
1. Promocion efectiva a Integracion de online y offline intermet por
través del canal medio de la promocidn de la marca y la

propuesta de productos y servicios, por
medio de los buscadores, conexiones,
promotores y publicidad) con el fin de
generar tréfico de las mejores fuentes

disponibles.
2. Conocer los Disefiar el canal que sea mas apropiado para
comportamientos delos | los  qustos  del  cliente, panaderias,
clientes. automdviles, construccion, que el canal sea

familiar para el cliente y su entorno. Esto lo
atraera v generara visitas a nuestra web site.
3. Medir la satisfaccion por | Dependiende del disefio del canal, pero

el uso del canal. también de otras funciones como servicio al
cliente en linea, respuestas por on-ine,
respuestas por correos electronicos, etc.,
podemos identificar la  satisfaccion  del

cliente.
4 Obtener resultados del | Se deben elaborare estrategias para medir
uso del canal. los resultados positivos o negativos del uso

del canal por parte de los clientes. Se deben
establecer sistemas de medicion para medir

resultados.
5 Conseguir la rentabilidad | Una  combinacion de  técnicas  y
del canal. procedimientos nos permitiran conocer que

tan rentable es el uso del canal y si la
estrategia que hemos desarrollado no ha
dado rentabilidad en las ventas obtenidas por
medio del canal
6. Fidelizacion y retomade | Se elaboran técnicas y estrategias para
clientes medir la fidelizacion de los clientes hacia
nuestra marca, sus intenciones de compra y
de recompra. Se premia a los consumidores
por su fidelizacion y recompre de nuestros
productos y servicios.

Fuente: Barrero. Inés Cibrian. 2018
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9.7 El Inbound marketing.

Segun Chaffey and Chadwick (2014) el inbound marketing permite que los usuarios y clientes
potenciales encuentren a la empresa en la Internet y conozcan los productos y servicios. Se trata
de ofrecer una oferta de valor no agresiva, a diferencia de la publicidad tradicional, por lo que los

consumidores no sienten que el fin es conseguir ventas.

Con las técnicas inbound, los clientes se acercan a la empresa. El inbound estd marketing esta
basado en los conceptos de la comunicacion en dos vias, esto significa que el cliente adquiere
informacién acerca de los productos o servicios que desean adquirir. EI inbound marketing esta
basado en los principios de usar costos reducidos para la promocion a través de blogs, redes
sociales, webinars, paginas web entre otros (Chaffey and Chadwick, 2014, p. 218).

Figura 19. Integracion digital.

Estrategias

Negocios y la tradicionales y
compania estrategias
B digitales
INTEGRACION

L B Directivos de las

Operaciones empresas,

independientes consumidores,
comunidades,

empleados,

Fuente: The Inbound Methologogy. (on-line). (2015-10-30) Recuperado de:

www.spot.es/inbound- marketing.
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Figura 20. Metodologia Inbound.
Fuente: (Chaffey and Chadwick, 2014, p, 250).

Metodologia Inbound

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR
\
Promotoces
HubSpiit

9.7.1 Caracteristicas de la metodologia inbound marketing

1. Convertir: En este punto, se debe aplicar todas las técnicas necesarias, con el fin de
convertir el trafico en una base de datos para que las acciones del inbound sean efectivas.

2. Cerrar: Una vez que se tiene una base de datos, se debe gestionar los registros, integrarlos
con un CRM o con herramientas de automatizacion entre otras. De esta manera, se crea un
flujo de contenidos automatizado y adaptado al ciclo de compra del usuario; relacionado
con el lead scoring, con el que se determina el momento adecuado para convertirlo en

cliente.

3. Deleitar: Cuando se haya conseguido clientes, es necesario conservarlos. En esta fase, se

deben tener los clientes satisfechos y ofrecerles informacion Util e interesante.
4. Finalmente, se debe tener en cuenta, que, para conseguir ventas a través del inbound

marketing, es muy importante la coordinacién, por lo que todo debe estar perfecta- mente

integrado, lo que significa que los nuevos consumidores deben ser monitoreados
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permanentemente pues ellos cambien con mucha frecuencia sus habitos de compra.
(Chaffey and Chadwick, 2014, p. 227).
9.8 El outbound marketing

Por otra parte, el outbound marketing son los procesos de promocién que se usan actual- mente
como radio, televisién, medios impresos de comunicacién y se utilizan para todo tipo de
mercados o mercados objetivos Chaffey and Chadwick (2014). Fuente: The Outbound Marketing
(2015)

De acuerdo a la figura 21 el outbound marketing, se concluye que el antiguo modelo del
marketing ha cambiado drésticamente en los Gltimos afios, como podemos apreciar el 85 % de los
televidentes no ven los anuncios de la television, el 94 % de los usuarios del internet elimina los
correos que le llegan, el 21 % de los correos masivos no son abiertos, y por via telefonica el 40%

de los contactos son clasificados como “no contestar”.

El outbound es mas costoso que el inbound marketing y hasta la fecha es el medio que
proporciona mejores retornos de la inversion (ROI) (Chaffey and Chadwick, 2014, p. 284). Sin
embargo, el inbound marketing a diferencia del outbound marketing va a mercados mas
especificos o nichos de mercados previamente analizados lo que hace que la inversion va mas

directa a clientes seleccionados.
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Figura 21. Outbound marketing.

EL ANTIGUO MODELO DEL
MARKETING TRADICIONAL
ESTA————

QUEBRADO

85% 94% 21% 40%

Fuente: Hernandez. Yurani (2014)

De acuerdo con HubSpot, quienes son los creadores de la “Estrategia Inbound” este es un espacio
en donde los procesos de mercadeo digital son realizados online, creacion y distribucion a grupos
especificos de personas o mercados.
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Tabla 2. Estrategia Outbound

Tipo de iniciativa
estratégica del
marketing digital

Comentario

Ejemplos

Iniciativas
estratégicas para
la adquisicion de
clientes

Proyectos estratégicos
disefiados para mejorar la
capacidad del sitio y ofrecer
diferentes técnicas del
marketing en linea para
atraer nuevos clientes.

SEO
PPC
Marketing de afiliados

Iniciativas
estratégicas para
las conversiones
de clientes y
analizar la
experiencia del
cliente

Inversiones en caracteristicas
disefiadas para captar la
atencion de la audiencia, asi
como aumentar las tasas de
conversion y el valor
promedio de los pedidos.
Noticias sobre aperturas de
nuevas tiendas, promociones
en la nueva tienda, etc.
Estrategias para evaluar y
mejorar la experiencia del
cliente con la marca.

Implementar los servicios
de compra en linea y/o
pago seguro.

Presentar resefias y
calificaciones de los
clientes.

Capacidad de
comercializacion para
ofrecer promociones
personalizadas.
Herramientas interactivas
para ayudar a la seleccion
del producto.

Guias para los
compradores

Iniciativas
estratégicas para
el desarrollo y
aumento de
clientes

Inversiones para mejorar la
experiencia y el envio de
ofertas a los clientes
existentes.

Recomendaciones y
servicios personalizados
para los clientes
existentes.

Entregas de informacion
por correns electronicos.
Mediciones del
reconocimiento de la
marca por el cliente.
Estrategias de
comunicaciones por
medios sociales, blogs o
feeds RSS para propiciar
el ingreso de visitantes

Aumentar las
capacidades de
marketing
mediante el
mejoramiento de
la infraestructura
del sitio

Son las capacidades
administrativas, financieras y
laborales que no son
evidentes para los usuarios
del sitio pero que permiten
que la gestion del sitio sea
bien administrada por sus
duefios

CRM o personalizacion.
Medicion de satisfaccion
del cliente

Sistemas de analisis web,
sistemas de pruebas del
sitio.

Mejora de las
herramientas para la
retroalimentacion de los
clientes.

Fuente. Barrero. Inés Cibrian. 2018
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10. Segmento de las Mipymes. Aplicacién del Marketing Digital en el segmento de Mipymes

en Colombia

De acuerdo con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia (2012) los
parametros mediante los cuales se clasifica el tamafio de una empresa se encuentran definidos en
el articulo segundo de la Ley 590 de 2000, modificado por el articulo segundo de la Ley 905 de

2004 y corresponden a:

1. Microempresa:
e Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores.
e Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5,000) salarios

minimos mensuales legales vigentes.

2. Pequefia empresa:
e Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores.
e Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5,000) salarios

minimos mensuales legales vigentes.

3. Mediana empresa:
e Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200) trabajadores.
e Activos totales por valor entre cinco mil unos (5,001) a treinta mil (30,000) salarios

minimos mensuales legales vigentes.

A pesar de la incertidumbre por el aumento del IVA del 16 % al 19 %, el 2017 serad un afio de
grandes oportunidades para el desarrollo empresarial de las Mlpymes a nivel regional,
aprovechando los recursos de regalias con prioridad de asignacién a través de los OCAD v las

grandes inversiones en infraestructura vial y portuaria que han generado dindmica.
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10.1 Situacién de las Pymes Colombianas

De acuerdo (Espectador, 2017, enero 8) el 2016 fue un afio muy dificil para la economia
colombiana, situacion que no fue ajena a las MIpymes. Sin embargo, vale la pena destacar que
durante lo corrido del afio los empresarios mantuvieron una percepcion de crecimiento en la
produccion y ventas, comportamiento que, comparado con el desempefio del segmento en el

2015, tuvo una contraccion de aproximadamente 20 %.

Por el lado de las inversiones del segmento, se puede decir que cayeron 6 % con respecto al 2015,
manteniendo la tendencia de destino de recursos principalmente a las mejoras de infraestructuras
y adquisicién de maquinarias y equipos, y en menor proporcion a la expansion de los mercados o

mejoras en la productividad, innovacion y competitividad.

Cabe resaltar que, a pesar de las dificultades econdmicas, las MlIpymes estan apostando por el
mejoramiento de sus procesos productivos y el crecimiento de sus mercados. En cuanto a capital
humano, las MIpymes siguen jugando un papel importante, agrupando aproximada- mente el 80
% de la mano de obra ocupada en el pais, aporte que ha sido mantenido por méas del 40 % de este
segmento. Mientras que, en términos de comercio exterior, sélo un 10 % de estas se atrevieron a

exportar en 2015, las cuales se caracterizan por ser medianas empresas del sector manufacturero.

Frente al afio 2017, existe gran incertidumbre por parte de las Mlpymes, debido a los fuertes
cambios tributarios que se avecinan, tales como aumento en el IVA del 16 % al 19 %, ajustes en
el impuesto de renta, en los impuestos territoriales, entre otros, que de una u otra manera van a

impactar el poder adquisitivo de los consumidores.

Asi mismo, existe preocupacion por el bajo crecimiento econémico, que se espera sera del
2 % al cierre de 2016; la inflacion cerrara el afio por encima del rango meta; la implementacion
de los acuerdos de paz que aun enfrenta grandes retos politicos, econémicos, logisticos y

juridicos, entre otros factores.
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Por otra parte, Acopi (Asociacion Colombiana de Pequefias Empresas) considera que el 2017 sera
un afio de grandes oportunidades para el desarrollo empresarial de las Mlpymes a nivel regional
e internacional debido a las grandes inversiones en infraestructura vial y portuaria que han
generado dinamica; y por el otro, aprovechando la Politica Nacional de Desarrollo Productivo
(Compes 3866 de 2016), por medio de la cual se busca solucionar las fallas de mercado
logrando una canasta exportadora mas diversificada y sofisticada, enfocAndose en aumentar la
productividad de las empresas y cadenas productivas (metalmecénico, agro alimentos, sistemas
de moda, industrias 4.0., quimicos y turismo), focalizando programas y recursos hacia el

desarrollo sostenido desde los departamentos.

Es claro que, a pesar de los esfuerzos realizados por el Gobierno Nacional para impulsar las
exportaciones no tradicionales, aprovechando el aumento en el tipo de cambio, los productos

colombianos no han logrado incursionar en los mercados extranjeros como se esperaba.
Lo anterior deja como tarea para el 2017 la diversificacion de la canasta exportadora, factor base
para cumplir la meta de llevar las exportaciones no tradicionales a mas de US$30.000 millones en

2018 El Espectador. El futuro de las pymes en Colombia. Economia. (2017).

Segun el estudio realizado por la ANIF (2012), en el segundo semestre se obtuvieron los

siguientes resultados
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Figura 22. Contribucion de las pymes a la economia colombiana en términos de PIB.
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Tabla 3. Andlisis de la competencia de algunas de empresas de Consultoria de Negocios
Internacionales y de Comercio Exterior

Nombre
empresa

Servicios ofrecidos

Localizacion

Correo electronico

Dec.
Consultores

Contratos

Este servicio, tiene como objetivo
fundamental proveer una
asesoria juridica en materia de
contratos para los negocios, tanto
nacionales como interacionales.

Derecho Aduanero

Este servicio esta dirigido a los
operadores del comercio
internacional (Importadores,
exportadores, operadores de
comercio exterior, operadores
economicos autorizados,
deposito, agencia de aduanas,
entre otros) y a las empresas que
quieren incursionar en nuevos
mercados internacionales.

Calle 54 No. 45 -58
Of. 402

Ed. Centro Caracas ||
Medellin — COLOMBIA
Teléfono:

(57) 4 — 5127264

Planes de Exportacion

Las mejores estrategias para la
internacionalizacion de su
empresa para estructurar su
adecuado plan de exportacion.

dec@decconsultores.com

PROSPECTA
S.A.

Internacionalizacion

Asesoramos a empresas y
organizaciones en su proceso de
expansion interacional.

¢ Prospeccion de
oportunidades

¢ Priorizacion y validacion
de mercados objetivo

¢ Analisis de brechas y
capacidades para la
internacionalizacion
Inteligencia de mercados
Investigacion de mercados
Talleres y capacitaciones

http://prospecta.com.co/
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Nombre de la empresa Servicios Localizacié | Correo electronico
ofrecidos n Paginas web, otras
COREBI Big Data Calle 100 | https://corebi.com.ar
Business No 7-33
Analytics Torre 1.
Strategic Piso 1
Consulting Bogota.
Data Colombia
Governance
BDC Planeacion Carrera 472 | info@bdccolombia.info
Business Development | Estratégica No 96-41.
Colombia Asesoria  de | Of 507
empresas Bogota.
Asesoria de | Colombia
inversion
Sfai Consulting S.A. Calle 90 No | http://www.safai.co
13%-20, of
Softwar | 305
e de riesgos | Bogota.

corporativos 'y
control interno

Asesorias, Carrera 192- | http://www.prestigioydistincion.co
Prestigio & Distincion protocolos 114-62.
personales vy | Bogota
. ... | empresariales.
Pi ﬁ’_‘f{fjf’( Distincion | capacitaciones
e —LSuEre Seminarios.
Servicio al
Cliente.
Villaveces Y Asociados | Una amplia | Cl 31 13 A- | http://www.villavecesconsultores.c
Auditores Consultores | experiencia en | 51 Trr 2 Of | om
S.A.S los diferentes | 341 Edif
sectores de la | Panorama
V & A economia, que | Bogota.
SR paee: presta servicios | Colombia

Cl 31 13 A-51 Trr 2 Of
341 Edif Panorama
http://www.villavecescons
ultores.com

profesionales
de alta calidad
en asesoria en
impuestos y
servicios
legales,
consultaria,
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https://corebi.com.ar/
mailto:info@bdccolombia.info
https://www.paginasamarillas.com.co/empresas/sfai-consulting-sa/bogota-13286323?ad=26094559
http://www.safai.co/
https://www.paginasamarillas.com.co/empresas/prestigio-y-distincion/bogota-6877237?ad=80298200
https://www.paginasamarillas.com.co/empresas/prestigio-y-distincion/bogota-6877237?ad=80298200
http://www.prestigioydistincion.co/
http://www.villavecesconsultores.com/
http://www.villavecesconsultores.com/
http://www.villavecesconsultores.com/
http://www.villavecesconsultores.com/
http://www.prestigioydistincion.co/
http://www.villavecesconsultores.com/

auditoria.

Bosenberg Consulting

Consultoria
Especializada
Presencial vy
Digital en
Marketing vy
Negocios
Internacionales

Gerencia
Estratégica
Internacional.
Planes de
Mercadeo para
la exportacion.
Ventas
Internacionales

Bogota.
Colombia

Facebook Bosenberg Consulting
Bosenbergconsultingd@gmail.com

Bogota. Colombia.
Celular 3138305506

InterCargo 3

Transporte
carga masiva,
semimasivos,
mercancia
industrial,
administracio
ny control de
inventarios,
transporte de
contenedores,
consultoria
logistica,
proyectos de
optimizacioén
de costos
transporte.

Calle 90 No
12-28.
Bogota.D.C

http://www.intercargo.co

I.T.C. Asesorias En Comercio

Internacional

Transporte
carga masiva,
semimasivos,
mercancia
industrial,
administracién
y control de

Bogota.
D.C.

http://www.itcasesorias.co
m
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mailto:Bosenbergconsulting9@gmail.com
mailto:Bosenbergconsulting9@gmail.com
http://www.intercargo.co/
https://www.paginasamarillas.com.co/empresas/itc-asesorias-en-comercio-internacional/bogota-15445496?ad=80621344
https://www.paginasamarillas.com.co/empresas/itc-asesorias-en-comercio-internacional/bogota-15445496?ad=80621344
http://www.itcasesorias.com/
http://www.itcasesorias.com/
http://www.intercargo.co/

inventarios,
transporte  de

contenedores,
consultoria
logistica,
proyectos de
optimizacion
de costos
transporte.
.Obietivo Empresarial Consultorias http://www.objetivoempres
erenciales arial.com
S.A.S :
Ub' t. \\
'Jor*wprcsoro |
Calle 20S
#21-55, Calle  20S  #27-55,
Medellin, Medellin, Antioquia
Antioquia
Grupo Consultoria Calle 20S | Calle 20S | Calle 20S #27-55,
#27-55, #27-55, Medellin, Antioquia
Mede”l'n, Medelll'n, Tel (4) 4480092
Antioquia Antioquia
Asesorias
contables,
financieros,
Comercio
Exterior,
impuestos
- Consultora de | Cra. 83 #36- | Cra. 83 #36-32
A&A Consultores SAS administracion 32 (4) 5839518
empresarial (4) 5839518 Medellin.
Medellin.
G&G  Integral  de Consultoria Consultora | Cali. Tel:
Consultora  de  administracion [de | Valle  del | (2) 3799184
empresarial administracié | Cauca

Valle del Cauca

n empresarial
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https://www.paginasamarillas.com.co/empresas/objetivo-empresarial-sas/bogota-30593920?ad=80551018
https://www.paginasamarillas.com.co/empresas/objetivo-empresarial-sas/bogota-30593920?ad=80551018
http://www.objetivoempresarial.com/
http://www.objetivoempresarial.com/
file:///C:/Users/Yeferson%20Beltrán/Downloads/%0d%0b%0dhttps:/www.informacion-empresas.co/Empresa_ASESORIAS-CONV...%0d
file:///C:/Users/Yeferson%20Beltrán/Downloads/%0d%0b%0dhttps:/www.informacion-empresas.co/Empresa_ASESORIAS-CONV...%0d
file:///C:/Users/Yeferson%20Beltrán/Downloads/%0d%0b%0dhttps:/www.informacion-empresas.co/Empresa_ASESORIAS-CONV...%0d
file:///C:/Users/Yeferson%20Beltrán/Downloads/%0d%0b%0dhttps:/www.informacion-empresas.co/Empresa_ASESORIAS-CONV...%0d
http://www.objetivoempresarial.com/

(2) 3799184

KRYTERIA INTEGRAL SAS

Consultoria
empresarial,
capacitaciones,
costos,
auditorias.

Cra. 83 #36-
32

(4) 5839518
Medellin.
Valle del
Cauca

(2) 5541701

Carlos Julio Ramirez Consultores

Consultora de
administracio
n empresarial

Cra. 83 #36-
32

(4) 5839518
Medellin.
Valle del
Cauca

(2) 5541701

- Consultora de | Cali, Valle del
E administracion | Cauca
FUSION CONSULTORES Y empresarial (2) 3799813
NEGOCIOS S.A.S.
SFAI Consulting S.A
Consultoria Cali. Valle
empresarial del Cauca
(2) 4862212
Matiz &  Asociados Asesoria | Consultoria Tel:  (032)
Empresarial Ltda empresarial 6530245
Cali. Valle
del Cauca
VLR Consultores Cali, Valle
CONSULTORES GERENCIALE | gerenciales del Cauca
S SAS 317
5052530
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Jervis Consultoria S.A.S. Consultoria Barranquilla
315
6519985
Cga-Consultoria Gestion y | Servicios de | Tel 35-300
Asesoria Empresarial S.A.S empresa a| 6457094
empresa Barranquilla
Atlantico
Asesoria Y Consultoria Ascicaribe | Consultora de | Tel:
No hay opiniones. - Consultora de | administracio | 3003992
administracion empresarial n empresarial | Barranquilla
. Atlantico
DWA Consultores Asociados | Consultora de | Tel: (5)
S.A.S. administracié | 3112691
nempresarial | Barranquilla
Barranquilla, | . Atlantico
Atlantico

Fuente: elaboracion propia

11. Conclusiones

En Colombia hay un amplio camino por recorrer para llegar a la madurez del sector de
consultoria; por tanto, el acercar los servicios a las empresas facilitard desarrollar con mayor
rapidez un aprendizaje organizacional, en el que el apoyo de entes publicos es una via que

articula estos actores econdmicos en beneficio de la economia nacional.

e La confianza resalta como uno de los factores mas tratados en la investigacion; por tanto,
se debe realzar su comprension, para avanzar en la construccion de este tipo de relaciones
comerciales, ya que, si nuestro medio se encuentra lleno de temores por la veracidad o

validez de la labor del consultor profesional, sera muy dificil crear vinculos fuertes entre

este sector y las demas industrias de la economia nacional y, por tanto, catalizar su mismo

desarrollo.
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e La proactividad empresarial y la capacidad para generar una cultura de superacion reside
en las personas que integran la organizacion, la cual es influenciada fuertemente por los
mandos gerenciales. Lo anterior significa la necesidad de invitar a estos lideres a retarse y
reconocer oportunidades de mejora organizacionales internas en conocimiento,
experiencia o capacidad de ejecucion, para decidir recibir apoyo de los servicios de
empresas profesionales de consultoria, los cuales, al ser considerados como aliados,
permiten cultivar esa relacion a largo plazo, impactar los resultados empresariales y
atender en debida forma a la solucién de problematicas que son generalmente aplazadas o
canceladas dentro de la empresa por falta de recursos o de priorizacion.

Las empresas de consultoria estdn cambiando la forma de hacer negocios que indica que se debe
trabajar mucho mas a fondo en la caracterizacion de los clientes y sus necesidades. Como se
indicado anteriormente la aparicion del internet y las tecnologias digitales que comprenden
nuevas formas de hacer negocios, permiten que herramientas como el Marketing Digital sean
consideradas como de vital importancia para aquellas empresas que desee entrar en el mundo
digital y poder contactar y realizar negocios con clientes digitales. Las empresas de Consultoria
Especializada, si desean sobrevivir, estan forzadas a cambiar su forma tradicional de hacer
negocios y migrar progresivamente hacia el mundo digital. También se considera una opcion
importante que las empresas de consultoria evalien y examinen la mezcla de procedimientos para
ejercer la consultoria, es decir el manejo de medios tradicionales de consultoria mezclados con el

Marketing Digital EI Big Data, y otras herramientas similares.
La supervivencia de las empresas en todas las areas de todas las industrias esta supeditada a la

migracién progresiva al mundo digital que es donde estan localizados los clientes que permitiran

la supervivencia de las empresas en el futuro. sus clientes
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