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Resumen 

Se presenta un plan estratégico de transformación digital para la Distribuidora Cerámicas 

Moderna del Cauca S.A, con el objetivo de mejorar su competitividad y atraer más clientes a 

través de la integración de canales digitales. Este estudio surge como respuesta a las tendencias 

actuales en el sector de la construcción, donde la digitalización de procesos comerciales y la 

implementación de estrategias omnicanal se han vuelto esenciales para el posicionamiento y la 

sostenibilidad de las empresas. 

La investigación comienza identificando problemas clave: una baja presencia digital, la falta 

de un canal de ventas en línea, debilidades en la conexión entre los canales físicos y virtuales, y 

un uso limitado de herramientas tecnológicas para modernizar las operaciones. Para abordar 

estos desafíos, se adopta un enfoque metodológico mixto. En la fase cuantitativa, se realizaron 

encuestas a 384 clientes, revelando que el 54,1% prefiere comprar en línea, el 91,5% ya ha 

adquirido productos similares por internet y el 68,7% considera que es necesaria una tienda 

virtual. En la fase cualitativa, se llevaron a cabo entrevistas con 34 empleados, lo que permitió 

identificar limitaciones internas y oportunidades de mejora en los procesos de atención y gestión 

comercial. 

El diagnóstico estratégico utiliza diversas herramientas de análisis. El PESTEL muestra un 

entorno político estable, un contexto económico afectado por el aumento de costos en materiales 

de construcción, una tendencia social hacia las compras en línea, oportunidades tecnológicas 

relacionadas con el comercio electrónico y el CRM (Customer Relationship Management) que es 

una estrategia de gestión de relaciones con clientes, un creciente interés ecológico en productos 

sostenibles y un marco legal en transformación para el comercio digital. El análisis de las cinco 
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fuerzas de Porter revela una alta rivalidad competitiva, un poder moderado-alto de los 

proveedores, un poder moderado de los clientes, una amenaza media de nuevos entrantes y una 

baja amenaza de productos sustitutos. 

La matriz EFI es una herramienta que nos ayuda a evaluar los factores internos de una 

empresa. Destaca como fortalezas un portafolio de productos variado, alianzas con proveedores 

de renombre y una buena capacidad de almacenamiento. Por otro lado, las debilidades más 

notables incluyen la falta de estrategias de marketing digital y la ausencia de un departamento 

dedicado al mercadeo. La cadena de valor nos permite identificar tanto las actividades primarias 

como las de apoyo que podrían optimizarse, especialmente en áreas como la logística de salida y 

el marketing-ventas. Finalmente, la matriz DOFA resume las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas, y sirve como base para desarrollar estrategias que aprovechen el 

crecimiento del comercio electrónico, modernicen los procesos internos y enfrenten la 

competencia digital. 

Con base en este diagnóstico, se establecen objetivos estratégicos que abarcan la creación de 

un canal de ventas en línea, la implementación de un modelo omnicanal, la definición de un 

modelo comercial integral, la ejecución de una estrategia de marketing digital, la incorporación 

de herramientas tecnológicas para la gestión operativa y la mejora en los tiempos y la calidad de 

la atención al cliente. 

En conclusión, adoptar el plan estratégico propuesto facilitará que la empresa se adapte a las 

nuevas dinámicas del mercado de la construcción, aumentará su competitividad y ayudará a 

fidelizar a los clientes a través de una propuesta de valor que esté alineada con las tendencias 

digitales. 
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Abstract 

A strategic digital transformation plan is presented for Distribuidora Cerámicas Moderna del 

Cauca S.A, with the objective of improving its competitiveness and attracting more clients 

through the integration of digital channels. This study arises in response to current trends in the 

construction sector, where the digitalization of commercial processes and the implementation of 

omnichannel strategies have become essential for the positioning and sustainability of 

companies. 

The research begins by identifying key issues: a weak digital presence, the lack of an online 

sales channel, weaknesses in the connection between physical and virtual channels, and limited 

use of technological tools to modernize operations. To address these challenges, a mixed 

methodological approach was adopted. In the quantitative phase, surveys were conducted with 

384 clients, revealing that 54.1% prefer to shop online, 91.5% have already purchased similar 

products over the internet, and 68.7% consider a virtual store necessary. In the qualitative phase, 

interviews were conducted with 34 employees, which helped identify internal limitations and 

opportunities for improvement in customer service and commercial management processes. 

The strategic diagnosis employs various analytical tools. The PESTEL analysis shows a 

stable political environment, an economic context affected by rising costs of construction 

materials, a social trend toward online shopping, technological opportunities related to e-

commerce and CRM (Customer Relationship Management), a growing ecological interest in 

sustainable products, and a legal framework undergoing transformation for digital commerce. 

Porter’s Five Forces analysis reveals high competitive rivalry, moderate-to-high supplier power, 
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moderate customer power, a medium threat of new entrants, and a low threat of substitute 

products. 

The IFE (Internal Factor Evaluation) matrix highlights as strengths a diverse product 

portfolio, partnerships with renowned suppliers, and solid storage capacity. On the other hand, 

the most notable weaknesses include the lack of digital marketing strategies and the absence of a 

dedicated marketing department. The value chain analysis identifies both primary and support 

activities that could be optimized, particularly in outbound logistics and marketing-sales. Finally, 

the SWOT matrix summarizes strengths, opportunities, weaknesses, and threats, serving as the 

basis for developing strategies that leverage the growth of e-commerce, modernize internal 

processes, and confront digital competition. 

Based on this diagnosis, strategic objectives are established, including the creation of an 

online sales channel, the implementation of an omnichannel model, the definition of a 

comprehensive commercial model, the execution of a digital marketing strategy, the 

incorporation of technological tools for operational management, and the improvement of 

customer service response time and quality. 

In conclusion, adopting the proposed strategic plan will allow the company to adapt to the 

new dynamics of the construction market, increase its competitiveness, and strengthen customer 

loyalty through a value proposition aligned with digital trends. 
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Introducción 

Muchas empresas han cerrado las puertas al avance digital, una era que tomó fuerza en 

todos los tipos de mercados. Por ello es imperante tomar las riendas de esta realidad con el fin de 

que las organizaciones logren mantenerse vigentes, crecer, destacar y ser más competentes en el 

mercado, comprendiendo cómo el avance tecnológico ha transformado profundamente la forma 

en que se comunican, opera y compiten en el mercado, es de gran importancia empezar a 

incluirlo en sus objetivos estratégicos, para un mejor desarrollo, sin importar si es una pequeña, 

mediana o gran empresa.   

Es importante observar que muchas empresas pequeñas y medianas, al no incurrir en 

medios digitales, dificultan su transición a nuevos mercados o su adaptación a los cambios de 

aquellos en los que compiten, y obstaculizan la generación de ventajas competitivas.  

Por estos motivos, hemos decidido crear un plan estratégico, en el marco de este tipo de 

organizaciones, desarrollando la investigación en la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca 

S.A, una empresa ubicada en la ciudad de Popayán. Entre las problemáticas más relevantes que 

se han evidenciado en la investigación desarrollada, es la baja captación de clientes por medios 

digitales lo que presenta un desafío para el mercado actual. Cabe resaltar que a pesar de que la 

empresa cuenta con redes activas, carece de una página web para brindar soluciones más 

efectivas y rápidas, en este mercado que cada día es más digitalizado (Coca Carasila, 2008). 

La metodología que se empleó para el desarrollo de este trabajo es mixta, donde se 

combinaron datos cuantitativos y cualitativos, los cuales se obtuvieron de encuestas y análisis del 

entorno (Tashakkori & Teddlie, 2023), lo cual permite una compresión integral de la 

problemática, considerando el entorno interno y externo de la organización que influyen 
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directamente en la captación de clientes. Para una mejor comprensión, dentro de este plan 

estratégico, se encontrarán herramientas como PESTEL, las cinco fuerzas de Porter (Porter, 

1980), la matriz EFI, la matriz DOFA y cadena de valor entre otras. 

Siendo el objetivo principal de este plan estratégico, dotar de herramientas a la 

distribuidora para enfrentar con mayores fortalezas el mercado actual, se identificaron las causas 

de la situación actual, para posteriormente proponer estrategias y posibles soluciones que 

resulten en una mejorara de la competitividad de la empresa.  

El plan estratégico final incluye, sugerencias y recomendaciones concretas, y un cronograma 

de implementación de apoyo para su desarrollo e implementación, usando de manera adecuada 

los recursos para un ideal funcionamiento (Kotler, P., & Keller, K. L. (2023). Marketing 

Management (17th ed.). Pearson). La información recopilada está regida mediante leyes que 

cuidan la protección de datos y la legislación colombiana vigente, la cual se encarga de verificar 

que la información brindada sea únicamente de uso universitario, para que los datos personales 

no sean usados inapropiadamente, no se tomarán nombres, ni teléfonos específicos a la hora de la 

recopilación, los cuales servirán en las diferentes actividades que se desarrollaran dentro del 

trabajo, mediante las percepciones de los clientes internos y externos, para concluir con las 

recomendaciones para la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, esperando 

que sean practicadas para su mejoramiento organizacional. 
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1. Definición del problema 

1.1.Planteamiento del Problema 

 La evolución constante del mercado, especialmente después de la pandemia del COVID-

19, ha impulsado a las empresas a adaptarse rápidamente a nuevos modelos de negocios. La 

transformación digital se ha convertido en un pilar fundamental para atraer clientes y mantener la 

competitividad dentro de las organizaciones. Este caso no sólo ha ampliado las oportunidades de 

mercado, sino que también ha aumentado las expectativas de los clientes respecto a la calidad de 

la atención y la experiencia de compra, incluso a través de medios tecnológicos. 

 En el entorno actual, las empresas deben mantenerse a la vanguardia, enfocándose en la 

satisfacción del cliente como clave del éxito.  

 De cierta manera, la falta de adaptación a las nuevas tecnologías puede fragmentar la 

atención al cliente, dañando la relación entre la empresa y sus consumidores. Cada vez, es más 

importante que las organizaciones tengan la capacidad de proporcionar una experiencia 

satisfactoria, que combine el buen servicio con una conexión efectiva a través de las diferentes 

plataformas digitales. 

 Las cifras globales reflejan la importancia creciente del comercio electrónico, en Estados 

Unidos, por ejemplo, las ventas de comercio electrónico y la penetración de las ventas totales 

alcanzaron nuevos picos en 2024, según el análisis de Digital Commerce 360 de  los datos del 

Departamento de Comercio de EE. UU.  

 La penetración del comercio electrónico alcanzó un récord del 22,7% en 2024. El 

comercio electrónico ha representado al menos una quinta parte de las ventas minoristas de 

https://www.census.gov/retail/ecommerce.html
https://www.census.gov/retail/ecommerce.html
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Estados Unidos cada año desde 2020. Digital Commerce 360 Retail News, Abbas Haleem (3 de 

marzo de 2025). 

 En Colombia, de acuerdo con el Informe sobre el comportamiento del comercio 

electrónico en Colombia durante 2024 de la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico 

(CCCE), este sector experimentó un crecimiento notable del 26,7%, superando los COP 105 

billones en ventas y registrando un aumento del 21% en el número de transacciones. (CCCE, 

marzo 17, 2025). 

 

Ilustración 1. Cifras anuales del valor de ventas en línea 2020-2024 

 
Nota:  Diseño y cálculos de la CCCE con información de Credibanco, Redeban, Movil y ACH 

sobre transacciones aprobadas de compra realizadas y pagadas a través de Internet (2020 – 2024) 

PP. 36 
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Ilustración 2. Cifras anuales del número de transacciones de ventas en línea 2020-2024 

 
 

Nota: Diseño y cálculos de la CCCE con información de Credibanco, Redeban, Movil y ACH 

sobre transacciones aprobadas de compra realizadas y pagadas a través de Internet (2020 – 

2024). PP. 36 

 

 A nivel regional, el departamento del Cauca ha ido implementando un crecimiento en 

adopción de tecnologías y compras en línea; pues según estudio de comercio electrónico, en las 

regiones de Colombia comparativo 2020-2021 para el año 2021 el 16,6% de personas mayores 

de 18 años compran a través del comercio electrónico (MECE,2023). 
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Ilustración 3. Proporción de personas mayores de 18 años que compran a través del comercio 

electrónico por departamentos región Pacífica años 2020-2021 

 
Fuente: Elaboración Observatorio E-Commerce datos encuesta ENTIC Hogares 2020-2021. 

 

 Por otro lado, están las cifras de venta en línea, que reflejan un interés real de 

implementar el comercio electrónico en el departamento del Cauca, que para el 2021 realizó 

ventas por un equivalente de 7,0%.   

 Lo anterior destaca que las empresas locales están empezando a ver la importancia de 

adaptarse al comercio digital para mantenerse competitivas. 
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Ilustración 4. Proporción de personas mayores de edad que utilizan internet para realizar ventas 

por departamento en la región Pacífica años 2020-2021 

 
 

Fuente: Elaboración Observatorio E-Commerce datos encuesta ENTIC Hogares 2020-2021  

 En este contexto, la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A ubicada en la 

ciudad de Popayán con más de 35 años de experiencia, es el único distribuidor mayorista de la 

marca Corona en la zona, además de otras marcas de cerámica y revestimiento que comercializa. 

Sus clientes son las constructoras, ferreterías y consumidores finales.  

 A pesar de que cuenta con una sólida trayectoria y presencia en el mercado tradicional, 

enfrenta un desafío significativo en cuanto a la baja captación de clientes a través de canales 

digitales;  lo cual está afectando su crecimiento y competitividad en el mercado en cuanto a 

ventas en línea y atracción de clientes potenciales; esta situación ha llevado a que la empresa 

pierda oportunidades de negocio y mercado, ya que los clientes buscan experiencias más 

integrales y personalizadas, donde se incorpore el manejo de las nuevas tecnologías, pues se está 

volviendo una de las mayores estrategias para el crecimiento económico; el cliente espera un 
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modelo de negocio donde puedan realizar sus compras sin tener que ir a una tienda física y la 

empresa hasta el momento no ha demostrado ser lo suficientemente eficiente y flexible para 

adaptarse a esos cambios relacionados con las necesidades del cliente y a las fluctuaciones del 

entorno empresarial.   

 Teniendo en cuenta lo anterior es importante analizar e investigar las causas que generan 

el problema como lo es la falta de conocimiento digital, pues los empleados no están capacitados 

para gestionar contenidos digitales, lo que causa la pérdida de oportunidades de ventas puesto 

que la visibilidad online es muy reducida. 

 Por otro lado, la deficiencia del presupuesto en pautas publicitarias en general trae como 

consecuencia la desconexión con nuestros clientes, no se está aprovechando ventajas como el 

tiempo de uso en redes, pues según estadísticas de Statista, se estima que en 2024 los 

colombianos dedicaron un promedio de 3 horas y 25 minutos al día en las redes sociales (Statista 

(2025, 15 abril), clientes potenciales que no están siendo atraídos hacia la empresa.  

 Entre otras causas que afectan, está la cultura empresarial, pues hay una resistencia al 

cambio respecto a la nueva era digital, debido a que es una empresa tradicional, lo que conlleva 

al estancamiento del crecimiento, puesto que no se tiene una estrategia para poder llegar al 

público diferente a la atención directa en punto de venta físico. 

 En ese orden de ideas, hay que hacer ajustes en la empresa para garantizar el crecimiento 

de la mano con las nuevas tecnologías, por lo que surge la necesidad de elaborar un plan 

estratégico con el que se pueda tener una visión más clara de hacia dónde debe dirigirse todo el 

enfoque de cambio, para con ello implementar la cobertura del mercado en línea y consolidar a la 

empresa en el sector de la construcción en la ciudad de Popayán. 
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1.2.Formulación del Problema 

 ¿Cómo afecta la baja captación de clientes a través de canales digitales al crecimiento y 

competitividad de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A en la ciudad de Popayán? 
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2. Objetivos 

2.1.Objetivo General 

Diseñar un plan estratégico para la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca 

S.A de la Ciudad de Popayán. 

2.2.Objetivos específicos 

• Identificar debilidades y fortalezas de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del 

Cauca S.A mediante un diagnóstico organizacional. 

● Realizar un análisis del macro y microentorno organizacional de la empresa Distribuidora 

Cerámicas Moderna del Cauca S.A que permita identificar oportunidades y amenazas. 

● Definir líneas y objetivos estratégicos para la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna 

del Cauca S.A que permitan fortalecer su competitividad 

● Proyectar un plan de acción para definir las actividades y recursos necesarios para el 

cumplimiento de los objetivos estratégicos. 
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3. Justificación 

En un mercado competitivo, las empresas deben innovar y adaptarse a los avances 

tecnológicos para destacar. Leonardo Barbero, en su artículo 'Evolutiva o Revolucionaria: La 

Innovación debe involucrar a toda la Organización' (2020), destaca la importancia de revisar y 

mejorar continuamente los procesos. Si una empresa solo celebra sus éxitos actuales sin buscar 

nuevos clientes y fidelizar a los existentes, corre el riesgo de que su éxito se convierta en fracaso 

en el futuro al estancarse en prácticas obsoletas. 

Este estudio es fundamental para desarrollar estrategias de mejora para la empresa 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A que contribuyan a su expansión en los 

mercados físicos y digitales. Esto podría ayudar a reducir la tasa de desempleo en la ciudad de 

Popayán, que según el DANE es del 11,3% en Colombia (30 de abril de 2024).   

El objetivo del presente trabajo es crear estrategias de mejora para la empresa 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, permitiendo que adquiera nuevos clientes en 

mercados inexplorados, lo que influirá positivamente en su crecimiento. La empresa cuenta con 

52 empleados, quienes se ven afectados por esta problemática, debido a sus comisiones, las 

cuales se ven disminuidas debido a los bajos ingresos que la empresa podría no estar recaudando, 

los cuales permitirían cubrir a cabalidad con los gastos que requiere la empresa; a causa de la 

falta de adaptación a la era digital lo que impide el progreso de la empresa y puede llevar a una 

disminución significativa de ingresos e incluso al cierre. 

Puro marketing (2017), plantea que, en la actualidad quienes no están en el mercado 

tienden a desaparecer y 3 de cada 5 empresas cierran debido al desconocimiento, al mal uso y a 
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la baja inversión en el área de marketing, lo que en muchas empresas se considera como un 

gasto, no como un área de reconocimiento y nueva exploración para atraer nuevos clientes. 

Aunque la empresa es financieramente estable actualmente, la ausencia de presencia 

digital puede afectar su viabilidad a largo plazo. Según datos encontrados en Colombia había 

39.51 millones de usuarios de internet a principios del año 2024, representando una penetración 

del 75.7% de una población que no ha sido abarcada. Además, existen 39.7 millones de usuarios 

en redes sociales para enero de 2024 (Branch, 2024), lo que subraya la necesidad urgente de 

conexión online para la empresa y así llegar a nuevos mercados con estrategias adecuadas. 

Un informe sobre la adopción tecnológica en micro, pequeñas y medianas empresas (Mi 

Pymes) revela que entre el 21% y el 34% de las microempresas en sectores como construcción y 

comercio tienen páginas web, pero su uso para ventas es limitado. Esto muestra una baja ventaja 

competitiva frente a las medianas empresas, que superan el 50% en adopción tecnológica (ANIF, 

2023). 

Según la International Trade Administration (2022), más de 39 millones de usuarios 

participaron en comercio electrónico en Colombia, un mercado creciente del cual la empresa 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A está perdiendo acceso al no captar estos 

clientes con campañas de publicidad o estrategias de marketing.  

El presente estudio tiene como objetivo identificar las causas de la baja integración 

digital en una empresa que no ha implementado este tipo de estrategias, y analizar cómo dichas 

causas afectan su desempeño. Con base en este análisis, se desarrolló un plan estratégico 

orientado a brindar soluciones que permitan atraer diversos tipos de clientes de manera online, 

mejorando así la presencia digital de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca 
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S.A. Este plan busca aprovechar el crecimiento del comercio electrónico para incrementar las 

ventas, aumentar la rentabilidad y fomentar el crecimiento empresarial, lo que a su vez 

contribuirá a mejorar la calidad de vida de sus empleados.   
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4. Antecedentes 

Con el propósito de realizar un adecuado plan estratégico para la empresa Distribuidora 

Cerámica Moderna del Cauca S.A, se realizó la investigación en 17 documentos encontrados en 

distintas fuentes como Google, Google académico y biblioteca Colegio Mayor del Cauca, donde 

este trabajo se centrará en 6 documentos de trabajos de grado y tesis, relacionados con el tema de 

marketing el cual tiene afinidad con los objetivos  planteados los cuales sirvieran como aporte de 

investigación para la formulación de estos antecedentes. 

Wiesner (2015), en su proyecto de grado “Plan de marketing para incrementar la 

capacidad de clientes PYMES del sector comercial en el Banco Internacional agencia ceibos de 

la ciudad de Guayaquil” presentan el objetivo principal de diseñar un plan de Marketplace que 

ayude a incrementar la captación de clientes PYMES donde analiza la situación en la que se 

encontraba y el mercado de la época, enseña el tipo de estrategias que se podrían implementar si 

este proyecto se llevase a cabo para el banco, también aplicó diferentes métodos de investigación 

tanto cualitativos como cuantitativos, con el fin de conocer las necesidades que requerían los 

clientes del banco internacional en la ciudad de Guayaquil, para ello determino una muestra de la 

población de PYMES en el local, con esta muestra desarrollo algunas encuestas y entrevistas 

para lograr crear una análisis de situación del Banco Internacional, donde encontraron algunos 

resultados desfavorables debido a que el Banco no refleja una buena captación de Pymes debido 

al bajo reconocimiento del mismo, adicionalmente que las PYMES buscaban productos 

financieros de fácil acceso, con asesoría personalizada y procesos rápidos, igualmente muestra 

que muchos de los clientes no conocían esta PYME, por ende algunas estrategias del marketing 

mix que fueron creadas en este proyecto de grado, es la importancia de campañas de 
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comunicación de marketing digital e impresos, estrategias de producto, estrategias de personas, 

este último, se refiere al enfoque que se le debe dar a los empleados con los objetivos a los cuales 

las organizaciones quieren llegar, al final del proyecto, desarrollan un plan de acción para 

verificar la efectividad de las estrategias que se buscaban implementar para esta organización. 

Entre las recomendaciones importantes a recalcar son: el buen uso de campañas que vayan 

dirigidas específicamente a clientes PYMES considerando los beneficios que ellos esperan 

recibir, la comunicación es un pilar fundamental en el reconocimiento de marketing para cada 

marca, implementar un área de investigación y control frente a las estrategias propuestas, que 

sean de fácil ajuste para lograr una mejor adaptación al mercado digital.  

Quiñonez y Margarita (2017) en su tesis “ Plan de marketing para la participación de una 

Asociación de Artesanos Nacionales en ferias internacionales, 2016” expone como objetivo 

principal establecer estrategias de marketing para incrementar la participación de artesanos en las 

ferias internacionales, donde puedan exponer y comercializar sus productos, incrementando su 

visibilidad y las ventas, logrando un aumento de asistencia de un 30% más de participaciones al 

evento para cada año, las estrategias que deseaban implementar era el marketing mix (producto, 

precio, distribución y promoción) lo que ayudaría a mejorar los resultados y las visualizaciones 

se enfocaron  mucho más en la visibilidad de los artesanos, destacan sobre todo la importancia  

de la  innovación y del uso de benchmarking para mejorar el tipo de productos que se estaban 

ofreciendo, teniendo muy presente los escasos recursos con los que contaban los artesanos, para 

esta investigación usaron diferentes metodologías para la recolección de la información como, 

entrevistas, encuestas, estudio de campo, entre otras, mediante las cuales lograron crear un 

diagnóstico sobre la situación de la asociación, los resultados muestran que por la falta de la 
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creación de estrategias y el bajo nivel de innovación, hacen que la visibilidad y el 

reconocimiento sean mínimos, por otra parte concluyen lo valioso que puede ser para los 

artesanos realizar inversiones en un plan de marketing, que les permita estar a la vanguardia del 

mercado actual, y lo mismo quizás les permita ampliar su negocio a niveles internacionales, 

además de realizar innovaciones en sus productos,  creando productos novedosos que vayan al 

estilo de la vida moderno y a la demanda del mercado internacional.  

Entre las sugerencias que se proponen es el uso de estrategias guiadas a la innovación de 

servicios y productos, que permita crear alianzas con entidades y que fortalezcan la imagen 

corporativa de la asociación permitiendo un reconocimiento frente al mercado digital. 

   Santiago (2022) en su trabajo de grado “Cannatural” implementa la elaboración 

de un plan de negocio y un plan de estratégico de mercadeo digital, con el fin de lograr el 

posicionamiento de esta marca al mercado Colombiano de cosméticos naturales, mediante el 

plan de marketing, buscan diferenciar la marca frente a la competencia, mostrando los beneficios 

que este tipo de productos ofrece, por ello muestra comparaciones entre empresas de su 

competencia, mediante una plataforma enseña la realización del análisis de páginas y cuentas 

digitales, mostrando uno a uno los pasos y resultados del mismo; para el desarrollo de este 

trabajo implementaron diferentes metodologías como estudios de benchmarking con empresas 

internacionales, análisis DOFA, entre otras herramientas, eligiendo una segmentación 

dependiendo del perfil del cliente al cual va dirigida la marca, planteando unas estrategias de 

marketing digital que se podrían usar en redes sociales como: Instagram y TikTok, para lograr 

crear una comunidad digital, generando confianza y reconocimiento en los usuarios de la marca 

en base a la creación de contenido de valor, logrando un posible incremento en las ventas, algo 
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muy importante que se debe tener en cuenta es definir el perfil del cliente para la marca 

Cannatural,  de igual manera mantener una imagen corporativa ideal, mostrando lo importante de 

la creación de un sitio web que sea de fácil acceso, donde sea cómodo comprar, encontrar 

información y un contacto directo e inmediato mediante la web, redirigiendo un presupuesto para 

cada anuncio publicitario en los espacios digitales, que permita ser evaluado y ajustado a la hora 

de verificar el impacto de cada campaña, logrando una ventaja competitiva frente a otras marcas. 

Entre las sugerencias, es importante desmentir los prejuicios de CBD mediante alguna 

estrategia de marketing digital, quizás con influencers o expertos en belleza, los cuales 

permitirán incrementar la confianza y credibilidad de los beneficios de la marca Cannatural, 

invitando a la innovación constante del producto, más en un mercado como el de la belleza, 

además de optimizar el uso de redes sociales y páginas web en base a las estrategias, adaptando 

nuevas tendencias y preferencias del cliente. 

Arredondo (2017), en su trabajo de grado “El marketing digital: una solución estratégica 

para las microempresas” Tiene como objetivo reflejar la importancia del marketing digital como 

una herramienta para las microempresas, debido al auge de las nuevas tecnologías, lo cual puede 

ayudar a mejorar su servicio, rentabilidad y reconocimiento de marca, ayudando a que las 

microempresas mejoren  su competitividad y así lograr el éxito en el mercado, para su desarrollo 

usó un enfoque teórico-descriptivo basado en datos de varias microempresas, recopiló varios 

conceptos que ayudan a entender las diferentes herramientas que pueden presentarse como 

soluciones a través de marketing digital y algunas citas bibliográficas para ampliar su 

conocimiento, adicionalmente manifiesta los beneficios de marketing digital en comparación del 

marketing tradicional, facilitando el uso de las tecnologías de información y de la comunicación, 
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lo que en muchos casos permite una conexión más efectiva entre empresa -  cliente, y finalmente 

sugiere el uso del marketing digital para las microempresas ya que no se requiere de grandes 

inversiones y fácilmente puedan fidelizar y atraer mayor afluencia de clientes, mediante el uso de 

buenas campañas, también manifiesta la importancia de la innovación y la adaptación en el 

mercado actual, lo que beneficia directamente a la empresa al incrementar sus ventas, su 

reconocimiento y recordación como marca, lo que favorece en los lanzamientos de campañas de 

marketing. Entre las recomendaciones, es importante que cada miembro de la empresa esté 

capacitado y enterado sobre las estrategias de marketing que la empresa desea desarrollar para 

crear una imagen corporativa positiva para el cliente, y esto se logra debido al uso adecuado y a 

la inversión de campañas digitales, lo que permitirá el reconocimiento y afianzamiento de 

cualquiera de las marcas que deseen desarrollar este plan metodológico en sus empresas debido a 

que no tiene un enfoque en específico, el cual puede ser usado como guía para el desarrollo del 

mismo.  

Riascos (2015) en su trabajo de grado “ Plan estratégico de marketing de la empresa 

Canopy las Ardillas en la ciudad de Popayán del departamento del Cauca”, una empresa 

dedicada a prestación de servicios y experiencias de aventura extrema y ecoturismo, lo que 

sugiere mediante el trabajo de grado, es mejorar el posicionamiento de la empresa Canopy, 

mediante estrategias que permitan captar nuevos y fortalecer su  reconocimiento en el mercado, 

enfocándose en la educación del medio ambiente con el mantenimiento sostenible, lo cual se 

desarrolló mediante metodologías descriptivas y de campo, logrando un análisis situacional a 

nivel externo y interno de la empresa, mediante el uso de la matriz DOFA, usando encuestas y 

entrevistas para la recolección de información, lo que permite la realización de un diagnóstico de 



36 

 

 

 

los servicios que tenían en su tiempo, comparándolo con empresas similares que hacen parte de 

su competencia, lo que buscaba con ello, era mejorar la competitividad de la misma, creando 

estrategias y acciones concretas a la hora de lanzar campañas, mejorando la comunicación con el 

mercado para fortalecer su propuesta de valor con actividades académicas.  

Entre las sugerencias para esta empresa es lograr incluir, actividades diferenciales con la 

competencia, por ejemplo crear alianzas estratégicas con academias de baile folclóricas, 

cuentacuentos y demás, que ayuden a afianzar y recuperar algunas culturas que a medida del 

tiempo se han ido perdiendo, crear un plan de mercadeo que le permita estar innovando 

frecuentemente según las tendencias del mercado, mejorar en la creación de campañas de 

marketing digital los cuales vayan dirigidos al perfil de su consumidor, ofreciendo precios 

asequibles, es de gran importancia crear canales de comunicación más efectivos, que le permita 

crear una imagen corporativa y reconocimiento en el mercado regional, implementando 

estrategias creativas y diferenciadoras, ejecutando nuevos servicios como huertas y senderos 

didácticos. 

Fernández, Mejía, Fuentes y Reyes (2007), en su trabajo “Plan de mercadeo: Empresa 

Marketing del Cauca Ltda.,” presenta un plan de mercadeo, con el objetivo de fortalecer el 

posicionamiento de la empresa Marketing del Cauca Ltda. en el mercado local de la ciudad de 

Popayán, planificando una posible expansión a nivel nacional e internacional, en base a la 

creación de estrategias que le permitirán captar nuevos clientes y fidelizarlos, la metodología 

usada fue cualitativa y participativa, lo que permitió realizar una investigación de mercadeo y un 

análisis de la situación de la empresa a nivel externo e interno, lo que permitió crear algunas 

estrategias de mercadeo mediante un plan de acción detallado, por otra parte muestra la cultura 
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del payanés a la negación de crear estrategias de marketing, ya que no conocen sus beneficios y 

la importancia del mismo, estando en un mercado tradicional que impide muchas veces el 

reconocimiento de la marca, adicionalmente identificó algunas de las barreras que impiden la 

adopción de estrategias del el área de mercadeo. A lo largo del desarrollo del trabajo, presenta 

unas estrategias específicas dependiendo de la segmentación del mercado, recalcando la 

importancia de la innovación en las empresas. Mediante esta investigación, obtuvo algunos 

resultados, como que la empresa Marketing del Cauca no contaba con un posicionamiento en el 

mercado y competencia mucho más innovadora. 

Se sugiere que la empresa pueda implementar el desarrollo de este trabajo debido a que 

cuenta con estrategias bien definidas para lograr el posicionamiento de la empresa, logrando 

captar nuevos clientes en los diferentes tipos de mercado, crear alianzas estratégicas que 

impulsen su red de contactos, mejorando sus oportunidades de negocio, y adicionalmente 

implementar una imagen corporativa que permita crear una comunicación efectiva con lo que 

quiere dar a conocer la marca.  
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5. Marco conceptual  

El marco conceptual de este proyecto, tiene como objetivo respaldar teóricamente las 

variables claves que sustentan tanto el diagnóstico como la propuesta estratégica que ha sido 

elaborada para el tema de estudio que es: mejorar la captación de clientes a través de canales 

digitales, que ayuden al crecimiento y competitividad mediante la creación de un plan estratégico 

para la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A de la Ciudad de Popayán.   

Para lograrlo empezamos explorando las teorías que explican el comportamiento del 

entorno competitivo, del consumidor y de la gestión empresarial en el contexto digital; luego 

profundizamos en los conceptos fundamentales que enriquecen nuestra comprensión de las 

herramientas, prácticas y estrategias de marketing que se utilizan hoy en día.  

Estas bases teóricas y conceptuales permiten interpretar los resultados del diagnóstico, 

respaldar las soluciones estratégicas y establecer directrices para implementar un plan de 

captación de clientes digitales en la empresa. 

5.1.Teorías relevantes 

5.1.1. Teoría de la estrategia competitiva Michael E. Porter (1980) 

 Según Gratton (2025): 

La esencia de formular una estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa 

con su entorno. El aspecto clave del entorno de la empresa es la industria o industrias en las que 

compite. La estructura de la industria influye fuertemente en la determinación de las reglas 

competitivas del juego, así como en las estrategias potencialmente disponibles para la empresa. 
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Según Porter (1980), las empresas pueden conseguir una ventaja competitiva que perdure 

en el tiempo. Él refiere que la estrategia debe basarse en la estructura de la industria y un análisis 

detallado de los competidores y, además, tener herramientas claves para llevar a cabo el análisis. 

Una de ellas son las cinco fuerzas de Porter, donde argumenta que la empresa no solo 

depende de sus competidores directos, sino que también se debe tener en cuenta cinco fuerzas 

que afectan la rentabilidad de cualquier sector; estas son: riesgo de que entren más participantes, 

presión proveniente de los productos sustitutos, poder de negociación de los proveedores, poder 

de negociación de los compradores, intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales. 

La segunda herramienta son las estrategias genéricas para competir; Porter menciona tres 

estrategias que una empresa puede adoptar para lograr un mejor desempeño que los 

competidores; estas son: liderazgo global en costos, diferenciación y enfoque o concentración. 

Porter ofrece una tercera herramienta para analizar el comportamiento de los 

competidores; esta es un modelo de análisis de la competencia, el cual se compone de metas 

futuras, estrategia actual, suposiciones y capacidades; con lo anterior se puede analizar el 

comportamiento de los competidores y prever sus movimientos, lo que permite una comprensión 

más profunda del entorno competitivo y de cómo posicionarse en él. 

Por último, Porter investiga los obstáculos estructurales que dificultan la entrada de 

nuevos competidores o el cambio de una empresa de un segmento de mercado a otro. 

Porter enfatiza que una estrategia exitosa se basa en una comprensión profunda de la 

industria, en anticipar los cambios en el entorno competitivo y en elegir una posición clara en el 

mercado a través de una de las tres estrategias genéricas. La claridad estratégica es fundamental.  
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En el contexto del trabajo, esta teoría es una herramienta clave para entender el entorno 

competitivo de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A; permite identificar 

oportunidades para el posicionamiento estratégico de tal manera que pueda fortalecer la 

competitividad de la empresa. Al aplicar este enfoque, la empresa puede comprender de manera 

más amplia el entorno externo y las decisiones estratégicas que necesita para mejorar el 

rendimiento empresarial en canales digitales y en la creación del área de mercadeo.  

5.1.2. Teoría del marketing relacional  

El marketing relacional es una estrategia que se centra en construir relaciones duraderas y 

beneficiosas tanto para la empresa como para sus clientes.  

El Marketing Relacional es el proceso de crear, desarrollar y mejorar las relaciones con 

los clientes y otros actores que participan de la relación, conocidos como stakeholders. (Jobber y 

Fahy, 2006). 

Boone y Kurtz (2007) afirman que el Marketing Relacional se refiere al desarrollo, el 

crecimiento, y el mantenimiento de largo plazo del intercambio efectivo de relaciones con 

clientes, proveedores, empleados y otros socios para lograr beneficios mutuos. 

En el contexto de este trabajo de grado, esta teoría es clave para entender la importancia 

de implementar estrategias centradas en el cliente en los canales digitales, con el objetivo de 

fortalecer la lealtad, mejorar la experiencia del usuario y contribuir directamente a la 

competitividad de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A en el entorno actual. 
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5.1.3. Teoría del comportamiento del consumidor digital 

 

La Teoría del Comportamiento del Consumidor Digital, propone que los consumidores 

actuales ya no siguen procesos de decisión lineales, sino que se encuentran inmersos en un 

entorno digital interconectado donde las decisiones de compra están influenciadas por factores 

como la conectividad, las redes sociales, las recomendaciones en línea y la experiencia de otros 

usuarios. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017). 

Esta teoría identifica un cambio del marketing tradicional a lo digital, donde los 

consumidores pasan de la conciencia a la acción a través de fases como el descubrimiento, la 

interacción, la evaluación social y la decisión.  

Para este trabajo de grado, esta teoría resulta fundamental, ya que permite comprender 

cómo el cliente actual de productos de cerámica para remodelación y obra blanca en Popayán se 

comporta en los entornos digitales y por qué la implementación de canales de venta en línea y 

estrategias digitales de marketing puede mejorar la captación y fidelización de clientes. 
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5.1.4. Conceptos clave 

• Estrategia 

La estrategia se puede entender como el camino que una organización determina para 

alcanzar sus objetivos, incrementando sus ventajas competitivas al mismo tiempo que se adapta 

al entorno. 

Es así como la estrategia implica diversos elementos importantes para la organización: 

La estrategia es la declaración de las misiones de la empresa, el establecimiento de 

objetivos a la luz de las fuerzas internas y externas, la formulación de políticas y estrategias 

específicas para alcanzar los objetivos y asegurar su correcta implementación, de tal forma que 

los propósitos básicos de la organización sean alcanzados. (Steiner y Miner, 1977, como se citó 

en Rafael, s. f., párr. 50) 

De igual forma, Smith (1977), dice que “La estrategia es la fórmula para obtener éxito 

en el mundo de los negocios. Es el plan para conseguir los mejores resultados de los recursos, la 

selección del tipo de negocio en que comprometerse y el plan para conseguir una posición 

favorable en el campo empresarial. Es tomar medidas para hacer frente a un mundo externo 

siempre cambiante y comprender las características peculiares de una industria y el programa 

para hacerle frente”. (Smith, 1977, como se citó en Rafael, s. f., párr. 52) 

En el contexto del presente trabajo, es importante comprender que la falta de estrategias 

en la organización es lo que ha limitado su capacidad para captar nuevos clientes, por lo que se 

debe evaluar aquellos aspectos que a nivel interno y externo pueden influir en el cambio y con 

ello en la consecución de las metas propuestas; entender este concepto es el punto de partida 
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clave para identificar cómo la empresa puede diferenciarse en el mercado digital emergente y 

con ello redefinir su posicionamiento.  

• Análisis estratégico 

Según Dess y Lumpkin (2003), el análisis estratégico consiste en el trabajo previo que se 

debe realizar para la formulación e implantación eficaz de las estrategias. Para estos autores un 

análisis completo debe involucrar tanto factores externos como internos. (Aguilera, 2010, como 

se citó en scielo, s. f., párr. 19) 

En el contexto de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, realizar este 

análisis le permite ejecutar diferentes matrices que le darán una visión completa, con la que se 

podrá diseñar un plan que permita identificar las mejoras a realizar. En el caso del plan 

estratégico, se realizan las siguientes matrices para obtener información suficiente para con ello 

realizar las estrategias. 

• Análisis PESTEL 

La matriz PESTEL permite analizar el entorno externo desde seis dimensiones: Política, 

Económica, Social, Tecnológica, Ecológica y Legal. según Amador (2022), el análisis PESTEL 

es una herramienta que permite a las organizaciones descubrir y evaluar los factores que pueden 

afectar el negocio en el presente y en el futuro. 

En el caso de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, esta matriz ayuda a 

comprender situaciones como por ejemplo el cambio en los hábitos de consumo de los clientes, 

como puede ser la forma en que compran, el consumo hacia canales en línea y la adaptabilidad a 

la evolución tecnológica como el e-commerce y demás aspectos que le permiten a la empresa 

tener una visión más integral del contexto en donde se desea implementar el plan estratégico. 
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• Modelo de las cinco fuerzas de Porter 

El modelo de M. Porter (1980), propone la teoría de cinco fuerzas como son: el ingreso 

de los nuevos competidores, la intensidad de la rivalidad de los competidores actuales, la presión 

de productos sustitutos, el poder de negociación que ejercen los proveedores y el poder de 

negociación que ejercen los clientes.   

Aplicar este modelo de Porter en la empresa ayuda a evaluar la competencia, en qué nivel 

están en el mercado, especialmente en el entorno digital que es donde se tiene un mayor interés y 

justo en el existen múltiples plataformas que podrían entrar a competir con la futura página web. 

De igual manera ayuda a comprender al consumidor y la capacidad que debería tener la empresa 

para diferenciarse mediante estrategias en línea. 

• Evaluación de factores internos (EFI) 

La matriz EFI es una especie de auditoría interna que permite evaluar fortalezas y 

debilidades de la organización de manera interna, mediante calificaciones con ello se logra 

identificar debilidades y fortalezas. 

La Matriz EFI es una herramienta de análisis que se centra en los factores internos de una 

empresa. Estos factores incluyen recursos, capacidades y características internas que influyen en 

la competitividad y el rendimiento de la organización. 

Para la empresa esta matriz le permite analizar la trayectoria que tiene en el mercado, la 

calidad de sus productos y también las debilidades, como la que se aborda en este trabajo que es 

la falta de presencia en línea; con la información que genera esta matriz se tiene una base sólida 

para la formulación de estrategias enfocadas en potencializar las capacidades internas.   
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• Cadena de Valor 

Michael Porter (1985), explica que las cadenas de valor representan las actividades que 

realiza una empresa para diseñar, producir, comercializar, entregar y respaldar sus productos. 

 Estas actividades son más limitadas que las funciones tradicionales, como el marketing. 

Para el plan estratégico aplicar la cadena de valor, permite que la empresa optimice los 

procesos de manera eficiente y de esta manera identificar como se puede integrar las tecnologías 

en procesos como marketing, ventas, logística, etc. con el propósito de volverse eficiente.   

• Análisis DOFA 

Una matriz DOFA es una técnica de análisis que se utiliza para identificar los factores 

internos y externos que pueden afectar una situación o decisión. La sigla DOFA proviene de las 

primeras letras de cada uno de los cuatro elementos que se analizan:  

a) Debilidades: se refieren a los aspectos internos de la situación que pueden afectar 

negativamente el resultado. 

b) Oportunidades: son factores externos que pueden ser beneficiosos para el resultado.  

c) Fortalezas: son aspectos internos que pueden contribuir positivamente al resultado.  

d) Amenazas: son factores externos que pueden afectar negativamente el resultado. 

El análisis DOFA ayuda a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A que 

debilidades y amenazas tiene y de qué forma las puede convertir en fortalezas y oportunidades; 

este análisis es un punto clave para definir el rumbo hacia la transformación digital de la 

empresa. 

• Formulación estratégica 
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La formulación de la estrategia es el diseño de un método o camino para alcanzar 

la misión de la empresa. Una estrategia eficazmente formulada integra, ordena y asigna los 

recursos internos de la empresa y hace un uso apropiado de la información del entorno 

externo.  

David (1997) plantea que la formulación de una estrategia consiste en elaborar la 

misión de la empresa, detectar las oportunidades y las amenazas externas de la 

organización, definir sus fuerzas y debilidades, establecer objetivos a largo plazo, generar 

estrategias alternativas y elegir las estrategias concretas que se seguirán. 

Estos conceptos son relevantes ya que la formulación estratégica será la base para 

diseñar el plan de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, para adoptar una 

presencia en línea efectiva.  

• Implementación estratégica 

La implementación estratégica es llevar a la acción las decisiones tomadas en la 

formulación de estrategias.  

Milson (2022) dice que, un elemento orgánico de cada negocio es la 

implementación estratégica, donde los líderes buscan llevar su visión y estrategia más allá 

de la sala de juntas o el taller y hacia un proceso estructurado para comenzar a dar forma a 

las carteras de proyectos, los sistemas de control y similares (I-nexus, 2025). 

Este concepto cobra importancia ya que, en el caso de la empresa, la 

implementación estratégica incluirá acciones como el diseño de la página web, el 

mejoramiento de la gestión de redes sociales con la creación de contenido relevante que 

permita captar clientes en línea. 
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• Evaluación y control estratégico 

Estos procesos permiten identificar los resultados obtenidos de la implementación de 

estrategias, donde se mide el progreso de la organización o desviaciones que haya tenido y de 

acuerdo a ello, tomar decisiones informadas para mejorar el rendimiento y llegar al punto 

deseado.  

En este proyecto, evaluar la estrategia es esencial para descubrir si las acciones tomadas 

mejoraron la capacitación de clientes, al mismo tiempo que se puede ajustar los esfuerzos de 

acuerdo a la evolución que tenga el mercado y las necesidades de los consumidores. 

• Competitividad empresarial 

En términos empresariales, si se habla de competitividad, se refiere a la capacidad de una 

organización para mantenerse en el mercado, teniendo en cuenta lo volátil que este es; además de 

ello, que la empresa tenga la capacidad de ofrecer su servicio o producto con un valor agregado 

que lo haga superar la competencia, lo cual implica tener calidad, eficiencia, capacidad de 

innovar y adaptación al cambio del entorno tanto económico como tecnológico.  

Según Porter (1985), “la competitividad es la capacidad de una empresa para producir y 

mercadear productos en mejores condiciones de precio, calidad y oportunidad que sus rivales” 

(como se citó en La barca, 1, s.f., p. 160). 

Entender la competitividad permite evaluar cómo la empresa, desde su experiencia, 

puede fortalecer su posición en el mercado, tanto en las tiendas físicas como haciendo uso de las 

herramientas digitales que le permitan tener un valor agregado, ya que hoy en día los hábitos de 

consumo están más inclinados hacia plataformas digitales y el no ser competitivo en esos canales 

representa una gran desventaja frente a los competidores.   
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• Ventaja competitiva 

La ventaja competitiva es una característica de las organizaciones que les ayuda a superar 

a la competencia en cuanto a precio, servicio, calidad, etc. Según Porter (1985), “la ventaja 

competitiva crece fundamentalmente debido al valor que una empresa es capaz de generar. 

 El concepto de valor representa lo que los compradores están dispuestos a pagar, y el 

crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la capacidad de ofrecer precios más bajos 

en relación con los competidores por beneficios equivalentes o proporcionar beneficios únicos en 

el mercado que puedan compensar los precios más elevados” (como se citó en Riquelme, 2014, 

p. 3). 

Este concepto es importante para el trabajo, debido a que la Distribuidora Cerámicas 

Moderna del Cauca S.A, ya tiene una ventaja competitiva siendo el distribuidor principal de la 

marca Corona y se pretende que la complemente con la ventaja digital, creando una fuerte 

presencia en línea y generando servicios diferenciadores de la competencia. 

• Marketing digital 

El marketing digital hace referencia a la implementación de medios digitales para 

promocionar productos o servicios. Según Kotler (1984) el marketing es un proceso social por el 

cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que desean y necesitan, mediante la creación 

y el intercambio de productos y servicios con otros.” (como se citó en Scielos. f.). 

En el desarrollo del plan estratégico de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca 

S.A, este concepto es fundamental, debido a que se plantea resolver la captación de clientes en 

canales digitales, en este sentido el marketing digital es una vía efectiva para ampliar el alcance 

de la empresa y mejorar la competitividad mediante una estrategia de posicionamiento digital. 

• Estrategias de marketing digital 
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 Giraldo (2018) se refiere a las estrategias de Marketing Digital como las acciones a 

desarrollar en las distintas plataformas y herramientas en que despliegan los contenidos digitales.  

Estos consideran que cada acción que se desarrolla en las plataformas es una estrategia 

individual, que contribuirá a realizar de forma eficiente los objetivos definidos en la estrategia.  

Las estrategias de marketing digital incluyen diferentes herramientas, pero su objetivo 

principal es aumentar la visibilidad de tal manera que eso le permita a la organización convertir 

usuarios en clientes.  

En el contexto de este trabajo, es fundamental que se planteen estrategias de marketing 

digital efectivas para captar nuevos clientes con el propósito de posicionarse en línea y entrar a 

competir en el mercado digital. Dada las limitaciones que tiene en este momento la Distribuidora 

Cerámicas Moderna del Cauca S.A respecto al marketing, la implementación de estrategias de 

marketing es una gran oportunidad para fortalecer la competitividad y adaptarse al 

comportamiento del consumidor. 

• Marketing en redes sociales 

El marketing en redes sociales se refiere a actividades con el fin de promocionar una 

marca mediante plataformas como Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn y 

WhatsApp Business, ya sea que se busque promocionar un servicio o producto, crear una 

comunidad o fortalecer el vínculo con el cliente.  

Según (Weinberg, 2009, págs. 3-4), el Social Media Marketing es un proceso que permite 

a las personas promocionar sus sitios web, productos o servicios a través de los canales sociales 
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en línea y para comunicarse y acceder a una comunidad mucho más grande que puede no haber 

estado disponible a través de los canales de publicidad tradicionales. 

Para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, el marketing en redes sociales 

es una herramienta clave para atraer audiencia, comunicar su oferta de valor y ampliar su 

alcance, pues hacer uso de estos medios de difusión le permite atraer tantos clientes potenciales, 

cómo fidelizar los actuales.  

Las redes sociales son una estrategia digital que le van a servir como medio de 

comunicación directa y al mismo tiempo como una herramienta para segmentar y analizar el 

comportamiento de los clientes.  

• Transformación digital  

La transformación digital se refiere a incluir tecnologías digitales en las áreas de la 

organización, lo que cambia la forma en la que interactúa con sus clientes, su funcionamiento y 

propuesta valor; no es simplemente una modernización tecnológica sino un cambio estructural 

Slotnisky, Moreno y Martínez (2019) consideran que la transformación digital es un 

proceso adaptativo eficiente en el manejo y transformación de datos mediante soluciones 

digitales que resultan en conocimiento que adquieren las personas y beneficia a las empresas, lo 

cual es fundamental para subsistir en un mundo cambiante.  

Para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A la transformación digital es un 

punto clave del plan estratégico, ya que el problema de la baja captación de clientes denota la 

necesidad de transformar implementando estrategias que permitan generar nuevas ventajas 
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competitivas, lo que se puede lograr a través del desarrollo del marketing digital, herramientas 

tecnológicas, creación de página web y también una transformación operativa y cultural en toda 

la empresa.  

• Cultura digital 

La cultura digital promueve la captación de tecnología, promoviendo la innovación y 

estimulando el aprendizaje con el propósito de que no haya una resistencia a la transformación 

digital. A Gil, define la cultura digital como un contexto cultural en el que adquiere una 

importancia creciente el uso de las nuevas tecnologías de relación. 

Para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A hacer la transición hacia lo 

digital no solo implica la implementación de tecnología sino también incentivar la cultura de 

cambio, por lo que se debe motivar al equipo y capacitarlo para que todos vayan alineados a los 

objetivos de digitalización y servicio al cliente en línea, ya que su experiencia está centrada en 

las ventas tradicionales.  

• Madurez digital  

La madurez digital es la capacidad de adaptación a los cambios, integrando tecnologías 

con el propósito de optimizar los resultados en todos los procesos de la organización. 

Según Abner, C. (2024, 17 abril) la Madurez Digital es un criterio que evalúa la 

capacidad de una empresa para competir en un mercado altamente digitalizado, atender las 

necesidades de sus clientes y adaptarse a las transformaciones digitales y sociales. 

Realizar la evaluación de madurez digital en la Distribuidora Cerámicas Moderna del 

Cauca S.A ayuda a identificar brechas y plantear estrategias de acuerdo con el nivel en que se 
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encuentre la empresa; esto permitirá identificar los procesos que requieren la transformación 

hacia la digitalización, las áreas a capacitar y el tipo de tecnología que se debe implementar, para 

con ello lograr una transformación exitosa y sostenible. 

• Omnicanalidad 

La omnicanalidad son acciones que integran todos los canales tanto físicos como digitales 

de manera simultánea, de tal manera que el cliente pueda acceder al producto o servicio en el 

momento y lugar que lo desee, esto requiere de la interconexión de los diferentes canales.  

Según Eaglen (2013), la omnicanalidad es el mix de todos los canales a través de los 

cuales los consumidores quieren realizar la compra (la tienda, la web, el móvil o las redes 

sociales), donde los detallistas deben proporcionar un mensaje único. (José & De Valladolid 

Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales, 2021) 

Para el caso de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A es un punto 

importante, debido a que se busca que la empresa integre sus canales tradicionales con los 

digitales, esto con el propósito de la captación de nuevo público y de fidelizar a los clientes 

actuales. La idea de esto es que el cliente pueda interactuar con la marca a través de los 

diferentes canales, que pueda iniciar su proceso de compra ejemplo en Facebook y continuar en 

la plataforma web y en caso tal terminar en la tienda física, todo esto sin perder datos, ni calidad 

del servicio. 

• Estrategia omnicanal 

La estrategia omnicanal busca un enfoque integrado de la empresa en cada interacción 

con el cliente en los diferentes canales, es decir la presencia en sitios web, redes sociales, correo 
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electrónico, aplicaciones y tiendas físicas, que le permita dar al cliente una experiencia 

personalizada y coherente en todos los puntos de contacto que tenga con la marca tanto físicos 

como digitales. 

Según Kotler et al. (2019), la estrategia omnicanal responde a los cambios en el 

comportamiento del consumidor y la manera en que interactúan con las marcas durante el 

proceso de compra. Espichán et al. (2024). 

Para que la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A implemente una estrategia 

omnicanal, debe poder transformarse a tal punto que tenga un sistema de información en donde 

se pueda acceder a la información del cliente en cualquiera de los canales y capacitar al personal 

para ofrecer un atención al cliente sin complicaciones, de tal manera que se transforme la 

experiencia del consumidor en donde se trabaja de manera conjunta el canal digital y físico para 

que sea un apoyo más no un sustituyente. 

• Página web  

Una página web es un documento accesible desde cualquier navegador con acceso a 

internet, y que puede incluir audio, vídeo, texto y sus diferentes combinaciones (Peiró, 2022) 

En el contexto del trabajo es importante resaltar que la Distribuidora Cerámicas Moderna 

del Cauca S.A, tiene una página web, pero no está actualizada ni con todo lo necesario para 

captar clientes digitales.  

Esto representa una barrera para la competitividad ya que se pierden esos clientes 

potenciales que buscan sus productos por internet; en ese orden de ideas, es fundamental que la 

empresa implemente las actualizaciones pertinentes, ya que el propósito del plan estratégico es 
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que la empresa pueda tener una plataforma digital para informar, atraer y convertir a clientes 

potenciales y afianzar la relación con los ya existentes.  

• Comercio electrónico (E-Commerce) 

El comercio electrónico es una estrategia de compra y venta para llegar a más clientes 

mediante la transacción de un producto o servicio digital a través de plataformas digitales.  

Turban, King, Mckay, Marshall y Viehland (2008) indican que es un proceso de compra, 

venta, transferencia o intercambio de productos, servicios y/o información a través de medios 

electrónicos. (Duque & Villamizar, 2017) 

Para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A el comercio electrónico presenta 

una oportunidad de crecimiento, debido a que puede mejorar su competitividad, diversificar sus 

canales de ventas e ir de la mano con las nuevas tendencias del mercado, adicional a eso ampliar 

su red de cobertura logrando llegar a cualquier lugar de Colombia, ofreciendo una experiencia de 

compra fácil y rápida para el cliente final.  

• Big data- analítica de datos 

El Big data hace referencia a grandes volúmenes de información, donde se almacena y 

analiza los datos. El análisis de datos es el proceso de exploración, transformación y análisis de 

datos para identificar tendencias y patrones que revelen insights importantes y aumenten la 

eficiencia para respaldar la toma de decisiones. Una estrategia moderna de análisis de datos 

empodera a los sistemas y a las organizaciones para trabajar a partir de análisis automatizados en 

tiempo real, lo que garantiza resultados inmediatos y de gran impacto. (Alteryx, 2025) 

https://www.redalyc.org/journal/2816/281654984007/html/#redalyc_281654984007_ref33
https://www.alteryx.com/es/blog/analytics-strategy-maximize-revenue
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En el caso de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, el implementar una 

estrategia digital le beneficiaria en este sentido de aprovechar los datos obtenidos de las 

interacciones que tengan las personas en las redes sociales, plataformas de comercio electrónico 

y demás, para así conocer las preferencias de los clientes,  los patrones de consumo y con ello 

mejorar sus procesos comerciales, como por ejemplo saber que colores prefiere la gente a la hora 

de decorar su casa y con ello poder tener un inventario acorde a eso, también es clave para 

mejorar la atención al usuario y el marketing de la empresa.  

• Realidad aumentada (AR) 

La realidad aumentada funciona incorporando cierta información digital en cosas del 

mundo real, se utiliza mediante la cámara para mostrar un contenido virtual sobre algo que es 

real.  Según (López Najera Abraham et al., 2019) la realidad aumentada es una tecnología 

emergente que con la ayuda de dispositivos móviles superpone objetos virtuales en un contexto 

real, estos objetos pueden ser animales, iconos, videos, gráficos, entre otros, además esta 

tecnología puede ser aplicada a varias áreas como la medicina, educación, empresarial, entre 

otros más. (Olabe et al., 2023) 

Para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A sería una herramienta útil para el 

comercio electrónico, esta opción que se le podría dar al cliente de que pueda visualizar como 

quedaría diseñado su espacio de acuerdo con el producto que desee comprar, ejemplo que el 

cliente pueda visualizar cómo quedaría el porcelanato en el piso de casa. Esto contribuye 

notablemente en la reducción de devoluciones y ayuda a que el cliente se sienta satisfecho con su 

compra, desde mucho antes de realizarla. 

• Inteligencia artificial (IA) 
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Es una tecnología que permite a una computadora enfocarse en crear un sistema capaz de 

razonar, resolver problemas y aprender, así como también que realice cierto tipo de tareas que 

necesitan del procesamiento de información y realizar tareas.  

Nebendah (1988), Delgado (1998), definen la IA cómo el campo de estudio que se enfoca 

en la explicación y emulación de la conducta inteligente en función de procesos computacionales 

basadas en la experiencia y el conocimiento continuo del ambiente. 

En la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A la IA puede usarse para la 

automatización en bodega, en marketing y para personalizar la experiencia del cliente, también 

para predecir comportamientos de las compras, recomendar productos, etc.  

• Chatbots y asistentes virtuales 

Los chatbots son programas que responden preguntas y resuelven tareas utilizando un 

lenguaje natural con los usuarios.  

Para Abdul-Kader y Woods, “los asistentes conversacionales o mejor conocidos como 

bot o chatbot o chatterbot, al que se puede definir como un asistente virtual, es un conjunto de 

programas informáticos que poseen la habilidad de mantener una conversación con un ser 

humano mediante el lenguaje natural” (citado por Torres et al., 2021) 

En la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A pueden ser usados en las redes 

sociales o en la página web, como soporte inmediato para los clientes, lo que ayuda a que el 

cliente tenga una mejor atención en línea. 

• Automatización de procesos (RPA) 
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La automatización de procesos se realiza mediante software que hacen tareas repetitivas 

sin la ayuda manual de un empleado.  

Según, Lacity, y otros, 2015 La automatización robótica es la aplicación de tecnología y 

metodologías específicas para usar una computadora o un "equipo a tiempo completo 

virtualizado" o un robot, en lugar de una persona, para manipular software de aplicación 

existente (Planificación de Recursos Empresariales, aplicaciones de reclamaciones, bases de 

datos y sistemas de gestión del aprendizaje) de la misma manera que una persona hoy procesa  

una transacción o completa un proceso. (Madakam et al., 2019) 

Para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A sería de gran ayuda para mejorar 

procesos internos y con ello reforzar la agilidad en la respuesta al cliente.  

Por ejemplo, se podría usar en el área de bodega para la actualización de inventarios y en 

las ventas en la gestión del pedido y el seguimiento de la venta 

• Internet de las cosas (IoT) 

El internet de las cosas son sensores en objetos físicos que ayudan a la transmisión de 

datos. 

Según Ansari, Sendky, & Tyagi (2015), la IoT es una potente plataforma capaz de 

conectar dispositivos para monitorear aspectos de la vida cotidiana. 

En el caso de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A se puede usar en 

logística para el monitoreo de los inventarios y seguimiento de entregas, lo que permite mejorar 

la satisfacción del cliente en cuanto a entregas efectivas. 



58 

 

 

 

• Ciberseguridad 

La ciberseguridad son prácticas que a través de la tecnología protegen de amenazas 

digitales a la información digital, equipos, etc.  

La Unión Internacional de Telecomunicaciones (UIT) define la ciberseguridad como “El 

conjunto de herramientas, políticas, conceptos de seguridad, salvaguardas de seguridad, 

directrices, enfoques de gestión de riesgos, acciones, formación, mejores prácticas, garantías y 

tecnologías que pueden utilizarse para proteger el entorno cibernético y los activos de la 

organización y del usuario” dentro de los objetivos de confidencialidad, disponibilidad e 

integridad (CIA) de la ciberseguridad (UIT, 2008 ).(Cains et al., 2021) 

En el contexto de este trabajo, si la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A 

implementa la página web y la plataforma de comercio electrónico, como punto clave se debe 

considerar la ciberseguridad en el diseño, ya que debe contar el respaldo que le garantice a los 

clientes la protección de sus datos tanto financieros como personales.  

 

 

 

 

 

 

 

https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC9543401/#risa13687-bib-0028
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6. Marco legal 

El presente marco legal expone aquellas normativas relacionadas con implementación de 

estrategias digitales, comercio electrónico, marketing digital, protección de datos en Colombia, 

entre otras; para el desarrollo del plan estratégico de la Distribuidora Cerámicas Moderna del 

Cauca S.A. 

6.1.Normas sobre Comercio Electrónico y TIC 

6.1.1. Ley 527 de 1999  

Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del 

comercio electrónico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificación y se 

dictan otras disposiciones. 

Para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A es primordial porque busca 

desarrollar estrategias digitales y esta ley ayuda a agilizar procesos mediante la firma digital, 

también reconoce los mensajes de datos como pruebas en procesos comerciales y da validez a los 

contratos electrónicos; todo esto ayuda a la empresa a tener una mayor seguridad para operar en 

medios digitales, lo que es fundamental ya que se pretende que por medio de esto la empresa 

tenga un crecimiento exponencial. 

6.1.2. Ley 1341 de 2009 – TIC 

Por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad de la información y la 

organización de las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones TIC, se crea la Agencia 

Nacional de Espectro y se dictan otras disposiciones. 



60 

 

 

 

En el contexto de este trabajo esta ley es crucial, ya que fomenta el uso de las TIC para 

mejorar la competitividad, también la eficiencia operativa e incentiva la digitalización lo que es 

clave en este plan estratégico para las ventas en línea y automatización de proceso.  

Esta ley le da un impulso a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A hacia la 

conectividad y la innovación en cuanto a tecnología. 

6.1.3. CONPES 3620 de 2009  

Establece los lineamientos de política para el desarrollo e impulso del comercio 

electrónico en Colombia. 

Para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A esta normatividad es una más 

que la incentiva a introducirse en los cambios digitales, con respaldos como seguridad en las 

transacciones, facilidad de la operación en línea, entre otras cosas, que facilitan su presencia en 

el comercio electrónico de tal manera que la empresa pueda volverse competitividad en las 

ventas en línea.   

6.1.4. Decreto 019 de 2012  

Por el cual se dictan normas para suprimir o reformar regulaciones, procedimientos y 

trámites innecesarios existentes en la Administración Pública. 

En el contexto de este trabajo, el decreto facilita en gran medida la migración de la 

empresa hacia plataformas digitales; ayuda a regular el entorno digital, incluyendo el tema de 

propiedad intelectual y facilita el uso de medios digitales ayudando a la Distribuidora Cerámicas 

Moderna del Cauca S.A, en temas importantes como por ejemplo soporte para la facturación 

electrónica, digitalización de contratos y firma digital.  
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6.1.5. Resolución 000042 de 2020  

Por la cual se desarrollan los sistemas de facturación, los proveedores tecnológicos, el 

registro de la factura electrónica de venta como título valor, se expide el anexo técnico de factura 

electrónica de venta y se dictan otras disposiciones en materia de sistemas de facturación. 

En el caso de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, ya cuenta con la 

facturación electrónica y es un mecanismo que le ayuda a control fiscal y contable, así como 

también al tema de la transparencia transaccional con sus clientes y proveedores, el ya tenerla es 

un avance ya que es un componente fundamental en la incursión a la transformación digital que 

se pretende tenga la organización. 

6.1.6. Ley 2439 de 2024  

Por medio de la cual se modifica la ley 1480 de 2011 y se crean medidas de protección en 

favor del consumidor de comercio electrónico. 

Esta ley ayuda a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, en caso de que 

decida realizar la transformación digital, en el tema de los derechos del consumidor, el regular 

las prácticas de las ventas digitales y también los deberes del proveedor en línea; básicamente 

rige el comportamiento que la empresa debería tener en la plataforma virtual, de tal manera que 

la empresa pueda adaptarse y ser competitiva en el entorno digital.  

 

https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=44306#1480
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6.2.Protección de Datos y Privacidad 

6.2.1. Ley 1266 de 2008 

Ley estudiada por la Corte Constitucional mediante Sentencia C-1011 de 2008 por la cual 

se dictan las disposiciones generales del hábeas data y se regula el manejo de la información 

contenida en bases de datos personales, en especial la financiera, crediticia, comercial, de 

servicios y la proveniente de terceros países y se dictan otras disposiciones. 

Esta ley obliga a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A a desarrollar e 

implementar políticas privacidad, seguridad de la información y consentimiento informado, es 

decir que básicamente ayuda a regular el tema de la información financiera y crediticia de los 

usuarios en caso de que la empresa planee recolectar información a través del comercio 

electrónico o las redes sociales. 

6.2.2. Ley 1581 de 2012  

Esta Ley complementa la anterior en el tema del tratamiento de datos personales de 

personas naturales o jurídicas, para el caso de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca 

S.A, ambas son de apoyo para la creación de protocolos para la protección de datos, en todos los 

medios digitales donde la empresa requiera de la información del cliente digital. 

6.2.3. Decreto 1377 de 2013  

Reglamenta aspectos relacionados con la autorización del titular de información para el 

tratamiento de sus datos personales, las políticas de tratamiento de los responsables y 

encargados, el ejercicio de los derechos de los titulares de información, las transferencias de 
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datos personales y la responsabilidad demostrada frente al tratamiento de datos personales, este 

último tema referido a la rendición de cuentas. 

6.2.4. Decreto 1377 de 2013  

Este Decreto beneficia a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, ya que 

fortalece la reputación de la empresa, pues la obliga a que tenga protocolos para la autorización 

del uso de datos, políticas claras de seguridad, entre otras regulaciones, que al cumplirlas le da 

credibilidad al cliente y eso contribuye a la fidelización del mismo.  

6.2.5. Resolución 3564 de 2015  

La presente resolución tiene por objeto establecer los lineamientos respecto de los 

estándares para publicación y divulgación de la información, accesibilidad en medios 

electrónicos para población en situación de discapacidad, formulario electrónico para la 

recepción de solicitudes de acceso a información pública, condiciones técnicas para la 

publicación de datos abiertos y condiciones de seguridad de los medios electrónicos. 

En el caso de que la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, decida dar el paso 

hacia la transformación digital y el comercio electrónico, esta resolución refuerza las medidas 

que debería tener en cuanto a la privacidad de los datos, también es fuente fundamental de 

información a la hora del diseño de la plataforma web, ya que se debe tener en cuenta que sea de 

acceso universal, es decir que sea accesible para todos los usuarios, que sea segura y confiable. 
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6.2.6. Ley 2300 de 2023  

La presente ley tiene por objeto proteger el derecho a la intimidad de los consumidores, 

estableciendo los canales, el horario y la periodicidad en la que estos pueden ser contactados por 

las entidades vigiladas por la Superintendencia Financiera y todas las personas naturales y 

jurídicas que adelanten gestiones de cobranzas de forma directa, por medio de terceros o por 

cesión de la obligación. 

Esta ley ayuda a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A en casos como los 

créditos que maneja para las constructoras, pues le permite conocer qué está permitido y así 

pueda actuar en consecuencia y mejorar la relación con los clientes y fortalecer la experiencia del 

usuario mediante estrategias digitales enfocadas en la ética.  

6.3.Normativa sobre Protección al Consumidor y la Competencia 

6.3.1. Ley 256 de 1996  

La presente Ley tiene por objeto garantizar la libre y leal competencia económica, 

mediante la prohibición de actos y conductas de competencia desleal, en beneficio de todos los 

que participen en el mercado y en concordancia con lo establecido en el numeral 1o. del artículo 

10 bis del Convenio de París, aprobado mediante Ley 178 de 1994. 

Esta ley cumple un papel fundamental para la Distribuidora Cerámicas Moderna del 

Cauca S.A en cuanto a que protege la inversión en la marca, también regula el hecho de que la 

empresa pueda competir sin prácticas desleales, por lo que la empresa debe asegurarse de 
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cumplirla y competir de manera ética, lo cual no solo protege su reputación, sino que además les 

da confiabilidad a sus clientes. 

6.3.2. Ley 1480 de 2011   

Esta ley tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre 

ejercicio de los derechos de los consumidores, así como amparar el respeto a su dignidad y a sus 

intereses económicos; es así como beneficia en cuanto a que, si la Distribuidora Cerámicas 

Moderna del Cauca S.A la cumple, podría ser preferida en el mercado ya que fortalece la 

confianza del consumidor por ofrecer garantías y seguridad a sus clientes. 

6.4.Propiedad Intelectual y Derecho Digital 

6.4.1. Ley 23 de 1982  

Sobre derechos de autor. Los autores de obras literarias, científicas y artísticas gozarán de 

protección para sus obras en la forma prescrita por la presente Ley y, en cuanto fuere compatible 

con ella, por el derecho común. También protege esta Ley a los intérpretes o ejecutantes, a los 

productores de programas y a los organismos de radiodifusión, en sus derechos conexos a los del 

autor. 

Esta ley beneficia a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, porque protege 

sus creaciones originales, también la previene para el uso indebido de material de propiedad 

intelectual, pero lo más importante es que la empresa tendría control sobre sus activos 

intangibles. 
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6.4.2. Decreto 1074 de 2015 

Por medio del cual se expide el Decreto Único Reglamentario del Sector Comercio, 

Industria y Turismo. 

Este Decreto lo que hace es agrupar y reglamentar diferentes normas del sector del comercio 

y otros sectores, lo que ayuda a que la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A tenga a 

la mano la información necesaria para cumplir con la normatividad y con ello se ajuste a las 

normas vigentes para evitar cualquier tipo de sanción. 
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7. Metodología  

7.1.Tipo de estudio 

El presente plan estratégico para la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca 

S.A. de la ciudad de Popayán,  busca el mejoramiento dentro de la misma, aumentando su 

competitividad en un mercado tecnológico y digital y cambiante; para ello, se propone el uso de 

la metodología mixta, que según Tashakkori y Teddlie (2003)  corresponde a un diseño de 

investigación que involucra datos cuantitativos y cualitativos, ya sea en un estudio particular o en 

varios estudios dentro de un programa de investigación. 

7.2.Método de investigación 

Con la metodología mixta ya establecida, se opta por el tipo de estudio correlacional, el 

cual busca analizar la visión que tiene frente al servicio y alcance que percibe de la empresa 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, lo que conlleva realmente a la observación del 

entorno, debido a que este estudio permite la comprensión de relaciones entre cliente - empresa, 

además el diagnóstico interno y externo respecto a la empresa mostrará las fallas que pueda 

presentar,  en proporción de los resultados se logrará analizar y plantear el plan de mejoramiento, 

donde se podrán crear estrategias y acciones que puedan ser implementadas para el logro de 

resultados, lo cual permitirá aclarar si el diseño del plan estratégico y logrará un mejoramiento 

organizacional y competitivo frente al mercado.  

Es muy importante el uso de esta metodología y estudio para el desarrollo de este plan 

estratégico, ya que este enfoque metódico basado en datos, se podrán desarrollar de manera más 

completa debido a que se analiza todas las afectaciones posibles, no solamente que logre en su 

desarrollo la captación de clientes si no también fomente el crecimiento y competitividad, así 
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mejorar la fidelización de los clientes ampliando de manera positiva su visión frente a la 

competencia. 

7.3.Técnicas para la recolección de la información.  

Las técnicas de recolección de información seleccionada para este trabajo incluyen 

enfoques cuantitativos y cualitativos, esto con el propósito de obtener una visión integral de la 

situación actual de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A. En la 

metodología cuantitativa se realizan encuestas a una muestra significativa de clientes actuales y 

potenciales de la empresa.  

Estas encuestas permiten medir la satisfacción del cliente, efectividad de canales digitales 

y percepción del servicio; además se emplea la observación directa en las tiendas físicas y 

canales digitales de la empresa, para evaluar el comportamiento del cliente en los diferentes 

puntos de contacto.  

En cuanto a las metodologías cualitativas se emplearon entrevistas con directivos y 

empleados, y también grupo focales con clientes para entender su percepción y expectativas con 

relación al producto y servicio que ofrece la empresa, lo que permite explorar a fondo las 

opiniones y experiencias, lo que proporciona información valiosa para el plan estratégico. 

7.4.Población y muestra 

La población objetivo de este estudio incluye a los clientes de la empresa Distribuidora 

Cerámicas Moderna del Cauca S.A, abarcando todo tipo de clientes, así como los que visitan las 

tiendas físicas y aquellos que interactúan a través de redes sociales y otros canales digitales, los 
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cuales se componen de clientes potenciales, entre ellos constructores, maestros de obra, cliente 

final y ferreterías. Este perfil incluye hombres y mujeres de entre 25 y 60 años con ingresos.  

La Muestra se hará mediante un muestreo aleatorio simple, teniendo en cuenta los 

clientes antiguos y nuevos, para garantizar la relevancia de los datos. 

Es importante resaltar que, dentro de la población de Popayán, según las proyecciones del 

Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE, 2024) el porcentaje de hombres 

es de 48% el de mujeres de 52% de 343.011 habitantes de la ciudad. Enfocándonos en un área de 

muestra con un 95% de nivel de confianza y un 5% de margen de error, mediante la fórmula 

estándar de muestreo, se obtuvo el siguiente resultado.  

Fórmula: 

Z = 1.96 (Valor para 95% de confianza) 

p = 0.5 (Proporción estimada) 

E =0.05 (Margen de error) 

 Solución:   

              n=384 

Dando como resultado 384 encuestas, esto garantizará que los resultados sean 

representativos, otorgando un amplio nivel de confianza en los resultados. 

Adicionalmente para este estudio, se investigará la percepción que tienen los trabajadores 

de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, sobre factores internos que 

afectan el funcionamiento y desarrollo de la misma, recalcando las fortalezas y debilidades, a 

través de preguntas abiertas y cerradas, esta muestra comprende a una muestra de 34 empleados 

a partir de la población total de 52 trabajadores de la empresa, esto se determinó mediante 

criterios estadísticos que garantizan la representatividad de los resultados, se ha utilizado el 95% 

de nivel de confianza y un margen de error de 10% la cual se calculó según la siguiente fórmula: 
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Donde: 

n = Tamaño de la muestra 

N = Tamaño de la población (52 empleados) 

Z = Valor Z para el nivel de confianza (1.96 para 95%) 

p = Probabilidad de éxito (0.5 si no se conoce) 

q = 1 - p 

E = Margen de error (0.10) 

 n=34 

Toda la recolección de datos permitirá fortalecer las estrategias que mejor se adecuen 

para contribuir al progreso de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A y 

sus empleados. 

7.5.Sistematización de la información 

No sé ha incurrido en software especializados para el desarrollo o recopilación de 

información para el desarrollo del presente plan estratégico. 
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7.5.1. Análisis de la información obtenida 

 

Tras una visita a la empresa, de llevar a cabo un trabajo de observación directa, de 

conocer su estructura y sus áreas, se notó que la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A 

no tiene un departamento de mercadeo definido, lo que se interpreta como una oportunidad de 

mejora.  

Por otro lado, se pudo evidenciar que la empresa tiene limitada y escasa presencia digital, 

sobre todo en redes sociales. Con este análisis inicial, se preparó y distribuyó una encuesta a los 

clientes de acuerdo con la base de datos de facturación electrónica y también a clientes 

potenciales, para valorar la manera en la que ven la marca, conocer sus preferencias en cuanto a 

forma de compra y que servicios digitales consideran importantes. Los datos de esta 

investigación permiten fundamentar las propuestas estratégicas enfocadas a consolidar el área de 

mercadeo y mejorar la competitividad de la empresa. 

Ilustración 5. Hábitos de compra relacionados con productos de cerámica o materiales de 

construcción 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz 
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Con el propósito de conocer los hábitos de consumo de materiales de construcción o 

cerámica, se realizó una pregunta específica sobre esto en la encuesta, con el objetivo de 

comprender con qué frecuencia el cliente realiza la compra, de tal manera que se puedan obtener 

datos significativos, con los que se pretende realizar un análisis del cliente de manera exhaustiva.  

La pregunta tuvo un total de 390 respuestas válidas, de las cuales se puede identificar lo 

siguiente: el 51% de las personas encuestadas respondieron que hacen compras de forma 

ocasional, es decir cada 2 o 3 meses. Por lo anterior se podría suponer que las personas que 

pertenecen a esta categoría son consumidores que adquieren cerámica o productos de 

construcción de manera esporádica dependiendo su necesidad, pueden ser proyectos puntuales 

como por ejemplo una remodelación pequeña, mantenimiento de alguna parte del hogar o 

pequeñas adecuaciones. 

Por otro lado, está el 42% de encuestados que seleccionaron la opción de raramente 

(menos de 2 veces al año). Este grupo de personas pueden ser aquellas que no tienen proyectos 

próximos o que en el pasado ya han hecho proyectos importantes y que en un plazo mediano no 

tienen en sus planes una intervención; también pueden ser personas que solo compran este tipo 

de productos en momentos más específicos como, por ejemplo, la compra de una vivienda nueva 

que requiera inversión en este tipo de materiales o una reparación eventual.  

En contraste un 6.4% afirmó comprar con alta frecuencia, por lo menos una vez al mes. 

Aunque es más pequeño este grupo de personas, pueden ser maestros de construcción, 

arquitectos, contratistas, constructoras o personas involucradas en grandes trabajos de 

construcción como por ejemplo una remodelación a gran escala. 
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Estas cifras permiten identificar que la mayoría de las personas entrevistadas no compran 

regularmente o con frecuencia, esto indica que el mercado de productos de cerámica y materiales 

de construcción tiene una demanda intermitente, que está relacionada con la compra para 

situaciones específicas, más no para el uso cotidiano, o de alta rotación, como por ejemplo los 

productos de consumo masivo que si se compran para el uso diario y las compras son 

esporádicas. En el caso de la cerámica es un artículo que se compra en grandes cantidades lo que 

hace que se compre con menos frecuencia y su venta depende en gran medida del contexto y las 

necesidades particulares del cliente en momentos específicos. 

El patrón de compras que se logró identificar, representa un desafío significativo para la 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A en cuanto a estrategias comerciales y de 

marketing,  pues si la frecuencia de compra no es tan alta, la empresa debe tener programas para 

la fidelización de los clientes, campañas que ayuden con la recordación de marca y acciones de 

seguimiento postventa para mantener una buena relación con el cliente, aun cuando no se está 

realizando compras de inmediato; este patrón también permite identificar oportunidades para 

realizar campañas que motiven al cliente a la recompra y a elegirlos como distribuidor cuando 

surja una nueva necesidad. 

De igual manera al tener una frecuencia de compra intermitente así mismo se refleja en 

las visitas a los puntos de venta físicos, por lo que resalta la necesidad de fortalecer los canales 

digitales, tanto porque muchos consumidores no se desplazan a las tiendas físicas como también 

para captar nuevos clientes. En ese orden de idea, es crucial que la Distribuidora Cerámicas 

Moderna del Cauca S.A, ofrezca alternativas virtuales que les permitan realizar sus compras de 

manera eficiente y rápida. Implementar una plataforma digital no solamente va a facilitar 
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transacciones, sino que además funciona como canal de comunicación constante lo que le va a 

permitir tener al cliente informado sobre productos nuevos, promociones y tendencias del 

mercado, de los cuales muchas veces no se enteran a menos que le surja una necesidad de 

compra y se acerquen a la tienda. 

Ilustración 6. Preferencia en el canal de compra 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz. 

 

Para comprender la tendencia en cuanto a la forma en cómo las personas prefieren 

realizar sus compras de productos de construcción y cerámica, se planteó la pregunta que busca 

identificar qué métodos de compras son los que prefieren los consumidores. La encuesta 

involucró a 390 personas y los resultados de estas permiten hacer un análisis directo de las 

acciones del cliente frente a las distintas modalidades de compra que existen en el mercado hoy 

en día.   

A partir de las respuestas de los encuestados observó que el 54,1% prefieren comprar sus 

artículos en línea o mediante una página web. Este resultado es importante porque muestra un 

cambio claro en los hábitos de consumo, donde la facilidad, rapidez y el alcance se han vuelto 
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factores clave a la hora de decidir cómo adquirir un producto. El uso de la tecnología en el 

comercio ha creado compradores más conocedores y autónomos, que valoran la oportunidad de 

navegar por catálogos en línea, comparar precios y realizar sus compras sin tener que ir a un 

punto físico.  

En contraste, el 31% de los encuestados indicaron que aún prefieren realizar sus compras 

de manera presencial, dirigiéndose a la tienda física. Este grupo de personas puede estar 

conformado por aquellos que prefieren tener un contacto directo con el producto, buscar asesoría 

personalizada o que piensan que el comprar en persona es más confiable y más en el caso de 

cerámica y construcción, donde aspectos como la textura, el color o lo calidad percibida son 

importantes para tomar la decisión de compra. 

Por otro lado, el 9,5% de las personas mencionaron que prefieren las compras de sus 

productos a través del servicio de chat de WhatsApp, lo que refleja una tendencia por tratos 

rápidos y la interacción directa con el vendedor. Este canal permite la comunicación más ágil y 

personalizada, lo que facilita compartir imágenes, agregar información rápidamente, consulta 

sobre disponibilidad e incluso la negociación de precios o términos de entrega.  

Finalmente, un 5,4% de las personas encuestadas escogieron que prefieren realizar sus 

compras por redes sociales, aunque este porcentaje es bajo en comparación a los anteriores no 

deja de ser importante. Las redes sociales funcionan como vitrinas digitales, lo que permite que 

los vendedores interactúen con su audiencia, que puedan exhibir sus productos de formas 

creativas e intentar atraer a nuevos clientes que están activos en el mundo digital.  

Los resultados obtenidos son contundentes, el hecho de que más de la mitad de los 

encuestados muestre tener una preferencia por las plataformas digitales, resalta la necesidad de 
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que la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A ponga en marcha la implementación de 

una tienda online. Esta tienda debe contar con un diseño intuitivo, un catálogo actualizado y 

completo con todos los productos, herramientas de búsqueda avanzada, una variedad de métodos 

de pago, información detallada de medidas, precios y un sistema de logística que sea eficiente en 

la entrega de los pedidos.  

Además, el interés que han demostrado los encuestados en canales alternativos como 

WhatsApp y redes sociales indica que la empresa no solo debe enfocarse en crear una plataforma 

virtual, sino que también debe desarrollar una estrategia de marketing omnicanal de tal manera 

que abarque tanto lo digital como lo físico. 

Ilustración 7. Experiencia previa por compras en internet 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz. 

 

Durante el proceso de recolección de información se añadió una pregunta clave para 

comprender qué tan familiarizado está el público objetivo con el comercio electrónico, 

puntualizando en productos similares a los que la empresa ofrece. A los encuestados se les hizo 

la siguiente pregunta: ¿Alguna vez has comprado productos similares por internet?  
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De las 390 personas que llenaron la encuesta, un 91.5% afirmó que sí lo había hecho en 

alguna ocasión y el 8,5% indicó que nunca lo ha hecho. 

Este resultado es realmente significativo y sirve como un indicador clave de la madurez 

digital que tiene el público objetivo. La gran mayoría de personas encuestadas que ha tenido 

experiencia con este tipo de transacciones, demuestra que la gente ya no ve la era digital como 

algo peligroso o extraño, sino como una opción útil, válida y funcional para la compra de 

productos, incluso esas que siempre se han comprado en puntos de venta físicos, como el 

enchape, los sanitarios, materiales de construcción, etc. 

Tradicionalmente la compra de cerámica y materiales para construir o remodelar, siempre 

ha implicado el desplazamiento a una tienda física, ya que son productos que necesitan una 

inspección visual, tocar para sentir la textura, apreciar el diseño y el color, notar la resistencia, 

además el tema logístico por su tamaño y peso. No obstante, el crecimiento del comercio 

electrónico, la mejora en los servicios de entrega, el desarrollo de plataformas intuitivas y las 

fotos y explicaciones detalladas del producto, han hecho que poco a poco este sector se mueva 

hacia lo digital. 

En este contexto, la información recopilada permite reforzar la validez y relevancia de 

una propuesta que se centra en crear una plataforma digital conectada con los diferentes canales, 

dado que los clientes ya han tenido experiencias con otras marcas o productos parecidos, se 

puede anticipar por parte de ellos una adaptación más rápida, pues comprar por internet ya es 

parte de sus costumbres. En ese orden de ideas, la empresa no tendría que introducir el canal 

digital como algo nuevo, sino más bien mejorarlo para que la experiencia del cliente supere sus 
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expectativas, sea fácil de usar, segura y contenga la información suficiente para que el comprador 

pueda decidir bien. 

Esta información plantea la necesidad de crear una plataforma fácil de usar, que incluya 

elementos como: buenos filtros de búsqueda, opciones de pagos variadas, asistencia de chatbots, 

realidad aumentada para poder visualizar la cerámica en el espacio que se desea y una logística 

que asegure entregas a tiempo y en buen estado. 

Además, tener un comprador que esté familiarizado con el comercio electrónico deja que 

la empresa pueda centrar su marketing digital no en enseñarles a comprar en línea, sino a 

convencerlo de por qué debería elegir su tienda virtual en lugar de otras opciones disponibles en 

el mercado. En este sentido, lo que los haga distintos debe venir del valor agregado, la 

experiencia de compra, la atención personalizada y la calidad del servicio. 
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Ilustración 8. Interés de una tienda virtual de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz. 

 

Con el objetivo de comprender cómo se siente el público respecto a la opción de vender 

también por internet, se planteó la siguiente pregunta en la encuesta: ¿Le gustaría que 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A ofreciera una tienda virtual para compras en 

línea?  

De las 390 personas encuestadas, los resultados fueron los siguientes:  

Sí, me parece necesario: 68,7% 

Tal vez, si es fácil de usar: 29,5% 

No, prefiero seguir comprando físicamente: 1,8% 

Al analizar las respectivas respuestas, se puede observar una clara inclinación positiva 

hacia la creación de una tienda virtual; pues un porcentaje tan alto como el 68,7% de los 

encuestados está abierto a la posibilidad de comprar en línea, ya sea que lo ven como algo que se 

necesita o porque lo ven como una opción viable, siempre y cuando se ofrezca una buena 

experiencia al usuario. 
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El 68,7% de las respuestas afirmativas sobre la necesidad de una plataforma no solo 

permiten identificar el interés sino una clara petición del mercado por tener una plataforma 

digital que simplifique la compra de cerámicas y materiales para la construcción. Esto muestra 

un cambio significativo en los hábitos de compra, donde lo digital se ve como algo útil y en 

sintonía con los nuevos compradores que buscan inmediatez, accesibilidad y control sobre su 

experiencia de compra.  

Por otro lado, el 29,5% que respondió “Tal vez, si es fácil de usar”, representa un grupo 

de clientes que, aunque no se lanzan de inmediato al uso del canal digital, si se inclinaban a 

usarlo siempre y cuando se les cumpla ciertas condiciones como, por ejemplo, una navegación 

sencilla, métodos de pago fáciles e información clara. Esto sugiere que el éxito de la plataforma 

virtual no depende únicamente de su existencia, sino de la calidad de su experiencia brindada; 

por ende, es crucial que si la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A decide 

implementar una plataforma, esta debe diseñarse de manera que sea fácil de usar, accesible y 

eficaz, asegurando que la interacción sea ágil, intuitiva y satisfactoria para todos, incluso para 

aquellos con menos experiencia tecnológica.  

En resumen, esto hallazgos reafirman de manera sólida que montar una tienda virtual 

para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A es factible; además fortalecen la idea de 

adoptar un modelo de estrategia omnicanal, donde lo digital no arrase con las tiendas físicas, sino 

que las refuerce, brindando a los clientes una experiencia de compra completa, adaptable y a su 

gusto. 
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Por lo tanto, la creación de una tienda virtual no debería verse sólo como algo 

tecnológico, sino como una solución directa, una herramienta para ser más competitivos y un 

avance clave para que la empresa se ponga al día en esta era de cambio digital, aprovechando el 

gran interés mostrado por los consumidores, que no solo brinda opciones para vender más, sino 

que también exige que se cambie la forma de hacer negocios, integrando canales digitales 

efectivos que ayuden a atraer clientes, mejorar su experiencia y hacer que la Distribuidora 

Cerámicas Moderna del Cauca S.A se posicione como una empresa innovadora, accesible y en 

sintonía con las tendencias del consumo actual. 

Ilustración 9. Recepción de información sobre promociones, productos o novedades 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz. 

 

Una de las principales claves en la conexión entre los clientes y la empresa es que se 

comuniquen bien, esto se refiere a que es relevante compartir datos importantes que ayuden a 

que el cliente tenga una percepción positiva, se anime a realizar su compra y quiera volver en un 

futuro. Teniendo esto en cuenta se planteó la pregunta:  
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¿Recibe actualmente información de Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A 

sobre promociones, producto o novedades?  

De las 388 respuestas válidas, los resultados fueron los siguientes:  

Sí, frecuentemente: 31,2% 

Algunas veces: 51,0% 

No, nunca: 17,8% 

Al analizar los resultados, se observa que solo el 31,2% de las personas encuestadas dicen 

que les llega información seguido; más de la mitad (51%) indica que les llega de vez en cuando y 

casi uno de cada cinco (17,8%) no recibe ningún tipo de publicidad de la empresa. 

Esta información revela una ocasión propicia para mejorar las estrategias de 

comunicación directa e interpersonales de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A. 

Esto es crucial debido a que estar al tanto de ofertas y productos nuevos, influye notablemente en 

las decisiones de compra del cliente. la falta de una comunicación frecuente y bien estructurada 

disminuye el interés por la marca y por ende las posibilidades de que el cliente repita la compra o 

lo recomiende con alguien más.  

Desde un enfoque estratégico, la empresa debe consolidar un sistema de difusión de 

contenidos comerciales buscando no solo abarcar más en su comunicación, sino también 

aumentar su frecuencia, relevancia y adaptabilidad individual. En este sentido es recomendable 

emplear herramientas digitales de marketing relacional y automatización de procesos, tales 

como: 
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● Email marketing segmentado y automatizado, utilizando plataformas especializadas que 

faciliten el envío de boletines, promociones y catálogos digitales, según los intereses o el 

historial de compras del cliente. 

● Listas de difusión vía WhatsApp Business, que hagan posible una comunicación más 

directa, inmediata y personalizada con los clientes, particularmente útiles para ofertas 

específicas o anuncios de la semana. 

● Manejo activo de redes sociales, con publicaciones originales y enfocadas en la 

conversión, que actúen como un canal de información constante para mantener a la 

comunidad digital interesada.  

● Implementación de notificaciones desde una futura tienda en línea o app móvil, que 

permite avisar a los usuarios registrados sobre rebajas, productos disponibles o cambios 

en el catálogo. 

 

Ilustración 10. Medio preferido para recibir información de la empresa 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz 
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En la encuesta se agregó una pregunta con la que se pretende entender cuáles son los canales de 

comunicación que los clientes prefieren para recibir información acerca de la Distribuidora 

Cerámicas Moderna del Cauca S.A, en relación con promociones, lanzamientos de productos, 

novedades, etc. Para el análisis de los resultados se tuvieron en cuenta las 390 respuestas, de las 

cuales las preferencias de canales seleccionados para recibir información de la empresa, son las 

siguientes:   

Página web: 71,3% 

Redes sociales (Facebook, Instagram, (TikTok): 15,1%   

WhatsApp: 8,7%   

Correo electrónico: 4,9% 

Los encuestados manifiestan que prefieren recibir información a través de la página web 

de la empresa, que va más allá de considerarlo un catálogo estático. 

 Este hallazgo sugiere dos cosas; la primera que no quieren estar saturados de 

información por lo que eligen la opción de la página web a la cual mirarían las campañas cuando 

ellos ingresen por voluntad propia y la segunda es que los clientes tienen una clara expectativa de 

contar con un sitio web dinámico, interactivo y en constante actualización, que funcione como 

una fuente centralizada de contenido tanto comercial como informativo.  

En otras palabras, se espera que el sitio web actúe como el punto de encuentro de la 

marca, integrando funciones promocionales, informativas y de atención al cliente. 

Este comportamiento del consumidor digital se alinea con las tendencias actuales del 

autoservicio digital y el empoderamiento del cliente; en este contexto, los usuarios prefieren ser 
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ellos quienes se informen, exploren y de acuerdo a eso tomar la decisión de compra de manera 

autónoma, pero de un entorno digital que sea claro, confiable y funcional. 

Por otro lado, el 15,1% de los encuestados indica que prefieren las redes sociales como 

canal informativo, lo que resalta la importancia de mantener una presencia activa y estratégica en 

plataformas como TikTok, Instagram y Facebook.  

Esto se debe a que la red social permite una comunicación mucho más visual, emocional 

y directa, ideal para promociones atractivas, lanzamientos o la creación de comunidad, 

especialmente con audiencias acostumbradas a un entorno digital más informal.  

Aunque en menor medida, WhatsApp 8,7% y el correo electrónico 4,9% también son 

opciones que los usuarios consideran. Lo que quiere decir que, aunque no son los canales más 

populares, definitivamente deberían incluirse en una estrategia de comunicación digital 

multicanal, dado que cada canal hace uso de sus propiedades y ventajas específicas: WhatsApp 

es ideal para mensajes rápidos y personalizados, mientras que el correo electrónico es perfecto 

para boletines más organizados o comunicaciones formales. 

A partir de estos resultados, pueden establecerse lineamientos estratégicos para una 

comunicación digital efectiva y centrada en el cliente, como por ejemplo que la página web tenga 

un canal de comunicación dinámico, con secciones actualizadas de noticias, promociones, 

catálogos interactivos, etc. También que tenga un apartado en el que se eduque a los clientes 

sobre tendencias, mantenimiento, uso del producto y otros temas de interés. 
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Ilustración 11. Percepción sobre la presencia digital de la empresa 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz 

 

Para evaluar cómo los consumidores ven la visibilidad y el posicionamiento digital actual 

de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, se planteó la siguiente pregunta ¿Piensa 

que la empresa tiene buena presencia en redes sociales o internet?   

De las 390 respuestas que se recogieron, los resultados fueron los siguientes: 

Sí, tiene una presencia clara y activa: 45,9% 

No, casi no veo contenido o no la sigo: 34,4% 

No estoy seguro(a): 19,7% 

Estos resultados son un hallazgo clave, aunque casi la mitad de los encuestados (45,9%) 

dicen que, si hay presencia, está el (54,1%) restante que es la suma entre los casi no veo 

contenido y los que no están seguros.  

Este último porcentaje corresponde a un grupo considerable de clientes potenciales no 

ligados a la marca en los medios digitales, esto podría ser motivado por causas como una escasas 
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frecuencia de publicaciones, la falta de campañas de alcance, contenido que no resulta relevante 

o la carencia de una identidad visual sólida en redes sociales. 

Desde una perspectiva estratégica, este dato expresa una debilidad en la visibilidad digital 

de la empresa frente a los consumidores, lo que podría estar impactando su posicionamiento, su 

nivel de recordación y en consecuencia, su capacidad para atraer tráfico y conversiones a través 

de canales digitales.  

La Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, debe tener en cuenta que la 

percepción de presencia digital no se trata solo de tener perfiles activos en redes sociales o un 

sitio web que funcione, sino que también involucra la frecuencia, calidad, coherencia y 

segmentación del contenido; las marcas deben relatar contenidos que respondan a los intereses, 

necesidades e inquietudes de su público objetivo, para así crear una conexión auténtica y 

fomentar la lealtad. 

Este aspecto nos muestra la necesidad urgente de crear una estrategia de marketing digital 

mediante acciones concretas como por ejemplo, implementar campañas de reconocimiento de la 

marca, fortalecer la interacción con el público a través de respuestas rápidas, crear una identidad 

digital de marca clara y establecer una frecuencia mínima de publicaciones  y campañas pagadas 

para aumentar el alcance y la visibilidad, especialmente en redes sociales como Facebook, 

TikTok, Instagram, que se han identificado como canales claves. 
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Ilustración 12. Opinión sobre el fortalecimiento de la atención por canales digitales 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz 

 

En la encuesta se realizó la siguiente pregunta ¿le gustaría que la empresa mejorará su 

atención por canales digitales?  con el propósito de comprender si a los encuestados les interesa 

saber más de la empresa en los entornos digitales. De las 390 personas que participaron, los 

resultados fueron los siguientes: 

Sí, para facilitar el proceso de compra y consulta: 90,5% 

No, me parece innecesario: 3,6% 

No tengo una opinión al respecto: 5,9% 

Este resultado es importante y de principal importancia para que la Distribuidora 

Cerámicas Moderna del Cauca S.A, tome decisiones sobre el futuro digital de la empresa, pues 

según estas respuestas, nueve de cada diez clientes han manifestado claramente su deseo de tener 
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una atención digital mejorada. Este alto nivel de aceptación no solo representa una gran 

oportunidad, sino que también es una necesidad en el mercado actual, donde la rapidez, la 

disponibilidad y la eficiencia en la atención son factores clave para mejorar la experiencia del 

cliente y fomentar su lealtad. 

La escasa proporción de encuestados que considera innecesaria esta mejora (3,6%) y 

aquellos que no tienen una opinión definida (5,9%) confirma que la resistencia a fortalecer la 

digitalización es prácticamente inexistente. Esto crea un escenario favorable para implementar 

estrategias de transformación digital sin enfrentar grandes barreras de adopción. 

La expectativa de mejorar la atención digital también indica que el modelo presencial 

actual no es suficiente, y que hay una brecha entre lo que la empresa ofrece y lo que el cliente 

realmente espera. Si esta necesidad no se aborda, podría resultar en la pérdida de oportunidades 

comerciales, baja fidelización y un desplazamiento hacia competidores que ofrezcan una mejor 

respuesta digital. 

Por lo tanto, este dato debe ser considerado un pilar estratégico fundamental dentro del 

plan propuesto, ya que representa una demanda concreta del mercado y está directamente 

relacionado con los conceptos de competitividad, transformación digital y sostenibilidad 

empresarial. 
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Ilustración 13. Servicios digitales que los clientes consideran importantes 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz. 

Se realizó una pregunta en base a las elecciones de los encuestados sobre qué servicios 

digitales consideran importantes, se podía elegir más de una opción y sus respuestas fueron las 

siguientes: 

Cotización en línea: 271 respuestas (69,5%) 

 Pago por internet: 239 respuestas (61,3%) 

Catálogo virtual con fotos y precios actualizados: 183 respuestas (46,9%) 

Entrega a domicilio: 91 respuestas (23,3%) 

Chat de atención al cliente: 45 respuestas (11,5%) 

Estos resultados permiten identificar que los servicios digitales más valorados por los 

encuestados son aquellos sobre los cuales el cliente tiene autonomía, rapidez y facilidad a la hora 
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de comprar. La gran mayoría de respuestas se inclinaron por cotizaciones en línea y pagos por 

internet, lo que le da una visión clara a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, 

acerca de las herramientas que debería incluir en su plataforma web, pues estos resultados 

reflejan una clara expectativa por parte de los consumidores, por canales que les permitan 

realizar sus compras sin intermediarios, en cualquier momento y desde cualquier lugar. 

También, el catálogo virtual que ofrece información visual y precios actualizados (46,9%) 

ya que es una herramienta clave para tomar decisiones de compra informadas. Esto resalta otro 

punto clave a tener en cuenta para la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A y es el 

hecho de contar con una plataforma que esté siempre al día, que sea intuitiva y ofrezca una buena 

experiencia de usuario, alineándose con las mejores prácticas del comercio electrónico. 

Aunque la entrega a domicilio (23,3%) y el chat de ayuda (11,5%) recibieron menos 

menciones, no quiere decir que no sirvan para nada. Al revés, pueden ser ese extra que marca la 

diferencia y dar más valor a lo que se ofrece, además de ser crucial para ciertos grupos, como 

empresas de construcción o clientes que siempre compran lo mismo y buscan soluciones 

completas. 
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Ilustración 14. Disposición para registrarse como cliente digital 

 

Fuente: Formulario Google, Kely Díaz. 

 

En relación con la pregunta ¿Estaría dispuesto(a) a registrarse como cliente digital para 

recibir beneficios exclusivos? las 390 contestaciones reunidas se repartieron de este modo: 

Sí: 94,9% 

Tal vez: 4% 

No: 1% 

Lo anterior permite identificar el grado de interés de los clientes por formar parte de un 

entorno en línea, con la condición de beneficios claros y tangibles. Que cerca del 95% acceda a 

registrarse, muestra una oportunidad estratégica sumamente favorable para establecer una 

relación más directa, personalizada y duradera con los usuarios. 

Además, la baja cantidad de respuestas negativas sugiere que la idea de la transformación 

digital es aceptada, lo que a su vez disminuye considerablemente las barreras para implementar 

una plataforma digital con soluciones tecnológicas que beneficien al cliente. Lo que significa que 
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la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A., está a tiempo de generar cambios y poner 

en marcha un plan de fidelización digital que ofrezca incentivos atractivos. 

La disposición que han mostrado los clientes convierte esta iniciativa en un pilar 

estratégico clave para mejorar la fidelización, conocer mejor al público objetivo y establecer 

canales de comunicación efectivos y medibles. Si se hace bien esto no solo hará que la 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A sea más fuerte, sino que también ayudará a que 

se convierta en una empresa moderna y centrada en el cliente. 

7.2. Encuesta empleados de la empresa Distribuidora Cerámica Moderna del Cauca S.A. 

Dentro de la investigación se ha enfocado también el verificar la percepción interna que 

se tienen los empleados de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, los 

cuales pueden ser usados a la hora de la creación de estrategias de marketing que reflejen su 

identidad corporativa al cliente externo, es de gran importancia que los empleados conozcan y 

apoyen las estrategias de este tipo, para que sea una comunicación direccionada a la mejora y 

eficacia del servicio al cliente mediante el uso de medios  tecnológicos.  

Para el desarrollo de esta encuesta se ha tomado una muestra de empleados, con el fin de 

tener resultados más verídicos y confiables se ha realizado a 34 empleados de diferentes áreas de 

la empresa.  
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Ilustración 15. Distribución de encuestados por área o departamento. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

 

La presente gráfica muestra  las diferentes distribuciones de área de los 34 empleados 

encuestados, dentro de la misma se puede observar que el departamento con mayor 

representación, es el área de ventas, con 16 personas encuestadas las cuales representan el 47.1% 

de los empleados encuestados, esto se identifica debido a que es una empresa comercial, donde 

la mayor afluencia de empleados se encuentra en esta área, seguida por el área de logística o 

bodega y administración, cada una de ellas representando un 20.6%, el resto de áreas tienen una 

representación menor entre 2.9% y 5.9% .  lo que ratifica que dentro de la estructura 

organizacional de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A se orienta 

principalmente en actividades comerciales. 

Ilustración 16. Distribución del tiempo de permanencia de los empleados en la empresa 
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Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

 

Dentro de la Gráfica Circular se puede observar la distribución de rangos en el tiempo 

que llevan trabajando algunos empleados en esta empresa, con base a la muestra de los 

empleados encuestados, muestra los siguientes resultados: 

● Más de 3 años: donde la mayoría de los encuestados representan el 61,8%, lo que 

transmite que existe un gran número de empleados que conservan una antigüedad 

superior a los tres años, lo que indica que la empresa tiene alta retención del talento 

humano 

● 1 a 3 años: el 20.6% de los empleados encuestados, indica que lleva laborando para la 

empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A entre uno a tres años, lo que 

posiblemente indica es que han superado el periodo de prueba y adaptación a esta 

empresa, logrando una etapa de afianzamiento. 
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● menos de 1 año: solo el 17.6% de los empleados encuestados, pertenece al grupo que ha 

laborado menos de un año, lo que recalca una baja rotación de talento humano o una 

limitada incorporación de nuevos empleados. 

Es importante analizar la rotación del personal, ya que refleja la situación actual de 

muchas empresas, que enfrentan una problemática para este año en consecuencia la Suspensión 

de subsidios de vivienda para este año, lo que ha generado, bajo promedio de contrataciones a 

causa de estas suspensiones, deteriorando los ingresos de venta de productos, para este tipo de 

proyectos.  

Sin embargo, la empresa ha logrado mantener su fuerza laboral durante periodos 

prolongados, lo que contribuye a oportunidades de desarrollo personal, logrando una estabilidad 

organizacional. 

Ilustración 17. Percepción de los empleados sobre el posicionamiento de la empresa 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 
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Dentro de la encuesta se ha decido realizar una pregunta basada en la percepción que 

tienen los empleados de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, en el 

mercado local, el cual es bastante fluido debido a la gran cantidad de negocios que representan a 

la competencia, utilizando una escala de likert de 1 a 5, donde 1 representa “totalmente en 

desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo, brindando como resultado: 

● Neutralidad: de los empleados, el 50% (17 encuestados) han indicado una postura neutral, 

la cual no percibe una impresión clara de la situación de la empresa. 

● Percepción Positiva: un 26.5% eligieron la opción 4 y un 20.6% de los encuestados han 

elegido la opción 5, evidenciando que casi la mitad de los encuestados perciben una 

situación clara frente al posicionamiento de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna 

del Cauca SA. 

● Percepción Negativa: solo 1 persona seleccionó esta opción, resaltando que la percepción 

de la situación de la empresa frente al mercado local es buena. 

Estos resultados, al final muestran una percepción negativa frente al posicionamiento de la 

empresa lo que sugiere, un reforzamiento de su imagen corporativa, para mejorarla consolidando 

la identidad y la presencia en el mercado local, desde el cliente interno hasta el cliente externo de 

la empresa. 

Ilustración 18. Percepción de los empleados sobre el impacto de las Alianzas con constructoras 
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en la estabilidad de las ventas de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

 

Mediante la utilización de la escala de likert de 1 a 5, donde 1 representa “totalmente en 

desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” ha dado como resultado un predominio de alto nivel 

como puntuación en escala de 4 con un 61.8% de respuesta, es decir el 21 empleados tienen una 

percepción generalizada de que las alianzas con constructoras es relevante, algo que se debe 

tener en cuenta es que debido a que los subsidios del gobierno están retenidos por ello en este 

momento lo que muchas constructoras deciden es la entrega de los inmuebles sin enchapar o 

remodelar,  permitiendo dividirse por proyecto a los asesores, brindando campañas. 

El 17.6 % eligieron estar “totalmente de acuerdo” reforzando la tendencia positiva, 

respecto a las alianzas con constructoras, el 20.6% refleja una postura más neutral, algo que es 

importante resaltar y es que ninguno de los encuestados seleccionó ninguna de las percepciones 

negativas. 
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Ilustración 19. Percepción de los empleados sobre la satisfacción de las necesidades del cliente 

con el portafolio de productos de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

 

Por medio del uso de la escala de likert de 1 a 5, donde 1 representa “totalmente en 

desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” se observa en la presente gráfica que una parte 

importante de ellos correspondiente al 44.1% tomó una opinión neutral, lo que implica que casi 

la mitad de los empleados no percibe que el portafolio sea especialmente suficiente para la 

satisfacción de los clientes pero debido a que es una postura neutral no nos indica una falla o 

negatividad en su respuesta, sin embargo el 55.9% considera que el portafolio si soluciona las 

necesidades del cliente, es de gran importancia destacar que ninguno ingreso una respuesta 

negativa, mostrando que la empresa se basa en un portafolio de productos amplio permitiendo 

mejores soluciones y variedad de diseños. 

Dentro del portafolio de productos que ofrece la empresa Distribuidora Cerámicas 

Moderna S.A, existen más de 15.000 referencias entre revestimientos cerámicos, porcelana 
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sanitaria, decorado griferías y demás productos, adicionalmente como plus, por ser distribuidores 

directos de la empresa Corona, la Distribuidora Cerámicas Moderna S.A, tiene la posibilidad, de 

pedir todo tipo de productos de esta marca, dando como resultado la percepción positiva que se 

tiene en el momento.  

Ilustración 20. Percepción de los empleados sobre el impacto de la presencia en distintas zonas 

de Popayán en el alcance y servicio al cliente (n=34) 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

 

Esta gráfica permite ver cómo perciben los empleados el impacto que tiene la presencia 

de las diferentes sedes de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A en la 

ciudad de Popayán, Cauca enfocándose en el alcance y en la calidad del servicio al cliente, la 

cual obtuvo una respuesta positiva, donde el 41.2 % de los encuestados ha tomado una postura 

neutral pero el otro 41.2% expresa una visión más clara, recalcando de manera positiva ,  para 

mejorar esta percepción se apoya en el 17.6% que expone una situación mucho más positiva, se 

debe analizar a mejor profundidad el punto neutral ya que es un porcentaje alto de respuestas, lo 
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que podría estar indicando que necesita algunas mejoras, para así brindar una solución más 

efectiva al cliente. 

Algo que se ha descubierto en la investigación es la distribución de bodegas y sedes lo 

cual indica una opinión desfavorable, porque las sedes del norte presentan dificultades en la 

disponibilidad de productos para entrega inmediata debido a que no cuentan con una bodega 

propia, lo que muchas veces genera percances a la hora de la entrega al cliente final, por ende, es 

un área que, a pesar de no tener puntuaciones negativas, las opiniones neutras, recalcan esta 

situación. 

Ilustración. Percepción sobre la Adecuación de la Capacidad de Almacenamiento para la 

Demanda de Productos. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

 

En la gráfica sobre la percepción de los empleados respecto si la capacidad de 

almacenamiento es adecuada para la demanda de productos, muestra una tendencia marcada 

hacia la neutralidad. Más de la mitad de los encuestados (64,7 %) optó por una respuesta 

intermedia, lo cual sugiere que, aunque no ven grandes fallas en este aspecto, tampoco 

consideran que sea un punto fuerte de la empresa.  
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Es posible que muchos perciban la capacidad como apenas suficiente o que no cuenten 

con la información necesaria para evaluar su verdadera eficacia. Aun así, casi un tercio del grupo 

(29,4 %) expresó una opinión positiva, lo cual indica que hay confianza en que el sistema de 

almacenamiento está respondiendo a las necesidades actuales. Solo dos personas manifestaron 

una percepción negativa, y nadie seleccionó la opción más crítica, lo que es una señal alentadora: 

no hay un sentimiento generalizado de insatisfacción.  

En conjunto, estos resultados muestran que, aunque no se detecta una alarma sobre el 

tema, sí existe un margen importante para mejorar, sobre todo en términos de claridad y 

confianza en la capacidad instalada. Fortalecer la comunicación interna sobre este tema y realizar 

un diagnóstico técnico podrían ser pasos clave para reforzar la percepción positiva y anticiparse a 

posibles desafíos operativos. 

Recalcando el almacenamiento tan distribuido por falta de espacio, ya que cuenta con seis 

bodegas ubicadas en diferentes puntos, lo cual es bastante complejo, por su tamaño, debido a que 

existen unas metas mínimas de pedido para que la empresa logre obtener ciertos descuentos para 

su propio beneficio. 

Ilustración 21. Percepción de los empleados sobre la existencia de una estrategia clara de 

marketing que impulse el crecimiento de la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca 
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S.A. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

La gráfica evidencia una percepción generalizada de incertidumbre y descontento entre 

los empleados respecto a la existencia de una estrategia clara de marketing que impulse el 

crecimiento de la empresa y sobre todo al incremento de las ventas.  

Una parte considerable de los encuestados, el 67,7 %, manifestó desacuerdo con esta 

afirmación, lo que sugiere que muchos trabajadores sienten que no hay una dirección definida o 

no existe una estrategia en cuanto a las acciones de marketing, que no ha sido comunicada de 

forma clara. Solo un pequeño grupo, equivalente al 17,6 %, percibe que sí hay una estrategia 

clara, mientras que el resto se mantiene neutral. 

 Estos resultados muestran que es necesario reforzar la comunicación interna y trabajar en 

una estrategia que ayude a su reconocimiento como marca. Es muy importante que la empresa 

tome conciencia de la baja inversión que hace en el área de mercadeo, lo que puede estar 

perjudicando su reconocimiento de marca a pesar de sus 35 años estando en el mercado local. 

 

Ilustración 22. Percepción de los empleados sobre el aprovechamiento de redes sociales y 
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canales digitales para captar nuevos clientes. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

La gráfica refleja una percepción mayoritariamente negativa entre los empleados frente al 

uso de redes sociales y canales digitales para captar nuevos clientes. Un 67,6 % de los 

encuestados considera que estos recursos no se están aprovechando eficazmente, lo cual revela 

una preocupación significativa dentro del equipo respecto a la estrategia digital de la empresa. 

Este resultado sugiere que, aunque se vive en una era donde la presencia en plataformas 

digitales es clave para crecer y conectar con nuevos públicos, la empresa aún no logra transmitir 

que tiene una estrategia clara ni efectiva en este aspecto.  

Solo una minoría ve con buenos ojos lo que se está haciendo actualmente, y muy pocos 

adoptan una postura neutral.  

Esta falta de confianza puede estar afectando el potencial de expansión y visibilidad en el 

mercado adicionalmente a ello la motivación interna. Por tanto, se vuelve urgente revisar las 

acciones digitales actuales, invertir en herramientas y formación, para comunicar de manera más 

efectiva mejorando la percepción interna y también generar un mayor impacto real en la 
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captación de nuevos clientes, es imperante realizar un diagnóstico real de la situación de redes 

sociales digitales usadas para la comercialización de sus productos. 

 

Ilustración 23. Percepción de los empleados sobre la eficiencia y automatización de los procesos 

en bodega. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

La gráfica evidencia que una gran parte del personal mantiene una percepción neutral 

frente a la eficiencia y automatización de los procesos en la bodega, ya que el 67,6 % eligió una 

posición intermedia en la escala de Likert.  

Esto podría indicar que muchos empleados sienten que los procesos cumplen con lo 

básico, pero no sobresalen, o que no cuentan con suficiente información para emitir una opinión 

más definida. No obstante, un 23,5 % expresó desacuerdo, lo cual revela una preocupación real 

sobre posibles falencias en la forma en que se gestionan y automatizan las tareas en este espacio 

de logística; en contraste, solo un pequeño grupo manifestó estar conforme con los procesos 

actuales.  
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Esta distribución de opiniones sugiere que hay una oportunidad importante para revisar a 

fondo los procedimientos internos y buscar formas de hacerlos más ágiles.  

Además, sería clave fortalecer la comunicación interna para que los trabajadores estén al 

tanto de las mejoras que se realicen, y se sientan parte activa de los cambios, lo que permite 

mejorar la calidad del servicio al cliente, debido a que la empresa no cuenta con tecnología 

avanzada para la entrega de productos, lo cual se realiza de forma manual.  

 

Ilustración 24. Percepción de la atención al cliente en canales digitales de la empresa 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A. 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

La gráfica evidencia que la percepción general sobre la atención al cliente en canales 

digitales es mayoritariamente negativa debido a que se investigó y los tiempos de respuesta son 

demasiado prolongados y tardíos. Un 41,2 % de los encuestados considera que el servicio no es 

rápido lo que genera un nivel de insatisfacción del cliente final bastante notorio, y otro 20,6 % lo 

respalda con una opinión también desfavorable.  
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Aunque el 29,4 % se mantiene en una postura neutral, solo un pequeño porcentaje (8,8 % 

en total) tiene una percepción positiva del servicio.  

Esto indica que la mayoría de los empleados perciben que los clientes no se sienten bien 

atendidas a través de medios digitales, lo cual representa una debilidad importante si se tiene en 

cuenta la creciente importancia de estos canales en la experiencia del cliente.  

Para una organización, este resultado resalta la necesidad urgente de mejorar la atención 

digital, optimizando tiempos de respuesta, calidad del soporte y satisfacción del usuario, con el 

fin de fortalecer la confianza y preferencia del público, brindando un servicio de calidad en todo 

tipo de atención ya sea por medios físicos como digitales. 

Ilustración 25. Percepción sobre la inversión en transformación digital y mejora tecnológica. 

 

Fuente: Formulario Google, Dagni Iles. 

La gráfica refleja que una gran parte de los encuestados considera que la empresa no está 

haciendo una inversión adecuada en transformación digital y mejora tecnológica.  

El 64,7 % de las personas (sumando quienes respondieron 1 y 2) muestra una percepción 

claramente negativa al respecto, mientras que sólo un 17,7 % tiene una opinión positiva. Esta 
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tendencia sugiere que los esfuerzos en innovación tecnológica no son visibles o no están siendo 

comunicados de manera efectiva dentro de la organización. 

 Para una empresa, esta percepción puede ser preocupante, ya que proyecta una imagen 

de estancamiento frente a los cambios tecnológicos del entorno.  

Desde un enfoque universitario, esta situación podría influir en la manera como los 

estudiantes ven a la empresa como posible lugar de prácticas o desarrollo profesional, destacando 

la importancia de alinear la estrategia tecnológica con las expectativas de las nuevas 

generaciones; por otra parte, es importante recalcar que el dinero que se presupuesta para el área 

de mercadeo no es un gasto sino una inversión al conocimiento y a la marca. 

7.2.1. Preguntas abiertas 

En su experiencia: 

 ¿Cuáles considera que son las principales fortalezas internas de la empresa que deben 

mantenerse y reforzarse?   

La empresa destaca su fuerte presencia en atención al cliente, encontrada como una 

fortaleza que ha consolidado durante años de trabajo y experiencia, el cual se ha desarrollado 

debido al trabajo en equipo de cada uno de sus empleados los cuales se comprenden desde las 

diferentes sedes de la empresa determinando las como puntos estratégicos, lo que podría ser el 

mejor resultado como posicionamiento de marca, adicionalmente este trabajo en equipo ha 

permitido desarrollar  estrategias que ayudan a lograr ventas más efectivas, algo muy importante 

es recalcar el respaldo de la marca Corona lo que refuerza su capacidad de adaptación frente a las 

innovaciones que han surgido en el mercado actual, todas estas cualidades son el resultado de la 

unión de diferentes estrategias que la empresa ha implementado durante todos esto años.  
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 ¿Qué debilidades internas o procesos considera usted que la empresa debería mejorar con 

urgencia? 

Una de las grandes debilidades que se ha podido encontrar para esta empresa, es la 

limitada  presencia en marketing digital y redes sociales, lo que genera un bajo reconocimiento 

de la marca impactando en sus ventas en línea, por otra parte tenemos las falencias en procesos 

de entrega como la logística, incluyendo la atención que presta esta misma y  la coordinación de 

transportes, debido a que la empresa no cuenta con un vehículo propio para el desarrollo del 

mismo, otra percepción que se tiene de los empleados es los precios altos, en comparación con 

otras empresas, lo que muchas veces ha hecho que algunos negocios no se puedan concretar, 

pero la percepción más recalcada es la de la presencia en medios digitales, la cual es el enfoque 

que tiene el presente trabajo de grado. 

 

  



110 

 

 

 

8. Diagnóstico estratégico 

8.1.Contexto Organizacional 

8.1.1. Perfil de la empresa:  

La empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del cauca S.A, es una empresa de carácter 

privado del sector comercial, dedicada a la comercialización de productos para la remodelación 

de hogares, instituciones como locales comerciales, colegios, universidades, hospitales entre 

otros, ofreciendo materiales como adhesivos, cerámicas, porcelanatos, decorados, griferías, 

hidromasajes, estufas, cocinas, sanitarios, lavamanos entre otros productos; lo que hace que sea 

la empresa líder en el sector. 

Creada desde 1990 por el señor Gustavo Arias, Herney Arias (Hermano) así nació esta 

empresa la cual al principio tuvo como nombre “Ferretería Moderna” hasta el año 1997 al 

siguiente año, se cambia de nombre a Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, una 

empresa que empezó siendo una pequeña empresa y ahora en la actualidad se convierte en la 

sede principal de la empresa. En el año 2000 fue vendida a la empresa Granitos perlita por una 

mala decisión, luego en el año 2001 fue recuperada a sus socios. 

Debido a su crecimiento y a su capacidad para adaptarse a los cambios del mercado, hasta 

el momento han establecido hasta el momento cuatro sedes más, ubicadas estratégicamente en la 

ciudad de Popayán. Estas sedes ofrecen diversos servicios tanto a clientes como a constructoras 

de la ciudad. Además, cuentan con un canal dedicado para ferreterías, impulsando pequeños 

proyectos ferreteros de la ciudad y pueblos aledaños como La Sierra, El Tambo, Timbío, 

Piendamó, entre otros.  
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Gracias a su enfoque Cerámicas Moderna logra cubrir toda la zona comercial del Cauca, 

teniendo un énfasis en la ciudad en la que se creó, Popayán, municipio donde se encuentran todas 

las sedes físicas con las que está cuenta. 

Ilustración 26. Sede principal 

 

Fuente: Cerámicas Moderna. (N.D.) https://ceramicasmoderna.com/web/contactenos 

Calle 5 # 15-23 Tel Ventas: 835.33.58 WhatsApp: 321 6438127 

Ilustración 27. Sede Mega cerámicas 

 

Fuente: Cerámicas Moderna. (N.D.) https://ceramicasmoderna.com/web/contactenos 

Calle 5 # 15-23 Tel Ventas: 835.33.58 WhatsApp: 321 6438127 

https://api.whatsapp.com/send?phone=573216438127
https://api.whatsapp.com/send?phone=573216438127
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Ilustración 28. Sede punto de innovación 

 

Fuente: Cerámicas Moderna. (N.D.) https://ceramicasmoderna.com/web/contactenos 

Cra 9N 8 - 43 Tel: 3105602345 

Ilustración 29. Sede Centro de Remodelación 

 

Fuente: Autor. 

Calle 5 # 15-23 Tel Ventas: 835.33.58 WhatsApp: 321 6438127 

 

 

https://api.whatsapp.com/send?phone=573216438127


113 

 

 

 

Ilustración 30. Cerámicas Don Barato 

 

Fuente: autor 

Calle 4 N° 15 - 25 Tel: 8353592 - 3164535096 

Debido a la mayoría de horarios laborales en Colombia, su horario de atención extendido 

permite a sus clientes y usuarios poder acceder a este servicio de atención al cliente de manera 

continua de lunes a viernes con un horario de 8:00 am hasta las 6:00pm, los sábados en las sedes 

de punto de innovación y centro de remodelación hay servicio de 8:00am hasta las 4:00pm de la 

tarde ofreciendo así accesibilidad a ser atendidos sin tener que preocuparse por el tiempo; un 

plus con el que cuenta Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A es su disponibilidad de 

inventario y tiempos de entrega, no mayor a 24 horas en obras locales, prestando un servicio de 

logística y transporte para evitar al máximo inconvenientes con sus clientes.  

https://api.whatsapp.com/send?phone=573164535096
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Adicionalmente la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A desde sus inicios se 

ha caracterizado por sus valores corporativos además de su labor social, entre los valores que la 

rigen son los siguientes: 

• Compromiso: con la educación de sus colaboradores mediante la práctica de valores. 

• Ética: comportamiento moral en todo su entorno. 

• Respeto: valor fundamental que sirve como eje de las relaciones interpersonales 

• Honestidad: basadas en un equipo de trabajo cordial y leal. 

• Solidaridad: comprometidos con el desarrollo de cada uno de sus colaboradores y la 

responsabilidad social de ayudar a otros.  

Respecto a este último valor, la empresa ha hecho muchas labores sociales, las cuales van 

de la mano con fundaciones como voluntades unidas, fundación Fedar, fundación San Vicente y 

demás fundaciones, con las cuales ha podido ayudar en la entrega de viviendas para personas con 

escasos recursos, remodelaciones o adecuaciones de vivienda, entrega de medicamentos, terapias 

físicas y acompañamiento de tratamientos para personas con enfermedades específicas, lo cual 

han realizado mediante la marca Color Vida, marca que se maneja en diferentes negocios de la 

cual no se recibe ningún tipo de rentabilidad, demostrando un nivel de responsabilidad con la 

sociedad. 

Por otra parte, la empresa cuenta para cada sede un teléfono corporativo, donde los 

clientes pueden acceder al servicio en línea, para acceder a información o envío de materiales. 

La empresa maneja un reducido catálogo digital en la plataforma de WhatsApp Business 

adicionalmente proporciona diferentes métodos de pago, para que los clientes de la misma 

pueden adquirir el servicio y quizás pagarlo en la puerta de su hogar, al ser una empresa con más 
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de 30 años de experiencia, surge la necesidad de crear espacios como cuentas en redes sociales 

para darse a conocer, la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A de esta manera creó sus 

cuentas en redes sociales como: 

Ilustración 31. Facebook 

 

Fuente: Autor.  https://ceramicasmoderna.com/web/ 

 

Ilustración 32. Instagram 

 

Fuente: Autor. https://ceramicasmoderna.com/web/  

https://ceramicasmoderna.com/web/
https://ceramicasmoderna.com/web/
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Ilustración 33. TikTok 

 

Fuente: Autor. https://ceramicasmoderna.com/web/  

Ilustración 34. Página WEB 

 

Fuente: Autor. https://ceramicasmoderna.com/web/ 

 

Esta última no se encuentra actualizada, debido a que no cuenta con una persona 

especializada en el manejo de este tipo de plataformas, ya que no cuenta con una formación 

académica, realizando todo su contenido de forma empírica.  

https://ceramicasmoderna.com/web/
https://ceramicasmoderna.com/web/
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Ilustración 35. Anuncios 

 

Fuente: Autor. Meta. (n.d.). Ad Center. 

https://business.facebook.com/latest/ad_center/all_ads?asset_id=205287372837308   

 

No obstante, es importante tener presente, el tema de presupuesto el cual va 

proporcionalmente sujeto al alcance, este puede ser afectado radicalmente en las pautas si se 

realizan únicamente de manera orgánica. 

Payments and Commerce Market intelligence (PCMI, 2025) sostiene que, en el año 2024, 

en Colombia se alcanzó una venta de productos en el comercio electrónico de US$ 52 mil 

millones con un pronóstico de 16% de crecimiento para el 2027, mercado que podría ser 

abarcado y que hasta el momento no está siendo atraído a la empresa.  

A su vez el tener cinco sedes en su mayoría alejadas de los gerentes la empresa desarrolló 

la forma de liderar de manera más independiente según cada departamento como ventas, bodega 

y administración, debido a su división, cada una de estas tienen por cada sede un líder de sala, el 

cual se encarga de las decisiones pequeñas que no afectarían en gran magnitud a la empresa de 

esta manera son más independientes siguiendo con el protocolo de la empresa. 

https://business.facebook.com/latest/ad_center/all_ads?asset_id=205287372837308%20%20


118 

 

 

 

La empresa Distribuidora Cerámicas Moderna S.A ofrece productos exclusivos de la 

marca corona en ciertas referencias que no se podrán encontrar en otra empresa, además de la 

disponibilidad de inventario y la prioridad que existe entre los despachos debido a que esta,  es el 

único distribuidor autorizado en la red Naranja de la ciudad de Popayán, lo que hace que la 

empresa tenga una ventaja competitiva frente a la competencia, al brindar productos de calidad, 

con tecnologías que ayudan a la solución de las situaciones de cada cliente. 

8.1.2. Portafolio de productos 

Dentro del portafolio de productos que maneja la Distribuidora Cerámicas Moderna del 

Cauca S.A, el 80% de sus productos deben ser de la marca Corona, debido al convenido de red 

Naranja, esto muchas veces ha permitido a la organización darse a conocer como “Corona en la 

ciudad de Popayán”, algo para rescatar es que debido a su amplio portafolio de productos es una 

de las empresas más grandes de la ciudad de Popayán dedicada a la venta de materiales para la 

remodelación.   

La empresa tiene amplios inventarios, por lo que se debe tener presente que dada la 

variedad que se maneja, estos se dividen en líneas de ventas como lo son: revestimiento, línea de 

porcelana sanitaria, línea de grival, línea de muebles, línea decorados, línea de pegantes y 

adhesivos y línea de cocinas. 

La más representativa es la línea de  revestimiento, en esta línea se encuentra todo tipo de 

pisos, paredes y fachadas;  en la línea de porcelana sanitaria se encuentran los lavamanos y 

sanitarios; en la línea de grival ingresa todo el conjunto de griferías, duchas, accesorios metálicos 

y repuestos; en la línea de muebles ingresas todo tipo de muebles en madera aglomerada de todos 

los distribuidores;  en la línea decorados se encuentran listellos, listones, bases decoradas, guarda 
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escobas, peldaños, murales y mosaicos; en la línea de  pegantes y adhesivos ingresan los 

productos como pinturas, estucos, pegamentos, fragua y demás productos de limpieza para 

terminar las obras y por último;  en la línea de cocinas se manejan todas las cocinas tanto de 

Corona como Socoda, entre los productos varios que hacen parte del inventario general de la 

empresa como lo son piraguas, perfiles pirlanes y demás. 

Es un portafolio bastante completo donde lo clientes tiene el acceso completo a los 

productos, incluso solicitar pedidos y así poder contar con una entrega entre 15 a 20 días hábiles, 

de los cuales siempre deben dejar un 50% del valor de la compra para poder realizarlo, estos 

productos pueden ser cualquier referencia que vean por la página o por comerciales, debido a que 

es un distribuidor autorizado, lo que implica descuentos adicionales por temporadas, haciendo 

más fácil y económico adquirir ciertos productos.  

8.1.3. Área/dependencia/unidad a intervenir 

Teniendo en cuenta la estructura organizacional de la Distribuidora Cerámica Moderna 

del Cauca S.A, y su trayectoria en el mercado, se ha realizado un diagnóstico con el propósito de 

tener un tema en específico en el cual se puedan aportar estrategias para su mejoramiento. 

En este sentido, se ha identificado dos falencias importantes, una es el área de logística y 

la otra es el tema de marketing digital y de adaptabilidad a las tendencias del mercado, cabe 

destacar que la empresa no cuenta con un departamento específico de mercadeo. 

En cuanto al área de logística, ya existe un trabajo de grado que propone una solución, 

por lo que se sugiere este sea aplicado, en función de que la empresa mejore.  

A Través del trabajo de (Balcázar Salazar, A. E., & Ordoñez Ordoñez, J. R. (2022). en su 

Diseño del plan de mejoramiento de la logística en el área de bodega de la empresa Distribuidora 
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Cerámica Moderna del Cauca S.A. Institución Universitaria Colegio Mayor del Cauca.) Un 

trabajo desarrollado en el área de bodega donde existen falencias en las entregas, alta rotación de 

personal entre otros, el anterior presenta como solución, crear una relación mejorando el tema de 

conocimiento de productos y relaciones sociales con los clientes internos. 

En cuanto al tema de marketing digital y adaptabilidad a las tendencias digitales del 

mercado, es importante destacar que en la era digital en la que se encuentra la sociedad a día de 

hoy, es de vital importancia que las empresas se ajusten a los avances tecnológicos, de tal manera 

que no pierdan su posicionamiento en el mercado, sino que por el contrario avancen 

conjuntamente. Es clara la necesidad de que la empresa trabaje en la creación de una presencia 

digital, aplicando estrategias de marketing, comercio electrónico y demás estrategias que le 

permitan incrementar su competitividad en el mercado. 

En ese orden de ideas se ha decidido que la unidad a intervenir en la Distribuidora es 

mercadeo, que incluye marketing y comercio electrónico. Se considera importante esta 

intervención porque esta área es un pilar fundamental en cualquier organización, puesto que 

permite a la empresa adquirir el conocimiento para poder diferenciarse de los competidores al 

entender mejor la perspectiva del cliente, promover con éxito sus productos, llegar a un público 

más amplio, forjar una ventaja competitiva y potenciar el reconocimiento de la empresa. 

8.2.Análisis situacional de la organización  

• Análisis Externo 

Con el fin de realizar la correcta planificación estratégica, se realizó el análisis del 

entorno de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A; realizando, primeramente, el 
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análisis externo donde se hizo uso de dos importantes herramientas, como lo son: análisis 

PESTEL y el modelo de las 5 fuerzas de Porter, con las que se pretende, comprender el entorno 

en el que opera la empresa, asimismo identificar las oportunidades y amenazas que pueden 

afectar su competitividad. 

• Análisis Pestel  

Político 

En un entorno político como es el de Colombia, es necesario realizar un análisis desde 

diferentes perspectivas, por lo que se ha escogido tres momentos políticos, que están 

relacionados con la actividad económica que realiza la distribuidora.   

El primer aspecto es el tema de los incentivos por parte del gobierno, para la adquisición 

de créditos, debido a que este aporte político beneficia al sector de vivienda e infraestructura. 

El gobierno en conjunto con la banca y el sector privado, firmaron el “Pacto por la 

Democratización del Crédito Solidario”, que Según el Departamento Nacional de Planeación 

(2024), tiene como objeto la promoción del acceso a crédito asociativo y productivo en 

segmentos de la población que están desatendidos y en regiones donde las micro financieras, 

fondos y cooperativas tienen presencia, con el fin de contribuir activamente en la reactivación 

económica.  

Esto creó un incentivo para la adquisición de vivienda,  pues en los meses contiguos a 

este pacto, se pudo notar en las cifras,  la disposición de los hogares para adquirir viviendas, 

puesto que  según la Republica (2024) el pacto de crédito ha tenido avances significativos en la 

inclusión financiera; en el sector de  vivienda e infraestructura hay una participación de ( 26,7%) 
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y hace parte de uno de los sectores con mayores desembolsos, creando un panorama optimista 

para el sector cerámico, ya que la adquisición de viviendas nuevas beneficia la compra de 

materiales para obra blanca y cerámicas para la remodelación de las mismas. 

El segundo aspecto es respecto a la ley 2277 de 2022  que adopta la reforma tributaria 

para la igualdad y la justicia social,  que tiene como objeto, contribuir a la equidad, 

progresividad, y eficiencia del sistema impositivo, a partir de la implementación de un conjunto 

de medidas dirigida a fortalecer la tributación de los sujetos con mayor capacidad contributiva, 

robustecer los ingresos del Estado, reforzar la lucha contra la evasión, el abuso y la elusión, y 

promover el mejoramiento de la salud pública y el medio ambiente (Ley 2277 de 2022). 

En este sentido dicha ley impacta directamente en la carga fiscal de la Distribuidora 

Cerámicas Moderna del Cauca S.A, ya que establece una tarifa del 35% del impuesto sobre la 

renta, así como también menciona ajustes considerables sobre las deducciones y costos, lo que 

puede influir en la rentabilidad; de modo que esta reforma puede presentar un aumento en costos 

por los impuestos y la deducción de beneficios fiscales. No obstante, también fomenta la 

formalización y estabilidad económica, lo que genera una oportunidad a largo plazo en un 

entorno más regulado, por lo que la empresa debe asegurarse de cumplir con sus obligaciones 

fiscales. 

Para terminar, está el último factor a analizar, qué es la reforma laboral, proyecto de Ley 

166 (2024) aprobada por la Cámara de Representantes en octubre del 2024; algunos de los 

puntos claves que fueron aprobados son; la ampliación de la jornada nocturna, la modificación 

en la remuneración para los domingos y los días festivos, limitación de los contratos a término 
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fijo, licencias remuneradas y los contratos laborales para los estudiantes del Servicio Nacional de 

Aprendizaje (SENA). (El País, 2024).  

Dicho lo anterior, la empresa debe adaptarse a las nuevas regulaciones, lo que implica 

ajustes en su estructura de costos y en la gestión de su talento humano, esto implica una mayor 

estabilidad en la contratación y requerirá de planificación estratégica para implementar los 

cambios necesarios.   

En tal sentido la Distribuidora debe mantenerse informada sobre las reformas y políticas 

gubernamentales ya que estas pueden influir directa o indirectamente en la ejecución de su 

modelo de negocio.  

Económico 

La economía Colombiana enfrenta grandes desafíos para el 2025, se espera un 

crecimiento moderado impulsado por los sectores económicos de país; pues si bien es cierto que  

presentó  un crecimiento del 1,7% del PIB, no fue el proyectado por el Banco de la 

República(EFE,2025); Aun con este panorama muchos sectores tuvieron un crecimiento positivo 

con el que contribuyeron al resultado del PIB; por ejemplo, el sector de la construcción presentó 

un crecimiento en el cuarto trimestre  del 2,3%  comparada con el 0.4% del mismo trimestre del 

año 2023,  el crecimiento en el 2024 se le atribuye al aumento que han tenido las obras civiles 

(DANE, 2025).  
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Ilustración 36. Variación anual de indicadores 

 

Figura 4. Fuente: DANE, IEAC. Pr: cifras provisionales 

Sin embargo, se evidencia un aumento de costos en los materiales de construcción, que 

son el motor de la economía en este sector, pues existe la dependencia de materia prima y puede 

afectar los márgenes de rentabilidad de las empresas; las cifras de aumento registradas en el 2024 

son del 45% y se pronostica un incremento de hasta un 15% adicional para este 2025 (Infobae, 

2024).   

Este panorama afecta el poder adquisitivo del consumidor, debido a que el rango de 

inversión sería menor por los costos elevados y con ello dificulta la ejecución de proyectos de 

construcción y remodelación, afectando a la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A. 

A pesar de los retos que enfrenta el sector de la construcción, se augura un crecimiento de 

4,2%, establecido por la ejecución de obras en curso y se espera una estabilización en los costos 
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de materiales (Bancolombia, 2024), lo cual sería beneficioso para el sector y por ende para la 

empresa, debido a que se espera que con ello se incremente la demanda de materiales cerámicos, 

obra blanca y todos los productos que ofrece la Distribuidora. 

Social 

El análisis del  ámbito social resulta de vital importancia, debido a que este es  muy 

cambiante, por lo que se hace  necesario estar actualizado con el comportamiento de los 

consumidores, sus patrones de consumo y el efecto que este tiene en el producto que se 

distribuye;  en tal sentido se ha determinado que para los consumidores colombianos es muy 

importante la funcionalidad y calidad en los productos que adquieren para su hogar, pues, según 

La Republica (2024) “Los jóvenes colombianos muestran una clara preferencia por materiales de 

calidad y opciones sustentables a la hora de invertir” ; lo anterior es un punto favorable para la 

distribuidora debido a que sus productos son de alta calidad y reconocimiento como por ejemplo 

la marca Corona, que le da confiabilidad al cliente a la hora de elegir.  

En el contexto de patrones de compra específicamente en vivienda, hay una variación 

según la generación y el estilo de vida en las ciudades principales. Según La República (2024) 

“alrededor de 16,58% son jóvenes entre los 24 y 28 años que buscan vivienda, mientras que un 

52,2% pertenecer al rango de 25 y 44 años”, estas cifras son un indicador positivo para la 

empresa, ya que le permite identificar el público objetivo y redireccionar estrategias de venta a 

esta población en particular. 

Adicionalmente, es fundamental tener en cuenta las situaciones sociales en el 

departamento del Cauca, donde los bloqueos frecuentes en la vía Panamericana son un tema de 
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gran importancia. Estas acciones, lideradas principalmente por comunidades indígenas, 

campesinas y varios movimientos sociales, buscan hacer visibles sus demandas históricas ante el 

Estado. Sin embargo, su impacto va más allá de lo social, afectando directamente la cadena de 

suministro de empresas como Cerámicas Moderna del Cauca S.A. Entre las principales 

consecuencias se encuentran los retrasos en la entrega de productos, el aumento en los tiempos 

de espera para los clientes y las dificultades logísticas que perjudican la percepción de 

cumplimiento y confianza hacia la organización. Este fenómeno muestra cómo la conflictividad 

social en la región influye en la estabilidad de las operaciones comerciales. De hecho, en 2024, 

los bloqueos generaban pérdidas económicas promedio de COP 14.000 millones diarios en 

Popayán, lo que tuvo un efecto significativo en el sector empresarial y el empleo local (El País, 

2024). 

Por otro lado, la polarización política en el país, que se ha intensificado con tensiones 

ideológicas cada vez más marcadas, lo que afecta cómo los consumidores perciben el mercado y 

el ambiente de inversión. Este contexto obliga a las empresas a mantener una comunicación 

institucional que sea neutral, al mismo tiempo que deben desarrollar estrategias de 

relacionamiento inclusivas. Estas estrategias están diseñadas para fortalecer la confianza y 

mitigar el impacto de las divisiones sociales. Se traducen en acciones que promueven valores 

compartidos, como la sostenibilidad, la innovación y el apoyo a las comunidades, evitando 

cualquier vínculo con ideologías específicas. Así, las organizaciones pueden construir relaciones 

sólidas con diferentes públicos, generar legitimidad y proyectar una imagen empresarial estable, 

incluso en tiempos de alta polarización. 

Tecnológico 
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En el contexto colombiano, las empresas se encuentran inmersas en un entorno 

tecnológico de constante evolución. Según el informe trimestral del Comercio electrónico CCCE 

2024-II “En 2024-II se registraron ventas en línea por un valor de COP 21,04 billones, lo que 

representa un incremento del 10,4 % en comparación con el mismo trimestre de 2023 y un 

aumento del 0,9 % respecto a 2024-I. Estos resultados reflejan una dinámica favorable en el 

comercio electrónico del país” (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, agosto 2024).  

Lo anterior, se puede interpretar como un cambio en los hábitos de compra de los 

colombianos, incrementando las ventas a través de canales digitales; lo que impulsa a las 

empresas a implementar el crecimiento de su marca online, mediante catálogos virtuales y ventas 

online, para que de esta manera se ajusten a la forma en la que algunos consumidores compran 

sus productos o servicios. 

Las estrategias de ventas y marketing digital que las entidades deben tener en cuenta hoy 

en día, pueden representar un reto o una oportunidad; ya que el enfoque debe ser dirigido hacia la 

experiencia del cliente y con ello poder brindarle las herramientas necesarias para su compra, 

pues esto puede ser un factor importante en la lealtad y la satisfacción del cliente. 

En este sentido, es importante tener en cuenta que las decisiones de los colombianos a la 

hora de comprar, integran tanto lo físico como lo digital, pues según un artículo de La República 

(2025), “Para 2025 se estima que el 80% de los consumidores esperará una experiencia 

omnicanal sin interrupciones en todas las plataformas”.  
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Esto sugiere que el auge del comercio electrónico puede motivar a las empresas a ofrecer 

una plataforma adicional para la comercialización de sus productos e implementar estrategias de 

venta en línea que les permita ampliar el alcance del mercado. 

Un aspecto fundamental de esta transformación es la inteligencia artificial (IA), que se ha 

convertido en una herramienta esencial para aumentar la eficiencia y la competitividad. Su uso 

abarca desde la atención al cliente en tiempo real a través de chatbots inteligentes, hasta la 

implementación de IA generativa para crear campañas de marketing digital, personalizar ofertas 

según el comportamiento del consumidor, o incluso realizar análisis predictivos de tendencias de 

mercado. Estas tecnologías no solo mejoran la experiencia de compra, sino que también ayudan a 

tomar decisiones estratégicas basadas en datos en tiempo real, lo que genera ventajas 

competitivas en un entorno cada vez más digital. 

Ecológico  

La contaminación ambiental, es algo que debe ser prioridad para todas las entidades, 

debido a las efectos negativos que genera en el planeta, por lo que se deben apoyar en el 

cumplimento de normatividad, tales como, la resolución 1407 de 2018 que reglamenta la gestión 

ambiental de residuos de empaques y envases, promoviendo la reutilización de productos para 

nuevos métodos de producción, la reducción de emisiones de gases de efecto invernadero, la 

implementación de campañas para concientizar sobre la ecología en organizaciones y el 

aprovechamiento de residuos industriales para un uso eficiente de materias primas en procesos 

de manufactura, (Resolución 1407 de 2018). Esta resolución puede ser una oportunidad en 

cuanto a la innovación en temas de empaques sostenibles, pero también una amenaza si se va al 

punto de costos adicionales. 
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Estudios recientes han demostrado cómo la contaminación ambiental tiene un impacto 

significativo en el país, pues según WWF (2024) “La contaminación por plásticos es una de las 

mayores crisis medioambientales que enfrenta nuestro planeta. Solo en Colombia, se calcula que 

se generan anualmente 700.500 toneladas de envases y empaques plásticos, de los cuales solo el 

30% es reciclado en nuevos empaques”. 

Esto indica que las empresas deberían considerar diferentes opciones de empaques, 

determinando cuales son realmente imprescindibles y cuáles podrían ser reemplazados por 

alternativas más sostenibles y reutilizables.  

En este contexto, la gestión ambiental en las empresas se conecta de manera significativa 

con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) que ha establecido la ONU, especialmente en 

los siguientes aspectos: 

ODS 6: Agua limpia y saneamiento, que impulsa un uso eficiente y responsable del agua, 

la reducción de desechos y la implementación de sistemas para tratar aguas residuales. La 

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A., puede hacer su parte en este objetivo al 

optimizar prácticas que reduzcan el consumo de agua durante la ejecución de sus actividades 

administrativas y venta de sus productos; además de colaborar con proveedores que adopten 

prácticas responsables en su cadena de valor. 

ODS 7: Energía asequible y no contaminante, que tiene como meta aumentar el uso de 

energías renovables y mejorar la eficiencia energética. Esto representa una gran oportunidad para 

la empresa, ya que puede reducir costos a largo plazo y disminuir su huella de carbono al 

incorporar tecnologías más eficientes en áreas como iluminación, transporte y almacenamiento. 
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Teniendo en cuenta que los consumidores ahora se preocupan más por el aporte que dan 

al cuidado del medio ambiente, esta es una buena motivación para que las entidades se 

involucren en esta apuesta ambiental, pues según informes refieren que el 61% de los 

colombianos están dispuestos a pagar más por un producto o servicio que contribuya al 

cumplimiento de los ESG (La nota económica, 2024) 

Legal 

Dentro de las consideraciones legales que debe tener la Distribuidora Cerámicas Moderna 

del Cauca S.A, se encuentra el Decreto 410 de 1971 y la ley 222 de 1995 que son los encargados 

de regular la actividad comercial y permiten limitar el riesgo financiero a los activos de la 

empresa, es decir que en caso de que la empresa tenga dificultades económicas, los socios o 

accionistas tienen protegido su patrimonio personal y solo responden con los aportes hechos a la 

empresa. (Decreto 410 de 1971; Ley 222 de 1995). En el caso de la distribuidora esto es clave, 

debido a que reduce el riesgo en su operatividad comercial y protege a los dueños.  

También se tiene en cuenta la ley 1480  de 2011 que exige altos estándares de calidad y 

seguridad en los productos comercializados, lo que para la distribuidora puede ser un reto o una 

oportunidad, pues obliga a la empresa a cumplir con las normas técnicas y de durabilidad, por lo 

que tendría que ser más estricta con sus proveedores a la hora de comprarles, exigiendo pruebas 

de calidad y control, pero esto beneficiaria a la empresa en cuanto a reputación y genera 

confianza con los cliente, aunque también podría generar un incremento en costos (Ley 1480 de 

2011).  
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Así mismo se tiene en cuenta la Ley 1581 de 2012 que regula el manejo de datos 

personales de clientes, exigiendo medidas de protección y consentimiento informado para el uso 

de información. Esto implica que la distribuidora deberá ajustar sus bases de datos, asegurarse de 

cumplir con la seguridad digital y capacitar al personal sobre el correcto manejo de esta 

información; esta ley puede representar un desafío en cuanto a cumplir con la normatividad, pero 

también sirve para fortalecer la confianza con el cliente, lo que puede convertirse en fidelización 

y una buena reputación del mercado (Ley 1581 de 2012). 
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Tabla 1. Matriz PESTEL 

MATRIZ PESTEL  

Nombre organización: DISTRIBUIDORA CERAMICAS MODERNA DEL CAUCA S.A 

fecha realización: 06/03/2025 
Influencia / Relación con otros factores  

Evolución Futura / 

Impacto  

FACTOR 
No

. 

DESCRIPCIÓN DEL 

FACTOR  

OPORTUNID

AD (OP)  

AMENAZA 

(AM) 

Polític

o  

Econ

ómic

o  

Soci

al  

Tecnol

ógico  

Ecológico  

Ambienta

l 

Legal 

12 

Meses

  

1 a 3 

Años  

3 a 5 

Años  

POLÍTIC

O  

1 

El Pacto por la 

Democratización del Crédito 

Solidario crea un incentivo 

para la adquisición de 

vivienda,  lo cual beneficia la 

compra de materiales para 

obra blanca y cerámicas para 

la remodelación de las 

mismas. 
OP  ** **    1 2 2 

2 

La ley 2277 de 2022 impacta 

directamente en la carga 

fiscal y adicionalmente 

menciona  ajustes AM  **     -1 -1 -1 
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considerables sobre las 

deducciones y costos, lo que 

puede influir en la 

rentabilidad, ya que puede 

presentar un aumento en 

costos por los impuestos y la 

deducción de beneficios 

fiscales. 

3 

La reforma laboral introduce 

cambios en contratación y 

estabilidad laboral, por lo 

cual, la empresa debe 

adaptarse a las nuevas 

regulaciones, lo que implica 

ajustes en su estructura de 

costos y en la gestión de su 

talento humano.   
AM  **     -1 -1 0 

ECONÓM

ICO  

4 

Según el DANE, el sector de 

la construcción ha 

contribuido al crecimiento de 

la economía con un 4,1% en 

su valor agregado del tercer 

trimestre del 2024, lo que 

puede aumentar la demanda 

en productos cerámicos 
OP ***  ***    1 2 2 

5 

 

Según Infobae en el 2024 

hubo un aumento de costos AM   *** ***    -2 -1 0 
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en los materiales de 

construcción del 45% y se 

pronostica un incremento de 

hasta un 15% adicional para 

este 2025. Este panorama 

afecta el poder adquisitivo 

del consumidor y por ende la 

rentabilidad de la 

Distribuidora 

SOCIAL 

6 

Según La Republica “Los 

jóvenes colombianos 

muestran una clara 

preferencia por materiales de 

calidad y opciones 

sustentables a la hora de 

invertir” ; lo anterior es un 

punto favorable para 

aprovechar la ventaja que se 

tiene en calidad y adoptar  

estrategias eco amigables 
OP     **  1 2 2 

7 

Según La República (2024) “ 

alrededor de 16,58% son 

jóvenes entre los 28 y 24 años 

que buscan vivienda, 

mientras que un 52,2% 

pertenecer al rango de 25 y 44 

años”, estas cifras son un 

indicador positivo para la OP  **      1 2 2 
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empresa, ya que le permite 

identificar el público objetivo 

y re direccionar estrategias de 

venta a esta población en 

particular. 

8 

Los bloqueos sociales en el 

Cauca interrumpen la vía 

Panamericana, afectando la 

logística, generando retrasos 

y aumentando costos de 

distribución. 
AM *** **     -2 -1 -1 

9 

La polarización política 

nacional genera desconfianza 

en los consumidores y afecta 

el clima de inversión, 

exigiendo estrategias de 

comunicación empresarial 

neutrales e inclusivas. 
AM *** *     -1 -1 0 

TECNOL

ÓGICO  

1

0 

Según la Cámara 

Colombiana de Comercio 

Electrónico se registraron 

ventas en línea por un valor 

de COP 21,04 billones, lo que 

representa un incremento del 

10,4 % del comercio 

electrónico, esto impulsa a 

las empresas a implementar OP  *** ***     2 2 2 
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el crecimiento de su marca 

online, mediante catálogos 

virtuales y ventas online. 

1

1 

Según La República “Para 

2025 se estima que el 80% de 

los consumidores esperará 

una experiencia omnicanal 

Esto sugiere que las empresas 

pueden implementar 

estrategias de venta en línea 

que les permita ampliar el 

alcance del mercado. 
OP  ***     2 2 2 

1

2 

Uso de la inteligencia 

artificial en atención al 

cliente, marketing digital y 

análisis predictivo para 

mejorar eficiencia y 

competitividad. 
OP  ***     1 2 2 

ECOLÓG

ICO  

1

3 

La resolución 1407 de 2018 

que reglamenta la gestión 

ambiental de residuos de 

empaques y envases; Esta 

resolución puede ser una 

oportunidad en cuanto a la 

innovación en temas de 

empaques sostenibles, pero 

también una amenaza si se va OP/AM  **    ** 0 1 2 
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al punto de costos 

adicionales. 

1

4 

Según WWF Solo en 

Colombia, se calcula que se 

generan anualmente 700.500 

toneladas de envases y 

empaques plásticos, de los 

cuales solo el 30% es 

reciclado en nuevos 

empaques”. Esto sugiere que 

las empresas deben tener 

otras alternativas de 

empaques más sostenibles y 

reutilizables.  
OP/AM   **    1 2 2 

1

5 

Según, la nota económica el 

61% de los colombianos 

están dispuestos a pagar más 

por un producto o servicio 

que contribuya al 

cumplimiento de los ESG, 

esta es una buena motivación 

para que las entidades se 

involucren en esta apuesta 

ambiental y tengan una 

diferenciación en el mercado. 
OP  **     1 2 2 
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LEGAL 

1

6 

Decreto 410 de 1971 y la ley 

222 de 1995 que son los 

encargados de regular la 

actividad comercial y 

permiten limitar el riesgo 

financiero a los activos de la 

empresa, esto es clave, 

debido a que reduce el riesgo 

en su operatividad comercial 

y protege a los dueños.  
OP  **      1 1 2 

1

7 

Ley 1480 de 2011 que exige 

altos estándares de calidad y 

seguridad en los productos 

comercializados, esto 

beneficia a la empresa en 

cuanto a reputación y genera 

confianza con los clientes, 

pero también puede aumentar 

los costos.  
OP/AM  ** **     0 1 2 

1

8 

Ley 1581 de 2012 que regula 

el manejo de datos personales 

de clientes, esto implica que 

la distribuidora deberá ajustar 

sus bases de datos, asegurarse 

de cumplir con la seguridad 

digital. 
AM    *    -1 0 1 

Fuente: autor. 
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 Valor  Relación muy fuerte negativa  *** 

Tiene una relación fuerte o débil 

 

Muy desfavorable -2  Relación fuerte negativa  ** Muy fuerte /fuerte  

Desfavorable  

 

-1  Relación débil negativa  * Negativo / positivo  

Indiferente  0  Relación débil positiva  *    

Favorable 1  Relación fuerte positiva **    

Muy favorable  2  Relación muy fuerte positiva  ***    
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5 fuerzas de Porter 

Poder de negociación de los proveedores. 

La distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A maneja diferentes proveedores como 

lo son Intermatex- Santiago Plaza, Areia, Decorceramicas, Plastiglas, Haceb, Firplack-Corona 

(se divide en 3 líneas Sumicol, área de pegantes y adhesivos, Corlan que es el tema de pinturas y 

Col Cerámica todo el tema de revestimientos) por otra parte está Grival que también pertenece a 

Corona dentro de Corlan es el tema de griferías y todo con el tema de llaves duchas etc., Alfa, 

Distribuidora Maracaibo, Socoda, Inverceramicas, Schlage, Tramontina, Euroceramica e 

Importadora Baru; aunque la distribuidora tiene una gran variedad de proveedores, en un 80% 

sus inventarios son de la marca Corona, esto implica que su proveedor principal tiene  un alto 

poder de negociación, debido a que cualquier cambio en los tiempos de entrega, precios o 

condiciones comerciales, pueden  tener un impacto significativo en la rentabilidad y operatividad 

de la distribuidora. Sin embargo, el gran volumen de compra de la distribuidora le permite 

negociar ciertos beneficios como descuentos por volumen o mejores condiciones de pago. 

Poder de negociación de los clientes. 

La Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, tiene una base sólida de clientes, 

entre ellos varias constructoras de la ciudad de Popayán, esto garantiza un flujo constante de 

ventas. Sin embargo, estas constructoras pueden ejercer presión en cuanto a negociación de 

precios y condiciones de compra; por otro lado, la distribuidora ofrece productos exclusivos de 

corona que no puede encontrar en otra empresa, brinda productos de calidad, una gran 
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disponibilidad de inventarios y además tiene ventaja en prioridad de despachos de corona por ser 

categorizada como distribuidor autorizado.  

Por otro lado, los clientes individuales tienen menor poder de negociación, ya que la 

distribuidora ofrece un portafolio especializado y esto reduce su dependencia de la competencia 

Amenaza de nuevos competidores 

Las entradas de nuevos competidores en la industria son posibles, pero con ciertas 

barreras que limitan la amenaza, como por ejemplo los altos costos de inversión inicial; adicional 

a eso la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A cuenta con cinco sedes y un alto nivel 

de inventarios en almacenamiento, lo que le da ventaja en cuanto a logística y disponibilidad de 

productos. Por otro lado, el comercio electrónico y la venta directa de fabricantes podría 

presentar una amenaza si las empresas del sector deciden reducir la intermediación y vender 

directamente a los clientes finales. 

Amenaza de productos sustitutos 

En cuanto al sector de la distribución de productos cerámicos existen muchos 

competidores y así mismos productos sustitutos como lo son, pisos en vinilo, madera, cemento 

pulido u otros tipos de revestimientos. Pese a que estos productos son llamativos, la distribuidora 

sigue siendo una opción ampliamente utilizada por temas de estética, durabilidad e innovación de 

diseños. 

Sin embargo, existe otra apuesta que es el tema de los productos eco amigables y si los 

consumidores deciden empezar a priorizar estos productos con menor impacto ambiental, esto 

obliga a la distribuidora a considerar opciones sostenibles en su portafolio de productos. 
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Rivalidad entre competidores existentes 

En la ciudad de Popayán existen otras distribuidoras de cerámicas y materiales de 

construcción, como lo son; Alfa, Decorceramica, La Reina, Euro cerámica, EMO, estas empresas 

tienen capacidades y recursos similares, esto genera competencia en términos de precios, servicio 

y disponibilidad de productos.  

Es innegable que los competidores cuentan con ventajas como el tema de páginas web y 

productos de menor precio, pero por otro lado, la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca 

S.A tiene ventaja en calidad, diferenciación y la relación estable con la marca corona le dan una 

gran posición en el mercado; pero, la competencia puede intensificarse si las empresas mejoran 

sus estrategias de marketing digital y venta omnicanal, lo que hace que la implementación de una 

estrategia digital en la distribuidora sea clave para mantener su competitividad. 

Tabla 2. Fuerzas de Porter 

FUERZA DESCRIPCIÓN NIVEL DE 

INTENSIDAD 

  

  

  

Poder de negociación de 

los proveedores 

La Distribuidora tiene una gran variedad 

de proveedores, en un 80% sus inventarios 

son de la marca Corona y esta tiene un alto 

poder de negociación, si cambia tiempos 

de entrega, precios o condiciones 

comerciales, pueden impactar en 

rentabilidad y operatividad de la 

distribuidora. Sin embargo, el gran 

volumen de compra de la distribuidora le 

  

  

  

Alta 
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permite negociar ciertos beneficios como 

descuentos por volumen o mejores 

condiciones de pago. 

  

  

  

Poder de negociación de 

los clientes 

La empresa cuenta con clientes sólidos, 

especialmente constructoras de Popayán, 

que pueden ejercer presión en precios y 

condiciones de compra. No obstante, la 

distribuidora tiene ventajas como 

productos exclusivos de Corona, alta 

disponibilidad de inventario y prioridad en 

despachos, lo que reduce la dependencia 

de la competencia. Los clientes 

individuales tienen menor poder de 

negociación. 

  

  

  

Media-Alta 

  

  

Amenaza de nuevos 

competidores 

Existen barreras de entrada como los altos 

costos de inversión y la necesidad de 

infraestructura. La distribuidora tiene 

ventaja por sus cinco sedes y alto nivel de 

almacenamiento. Sin embargo, el 

comercio electrónico y la venta directa por 

parte de fabricantes podrían representar 

una amenaza si reducen la intermediación. 

  

  

  

Media 
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Amenaza de productos 

sustitutos 

En cuanto al sector de la distribución de 

productos cerámicos existen muchos 

competidores y así mismos productos 

sustitutos como lo son, pisos en vinilo, 

madera, cemento pulido u otros tipos de 

revestimientos. La distribuidora sigue 

siendo una opción por temas de estética, 

durabilidad e innovación de diseños. 

Sin 

  embargo, existe otra apuesta que es el 

tema de los productos eco amigables y 

  si los consumidores deciden empezar a 

priorizar estos productos con menor 

  impacto ambiental, esto obliga a la 

distribuidora a considerar opciones 

  sostenibles en su portafolio de productos. 

  

  

  

Media 

  

   

  

  

Rivalidad entre 

competidores existentes 

En La ciudad de Popayán existen otras 

distribuidoras de cerámicas y materiales 

de construcción, estas empresas tienen 

capacidades y recursos similares, esto 

genera competencia en términos de 

precios, servicio y disponibilidad de 

productos. Los competidores cuentan con 

ventajas como el tema de páginas web, 

pero por otro lado, cerámicas moderna 

tiene ventaja en calidad, diferenciación y 

la relación estable con la marca; pero, la 

competencia puede intensificarse si las 

  

  

  

  

  

Alta 
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empresas mejoran sus estrategias de 

marketing digital y venta omnicanal, lo 

que hace que la implementación de una 

estrategia digital en la distribuidora sea 

clave para mantener su competitividad. 

Fuente. Autor. 

 

• Análisis Interno 

Para el análisis interno se hizo uso de dos herramientas, por un lado la  Matriz de 

evaluación de factores internos (EFI) que es una herramienta, que permite analizar la situación 

actual de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, y con esta se puede identificar las 

principales fortalezas y debilidades; a través de este análisis, se pretende comprender qué 

factores representan desafíos y cuales contribuyen al éxito, por ello deben ser abordados para 

mejorar su competitividad en el mercado de los materiales de obra blanca. 

Esta matriz proporciona información que nos da una base para desarrollar estrategias de 

fortalecimiento interno y con ello contribuir a que la empresa optimice sus recursos, 

minimizando las debilidades y con ello potenciar el crecimiento, a través de un plan estratégico 

bien estructurado. 



146 

 

 

 

Por otro lado, está la cadena de valor que también es fundamental en este análisis interno 

y que permite que se identifiquen las actividades que generan valor dentro de la empresa y las 

que requieren de una mejora para aumentar su competitividad. Al realizar el análisis de cada 

eslabón de la cadena, se puede identificar, fortalezas que potencien el crecimiento y debilidades 

que afectan la eficiencia de la empresa. 

Tabla 3. Matriz de evaluación factores internos (EFI) 

Factores interno  

Valor 

 

Calificación 

Total 

ponderado 

 Comentario 

FORTALEZAS         

Posicionamiento de la empresa en 

el mercado local 

0.15 4  0.60 La empresa es reconocida 

en la ciudad de Popayán 

por su larga trayectoria y 

por ser distribuidora de la 

marca corona. 

 Alianzas de venta a  diferentes 

constructoras de la ciudad  

0.12 4  0.48 Los acuerdos con las 

diferentes constructoras, 

aseguran una demanda 

constante. 

 Variedad de productos, con un 

80% de inventario de la marca 

corona 

0.10 3  0.30 Al ser distribuidora de una 

marca tan reconocida 

como corona, fortalece la 

confianza del consumidor. 
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 Presencia en diferentes 

localidades de Popayán, a través de 

cinco sedes 

0.10 3  0.30 Permite reconocimiento, 

mayor cobertura en la 

ciudad y accesibilidad 

para los clientes. 

Amplia capacidad de inventarios 

en almacenamiento 

0.08 3  0.24 Permite atender grandes 

pedidos y reduce el riesgo 

de abastecimiento en caso 

de cerramientos de la vía. 

DEBILIDADES         

Baja Presencia en redes y 

comercio electrónico 

0.15 2 0.30 Afecta la captación de 

clientes en las diferentes 

plataformas y el 

crecimiento de nuevos 

canales. 

Ausencia de estrategia de 

marketing  

0.12 2 0.24 Limita el crecimiento de 

nuevos canales y la 

visibilidad de la marca. 

Procesos manuales en el manejo de 

bodega 

0.08 1 0.08 Ineficiencia en los 

despachos de mercancía y 

en la gestión de 

inventarios. 

Dependencia de venta tradicional 

de forma física  

0.06 2 0.12 Limita la competitividad 

con empresas que sí tienen 

presencia digital 

consolidada. 
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Inexistencia de atención al cliente 

en entornos digitales 

0.04 1 0.04 Pérdida de posibles cliente 

y afecta la experiencia del 

cliente y la fidelización 

TOTAL 1.00   2.70   

Fuente: autor. 

El total ponderado de 2.70 se puede interpretar como un equilibrio en la empresa, ya que 

cuenta con fortalezas que destacan, como lo son; el posicionamiento en el mercado local, los 

acuerdos con las constructoras, lo cual le brinda una estabilidad en ventas. Además, la variedad 

en el portafolio de productos, la presencia de diferentes sedes y gran capacidad de 

almacenamiento, lo que refuerza su competitividad en el sector. Pero, también es importante 

tener en cuenta las áreas que necesitan mejora. 

Existen retos importantes, en el tema de marketing digital y digitalización. El bajo 

enfoque en las ventas en línea y la falta de estrategias de marketing limitan el crecimiento de la 

distribuidora en el entorno digital; también, la dependencia de ventas físicas y la falta de una 

atención optimizada al cliente en los canales digitales, pueden afectar la captación de nuevos 

clientes. 

Por otro lado, es importante mencionar que en la empresa ya se ha trabajado en 

soluciones para mejorar la eficiencia en su bodega. Se destaca el "Diseño del Plan de 

Mejoramiento de la Logística en el Área de Bodega de la Empresa Distribuidora Cerámica 

Moderna del Cauca S.A.", realizado por Angie Eugenia Balcázar Salazar y Jonathan René 
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Ordoñez Ordoñez (2021), mediante el cual se da solución a las debilidades de la bodega, por lo 

que se sugiere su aplicación. 

Para terminar, es importante mencionar que la Distribuidora Cerámica Moderna del 

Cauca S.A, debe enfocarse en el marketing digital, optimización de la atención al cliente en 

entornos digitales y con ello potenciar su crecimiento y consolidar su presencia en el mercado. 

8.2.1. Cadena de valor 

• Actividades de soporte 

Infraestructura de la empresa 

La Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, tiene una estructura organizacional 

bien consolidada, esta tiene una cobertura de cinco sedes en la ciudad de Popayán, y bodegas con 

amplia capacidad de almacenamiento. 

La empresa tiene una estructura organizativa donde cuenta con áreas como: 

administrativa, logística, ventas y servicio al cliente; tiene importantes alianzas de ventas con 

constructoras y una relación sólida con sus proveedores, entre esa corona que es su principal 

proveedor, esto le permite mantener un flujo constante de mercancía. 

 Sin embargo, tiene desafíos en cuanto a la ausencia de ventas en línea y a procesos 

internos, especialmente en la gestión de inventarios y logística, a los cuales se les dará solución 

con el trabajo de grado mencionado en el análisis anterior. 

Gestión de Recursos Humanos 
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En cuanto al talento humano, la empresa cuenta con personal capacitado, el equipo de 

trabajo tiene amplia experiencia en comercialización de productos cerámicos, incluyendo 

personal de ventas, asesores y operarios de bodega; la empresa realiza constantes capacitaciones 

de ventas sobre conocimiento de producto, sin embargo, es necesario fortalecer la capacitación 

en herramienta digitales y estrategias de servicio al cliente on-line.  

Además, la estructura organizativa puede mejorar la comunicación entre áreas y con ello 

aumentar la eficiencia en la operatividad. 

Desarrollo de Tecnologías 

La empresa ha implementado algunas tecnologías, mediante sistemas como el de 

facturación e inventarios, pero aún existe una brecha tecnológica en la gestión de bodegas y en el 

aprovechamiento de herramientas tecnológicas.  

El desarrollo tecnológico se puede usar, para la creación de una plataforma E-Commerce 

y una estrategia de marketing que aumente el alcance y la competitividad de la empresa en el 

entorno digital. 

Compras 

En cuanto al abastecimiento de mercancía, se puede decir que está asegurado por la 

relación sólida que existe con los proveedores, especialmente con Corona, que representa el 80% 

del inventario de la distribuidora. Sin embargo, hay problemas de calidad con un lote de corona, 

lo que ha presentado constantes garantías, adicionalmente existe la ausencia de un sistema digital 
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que permita optimizar el proceso de compra y seguimiento de inventarios, esto genera 

ineficiencias y costos adicionales. 

• Actividades primarias 

Logística de entrada 

La empresa tiene una gran capacidad de almacenamiento en sus bodegas, lo que le 

permite contar con un gran volumen de mercancía. Sin embargo, hay ausencia de digitalización 

de procesos de recepción y control de inventarios, lo que afecta la eficiencia operativa y conlleva 

a que tengan mercancía que no esté inventariada o que exista en el inventario y no esté en 

bodega. 

 Operaciones 

 El proceso operativo de la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A se enfoca en 

la distribución y comercialización de productos cerámicos y de obra blanca; la empresa cuenta 

con un sistema consolidado de ventas físicas en sus cinco sedes, pero aún enfrenta 

complicaciones en la gestión de su logística interna y esto impacta muchas veces en la velocidad 

y precisión de despachos de mercancía. 

Logística de salida 

La logística de salida de los productos, se realiza principalmente en la tienda y 

dependiendo la cantidad de mercancía como en el caso de las constructoras que es en gran 

volumen, se realiza el despacho con conductores externos a la empresa que prestan el servicio y 

el pago de este corre por cuenta de la distribuidora. 

Marketing y Ventas 
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La empresa tiene reconocimiento y presencia consolidada en el mercado local de la 

ciudad de Popayán, actualmente está incursionando en el tema de redes sociales con más 

entusiasmo, pero su estrategia de marketing digital es limitada, esto reduce su alcance y dificulta 

la captación de nuevos clientes, así como también la ausencia de ventas digitales por falta de una 

página web. 

Servicio 

La empresa ofrece asesoría personalizada en sus cinco sedes con asesores capacitados, en 

cuanto a las garantías se realizan con personal externo, enviado directamente por el proveedor. 

Sin embargo, su servicio al cliente en entornos digitales no existe, si el cliente desea hacer una 

compra debe acercarse al punto físico.  

La implementación de una página web y estrategias de engagement digital, mejoraría 

notablemente la relación tanto con clientes antiguos como con posibles nuevos clientes y con ello 

se fortalecería la fidelización.  
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Tabla 4. Cadena de valor 

Infraestructura de la Empresa: La empresa posee una estructura organizacional consolidada, cuenta con bodegas de 

amplia capacidad e importantes alianzas, sin embargo, se enfrenta a desafíos en la gestión de inventarios y logística, así 

como también a la ausencia de ventas en línea. 

Gestión de Recursos Humanos: La empresa es capaz de contratar personal capacitado, con amplia experiencia. La 

distribuidora cuenta con un buen programa de capacitaciones en ventas sobre el conocimiento del producto, pero se puede 

fortalecer en cuanto a capacitación en herramientas digitales y servicio al cliente on-line. 

Desarrollo Tecnológico: Sistema de facturación y manejo de inventarios, brecha en la gestión de bodegas con 

herramientas tecnológicas, ausencia de desarrollo tecnológico para plataforma E-Commerce y una estrategia de 

marketing. 

Abastecimiento (Compras): Proveedores integrados de manera sólida, inconvenientes de calidad en algunos productos 

adquiridos. 

Logística Interna 

Amplia capacidad de 

almacenamiento 

Volumen de 

mercancía 

Ausencia de 

digitalización de 

procesos de 

recepción y control 

de inventarios. 

Operaciones 

Distribución y 

comercialización de 

productos cerámicos 

y de obra blanca 

Sistema consolidado 

de ventas físicas en 

sus cinco sedes 

Complicaciones en 

velocidad y precisión 

de despachos de 

mercancía. 

 

Logística Externa 

Entrega a clientes 

directamente en la 

tienda 

Despachos a 

constructoras por 

compras en volumen 

Transportadores 

externos para 

distribuir mercancía  

 

Marketing y Ventas 

Reconocimiento y 

presencia consolidada 

en el mercado local 

Publicidad en redes 

sociales 

Limitada estrategias 

digitales 

Ausencia de ventas en 

plataformas digitales 

 

Servicio 

Asesoría 

personalizada en 

cinco sedes  

Ausencia de servicio 

al cliente en 

plataformas digitales 

Servicio de garantía 

con personal externo 

perteneciente al 

proveedor 

Fuente: autorA
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8.2.2. Análisis DOFA  

El siguiente análisis DOFA se realizó de acuerdo a la información obtenida del análisis 

externo e interno, tomado de las matrices de PESTEL, Cinco fuerzas de Porter, MEFI y cadena 

de valor, las cuales fueron esenciales para comprender la situación actual y las perspectivas 

futuras de la Distribuidora Cerámica Moderna del Cauca S.A. A través de la interrelación 

sistemática de estas matrices, se formularon las estrategias orientadas a potenciar el 

aprovechamiento de las oportunidades del mercado y con ello fortalecer las capacidades internas 

de la empresa y minimizar el impacto de amenazas y transformar las debilidades 

organizacionales en mejoras que contribuyan al crecimiento de la entidad.  

Tabla 5. DOFA 

FACTORES 

INTERNOS➡️  

 

FACTORES 

EXTERNOS⬇️  

Fortalezas (F) 

F1. Posicionamiento de la 

empresa en el mercado local 

F2. Alianzas de venta a  

diferentes constructoras de la 

ciudad  

F3.  Variedad de productos, con 

un 80% de inventario de la marca 

corona 

F4.  Presencia en diferentes 

localidades de Popayán, a través 

de cinco sedes 

F5. Amplia capacidad de 

inventarios en almacenamiento 

Debilidades (D) 

D1. Baja Presencia en 

redes y comercio 

electrónico 

D2. Ausencia de estrategia 

de marketing  

D3. Procesos manuales en 

el manejo de bodega 

D4.Dependencia de venta 

tradicional de forma física  

D5. Inexistencia de 

atención al cliente en 

entornos digitales 
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Oportunidades (O) 

O1. Crecimiento del 

mercado de la 

construcción en 

Colombia. 

O2. Relación estratégica 

con Corona líder en el 

mercado. 

O3. Adopción de nuevas 

tecnologías para la 

digitalización del 

comercio   

O4. Capacidad de 

infraestructura física y 

operativa. 

O5. Desarrollo de 

alianzas estratégicas con 

empresas del sector de 

la construcción. 

Estrategias FO 

F1,F2,F3,F4O1,O3:  Desarrollar 

un modelo e-commerce que 

incorpore el posicionamiento 

local de la empresa, su red de 

sedes físicas y su alianza con la 

marca Corona, con el fin de 

adaptarse a la transformación 

digital del sector construcción y 

responder al crecimiento del 

mercado. 

F2,F5,O4,O5: Diseñar una 

propuesta de valor omnicanal 

que aproveche las relaciones con 

las constructoras y la capacidad 

logística y de almacenamiento, 

para promover la venta híbrida 

(física y digital), fomentando 

alianzas que fortalezcan su 

competitividad. 

Estrategias DO 

D1,D5,O3,O1: 

Transformar gradualmente 

el modelo comercial hacia 

un enfoque digital que 

incluya redes sociales, 

comercio electrónico y 

atención virtual al cliente, 

como respuesta a las 

tendencias tecnológicas 

del mercado y al rezago 

digital interno. 

D2,D4,O4,O5: Estructurar 

una estrategia universal de 

marketing digital que 

releve la actual ausencia 

de promoción y visibilidad 

en linea, capitalizando las 

capacidades operativas de 

la empresa y las 

oportunidades de alianzas 

en el sector. 

Amenazas (A) 

A1. Competencia en el 

mercado local y digital 

A2. Amenaza de 

productos sustitutos. 

Estrategias FA 

F1, F2, F3, A1, A2: Posicionar la 

empresa en el entorno digital 

como una marca auténtica y con 

trayectoria, aprovechando su 

alianza con Corona, la presencia 

Estrategias DA 

D3, D4, A3, A4: 

Implementar un proceso 

de modernización 

empresarial que integre 

herramientas digitales y 
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A3. Cambios en las 

regulaciones 

gubernamentales en la 

normativa tributaria y 

laboral. 

A4.Cambios en patrones 

de consumo. 

A5. Riesgo por no tener 

presencia sólida en el 

comercio electrónico.  

local y su red de clientes de 

constructoras, para competir con 

productos sustitutos y nuevas 

plataformas emergentes. 

F4, F5, A1,A2: Fortalecer el 

modelo de despacho y 

disponibilidad inmediata desde 

las cinco sedes, como ventaja 

competitiva frente a los  avances 

tecnológicos, capitalizando la 

capacidad de respuesta que la 

empresa tiene sobre el territorio. 

 

 

optimización de procesos 

internos, como estrategia 

de adaptación frente a los 

cambios en regulaciones, 

patrones de consumo y 

competencia tecnológica. 

 

D1, D5, A1, A5: 

Desarrollar una estrategia 

digital de atención y venta 

online que permita a la 

empresa reducir su 

vulnerabilidad frente al 

comercio electrónico y 

posicionarse en nuevos 

canales antes de que la 

falta de presencia digital 

la deje en desventaja 

competitiva. 

Fuente: autor. 

 

 

 

8.3.Direccionamiento estratégico 

Dentro de este proceso organizacional se definirá en gran parte el objetivo que se busca 

alcanzar este trabajo de grado, para la empresa Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, 
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debido a que se enfocara de forma general, la misión, visión, valores, políticas y la estructura 

organizacional para el área específica de mercadeo, con la que busca lograr una mejora en su 

reconocimiento digital; lo que hará este proceso es preparar a la misma para los cambios, ser más 

competitiva y así mismo ser recordada con mucha más facilidad en el mercado. 

• Misión  

Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A comercializa materiales de obra blanca 

con calidad y diseños exclusivos, ofreciendo una atención cercana y personalizada a través de un 

modelo omnicanal que integra lo físico y lo digital, generando confianza y satisfacción en cada 

experiencia de compra. 

• Visión 

Para 2028, la Distribuidora Cerámicas Moderna del Cauca S.A, será líder en innovación y 

sostenibilidad dentro del sector de materiales de obra blanca en Popayán y el Cauca, 

destacándose por su sólida presencia digital y reconocimiento en el mercado. A través de una 

estructura organizacional adaptada y un área de mercado estratégico, la empresa fomentara 

relaciones de confianza y excelencia, preparándose para los cambios del entorno, fortaleciendo 

competitividad y convirtiéndose en la opción preferida para transformar espacios. 

Valores 

Innovación: Promover una cultura de innovación enfocada en la transformación digital, 

impulsando la optimización constante de la página web y demás medios digitales para mejorar la 

experiencia de compra y atención al cliente. Adoptando nuevas tecnologías y procesos que 

permitirán un crecimiento y adaptación a las tendencias del mercado. 

Colaboración: El cliente interno es un recurso muy importante, por ello se debe sentir 
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valorado y primordialmente debe sentirse capaz de aportar ideas al equipo de trabajo, para lograr 

así, los objetivos comunes de la empresa. 

Integridad: La transparencia es fundamental en todas las relaciones corporativas, por ello, 

la empresa se compromete a actuar con honestidad y claridad en cada interacción con clientes y 

proveedores, brindando siempre información veraz y confiable en todas sus publicaciones y 

acciones de mercadeo. 

Sostenibilidad: Es importante adoptar prácticas responsables en cada proceso, que 

permita el uso responsable de materiales publicitarios que puedan aumentar el impacto 

ambiental, promoviendo el uso eficiente en cada área de la empresa. 

• Políticas  

Colaboración creativa: Promover un excelente ambiente laboral donde cada colaborador 

del equipo se sienta valorado y aporte sus ideas motivado de que serán tenidas en cuenta; 

fomentando la socialización abierta y la colaboración en cada proyecto. 

Aprendizaje continuo: Un personal más capacitado será capaz de desempeñarse mejor en 

el desarrollo de los objetivos de la corporación, por ende, es crucial enfocarse en la mejora de las 

habilidades de los empleados. 

Flexibilidad laboral: Es necesario analizar las necesidades individuales para lograr un 

equilibrio entre la vida personal y laboral, por ende, es importante implementar horarios 

flexibles, facilitando un aumento en la productividad y satisfacción de los empleados. 

Innovación ágil: Fomentar un enfoque proactivo hacia la innovación del equipo de 

trabajo, donde este genere ideas innovadoras con nuevas iniciativas o mejoras para las campañas 

de mercadeo. 
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8.4. Estructura organizacional 

La estructura organizacional para el área de mercadeo busca una organización más 

proactiva dentro de la organización, buscando el eficiente funcionamiento de la misma logrando 

el crecimiento dentro del mercado digital. 

Ilustración 37. Organigrama 

 

Fuente: autor. 

8.5.Formulación de objetivos estratégicos  

Los objetivos estratégicos se realizaron teniendo en cuenta las estrategias de las 

combinaciones en el DOFA, con el fin de que todo vaya alineado hacia una misma meta; estos 

objetivos expresan lo que se quiere lograr en términos generales con todo el plan de acción. 

Objetivo general del plan de acción 
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Implementar un modelo de transformación digital en la Distribuidora Cerámicas Moderna 

del Cauca S.A, para fortalecer la competitividad y captar clientes a través de canales digitales. 

Objetivos Específicos 

● Constituir un canal de ventas en línea (e-commerce)  

● Implementar una propuesta de valor omnicanal 

● Definir el modelo comercial hacia un enfoque omnicanal 

● Crear y ejecutar una estrategia de marketing digital 

● Utilizar herramientas tecnológicas para la modernización operativa 

● Mejorar los tiempos y la calidad de la atención al cliente online 
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Tabla 6. Plan de acción 

Estrategias Objetivo 

estratégico 

Respon

sable 

Durac

ión 

Actividades Presupuesto Metas Indicador 

Desarrollar un 

modelo e-

commerce que 

incorpore el 

posicionamiento 

local de la 

empresa, su red 

de sedes físicas y 

su alianza con la 

marca Corona. 

Constituir 

un canal de 

ventas en 

línea (e-

commerce)  

Directo

r de 

mercad

eo 

Trime

stre 1  

- Contratar plataforma 

e-commerce 

-$20.000.000 -Lanzar 

tienda online  

-100 ventas 

virtuales en 

los primeros 

tres meses 

% de avance en la 

implementación de la 

tienda online = (etapas 

completadas / etapas 

totales del proyecto) × 

100 

 

% de cumplimiento de 

ventas virtuales = 

(ventas virtuales 

logradas en 3 meses / 

100) × 100 

- Crear catálogo virtual  -$5.000.000 

-Implementar medios 

de pagos cómo PSE, 

NEQUI y diferentes 

tarjetas. 

-$500.000 

 

-Poner en práctica la 

realidad aumentada en 

la página web para 

crear una interacción 

del cliente con el 

producto. 

-$15.000.000 

 

-Utilizar análisis de 

datos para identificar 

los patrones y 

tendencias de compra 

de  los clientes 

-$8.000.000 

 

- Capacitar al equipo 

en uso de la tienda 

virtual. 

-$4.000.000 
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Diseñar una 

propuesta de 

valor omnicanal 

que aproveche 

las relaciones 

con las 

constructoras y 

la capacidad 

logística y de 

almacenamiento. 

Implementa

r una 

propuesta de 

valor 

omnicanal 

Gestor 

de redes 

sociales 

Trime

stre 2  

- Definir canales de 

atención (presencial, 

WhatsApp, redes, 

página web). 

-$6.000.000 

 

Activar 

atención en 4 

canales 

 

% de canales activos = 

(canales de atención 

habilitados / 4) × 100 

- Unificar la imagen de 

marca en todos los 

canales 

-$9.000.000 

 

- Establecer beneficios 

exclusivos por canal. 

-$7.000.000 

 

Transformar 

gradualmente el 

modelo 

comercial hacia 

un enfoque 

digital que 

incluya redes 

sociales, 

comercio 

electrónico y 

atención virtual. 

Definir el 

modelo 

comercial 

hacia un 

enfoque 

omnicanal 

Coordin

ador de 

marketi

ng 

digital 

Todo 

el año 

-Contratar community 

manager. 

-$4.000.000 -Llegar a 

3.000 

seguidores 

-Tiempo de 

respuesta 

menor a 10 

minutos 

 

% de crecimiento en 

seguidores = (número 

actual de seguidores / 

3.000) × 100 

 

% de respuestas dentro 

del tiempo meta = (n° de 

respuestas <10 min / 

total de respuestas) × 

100 

-  Mejorar perfiles en 

Instagram, Facebook, 

TikTok. 

-$2.700.000 

- Desarrollar estrategia 

de contenidos. 

-$9.000.000 

 

- Implementar atención 

al cliente virtual. 

-$2.000.000 

Estructurar una 

estrategia 

universal de 

marketing digital 

que releve la 

actual ausencia 

 

 Crear y 

ejecutar una 

estrategia de 

marketing 

digital   

Directo

r de 

mercad

eo 

Trime

stre 1 

al 4 

- Diseñar un plan de 

marketing digital al 

año, con metas 

objetivas. 

-$6.000.000 

 

 

-4 campañas 

en fechas 

estratégicas 

- Incrementar 

visibilidad 

online en 40% 

% de campañas 

ejecutadas = (n° de 

campañas realizadas / 4) 

× 100 

 

% de incremento en - Ejecutar campañas en 

fechas clave como día 

-$24.000.000 
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de promoción y 

visibilidad en 

línea. 

de la madre y del 

padre, día de la mujer, 

etc. 

alcance o impresiones = 

((alcance actual - 

alcance anterior) / 

alcance anterior) × 100 
- Analizar métricas 

mensuales. 

-$6.000.000 

- Crear boletines 

mensuales para 

clientes. 

-$13.200.000 

Implementar un 

proceso de 

modernización 

empresarial que 

integre 

herramientas 

digitales y 

optimización de 

procesos 

internos. 

Utilizar 

herramienta

s 

tecnológicas 

para la 

modernizaci

ón operativa 

Analist

a de 

inventar

ios  

Trime

stre 2 

y 3 

 

- Digitalizar manejo de 

inventario y bodega, 

por ejemplo, con la 

implementación de un 

código de barras. 

-$12.000.000 

 

- Reducir 

errores en 

inventario en 

50% 

- Capacitar al 

100% del 

personal de 

bodega 

% de reducción de 

errores en inventario = 

((errores antes - errores 

después) / errores antes) 

× 100 

 

% de personal 

capacitado = (n° de 

personas capacitadas / 

total de personal de 

bodega) × 100 

- Capacitar personal de 

logística para el 

manejo de inventarios 

tanto físicos como en 

línea. 

-$6.000.000 

 

Desarrollar una 

estrategia digital 

de atención y 

venta online para 

reducir la 

vulnerabilidad 

Mejorar los 

tiempos y la 

calidad de la 

Coordin

ador de 

tecnolo

gía 

Trime

stre 2 

y 3 

-Implementar 

WhatsApp Business 

 

-$5.000.000 

 

- Responder 

consultas en 

menos de 5 

minutos  

- Resolver el 

90% de 

% de consultas 

respondidas <5 min = 

(consultas respondidas 

en menos de 5 min / total 

de consultas) × 100 

 

- Instalar chatbot en 

página web. 

 

-$7.500.000 
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Fuente: autor. 

 

 

 

ante el comercio 

electrónico. 

atención al 

cliente 

online. 

-Establecer protocolos 

de respuesta digital. 

-$3.500.000 solicitudes 

online 

% de solicitudes 

resueltas = (n° de 

solicitudes online 

resueltas / total de 

solicitudes recibidas) × 

100 

TOTAL 175’400.000   
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9. Recomendaciones  

• Diseñar una estrategia de abastecimiento equilibrado: Mejorar los pactos con vendedores que ya 

tenemos y otros nuevos, subiendo poco a poco su parte del inventario y hablando sobre términos de 

envío que mantengan bajos los costos y rápidos los tiempos. También, se sugiere  poner un plan de 

respaldo comercial que tenga   la venta activa de estas marcas en el mercado para que los compradores 

vean como buenas alternativas. Esta estrategia permitirá reducir la vulnerabilidad frente a Corona, a 

asegurar que no falten productos y mantener la empresa competitiva. 

• Mejorar la página web actual para ventas en línea: Realizar mejoras en el sitio web existente, agregando 

funciones de compras por internet como pedidos, facturas y un catálogo digital con información de los 

productos. También agregar herramientas como realidad virtual para hacer más fácil elegir las 

referencias y usar el portal para ofertas y descuentos, generando mayor reconocimiento y valor en la 

experiencia de compra. 

• Crear un área de marketing: Crear el área de marketing que tenga un plan de trabajo proyectado a la 

mejora organizacional, teniendo como prioridad reforzar la imagen corporativa actual y desarrollar 

estrategias de promoción efectivas; adicionalmente, crear campañas de publicidad que llamen la 

atención,  publicar siempre ofertas e historias de clientes, y unirse con otras empresas constructoras para 

aumentar la credibilidad y confianza en la marca. 

• Establecer estrategias de marketing digital: Se recomienda crear campañas de marketing basándose en el 

perfil del cliente al cual van dirigidas, que permita tener más afinidad y respuesta a este tipo de 

campañas, donde se vea reflejado el retorno de la inversión realizada. 
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• Capacitación en medios y habilidades digitales para el equipo de marketing: Realizar capacitaciones de 

formación continua y de manera obligatoria para todos los colaboradores de área de marketing, con el 

propósito de reforzar las competencias digitales y mejorar la gestión de estrategias de comunicación en 

línea. Estas capacitaciones no solo ayudarán a unificar el lenguaje corporativo, sino que también 

mejorarán el servicio al cliente y aprovecharán al máximo las oportunidades que brinda el entorno 

digital. 

• Análisis y control de campañas de marketing: Se recomienda llevar a cabo un proceso de evaluación 

constante de las campañas digitales, monitoreándolas con herramientas como Meta Business Insights y 

Google Analytics; estas herramientas ayudan a medir indicadores claves, como visualizaciones, 

seguidores, interacciones, clics en enlaces y ventas finalizadas. Este análisis constante ayudará a 

identificar a tiempo oportunidades de mejora, optimizar el uso de recursos e incrementar la efectividad 

de las futuras estrategias de marketing. 

• Innovación continua: implementar procesos de transformación digital a través de la actualización de 

plataformas tecnológicas, el mejoramiento de la página web y la combinación de herramientas digitales 

en los canales de venta y comunicación. Esta innovación no solo permitirá crear soluciones más 

eficientes, sino que también ayudará a adaptarse proactivamente a las tendencias del mercado y a 

responder a las necesidades cambiantes de los clientes, lo que fortalecerá la competitividad de la 

empresa en el sector de materiales de obra blanca. 

• Atención eficiente al cliente:  Se recomienda analizar los tiempos de respuesta en los chats en línea 

utilizando herramientas como Meta Business y WhatsApp Business. También es importante evaluar el 

lenguaje y el conocimiento de los asesores. Por último, implementar encuestas de percepción al cliente 

ayudará a identificar áreas de mejora y a elevar la calidad del servicio digital. 
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Anexos 

Anexo 1. Encuesta 1 clientes, encuesta de diagnóstico empresarial 
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Anexo 2. Encuesta 2 Trabajadores.   

 

 



177 

 

 

 

 

 



178 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



179 

 

 

 

Anexo 3. Cronograma de Implementación - Plan de Acción 

Actividad Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 

Contratar 

plataforma e-

commerce 

X X X  

Crear catálogo 

virtual 

X X X  

Implementar 

medios de pago 

(PSE, Nequi, 

tarjetas) 

X X X  

Realidad 

aumentada en la 

página web 

X X X  

Análisis de datos 

de compra 

X X X  

Capacitar equipo 

en tienda virtual 

X X X  

Objetivo No 1     

Definir canales 

de atención 

 X X X 

Unificar imagen 

de marca en 

todos los canals 

 X X X 

Establecer 

beneficios 

exclusivos por 

canal 

 X X X 

Objetivo No 2     

Contratar 

community 

manager 

X X X X 

Mejorar perfiles 

en Instagram, 

Facebook, 

X X X X 
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TikTok 

Desarrollar 

estrategia de 

contenidos 

X X X X 

Implementar 

atención al 

cliente virtual 

X X X X 

Objetivo No 3     

Diseñar plan de 

marketing digital 

anual 

X X X X 

Ejecutar 

campañas en 

fechas clave 

X X X X 

Analizar 

métricas 

mensuales 

X X X X 

Crear boletines 

mensuales para 

clients 

X X X X 

Objetivo No 4     

Digitalizar 

manejo de 

inventario y 

bodega 

 X X  

Capacitar 

personal en 

manejo de 

inventarios 

 X X  

Objetivo No 5     

Implementar 

WhatsApp 

Business 

 X X  

Instalar chatbot  X X  
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en página web 

Establecer 

protocolos de 

respuesta digital 

 X X  

Objetivo No 6     

 


