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Introduccion

El proposito del presente documento es el de formular el plan de mercadeo para
IOMAS S.A.S., empresa ubicada en la ciudad de Dosquebradas, Risaralda, y cuya actividad
economica es la comercializacion de articulos eléctricos y de comunicaciones. La compaiiia
tiene su accionar en el Eje Cafetero de Colombia, que comprende los departamentos de

Risaralda, Quindio, Caldas y zona norte del Valle.

En la construccion del plan de mercadeo se contemplo la identificacion de estrategias
comerciales y de mercadeo que pudieran ser aplicadas a corto y mediano plazo, haciendo
especial énfasis en aprovechar y aplicar herramientas digitales. Esto con el fin de incrementar
la visibilidad de la marca y mejorar su alcance hacia mas diversos segmentos del mercado

regional.

En este sentido, se realiz6 un andlisis del entorno interno y externo de la empresa, el
cual permitio establecer una vision integral de la situacion actual de la organizacion y se
convirtio en punto de partida para definir estrategias adecuadas acordes con los objetivos
propuestos. Se busca entonces disefiar una estrategia de marketing omnicanal, que combine
acciones digitales, tradicionales y experienciales, con el fin de aumentar la visibilidad de la
marca en la region y posicionarse en el mercado del Eje Cafetero y Norte del Valle. la idea es
identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora, para estructurar asi, la

estrategia de Marketing digital que la posicione en el sector de suministros y comunicaciones.

Se consider6 fundamental disefiar propuestas enfocadas en marketing digital con el
proposito de fortalecer la presencia de [IOMAS S.A.S. en canales online y optimizar de esta
manera su interaccion con los clientes actuales y potenciales. En sintesis, este plan aborda la

situacion de estudio con el fin de darle a la empresa herramientas practicas para afrontar los



desafios del sector de comercializacion de articulos eléctricos, buscando ser el destino del

publico objetivo y que identifiquen la empresa como expertos en asesoria.

Adicionalmente, por medio de este plan se busca entender el comportamiento de los
clientes objetivo de la zona de influencia con el objetivo de conocer mejor sus necesidades de
compra de tal manera que se pueda mejorar el portafolio, enfocar mejor las acciones, ajustar
la oferta de productos y procurar la mejora en la comercializacion. Toda la informacion
recopilada sirve para implementar mejoras continuas en los procesos de comercializacion de

IOMAS S.AS.

Finalmente, se pretende que el plan de mercadeo no solo sea una guia de accion, sino

también una herramienta dindmica en la toma de decisiones estratégicas.



Resumen

IOMAS S.A.S. es una empresa del sector eléctrico, que cuenta con experiencia de

mas de diez afios en el mercado, ubicada en la ciudad de Dosquebradas, Risaralda.

El presente plan de mercadeo tiene como objetivo principal mejorar el
posicionamiento en el Eje Cafetero y Norte del Valle de la empresa que ofrece suministros
eléctricos y de comunicaciones, a clientes industriales y residenciales. Para ello, se realizara
un analisis del entorno interno y externo de la compaifiia con el fin de identificar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de tal manera que se aprovechen los factores que

ayuden al crecimiento y mitiguen los riesgos.

El plan de mercado contempla el disefio de estrategias orientadas al marketing digital,
con el objetivo de mejorar la visibilidad de la marca y llegar efectivamente a mas clientes de
los diferentes segmentos. Se hara propuesta para implementar pautas para el desarrollo de
contenido especifico y atractivo que resalten los atributos diferenciadores de IOMAS S.A.S.,

con el objeto de lograr que la empresa se convierta en un destino de especialidad en el sector.

Igualmente, el plan servira para identificar el perfil del cliente objetivo y lograr llegar

con mayor certeza a este.

Con lo anterior, IOMAS S.A.S. busca fortalecer su liderazgo en el mercado en el Eje
Cafetero y Norte del Valle, mejorar la competitividad y expandir su base de clientes.
Palabras clave: Comercializadora de suministros eléctricos y de comunicaciones, plan de

mercadeo, posicionamiento de marca, destino especialista, Top of Mind.



Abstract

IOMAS S.A.S. is a company in the electrical sector with more than 10 years of

experience in the market. It is located in the city of Dosquebradas, Risaralda.

The main objective of this marketing plan is to improve the positioning of the IOMAS
S.A.S. brand in the Coffee Region and North Valley, a company that offers electrical and
communications supplies to industrial and residential customers. To this end, an analysis of
the company's internal and external environment will be carried out to identify strengths,
weaknesses, opportunities, and threats in order to take advantage of factors that help growth

and mitigate risks.

The market plan includes the design of digital marketing strategies to improve brand
visibility and effectively reach more customers in different customer segments. A proposal
will be made to implement guidelines for the development of specific and attractive content
that highlights the differentiating attributes of IOMAS S.A.S., with the aim of making the

company a specialist destination in the sector.

The plan will also serve to identify the target customer profile and reach it with

greater certainty.

With the above, IOMAS S.A.S. seeks to strengthen its market leadership in the Coffee

Region and Norte del Valle, improve competitiveness, and expand its customer base.

Keywords: Electrical and communications supplies distributor, marketing plan, brand

positioning, specialist destination, Top of Mind.
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1. Presentacion de la Empresa y su Orientacion Estratégica Corporativa

IOMAS S.A.S fue fundada en el afio 2013 bajo la razon social ION Soluciones
Eléctricas y Civiles S.A.S. Posteriormente, en 2018 la empresa realiz6 el cambio de marca a
IOMAS S.A.S, realizando el registro ante la Superintendencia de Industria y Comercio,
iniciando con ajustes en las estrategias de marketing digital y la importacion de accesorios de

mejor calidad, que dieran respuesta a los requerimientos de los clientes.

Para 2021 y como respuesta a los desafios presentados por la pandemia de COVID-
19, la empresa desarroll6 estrategias iniciales de branding con el fin de posicionarse en el
sector industrial del Eje Cafetero y Norte del Valle a través de la renovacion de la imagen
corporativa, actualizacion del slogan corporativo: Soluciones eléctricas con calidad, creacion

de la mascota corporativa IOMAS S.A.S. y la remodelacion del punto fisico de venta.

La empresa se dedica a la importacion y distribucion de suministros eléctricos y de
comunicaciones de alta calidad. Y enfoca sus servicios en el suministro de productos
especializados para sectores como la industria, la ingenieria, la construccion, las

instituciones, ferreterias y almacenes eléctricos, entre otros.

Sus productos se distribuyen en todo el territorio nacional, con foco especial en el
centro del pais, para lo cual cuenta con un equipo de trabajo que realiza atencion
personalizada en esta zona del pais, ademas de contar con flota propia de transporte y

bodegas de materiales ubicadas en la zona industrial de Dosquebradas, Risaralda.

Se destaca en la organizacion el cumplimiento de la normatividad vigente, la garantia
de productos con certificacion de calidad y altos estandares, respaldo técnico y la priorizacion

del servicio al cliente para generar mayor confianza y seguridad, buscando conectar a los
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clientes con las mejores soluciones del sector eléctrico.

En IOMAS S.A.S. estan comprometidos con la entrega oportuna a sus clientes, por lo
cual, ademas de un eficiente equipo logistico y flota de transporte propia, realizan alianzas

estratégicas con las principales transportadoras del pais.

Detras de IOMAS S.A.S. existe un equipo de trabajo, enfocado en el mejoramiento
continuo, apasionado por servir y comprometido en brindar soluciones para satisfacer

oportunamente las necesidades de los clientes.

El direccionamiento estratégico de la compaiiia se fundamenta en los elementos
esenciales que guian su gestion y proyeccion en el mercado: la mision, vision y valores
corporativos, a continuacion, se describen de manera detallada.

1.1. Mision

En IOMAS S.A.S. somos el mejor aliado de los clientes al suministrar oportunamente
soluciones eléctricas y de comunicaciones de alta calidad, para satisfacer sus necesidades.

1.2. Vision

Consolidarnos como una empresa lider en el suministro oportuno de soluciones
eléctricas y de comunicaciones de alta calidad, honrando nuestro codigo de valores
corporativos y garantizando nuestra permanencia en el mercado.

1.3. Valores corporativos

Los siguientes valores constituyen los principios fundamentales sobre los cuales se
fundamenta su direccionamiento estratégico, para orientar sus actividades diarias. Se trata de
innovacion, servicio, honestidad, respeto, compromiso, gratitud, calidad, excelencia, trabajo

en equipo, pasion, integridad, resolucion de problemas, responsabilidad y adaptacion al



cambio, los cuales se describen a continuacion

Innovacion: En IOMAS S.A.S. permanecemos en la busqueda y la
implementacion constante de estrategias y herramientas, que impacten
positivamente nuestras finanzas y garanticen la competitividad y permanencia

en el mercado de nuestra compaiiia.

Servicio: Es nuestra propuesta de valor. Tenemos siempre la mejor
disposicion para satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes
internos y externos. Ser amables, oportunos, confiables y eficaces, nos hace

diferentes.

Honestidad: Actuamos con rectitud, integridad y acorde a la moral y a la ley.
Es la base sobre la cual se cimienta nuestro accionar en todos los ambitos de

nuestra empresa.

Respeto: Es la esencia de nuestra cultura organizacional. Escuchar, entender,
valorar al otro y acatar tanto las politicas internas, como las disposiciones
legales, crean en nuestra empresa y su entorno un ambiente de seguridad y

armonia.

Compromiso: Nos esforzamos por mejorar nuestras habilidades individuales
y colectivas, asumiendo con responsabilidad nuestras obligaciones para
alcanzar los resultados esperados, generando valor y superando los estandares

de excelencia.

Gratitud: Ponemos a Dios en el primer lugar y sentimos orgullo, gozo e

inspiracion por lo que hacemos y por pertenecer a nuestra empresa IOMAS

12
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S.A.S.

Calidad: Garantizamos que nuestros productos y servicios se caractericen por
sus altos estandares de calidad y cumplan con los requisitos y certificados

requeridos por la normatividad vigente.

Excelencia: Tenemos claros nuestros objetivos individuales y colectivos, y
trabajamos dia a dia por la mejora continua de nuestros procesos, la

productividad y el cumplimiento de los estandares requeridos.

Trabajo en equipo: Impulsamos el genio colectivo. Unimos esfuerzos para el
logro de nuestros objetivos, en un ambiente de confianza, comunicacion

constante y respeto.

Pasion: Le ponemos la mejor actitud y empefio a lo que hacemos. Luchamos
cada dia por mejorar lo que ofrecemos como personas, equipo y empresa. Este
valor representa un rol fundamental en el éxito de la empresa, nos permite
mejorar el clima laboral, ser mas productivos y al mismo tiempo mas

innovadores.

Integridad: Honramos la ética, los valores y los principios. En IOMAS S.A.S.
fomentamos un ambiente de trabajo regulado en la practica coherente de

nuestro codigo de valores y la moral.

Resolucion de problemas: Nuestro pensamiento esta enfocado en la
busqueda constante de soluciones, lo cual nos permite ser eficientes y alcanzar

mejores resultados.

Responsabilidad: Somos conscientes de las decisiones que tomamos en el
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ejercicio de nuestras actividades individuales y en equipo. En IOMAS S.A.S.
nos tomamos muy en serio nuestras obligaciones y compromisos adquiridos

con nuestro equipo de trabajo, clientes, proveedores y demas.

e Adaptacion al cambio: Nuestro universo y el mercado permanecen en
cambios contantes. En IOMAS S.A.S. estamos dispuestos a adoptar los
cambios necesarios con el fin de garantizar el mejoramiento y crecimiento
continuo de nuestra empresa.

1.4. Modelo de Negocio

IOMAS S.A.S. ha definido su modelo de negocio a partir de una estructura
organizativa liderada por la Gerencia General, que cuenta con tres areas asesoras: Auxiliar
contable y administrativa que se encuentra dentro de la estructura interna de la empresa; y
dos asesores externos: Juridica y Salud y Seguridad en el trabajo. De la Gerencia general, se
desprenden a su vez cuatro procesos, cada uno de ellos con un lider que cuenta con equipos
de asesores y auxiliares. Los cuatro procesos de la empresa IOMAS S.A.S. son: Logistico, de

compras, comercial y administrativo y financiero.
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Figura 1

Organigrama
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Fuente: Informacion suministrada por la empresa IOMAS S.A.S.

A continuacion, se detallan las principales funciones que lidera cada uno de los

miembros del equipo de trabajo de IOMAS S.A.S.

e Gerencia General: Lidera la estrategia y relaciones claves. Se encuentra en
interlocucion constante con su equipo asesor interno, (auxiliar contable); al
igual que con los asesores externos juridicos y de Salud y Seguridad en el
trabajo SST. Esto para la toma de decisiones, que dependen en gran medida de
este rol al tratarse de una empresa pequefia, centrando su gestion para

decisiones criticas.

e Proceso Logistico: Lidera los aspectos relacionados con la entrega oportuna

de productos a los clientes, con el apoyo de un sublider logistico, el apoyo del
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almacenista que fortalece el control de inventario, un conductor y ayudante

para realizar las entregas oportunas en vehiculos propios de la empresa.

e Proceso Compras: Lidera la construccion de relaciones solidas con
proveedores, con el apoyo de un asesor interno y un asesor externo. El proceso
depende altamente de las decisiones de la gerencia, ademés enfrenta

limitaciones en negociacién que impactan margenes y dependencia de marcas.

e Proceso Comercial: Liderada por un responsable de ventas y asesores
comercial externo y un asesor comercial del punto de venta, se caracteriza por

tener una relacion cercana y directa con los clientes.

¢ Proceso Administrativo y Financiero: Lidera el proceso administrativo y
financiero, incluyendo todas las acciones relacionadas con la revisoria fiscal
de la empresa. El auxiliar contable y el auxiliar de cartera garantizan el orden
financiero y normativo. Aqui se presentan retos constantes en la gestion de
cartera que impactan en la liquidez, ademads en esta area se encargan de la

facturacion electronica a los clientes.

Se tuvieron en consideracidon nueve variables, para la realizacion del analisis del
Modelo de Negocio: socios claves, actividades claves, recursos claves, propuesta de valor,
relaciones con el cliente, segmentos de clientes, canales, estructura de costos y fuente de

ingresos. En el siguiente esquema se presentan los principales aspectos identificados.
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Figura 2

Modelo de negocios

Modelo de negocio c& iomas

+CALIDAD + SERVICIO + CUMPLIMIENTO

Socios claves Actividades claves Recursos claves

Propuesta de valor Propuesta de valor Segmentos de clientes

Canales Estructura de costes Fuentes de ingreso

Fuente: Elaboracion propia agosto 2025

En conclusion, la empresa posee fortalezas en servicio, logistica propia y cercania con
clientes, pero debe mejorar la comercializacion de productos y posicionamiento de marca en
redes digitales. Ademas, debe mejorar la negociacion con proveedores y la gestion financiera

para sostener su crecimiento.

2. Analisis de la situacion

Para hacer el analisis de la situacion, se tomé como punto de referencia el proceso de
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planificacion estratégica de la unidad de negocio. Se parte de la mision de la empresa
IOMAS S.A.S., permitiendo asi realizar, de acuerdo con Kotler & Keller (2012) “La
evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para una empresa
se conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar el entorno interno y externo

de marketing” (p. 48).

2.1. Analisis Competitivo de la Industria en que Desarrolla sus Actividades

2.1.1. Contexto del sector eléctrico y de construccion en Colombia

De acuerdo con el Boletin Técnico del Producto Interno Bruto (PIB) para el IV
trimestre de 2024, publicado por el DANE (2025), la construccion es uno de los sectores que
mas aporta al PIB del pais: “para el afio 2024pr, el valor agregado de la construccion crece
1,9%, respecto al afio 2023 (p. 15), generando encadenamientos productivos con industrias
como la eléctrica, metalmecénica y de materiales. Para el caso de la region del Eje Cafetero,
el auge de proyectos residenciales, industriales y de infraestructura publica incrementan la

demanda de insumos eléctricos certificados.

A nivel regulatorio, el cumplimiento de la norma técnica, actualizada el 2 de abril de
2024 por medio de la Resolucion 40117 define el Reglamento Técnico de Instalaciones

Eléctricas (RETIE), el cual establece que:

Articulo 2 - Ambito de Aplicacién. El presente Reglamento sera aplicable a las
instalaciones eléctricas, los productos utilizados en dichas instalaciones, y a las personas
naturales y/o juridicas que las intervengan, de conformidad con lo previsto en los Libros

que conforman el Reglamento técnico adoptado. (Ministerio de Minas y Energia, 2024).

Esta normativa realiza la diferenciacion en su aplicacion entre productos,
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instalaciones y personas, con el fin de garantizar altos estandares de calidad en el uso
especifico de quienes acceden a estos productos, como a aquellos que estan a cargo de su

distribucidn e instalacion.

Asi mismo, la Resolucion 40150 de 2024, define el Reglamento Técnico de

[luminacion y Alumbrado publico (RETILAP), define que:

Articulo 2°. Campo de aplicacion. E1 RETILAP se aplica a las instalaciones de
sistemas de iluminacion, interior y exterior, incluyendo las de alumbrado publico, sean
nuevas, expandidas o modernizadas, publicas o privadas. De igual manera, el
reglamento aplica para los productos utilizados en dichas instalaciones. Asi mismo,
aplica a las personas naturales o juridicas que importen, fabriquen, comercialicen,
disefien, construyan, mantengan, certifiquen y ejecuten actividades relacionadas con los
productos e instalaciones de sistemas de iluminacion, objeto del Reglamento.

(Ministerio de Minas y Energias, 2024).

Esta normativa obliga a que constructoras, ingenieros y contratistas adquieran
productos avalados, con sus respectivas certificaciones de calidad, lo que representa una
oportunidad para empresas que garantizan respaldo, calidad y certificacion.

2.1.2. Competencia directa e indirecta

En Dosquebradas y Pereira la competencia relacionada con el sector de desarrollo en

el cual se ubica la empresa IOMAS S.A.S. se clasifica en tres categorias.

Distribuidores especializados en electricidad: Empresas que cuentan con un amplio
portafolio de productos de cableado, iluminacion, equipos y sistemas eléctricos certificados,

que se posicionan en el mercado por medio de las oportunidades que ofrecen a sus clientes en
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aspectos relacionados con el respaldo técnico y alianzas consolidadas con marcas

internacionales de alto reconocimiento en el mercado.

Ferreterias grandes y medianas: Empresas que, aunque no son especializadas en los
productos especificos en los cuales se especializa la empresa IOMAS S.A.S., abarcan gran
parte del mercado con precios competitivos, y se caracterizan por ser aquellas empresas a las
que acuden los clientes mas pequefios para la realizacién de compras al por menor y de

productos pequetios relacionados con el sector.

Seglin directorio en linea, existen en la zona metropolitana de Pereira y
Dosquebradas, un total de veintitn (21) empresas registradas como ferreterias industriales, y
de acuerdo con el buscador en linea Infoisinfo, a través del cual se realiz6 la consulta para
esta misma zona metropolitana, un total de doscientas treinta y nueve (239) ferreterias

registradas.

Plataformas digitales y Marketplace B2B: Es creciente la modalidad de compra de
productos eléctricos a través del comercio electronico, haciendo que los costos de
intermediacion se reduzcan. Los analisis realizados, arrojan un sinnimero de empresas que
cuentan con su lugar de domicilio fuera de Colombia, e inclusive, sin lograr identificacion de
lugar especifico de distribucion de sus insumos. Esto representa una amenaza creciente para
los distribuidores tradicionales, asi como riesgos en el cumplimiento de la normatividad
emitida por el Ministerio de Minas y Energia de Colombia.

2.2. Analisis del entorno externo y sus variables

Al realizar el analisis del entorno externo y sus respectivas variables para la empresa
IOMAS S.A.S, se tomd como punto de referencia el modelo de anélisis PESTEL,

herramienta que permiti6 identificar las fuerzas externas que influyen sobre el negocio, a
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partir de la identificacion y comprension de variables que influyen en su desempeiio, éxito, y

evolucion tanto a nivel econdmico como de reputacion (ESERP, 2025).

La herramienta PESTEL responde al acronimo que analiza seis factores: Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales. Cada uno de estos determinantes
del contexto en el que opera la empresa y que se desagregan a continuacion.

2.2.1. Factores Politicos y Economicos

Para el andlisis de los factores externos se realiza una presentacion agrupada tanto de
los factores politicos como econdémicos del pais, al tratarse de aspectos estrechamente
relacionados, al abordar desde diversas fuentes de informacion temas que apuntan a la
estabilidad politica del pais y el grado de intervencion gubernamental. Se consideran aspectos
como el crecimiento econdomico del pais o region donde opera la empresa IOMAS S.A.S., las
tasas de interés, inflacion, tasas de cambio, desempleo y nivel de deuda en la actual
economia, definiendo de este modo aquellos factores que pueden influir en la confianza de
los compradores. El analisis de estos cambios asociados a indicadores de desempefio
econdmico, pueden afectar la demanda de productos o servicios de la empresa sobre la cual

se esta realizando el analisis del entorno externo.

En el caso colombiano, de acuerdo con las declaraciones del clima de inversion en
2024 (FEDEMADERAS, 2024), es importante reconocer que se consolida como un mercado
de 52,4 millones de personas, que se caracteriza por una clase media en auge y crecimiento,
con potencialidad de ser compradores de productos a medianas y grandes empresas, en un
entorno en el cual el pais reconoce la potencialidad al estar ubicado en una zona geografica

privilegiada en lo concerniente a recursos naturales.

En materia de crecimiento para Colombia, el 2024 fue un afio de moderada
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recuperacion: pasando de una tasa del 0.6 por ciento en 2023 a un crecimiento que, en
2024, de acuerdo con las proyecciones, culminara alrededor del 1.9%. Sin embargo, este
potencial de crecimiento resulta insuficiente, al no responder al potencial real de la
economia colombiana, traducido en el impacto a los siete sectores econdmicos;
representando un rezago y perdida de la posicion de liderazgo entre las economias

emergentes y de la region en general (ANDI, 2025).

Esta perspectiva, es el resultado de variables potenciales en la expansion econdémica del pais,
relacionada con la inversion extranjera, los descensos en los potenciales negocios de los

sectores claves de produccion y venta del pais y las exportaciones.

La economia colombiana se expandid solo un 0,6 por ciento en 2023, lo que
marca una desaceleracion sustancial luego de dos afios de fuerte recuperacion
postpandemia. Una disminucién del 25 por ciento en la inversion, las elevadas tasas de
interés y el deterioro del clima de negocios contribuyeron a la fuerte desaceleracion del
crecimiento. Los sectores clave, como la construccidn, la manufactura y el comercio,
experimentaron descensos. La administracion publica y las actividades conexas
desempefiaron un papel fundamental en la compensacion de estos reveses, respaldados
por el aumento del gasto publico en gastos de funcionamiento. En 2023, las
exportaciones denominadas en dolares experimentaron una caida de 12.9 por ciento,
principalmente debido a los menores precios de los hidrocarburos (petroleo, sus
derivados y carbdn). Colombia se mantiene por debajo del grado de inversion tras las
rebajas de calificacion de julio de 2021 por parte de las agencias calificadoras Fitch y
Standard & Poor’s. Segun la encuesta de Opinién Financiera de Fedesarrollo y la Bolsa

Colombiana de Valores, los analistas econdmicos pronostican un crecimiento medio del
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PIB de 1,4 por ciento para 2024 (FEDEMADERAS, 2024).

El reporte de los resultados macroecondémicos del pais para el afio 2024 (Banco de la
Republica, 2025) que hacen parte del informe presentado al Congreso de la Republica,
muestran una realidad politica asociada al desarrollo econdmico, que no parece estar ajustada
del todo, a los reportes que desde el sector industrial se vienen presentando como resultado
del proceso de incertidumbre econdémica del pais. “Segln datos del Ministerio de Hacienda,
el déficit del Gobierno Nacional a fin de 2024 fue de 6,8% del PIB, superior al déficit de
4,2% del PIB registrado en 2023. El mayor desequilibrio fiscal se explico tanto por la caida
de los ingresos totales en 2024 como por el incremento del gasto. La caida de los ingresos de
la Nacion obedeci6 principalmente a los menores ingresos tributarios (-2,2% del PIB) asi
como a la reduccion de los ingresos petroleros por cuenta de los menores dividendos girados

por Ecopetrol (-0,7% del PIB)” (Banco de la Reptublica, 2025).

Lo anterior, se enmarca en un contexto politico en el cual, las multiples reformas
legales que viene liderando el pais en materia tributaria, de salud, trabajo y pensiones,
impactan de manera directa en la percepcion de confiabilidad de la inversion tanto local
como extranjera, asociada a factores como la presencia de economias ilicitas en el marco de
los acuerdos de Paz que se vienen trabajando desde el afio 2016, el aumento de las economias
informales, la corrupcion, “la rotacion de personal y la pérdida de experiencia técnica en los
organismos gubernamentales y una ausencia de liderazgo de casi dos afos en las principales
agencias reguladoras” (FEDEMADERAS, 2024), lo que impacta de manera directa en el
desarrollo de medios de vida confiables y sostenibles.

2.2.2. Factores Sociales

Desde el modelo de analisis PESTEL, los factores sociales hacen referencia a los
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aspectos demograficos, la valoracion de los patrones culturales y educativos, asi como los
movimientos geograficos de los consumidores y sus tendencias de cambio en los héabitos de
consumo (ESERP, 2025), como variables que permiten adaptar la oferta de la empresa

IOMAS S.A.S. a las necesidades del mercado.

Para el caso de la fuerza demogréafica, el Eje Cafetero cuenta con una poblacion
aproximada de 2.5 millones de personas. Por su parte, Pereira tiene una poblacion de 460 mil

habitantes y Dosquebradas de 230 mil habitantes.

El Departamento de Risaralda centra sus esfuerzos en ocho actividades principales,
las Industrias manufactureras que representan el 56,3% del sector econdmico e industrial; la
elaboracion de productos alimenticios con una representacion del 21.4%; la elaboracion de
productos relacionados y asociados al café con un 12.1%; la confeccion de prendas de vestir
con una representacion del 6.7%; la fabricacion productos de pléstico con un 2.6%; la
fabricacion de otros productos elaborados de metal con una incidencia del 0.5%; la
fabricacion de muebles alcanzando el 0.3%; y finalmente, las actividades de impresion y
actividades relacionadas con este sector que corresponden al 0.3% de estas actividades

principales (MINCIT, 2024).

Otro de los aspectos a considerar dentro de los factores sociales, es el relacionado con
los principales productos de importacion que se han identificado en el Departamento de
Risaralda, entre los que se encuentran las partes de aparatos emisores, que representan un 4.7

por ciento y los productos laminados con un 3 por ciento (MINCIT, 2024).

De acuerdo con la Encuesta Mensual Manufacturera con Enfoque Territorial -
EMMET- de diciembre del 2024 (DANE, 2024), la participacion del PIB de Risaralda en el

PIB nacional correspondio al 1.63 por ciento. Entre tanto, las exportaciones per capita del
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departamento, alcanzaron un recaudo general de USD 445,8; mientras que las importaciones

per capita alcanzaron USD 921,8; implicando un total del PIB per capita USD 5.761.

Igualmente, cifras publicadas por la Cadmara de Comercio de Pereira (Invest in
Pereira, 2024) manifiestan que el nimero de empresas en Risaralda pas6 de 36.000 en 2018 a
mas de 40.251 para el afio 2023, principalmente en los sectores de comercio (44,5%),

alojamiento y servicios de comida (13,3%) e industria manufacturera (9,8%).

En lo concerniente a las tendencias de cambio en los habitos de consumo de la region,
se ha identificado que, en el Eje Cafetero y el Norte del Valle, ha aumentado el apoyo de los
consumidores a empresas locales. En este sentido, se reconoce la importancia del crecimiento
no solo de la clase media, sino de su compromiso con la compra local, siendo clave para
posicionar a IOMAS S.A.S. como empresa de comercializacion de productos eléctricos y de
comunicaciones. Las generaciones Y-Z valoran mas que otras, las marcas que tengan una
solida presencia digital y su comunicacion se presenten, de forma que compartan sus valores
de una manera mas autentica. Por lo tanto, esta tendencia refuerza la necesidad de
implementar estrategias de mercadeo digital para que al ptblico objetivo le llegue y resalte el
impacto local de la empresa.

2.2.3. Factores Tecnologicos

Los factores Tecnologicos hacen referencia tanto a los avances, la inversion en
investigacion y desarrollo, asi como la adopcion de nuevas tecnologias y patentes,

permitiendo identificar oportunidades o amenazas derivadas de la innovacion tecnologica.

En este contexto, el pais ha avanzado en la caracterizacion del consumo del comercio
electronico en Colombia, a través de la Camara Colombiana de Comercio Electronico —

CCCE, el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones -MinTIC y la
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Red Nacional Académica de Tecnologia Avanzada- RENATA, por medio del Observatorio

E-commerce.

Esta investigacion permitié conocer, entre otros aspectos claves que el “80% de los
internautas en Colombia consulta o compara en linea las caracteristicas y precios de los
productos que desea adquirir. Igualmente, reveld que, del total de internautas encuestados,
19% compra y paga directamente en linea; mientras que en 17% de las ocasiones, los
compradores prefieren hacer el pedido de su producto en los portales en linea y pagar una vez

reciben el producto en su casa u oficina” (CCCE, 2019).

La tendencia de cambio hacia las compras electronicas por parte de los consumidores,
asi como el aumento progresivo de las Mipymes en la generacion de estrategias de servicio
para sus clientes que se adapten al mercado de las nuevas tecnologias, a través de canales
digitales y el comercio electronico, representan “la oportunidad a comerciantes de incursionar
en nuevos productos y mercados, empleando bajos niveles de inversion relacionados con el

disefio de una pagina web y la adquisicion de los productos para la venta” (MINTIC, 2024).

Este informe, realiza también un andlisis de la bancarizacion, la inclusion financiera y
la adopcion de medios digitales de pagos con el proposito de diagnosticar el estado de la
bancarizacion, la inclusion financiera y la adopcion de medios de pagos digitales en las
Mipymes. Alli se consult6 a 1.616 de empresas dedicadas al comercio minorista a lo largo del
pais, obteniendo datos claves al momento de realizar una proyeccion de visualizacion
tecnoldgica para IOMAS S.A.S.. En esta muestra se identifico que, al menos el 17 por ciento
se encuentran ubicadas en el Pacifico y en el Eje Cafetero, y a nivel pais, el 12 por ciento son
establecimientos especializados (EE) de articulos de ferreteria, pinturas y productos de vidrio

(MINTIC, 2024). Sin embargo, el estudio, también logra identificar que, del listado de los



27

productos a los que acceden los consumidores por medios tecnologicos, no se encuentran
caracterizados los articulos eléctricos y de comunicaciones que corresponden a la linea de
trabajo especifico de IOMAS S.A.S.

2.2.4. Factores Ambientales

Los factores ambientales, hacen referencia a consideraciones sobre sostenibilidad,
politicas ambientales, cambios climaticos y conciencia ecoldgica de los consumidores, que se
encuentra en tendencia de aumento, y que invita a las empresas a adaptarse a ellos para ser

socialmente responsables y estar alineadas con las expectativas del mercado.

La empresa IOMAS S.A.S., localizada en el municipio de Dosquebradas, Risaralda,
sector industrial La Badea, esta estratégicamente ubicada en el Eje Cafetero, region que tiene
una conectividad vial muy eficiente, con corredores logisticos que acercan a centros urbanos
como Pereira, Armenia, Manizales y Cartago. Esto permite optimizar la distribucion del
portafolio de productos hacia los departamentos aledafios, especialmente hacia el Norte del

Valle.

Las tendencias de sostenibilidad en Colombia empiezan a consolidarse, dando
respuesta a las economias verdes y alternativas de trabajo que reconozcan los impactos
industriales en las economias verdes y en otros sectores estratégicos. El 2° Estudio de
Tendencias de Sostenibilidad en Colombia (KREAB Worldwide, 2024) presenta los
resultados sobre la adopcion y gestion de practicas sostenibles de empresas en Colombia,
incluyendo resultados de 189 empresas grandes y medianas consultadas en Bogotd, Medellin,
Cali, Barranquilla, Bucaramanga, y el Eje Cafetero. Aqui se arrojan datos significativos en lo
concerniente a la adopcidn de politicas de sostenibilidad con un 57,4 por ciento, de las cuales

el 83 por ciento de las empresas las hacen publicas a sus diferentes grupos de interés.



Igualmente, aspectos relacionados con el area que lidera dichas politicas, en donde el
72,4 por ciento de las empresas indica que esta a cargo del area de Recursos Humanos,
seguido del area de operaciones con un 11,7 por ciento y de areas de produccion con el 8,7
por ciento. En lo referente a los impactos ambientales, un 32,9 por ciento no realiza esta
identificacion “lo que efectivamente las enfrenta a diversos riesgos que pueden variar desde
multas y sanciones legales, hasta la pérdida de la confianza de los clientes, empleados,

inversores y demas grupos de interés” (KREAB Worldwide, 2024).

En cuanto a los aspectos ambientales la tendencia es a que las empresas tomen
conciencia sobre la sostenibilidad, algo que no es ajeno a IOMAS S.A.S., que realiza
clasificacion del material de chatarra y desperdicio y realiza la venta de este para ser
reutilizado, practica que minimiza el impacto ambiental. En este sentido, el estudio de
Tendencias de Sostenibilidad en Colombia identifica que, 55 por ciento de las empresas
consultadas no realizan medicidn de recursos naturales utilizados ni de la emision y residuos
generados. Igualmente, un 58 por ciento manifiesta no contar con estrategias de economia
circular para reducir el consumo de materias primas y recursos naturales (KREAB
Worldwide, 2024).

2.2.5. Factores Legales

El andlisis esté relacionado con las leyes laborales, regulaciones comerciales y
legislacion asociada a la proteccion del consumidor, y el impacto que este representa en la

operacion de las empresas.

En Colombia el marco regulatorio y las politicas publicas vigentes afectan
directamente a las pequefias y medianas empresas (PYMES), asi como su competitividad en

el mercado. La legislacion para este tipo de empresas, relacionada con los incentivos fiscales

28
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y los programas de apoyo empresarial, van en contraposicion a la posibilidad de crecimiento

economico, asociado principalmente a trabas burocraticas.

De esta manera, la regulacion del comercio electronico, la proteccion de datos y la
privacidad y garantias legales de productos vendidos en linea, obligan a cumplir estandares
minimos para E-commerce que no siempre estan alineados con las politicas del programa de
transformacion digital que fomentan el uso de tecnologias innovadoras en las PYMES: “el
pais requiere mejorar la competitividad de su talento digital”. De acuerdo con el reporte de
Competitividad Global del Foro Econémico Mundial (WEF por sus siglas en inglés) para el
afio 2019, Colombia se ubico en el puesto 94 de 141 paises en cuanto a las habilidades

digitales de la fuerza laboral” (END MINTIC, 2023)

El avance legal de desarrollo de las PYMES, responde a su vez, a la incursion de
politicas relacionadas con el uso, acceso e interoperabilidad de las tecnologias como medio
legal y sustentado para las estrategias de venta de productos. “En cuanto a las caracteristicas
adicionales con las que cuentan la Mipymes, se encuentra que el 23% tiene su propia pagina
web, el 19% compra productos a través de pagina web, el 18% vende productos a través de
pagina web, el 14% compra productos a través de redes sociales y el 32% vende productos a
través de redes sociales” (MINTIC, 2024).

2.3. Analisis del entorno interno

En el andlisis del entorno interno se tomo6 como punto de referencias las cinco fuerzas
de Porter, las cuales “determinan el atractivo intrinseco a largo plazo de un mercado o
segmento de mercado: competidores en el sector, entrantes potenciales, sustitutos,
compradores y proveedores” (Kotler & Keller, 2012). Estas cinco fuerzas son: la Amenaza de

rivalidad intensa en el segmento, entendida como aquella que no presenta atractivo si en ¢l ya
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participa un numero considerable de competidores fuertes o agresivos.

Para el caso de IOMAS S.A.S. la rivalidad entre competidores existentes es Alta,
dado que existen distribuidores consolidados en Pereira, Dosquebradas y ciudades cercanas

que compiten con respaldo técnico, por precio y tiempos de entrega.

La Amenaza de nuevos entrantes, que hace referencia a que la atraccion del segmento
es mas atractiva cuando las barreras de entrada son altas y las barreras de salida son bajas. En
lo que corresponde a IOMAS S.A.S. es media, en la medida que en la region donde se
encuentra ubicada, ha aumentado la apertura de ferreterias y distribuidores digitales. Sin
embargo, cuenta con un punto a su favor, relacionado con las barreras regulatorias de
certificacion de productos, que para el caso de las empresas con puntos fisicos como lo es
IOMAS S.A.S. garantizan las certificaciones, mientras los distribuidores digitales, en su
mayoria informales, presentan limitaciones de ingreso al segmento especializado, al no contar

con las certificaciones correspondientes.

Ademas, no se cuenta con personal capacitado en el sector, que facilite la venta a los

clientes, lo que conlleva a largos periodos de capacitacion y de curvas de aprendizaje.

La tercera fuerza hace referencia a la Amenaza de productos sustitutos, entendido
como el segmento que no se presenta atractivo cuando existen sustitutos reales o potenciales
para el producto. El andlisis permitié concluir que se encuentra en un nivel medio, aunque no
existen sustitutos directos para los productos eléctricos, si se evidencia una migracion hacia
proveedores en linea o la informalidad, que ofrecen productos mas econémicos, pero sin

certificacion.

En la Amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores, un segmento



no es atractivo si los compradores tienen un poder de negociacion fuerte o en crecimiento.
Para el caso analizado, se identifico un nivel alto de poder de negociacion, ya que las
constructoras, ingenieros y contratistas tienen multiples opciones de compra y suelen
comparar precios y tiempos de entrega, lo que obliga a negociar condiciones favorables y

ofrecer valor agregado, creando una relacion comercial cercana.

Finalmente, la Amenaza del creciente poder de negociacion de los proveedores, en
donde el segmento no es atractivo si los proveedores de la empresa son capaces de aumentar
los precios o reducir la cantidad suministrada, se identificé en un nivel alto, ya que la
empresa depende de marcas nacionales e internacionales que fijan condiciones de compra.
Adicionalmente, las fluctuaciones del ddlar, la creacién de nuevos aranceles y los costos de
importacion afectan el precio final de los productos.

2.3.1. Factores diferenciales de competitividad

Una vez revisadas las cinco fuerzas de Porter (Kotler & Keller, 2012), se identifican
los factores diferenciales de competitividad para este entorno. IOMAS S.A.S. por un lado,
tiene una logistica eficiente al contar con vehiculos propios que garantizan las entregas a los
clientes igualando o superando los tiempos de los competidores. Igualmente, el servicio
personalizado al momento de la negociacion con los clientes, incluyendo el punto de venta y
atencion fisico; la amplitud del portafolio especializado, asegurando el cumplimiento
normativo y el posicionamiento basado en la confianza y el respaldo, tanto en las
certificaciones expedidas para sus productos, como en el cumplimiento de la normatividad
vigente, lo que conlleva a la confianza, como un intangible que fortalece la relacion

comercial.

Es por esta razdn que, se considera que, con un adecuado plan de mercadeo,

31
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estructurado a las necesidades del contexto, pueden ser apalancadas sus capacidades para
fortalecer su posicion y captar mayor participacion en la industria eléctrica de las zonas de
influencia.

2.4. Planteamiento de Matriz DOFA: Resultados del Diagndstico Estratégico

El analisis estratégico mediante la matriz FODA constituye una herramienta
fundamental para comprender la posicion actual de IOMAS S.A.S. en el mercado eléctrico y
de la construccion. A partir de este diagndstico, es posible identificar las fortalezas internas
que consolidan la propuesta de valor, las debilidades que requieren acciones de mejora, asi
como las oportunidades y amenazas que provienen del entorno competitivo, econdémico y

normativo del sector en Colombia.

En el caso especifico de esta empresa, la matriz FODA permite visualizar de manera
integral los factores que inciden en su desempefio y en la proyeccion de sus estrategias de
mercadeo. El gjercicio revela elementos clave como la importancia de la ubicacion
estratégica en la ciudad de Dosquebradas, Risaralda, la capacidad de respuesta logistica y el
portafolio especializado. Al mismo tiempo que expone retos asociados con la digitalizacion,

el posicionamiento de marca y la dependencia de proveedores.

De igual forma, el analisis externo evidencia un escenario de gran dinamismo
caracterizado por una creciente demanda de soluciones eléctricas seguras y certificadas, el
auge del comercio electronico y las oportunidades derivadas de nuevas politicas de
sostenibilidad energética. No obstante, también se identifican riesgos derivados de la
competencia desleal, la inestabilidad econdmica y politica, y la volatilidad de los precios de

importacion.

En conjunto, los resultados de esta matriz ofrecen una base solida para la formulacion
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de estrategias de mercadeo enfocadas en potenciar ventajas competitivas, reducir
vulnerabilidades internas y responder de manera proactiva a las exigencias del mercado

eléctrico colombiano.

Figura 3

Matriz FODA

Fuente: elaboracion propia. Agosto 2025.

3. Analisis del Mercado

3.1. Tamaiio

El sector calificado bajo el codigo CIUU 4663 correspondiente al comercio al por
mayor especializado de otros productos, representa un eslabon estratégico dentro de la cadena
de valor de la industria en Colombia. Sin embargo, este sector no cuenta ain con una

caracterizacion estricta que permita posicionarlo dentro de una dimension relevante frente a
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otros subsectores relacionados con la construccion y la ingenieria civil.

Segun datos de Informa Colombia, el renglon de la construccion cuenta hoy con un
total de 2862 empresas, en areas relacionadas, divididas en tres grandes sectores. Se tienen
categorias de edificios con 1213 empresas; de obras de ingenieria civil con 1242 empresas; y
de actividades especializadas para la construccion de edificios con 407 empresas (Informa

Colombia, 2025).

En contraposicion a estos datos, el CIUU 4663 DIAN “es el nimero asignado a la
actividad DIAN: Comercio al por mayor de materiales de construccion, articulos de
ferreteria, pinturas, productos de vidrio, equipo y materiales de fontaneria y calefaccion”
(DIAN, 2025), para el cual se cuenta con un reporte de 427 empresas (Informa Colombia,
2025). Los comparativos del sector identifican a las empresas relacionadas con el sector
eléctrico, en el cuarto nivel de trabajo, como se presenta en el siguiente esquema (Informa
Colombia, 2025).

Figura 4

Comparativo del sector

Comparativo contra el sector

El estudio de |a informacion sectorial permite conocer el comportamiento de los diferentes seclores econémicos, de acuerdo a los indicadores financieros de las
empresas que pertenecen a éste. Dicho estudio hace posible identificar riesgos y apoyar diferentes decisiones estratégicas basadas en el comportamiento global de las
variables calculadas, que pueden ser comparadas con las de una empresa individual para determinar los rangos de normalidad en la que ellos podrian fluctuar.

La infermacion financiera presentada comesponde a empresas reportadas por Superinfendencias.

Sectores seleccionados

B - Comercio al por mayor y al por menor, reparacion de vehiculos automotores y
motecicletas

L G46 - Comercio al por mayor y en comision o por confrata, excepto el comercio de
vehiculos automotores y motocicletas

L G466 - Comercio al por mayor especializado de ofros productos

[ G4663 - Comercio al por mayor de maferiales de construccion,
articulos de ferreteria, pinturas, productos de vidrio, equipo y
materiales de fonlaneria y calefaccion

Afio PIEITAN NUEVA BUSQUEDA & DETALLE DE ESTE NIVEL

Fuente: Esquema recuperado de: https://www.informacolombia.com/informacion-empresarial 20 de agosto de

2025.


https://www.informacolombia.com/informacion-empresarial
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3.2. Participacion

Al tener en cuenta que el mercado de articulos eléctricos se divide en Colombia en
fabricantes, distribuidoras y mercados minoristas como las ferreterias, que, para este trabajo,
no corresponde al campo de accion, se realizara el analisis de mercado en participacion,

teniendo en cuenta dichas precisiones.

El mercado de distribucion de articulos del sector eléctrico esta pasando por un
momento de crecimiento leve dadas las coyunturas econdmicas y politicas del pais, que
fueron analizadas en el apartado de analisis del entorno externo, en lo relacionado con los

factores politicos y econdmicos.

Seglin el informe de la Encuesta Mensual Manufacturera con Enfoque Territorial -
EMMET- con corte a junio del ano 2025 (DANE, 2025) reporta que la fabricacion de
aparatos y equipos eléctricos -Clase T IND 2700 Clasificacion industria- presentd una
variacion positiva anual, para el periodo de reporte comprendido entre los meses de junio de
2024 a junio de 2025, con un incremento del 8 por ciento en su produccion real, y una

variacion positiva en ventas reales de 12.1 por ciento durante este mismo periodo.

En lo correspondiente al sector comercio, para aquellos productos asociados a la
actividad econdmica de la clasificacion CIIU 4663 (DIAN, 2025) de comercio al por mayor
de materiales de construccion, articulos de ferreteria, pinturas, productos de vidrio, equipo y
materiales de fontaneria y calefaccion, en el cual se encuentra el mercado de IOMAS S.A.S.,
para el periodo comprendido entre los afios 2022-2023 y segun cifras de la Encuesta nacional
de Comercio (DANE, 2023), el valor de las ventas decrecio 7,7 por ciento en el periodo
encuestado y el costo de la mercancia decreci6 5,2 por ciento durante este mismo periodo, en

comparativa con el incremento presentado en los sueldos y salarios, que alcanzaron un
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aumento del 12,2 por ciento, al igual que las prestaciones sociales que aumentaron en un 12.6

por ciento.

Referente a Risaralda la contribucion real de la produccion fue de 1 por ciento
nacional y su variacion total del periodo 2024 a 2025 fue del 3, 2 por ciento. Para Risaralda
las participaciones que no llegan al 1 por ciento de las ventas nacionales ni de la participacion
de la produccion nacional no genera informes adicionales de cifras relevantes en los informes
del DANE, pues es superior la tasa de no respuesta de la encuesta nacional que las cifras de
participacion del subsector CIUU 466.

3.3. Segmentacion

Al entender que la segmentacion de mercados “consiste en dividir el mercado en
partes bien homogéneas segun sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste
de un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos” (Kotler
& Keller, p. 214, 2012). En este contexto, para realizar el proceso de segmentacion de las
empresas catalogadas bajo el CIIU 4663 en el departamento de Risaralda, se debe reconocer
en primer lugar que esta debe ir mas alla de una clasificacion bésica de clientes. Requiere
entender las dindmicas territoriales, el comportamiento de compra y las necesidades
especificas de cada grupo, con el fin de construir propuestas de valor diferenciadas que

fortalezcan la competitividad y la lealtad en el sector de materiales de construccion.

De esta manera, se toma como punto de referencia la segmentacion de Kotler &
Keller (2012), con base en las siguientes variables: geografica, conductual o por necesidades

y la segmentacion firmografica.

Al hablar de segmentacidon geografica, se comprende de la mano de Kotler y Keller

(2012) aquella que “divide el mercado en unidades geograficas, como naciones, estados,
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regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores” (p.214). En el
caso de Risaralda como departamento, este presenta una dinamica urbana concentrada
principalmente en los municipios de Pereira, Dosquebradas y La Virginia, como centro de
desarrollo econdémico y que movilizan la industria de la construccion. Lo anterior, en
contraste con los municipios rurales del departamento como Quinchia, Belén de Umbria o
Apia, que se caracterizan por ritmos mas lentos de desarrollo econémico, y cuyas necesidades

asociadas a la construccion difieren de los tres principales municipios del departamento.

Bajo este entendido, la segmentacion geografica asociada al desarrollo de la empresa
IOMAS S.A.S., puede dividirse en:

o Zona metropolitana de Pereira-Dosquebradas: alta demanda, proyectos de vivienda y obras

urbanas.
e Municipios intermedios: demanda media, proyectos mixtos (vivienda, infraestructura local).

e Municipios rurales: compras mas pequefias, centradas en mantenimiento o construccion basica.

En lo correspondiente a la segmentacién conductual o por necesidades, como aquella
en donde se “dividen a los compradores en grupos con base en sus conocimientos de, su
actitud hacia, su uso de, y su respuesta a un producto” (Kotler y Keller, p. 227, 2012). Es
decir, de acuerdo con los conocimientos que los compradores tienen acerca de este, sus
intereses y la forma de reaccionar al mismo (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012), se
pueden hacer subdivisiones que respondan a criterios asociados con la ocasion en la cual se
decide comprar, realizan la compra efectivamente o hacen un uso efectivo del articulo
adquirido. Asi mismo, puede estar asociada a los beneficios que los consumidores buscan en

el producto.

En este sentido, las principales motivaciones relacionadas al comportamiento de
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compras del segmento de analisis para IOMAS S.A.S., se identifican desde cuatro aspectos.
Por un lado, la orientacion o sensibilidad a los precios, para cuyos casos los compradores
priorizan costos bajos y promociones; el enfoque hacia el valor y el servicio, como la
busqueda de asesoria técnica, respaldo de marca y disponibilidad; la preferencia de productos
innovadores o premium, para los que los compradores demandan materiales de alta calidad o
con caracteristicas diferenciadas. Y finalmente, la orientacion a la sostenibilidad, priorizando

productos ecoldgicos o con certificaciones ambientales.

Cada uno de estos aspectos identificados en la segmentacion conductual de mercados
para las empresas catalogadas bajo el CIIU 4663 permiten orientar la propuesta de valor y los

mensajes de comunicacion de manera mas efectiva.

En quinto lugar, la segmentacion firmogréfica, “proceso de agrupar a los clientes B2B
segun atributos compartidos de la empresa. Dichos atributos incluyen caracteristicas como el
sector, el tamafo de la empresa, la ubicacion, los ingresos, entre otros. De forma similar a
codmo la segmentacion demografica ayuda a los profesionales del marketing B2C a
comprender a su publico, la segmentacion firmografica ayuda a los profesionales del
marketing B2B a adaptar sus estrategias para interactuar mejor con las empresas” (Shannon,

2024).

Desde esta perspectiva del andlisis empresa a empresa, la segmentacion firmografica
aporta un aspecto clave para la comprension del mercado y competencia de [IOMAS S.A.S.
en el departamento de Risaralda y el Norte del Valle del Cauca, en donde se consideran
aspectos como la cobertura geografica tanto a nivel local, como regional y nacional. La
antigiiedad de la empresa: nuevas compaiiias constructoras versus las empresas consolidadas;

y la estructura decisoria sobre las cuales se basan las decisiones de los compradores, desde
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propietarios que compran directamente hasta departamentos de compras formales. Cada uno

de estos aspectos considerados afectan los procesos de negociacion, la toma de decisiones y

las estrategias de fidelizacion.

Al entender estas variables, es posible proponer cinco segmentos prioritarios en el eje

cafetero y Norte del Valle del Cauca, cada uno de ellos, presentando caracteristicas y algunos

patrones diferenciales de compra como son:

esquema de analisis realizado por cada uno de estos.

Tabla 1

Segmentacion de mercados

Grandes constructoras y desarrolladores (proyectos de vivienda en sus diferentes

niveles y grandes obras de infraestructura de inversion publica).

Empresas e industrias (manufactura, plantas, mineria ligera).

Contratistas e instaladores eléctricos (pymes y microempresas instaladoras).

Ferreterias técnicas y almacenes eléctricos (canal minorista especializado).

Instituciones y entidades publicas (hospitales, colegios, entes publicos).

Con base en estos cinco segmentos prioritarios, se propone a continuacion el siguiente

Segmento

Caracteristicas de
compradores

Motivaciones
de
compradores

Productos y
marcas
priorizados por
compradores

Comporta-
miento de
compra

Frecuencia/vo-
lumen de
compra

Ocasiones/
momentos de
compra
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Empresas grandes-

Compran via

. Garantia de . cotizacion En fases de
medianas con .. Materiales A
suministro P formal Alto volumen por | obra (inicio y
departamentos de . eléctricos de obra . I
COmDras Cumplimiento (cables, tableros (email/portal proyecto etapas criticas:
P RETIE/RETIL ’ > | B2B) Compras instalaciones
Proyectos con breakers, P
AP I Contrato marco | puntuales por eléctricas,
1. Grandes | componente de . luminarias, N
. - Precios por . de productos etapa con iluminacion,
constructo | ingenieria bandejas) s . .
-, volumen Compras por reposicion comisionamien
ras/ Seleccion a cargo g Marcas ,
. . Crédito y . proyecto ordenada segiin | to).
desarrolla | de decisores: jefes certificadas
entrega/despach | . . Uso de RFQy | cronograma
dores de o internacionalment .
o logistico a comparativa de Compras
compras/proyectos. e Lo .
L obra . proveedores Priorizacion de | asociadas a
Priorizacion de L., Soluciones . . .
L. Minimizacion | . . Valoracion altos tickets en el | urgencias de
cumplimiento integrales (kits . . .
. de retrasos en positiva de mercado. ajustes en la
normattvo y cronograma por sector). entregas obra
trazabilidad. 8 8
programadas.
Transformadores,
Compras
motores, Compras
rotecciones mediante recurrentes (stock
Gerentes de Fiabilidad, p 7 de repuesto) Campaiias de
L . . tableros, sistemas | contratos marco .
mantenimiento/inge | seguridad . Compras por mantenimiento
. o . de polo a tierra 0 compras .
2. nieros eléctricos operacional, . proyectos de planificadas
. -, Productos para directas con . e
Empresas | Requieren duracion y . L mantenimiento o | Ampliaciones
. , Jo eficiencia ficha técnica -,
e especificaciones soporte tecnico e L expansion de planta
. . L. .. energética (LED | Priorizacion de . ,
industrias | técnicas y Cumplimiento | . . Volumen medio- | Garantia de
. industrial, proveedores
continuidad de de normas y . alto que presenta | repuestos por
. , variadores) con stock e L
operaciones. garantias. estabilizacion a | falla.
Marcas local/entregas
. las
reconocidas y 24-72h. constructoras
repuestos OEM.
o Cables,
Pequefias y L Compras
. canalizaciones,
medianas empresas . Compras permanentes
. ., Rapidez de tomas, . Compras .
de instalacion . presenciales asociadas a
3. entrega interruptores, frecuentes y de
. Tomadores de . . (mostrador) o . obras y
Contratis- L, Precio cajas, conectores, menor ticket por ..
decision: o D por caneles - mantenimiento
tas e L competitivo luminarias . transaccion .
. propietarios/encarg . . . online Ny Flujos de
instalado- Asesoria residenciales/com L. Reposicion
ados L . Comparacion . compra en
res L ere técnica en obra | erciales . semanal/quincen
C e Sensibilidad al . R de catilogo y , temporada de
eléctricos . Disponibilidad | Marcas . e al seguin cartera L.
precio y s . . disponibilidad construccion
. s de inventarios. | accesibles y . . de proyectos.
disponibilidad inmediata. local y obras
inmediata. packs por rivadas.
unidad. p
L Surtido amplio o
Diversidad de P Compras Volumen Reposicion
~ (desde cables y . . . .
Dueiios y gerentes | SKUs o mayoristas por | promedio por continua segun
- .. luminarias hasta ; . -,
4. de ferreterias Condiciones . catalogo pedido (alto rotacion
, R . accesorios) . . .
Ferreteri- | Distribuidores comerciales Pedidos numero de Flujos de
L. i SKUs de alta . .
as técnicas | locales (crédito, ., periodicos unidades, menor | compra en
. rotacion .
y Busqueda de margen) Marcas Uso de cuentas | valor por unidad) | pretemporada
almacenes | surtido para venta | Entregas . comerciales Compras de
L. . .. reconocidas y L . ..
eléctricos | al cliente final y rapidas para marcas Priorizacion de | continuas para construccion y
para instaladores. | cubrir P canales rotacion de promociones
econdmicas para | . . . .
demanda local. digitales. inventario. locales.

sellos de precio.
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5.
Institucio-
nesy
entidades
publicas

Unidades de
compras
institucionales

Concursos publicos

y licitaciones
Alto nivel de
requerimientos
legales.

Cumplimiento
normativo
Trazabilidad
documental y
garantias
Requerimiento
de soporte
técnico
permanente
para procesos
de auditoria.

Productos
certificados
(luminarias para
espacios
publicos,
transformadores,
equipos de
medicion,
soluciones de
eficiencia
energética)
Certificaciones
de calidad para
soportes
contractuales.

Compras
mediante
licitaciones y
procesos
contractuales
RFQs formales

Requerimiento
de
documentacion
técnica 'y
pliegos de
condiciones.

Volumen variable
asociado a
proyectos grandes
Trazabilidad de
compras de
mantenimiento
perioddicas.

Convocatorias
publicas y
licitaciones
programadas
Ejecucion de
proyectos de
modernizacion
(anual o
plurianual).

Fuente: Elaboracion propia. octubre 2025.

Es asi como se puede concluir que, la segmentacion de mercado para IOMAS S.A.S.

se basa en dividir el mercado total de la regién en mercados mas pequeiios que compartan

necesidades y caracteristicas mas especificas, en relacion con los grupos de interés

identificados alrededor de las ferreterias, constructoras, industrias e instituciones, asi como

las ventas al por menor en su punto de venta.

A la vez que dedicar un alcance considerable de su trabajo en garantizar

importaciones de productos que se adapten a las necesidades del mercado de sus principales

clientes, “las importaciones de Risaralda representaron en promedio 1,02 % de las

importaciones nacionales entre 2013 y 2022. A noviembre de 2023, el departamento registrd

niveles de participacion superiores frente al mismo periodo del afio anterior” (DANE, 2025).

3.4. Posicionamiento

El posicionamiento de la empresa hace referencia a los atributos, precios, uso y

aplicacion del producto, la competencia, y la calidad y prestigio de la marca. En este sentido

IOMAS S.A.S. logra responder y posicionarse en el sector al competir con las grandes

empresas en lo referente a los precios del mercado.
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El uso y aplicacion del producto estan a su vez, alineados con la competencia, al
vender los mismos productos y marcas, garantizando estandares de atencion y certificaciones
de calidad de sus productos, marcando la diferencia en la relacion directa que manejan con

sus proveedores.

Respecto a la calidad y el prestigio, IOMAS S.A.S. ha venido trabajando en la
consolidacion de una estrategia que permita crear una imagen distintiva, diferenciandose de
la competencia, buscando que el publico objetivo lo identifique con una caracteristica Unica y

que se fortaleceré con la propuesta del plan de mercadeo que se desarrolla en este trabajo.

4. Formulacion de objetivos del plan de mercadeo

En la formulacion de la propuesta estratégica del plan de mercadeo para IOMAS
S.A.S., se tomd como punto de referencia aquellos aspectos que identificados a lo largo del
proceso de acercamiento a la empresa y su respectivo andlisis de mercado. Este fue
desarrollado a partir de la identificacion del tamafio de la empresa, su participacion en el

sector, la segmentacion del mercado y el posicionamiento de [OMAS S.A.S.

A partir de tal identificacion, la formulacion de los objetivos, las estrategias y tacticas
priorizadas parten de reconocer que “el plan de marketing, aunque de alcance mas limitado
que un plan de negocios, documenta como lograra la organizacion sus metas estratégicas
mediante estrategias y tacticas especificas de marketing, cuyo punto de partida es el cliente”
(Kotler & Keller, 2012, p. 54). Por esta razon que se identificaron ocho dilemas o
convergencias a ser tenidas en cuenta en la estructuracion de la propuesta estratégica:
beneficios a corto plazo versus crecimiento a largo plazo; margen frente a posicion

competitiva; esfuerzo en ventas versus esfuerzo en desarrollo de mercados; penetracion en
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mercados existentes versus desarrollo de nuevos mercados; explotar oportunidades conocidas
versus explorar nuevas oportunidades; objetivos no rentables versus objetivos rentables;
estabilidad versus crecimiento; mantenerse en entornos de poco riesgo versus transitar a
entornos arriesgados.

4.1. Objetivos

Con base en los dilemas o divergencias identificadas, se opt6 por la definicion de
objetivos estratégicos, de la mano con la identificacion del oponente que permitieran, de
acuerdo con lo planteado por Kotler & Keller (2012) definir el incremento de la participacion
en el mercado, para posteriormente, establecer contra quiénes o cuales empresas seran
aquellas con las que se entrara a competir, teniendo en cuenta los siguientes criterios
expuestos por los autores. Por un lado, al lider de mercado -la estrategia mas riesgosa, pero
que presenta mayores beneficios de rentabilidad y posicionamiento-. Desde otra perspectiva,
a empresas del mismo tamafio — aquellas empresas que presentan dificultades de
financiamiento y no responden a las demandas del mercado-. Y finalmente, a pequefias
empresas regionales o locales -que presentan las mismas caracteristicas de mercado de
IOMAS S.A.S-. A continuacion, se presentan los objetivos propuestos:

e Incrementar el posicionamiento de la marca IOMAS S.A.S. en el Eje Cafetero y el Norte
del Valle, logrando un crecimiento sostenible del 8,2 por ciento en reconocimiento
asistido al finalizar 2026.

e Megjorar la competitividad de la empresa mediante la estructuracion de un portafolio con
politicas comerciales claras que priorice la omnicanalidad, aumentando en al menos un 5
por ciento las ventas en segmentos estratégicos.

e Aumentar la efectividad comercial mediante fuerza de ventas hibrida, CRM y
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planificacion profesional, logrando un aumento de al menos el 20 por ciento de
productividad.

e Incrementar la penetracion en los mercados actuales en un 10 por ciento para diciembre
de 2026, mediante la implementacion de un plan de comunicacion optimizado, la
automatizacion de procesos de atencion y ventas, y el fortalecimiento del servicio al
cliente.

e Identificar y validar al menos dos nuevas oportunidades de negocio antes de diciembre de
2026, mediante la ejecucion de campafias de marketing digital especializado que generen
potencial de ingresos y ampliacion de la oferta de servicios.

e Incrementar la rentabilidad neta en un 8,2 por ciento para diciembre de 2026, mediante la
implementacion de politicas comerciales estructuradas que incluyan ajustes en precios,
descuentos y condiciones de venta, asegurando volumen de ventas e incremento en el
indice de fidelizacion de clientes.

e Asegurar la estabilidad organizacional mediante la profesionalizacion de los procesos de
servicio y atencion al cliente en un 75 por ciento para diciembre de 2026.

e Adoptar riesgos controlados mediante la automatizacion de al menos 3 procesos internos
claves, una estrategia de omnicanalidad y la adopcion de dos nuevas herramientas
digitales.

4.2. Estrategias

Con el objetivo de garantizar la alineacion de las estrategias con los objetivos

definidos, es importante considerar que,

Todas las estrategias de marketing se basan en la segmentacion del mercado, la

definicion del mercado meta y el posicionamiento en el mercado. Las empresas
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identifican diversas necesidades y grupos en el mercado, luego se concentran en las
necesidades o grupos que puedan atender mejor, y buscan posicionar su producto de
modo que el mercado meta reconozca las ofertas e imagenes distintivas de la

organizacion (Kotler & Keller, 2012, p. 276).

Es por esta razdn que, se realizo una diferenciacion entre las estrategias tipificadas y
las estrategias competitivas. Para el grupo de las estrategias tipificadas, se hizo la
identificacion del grupo objetivo, el enfoque de posicionamiento, la propuesta de valor, y las
estrategias de comunicacion y de segmentacion comunicacional, que se detallan a
continuacion.

4.2.1. Grupo objetivo

La estrategia estd dirigida a empresas B2B de los sectores industrial, constructor,
institucional y de ingenieria eléctrica ubicadas en el Eje Cafetero y norte del Valle del Cauca.
Entre estos sectores se incluyen las ferreterias especializadas, instaladores eléctricos
certificados, contratistas y empresas industriales.

4.2.2. Enfoque de posicionamiento

El propdsito es posicionar la marca IOMAS S.A.S. como un proveedor confiable, con
capacidad y experiencia técnica, caracterizado por un enfoque innovador al ser reconocido
por ofrecer soluciones eléctricas y de comunicaciones integrales, encargado de garantizar la
entrega oportuna, contar con las certificaciones requeridas de calidad y el respaldo y
acompafiamiento posventa.

4.2.3. Propuesta de valor

IOMAS S.A.S. conecta los sectores industrial, constructor, institucional y de

ingenieria eléctrica, con soluciones eléctricas y de comunicacion seguras, certificadas y
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sostenibles, respaldadas por asesoria técnica especializada y servicio al cliente de manera
cercana, desde el respaldo y acompafiamiento posventa.

4.2.4. Estrategia de comunicacion

Esta estrategia se centra en fortalecer la presencia digital mediante el marketing de
contenidos técnicos, el desarrollo de webinars, videos cortos practicos y la elaboracion de
contenidos cortos que permitan a los clientes contar con casos especificos de aplicacion

industrial.

A su vez, la importancia de implementar una estrategia omnicanal que garantice
cercania y confianza a los clientes interesados en la adquisicion de productos.

4.2.5. Estrategia de segmentacion comunicacional

Al reconocer los sectores industrial, constructor, institucional y de ingenieria
eléctrica, se destaca la importancia de crear contenidos diferenciados para cada uno de los
segmentos de mercado, de forma que se cuente con contenido técnico para ingenieros,
contenido comercial para gerentes de compras y contenido inspiracional sobre innovacioén

para arquitectos y tomadores de decision.

Por otro lado, la segmentacion competitiva, se estructurd considerando siete variables
o estrategias: de diferenciacion, de crecimiento, de innovacion comercial, de precios y
negociacion, de relacionamiento y servicio, aquellos a tener en cuenta frente a la
competencia, y finalmente una estrategia digital competitiva. Cada uno de estos se detallan a
continuacion:

4.2.6. Estrategia de diferenciacion

La estructuracion de un ecosistema digital sélido con E-commerce B2B y CRM
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automatizado, que se exprese en una ventaja competitiva basada en referentes innovadores
digitales, que generen confianza y se complementen con respaldo técnico y la atencion
personalizada que facilite la compra recurrente y eficiente.

4.2.7. Estrategia de crecimiento

Implementar un modelo de expansion regional escalonada, fortaleciendo presencia en
los departamentos de Risaralda y Quindio, y consolidando alianzas logisticas y comerciales
en los departamentos de Norte del Valle del Cauca y Caldas.

4.2.8. Estrategia de innovacion comercial

En esta estrategia se priorizan tres acciones complementarias. Por un lado, desarrollar
una plataforma digital B2B con autoservicio y soporte técnico en linea. De otra parte,
implementar la automatizacion comercial via correo electrénico y WhatsApp Business. Y en
tercer lugar, digitalizar procesos de cotizacion y seguimiento de pedidos.

4.2.9. Estrategia de precios y negociacion

Las dos acciones complementarias definidas para esta estrategia se enfocan en
mantener una politica de precios competitiva basada en valores agregados y soporte técnico.

4.2.10. Estrategia de relacionamiento y servicio

Diferenciar la marca a través de un Customer Experience que cuente con las
caracteristicas de un técnico-consultivo que brinde un acompafiamiento integral en aspectos
como el diagnostico de necesidades, orientaciones y recomendacién de productos de acuerdo
con los intereses, opciones de instalacion y mantenimiento, entre otros.

4.2.11. Estrategia frente a la competencia

Para movilizar acciones que tengan un impacto real frente a la competencia, resulta
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clave desarrollar de manera periodica proceso de benchmarking con competidores del sector,

o sectores similares, de forma tal que se garantice el posicionamiento de [OMAS S.A.S.

como alternativa regional con estdndares globales, a través del fomento de alianzas con

fabricantes certificados.

4.2.12. Estrategia digital competitiva

Esta estrategia va de la mano con la estrategia de innovacion comercial, buscando

posicionar los canales digitales, para lo cual es fundamental potenciar el SEO y SEM en

Google en consultas relacionadas con productos eléctricos, que permitan crear presencia en

marketplaces B2B. Igualmente, desarrollar un blog educativo técnico orientado al

posicionamiento como referente del sector.

El abordaje de los dos puntos presentados anteriormente, permiten identificar las

diferentes tacticas asociadas a cada uno de los objetivos estratégicos definidos para el plan

con sus respectivas estrategias, y que, de manera consolidada, identifique los aspectos claves

que se presentan en el siguiente esquema. Este tuvo en consideracion las siguientes variables:

dilema estratégico, orientacion elegida por la empresa, objetivo estratégico y estrategia

asociada.

Tabla 2

Plan y propuesta estratégica

Dilema estratégico

Orientacion elegida por
la empresa

Objetivo estratégico

Estrategia asociada

1. Beneficios a corto
plazo vs. crecimiento a
largo plazo

Priorizar el crecimiento
sostenible a largo plazo,
sin descuidar el flujo
operativo.

Incrementar el posicionamiento
de la marca IOMAS S.A.S. en el
Eje Cafetero y el Norte del Valle,
logrando un crecimiento
sostenible del 8,2% en
reconocimiento asistido al
finalizar 2026.

Reestructurar el portafolio por
lineas de negocio

Implementar sello “Expertos
Técnicos”
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2. Margen frente a
posicion competitiva

Reforzar la posicion
competitiva a través de
valor agregado y
diferenciacion por
servicio.

Mejorar la competitividad de la
empresa mediante la
estructuracion de un portafolio
con politicas comerciales claras
que priorice la omnicanalidad,
aumentando en al menos un 5%
las ventas en segmentos
estratégicos.

Disefiar politica de descuentos
escalonada por volumen y
potencial

3. Esfuerzo en ventas vs.
esfuerzo en desarrollo
de mercados

Enfocar el crecimiento en
desarrollo de mercados
regionales y digitales.

Aumentar la efectividad
comercial mediante fuerza de
ventas hibrida, CRM y
planificacion profesional,
logrando un aumento de al menos
el 20% de productividad.

Catalogo digital interactivo

4. Penetracion en
mercados existentes vs.
desarrollo de nuevos
mercados

Combinar ambas
estrategias con énfasis
inicial en la penetracion
del mercado regional
actual.

Incrementar la penetracion en los
mercados actuales en un 10%
para diciembre de 2026, mediante
la implementacion de un plan de
comunicacion optimizado, la
automatizacion de procesos de
atencion y ventas y el
fortalecimiento del servicio al
cliente.

Implementar CRM para fuerza de
ventas hibrida

5. Explotar
oportunidades
conocidas vs. explorar
nuevas oportunidades

Continuar con el
portafolio actual, pero
explorando nuevas lineas
tecnologicas (energias
renovables,
automatizacion, redes de
datos).

Identificar y validar al menos dos
nuevas oportunidades de negocio
antes de diciembre de 2026,
mediante la ejecucion de
campafias de marketing digital
especializado que generen
potencial de ingresos y
ampliacion de la oferta de
servicios.

Calendario editorial anual

Email marketing + webinars

6. Objetivos no
rentables vs. objetivos
rentables

Priorizar la rentabilidad
y sostenibilidad
financiera,
especialmente en nuevos
canales.

Incrementar la rentabilidad neta
en un 8,2% para diciembre de
2026, mediante la
implementacion de politicas
comerciales estructuradas que
incluyan ajustes en precios,
descuentos y condiciones de
venta, asegurando volumen de
ventas e incremento en el indice
de fidelizacion de clientes.

Sistema digital de PQR integrado
al CRM

Sistema de medicion

Atencién omnicanal integrada

7. Estabilidad vs.
crecimiento

Optar por un crecimiento
controlado y rentable,
sin poner en riesgo la
estabilidad financiera.

Asegurar la estabilidad
organizacional mediante la
profesionalizacion de los
procesos de servicio y atencion al
cliente en un 75% para diciembre
de 2026.

Revision trimestral

8. Entornos de poco
riesgo vs. entornos
arriesgados

Adoptar una estrategia
moderadamente
arriesgada mediante
innovacion digital y
alianzas, manteniendo un
control financiero
riguroso.

Adoptar riesgos controlados
mediante la automatizacion de al
menos 3 procesos internos claves,
una estrategia de omnicanalidad y
la adopcion de dos nuevas
herramientas digitales en un
horizonte de 1 afio

Estrategias de fidelizacion y
transformacion digital

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2025.
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5. Planteamiento de investigaciones de mercado requeridas

En el planteamiento de mercado se realizo un analisis de los competidores,
considerando los aspectos para la creacion de una ventaja competitiva propuestos por Kotler

y Amstrong (2012), quienes argumentan que,

Para planear estrategias de marketing eficaces, la compaiiia debe conocer tanto
como sea posible a sus competidores. Debe comparar constantemente sus estrategias de
marketing, productos, precios, canales y promocidn con los de sus competidores
cercanos. De esta forma, la compaiiia descubrird areas de ventajas y desventajas
competitivas potenciales. [...] el analisis de los competidores implica primero
identificar y evaluar a los competidores, y después decidir a cudles de ellos se debe

atacar o evitar (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012).

Para desarrollar con éxito una ventaja competitiva, es necesario tomar en
consideracion aspectos relacionados con la identificacion de los competidores, la evaluacion
de estos por medio de sus objetivos, estrategias, fortalezas, debilidades y patrones de reaccion
de los competidores (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012), asi como la seleccion de los

competidores que se deben atacar o evitar.

En el andlisis del mercado realizado para IOMAS S.A.S. se realizo el benchmarking a
cuatro empresas del sector eléctrico, una a nivel internacional y tres a nivel nacional. Los
criterios sobre los cuales se hizo la investigacion se centraron en el momento de su fundacion
y sus afos en el mercado; su portafolio de servicios y certificaciones asociadas; aspectos
relacionados con la logistica y cobertura; sus canales de venta y digitalizacion; su presencia
digital, principalmente en redes sociales y disponibilidad de Blog con contenido educativo o

informativo asociado a sus productos; las estrategias de precio y negociacion definidas por
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cada una de ellas; la relacion con sus clientes a través del Customer Experience; y finalmente
algunos de los diferenciadores claves.

5.1. RG Distribuciones S.A.

Es una empresa encargada de la comercializacion de materiales eléctricos, de
telecomunicaciones y de seguridad electronica, ofreciendo marcas lideres en el mercado.
Cuentan con un grupo humano de mas de 150 profesionales capacitados para brindar asesoria
integral en todo tipo de proyectos a sus mas de 5000 clientes en todo el pais a través de sus

cuatro sedes fisicas en el pais. Cada uno de sus procesos se encuentran enmarcados bajo la

norma ISO 9001-2015.

RG Distribuciones S.A. fue fundada en el afio 1991, contando con una experiencia
total en el mercado de 34 afios.

5.1.1. Portafolio y certificaciones

Al realizar la revision de la informacion de la empresa, se tomd como punto de

referencia su pagina web: http://www.rgd.com.co; en donde indican que sus categorias o

soluciones de Atencidn se encuentran en:

Industria

Telecomunicaciones

[luminacion

Eléctricos

Como parte del Benchmarking se navegd por su pagina web, identificando que la
misma no es amigable. Al tratar de revisar el portafolio por categoria, siempre se devuelve a

la opcion de la categoria Industria, por lo tanto, no se tiene una buena experiencia de usuario.


http://www.rgd.com.co/
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Figura 5

Portafolio RG Distribuciones S.A.

Quiénes somos v Categorias ¥ Blog Q ®o

Tenemos todo Protecciones eléctricas
lo que necesitas Motores
Arranque Motor
& Industria Arrancadores Suaves y Variacion
fndustiia Abrazadera Conectividad y Autormatizacion
Ajustable

Unistrut 11/2 Telecomunicaciones Medicién y Calidad de Energia

Protecciones eléctricas Neumatica

> © @

Motores 5
lluminacién Sensores Industriales
Arrangue Motor
P Instrumentacién de procesos
Arrancadores Suaves y Variacién a L2
Eléctricos
Conectividad y Automatizacion varios Celdas de Media Tensidn
Medicién y Calidad de Energia Tomas y Clavijas Industriales
Neumitica
Mando y sefializacién
Sensores Industriales Abrazadera
. Ajustable
It mnanbasiAn Ao armmitne e tiaceie - - -

Fuente: Recuperado de: http://www.rgd.com.co. 20 de agosto de 2025

Su pagina cuenta con un catdlogo de productos actualizado para el periodo 2024-

2025, como se muestra en la siguiente imagen,

Figura 6

Catalogo RG Distribuciones S.A.

CATALOGO DE
PRODUCTOS

2025-2025

Fuente: Recuperado de: http://www.rgd.com.co. 20 de agosto de 2025.

5.1.2. Logistica y tiempos de entrega

En lo concerniente a la logistica y tiempos de entrega, RG Distribuciones S.A. cuenta


http://www.rgd.com.co/
http://www.rgd.com.co/
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con sedes en las ciudades de Dosquebradas, Cali, Medellin y Bogota. Si los clientes que
acceden a su pagina web presentan algun interés por los productos que alli se ofrecen, se
cuenta con informacion respecto a la direccion en cada ciudad y el niimero de contacto para
solicitar informacion.

5.1.3. Canales de venta y digitalizacion

Los canales de venta y digitalizacion cuentan con informacion relacionada con el
cumplimiento legal y tratamiento de datos, como se presenta en la siguiente imagen,
Figura 7
Espacio de informacion RG Distribuciones S.A.

Informacion

Nuestra Empresa

Manual de politicas y procedimientos
para la proteccion de datos
personales MCo5

Politica De Privacidad GOo112

SAGRILAFT

Programa de Transparencia y Etica
Empresarial

Transparency and business ethics
program

Fuente: Recuperado de: http://www.rgd.com.co. 20 de agosto de 2025

Los canales de venta y digitalizacion se complementan con el proceso de venta
online, el catalogo digital, las ventas directas B2B a través del equipo comercial conformado
por asesores técnicos que realizan visitas a obras y a equipos de ingenieros, ademas de

garantizar la venta en los cuatro puntos fisicos identificados.

La pagina web incluye la opcion de contacto a través de la linea de Whatsapp
denominada conéctese con nosotros, que funciona correctamente y redirige a la linea de

contacto, como se muestra en la siguiente figura.


http://www.rgd.com.co/
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Figura 8

Contactenos RG Distribuciones S.A.

L\:u‘ =Ty ldnek koMo oY Siea %
@ B, .
Escribenos
Vet anuestro
Blonenico whatsapp b
320 777 9304

Bomm e Sy Am owe = (O

Fuente: Recuperado de: http://www.rgd.com.co. 20 de agosto de 2025

Adicionalmente, la pagina web incluye un botén de Contactenos, que solicita datos
basicos e informacién de las personas interesadas en sus productos, como se ve a
continuacion.
Figura 9

Contactenos RG Distribuciones S.A.

[FPrrr—— Quidnessomosv  Categorissv  Biog n

(© —

Fuente: Recuperado de: http://www.rgd.com.co. 20 de agosto de 2025

Al interior de la pagina web, se puede acceder al Blog de la empresa que apoya el
posicionamiento de la empresa a través de noticias, articulos de interés y notas cortas que

identifican a la empresa como un proveedor técnico de soluciones eléctricas e industriales.


http://www.rgd.com.co/
http://www.rgd.com.co/

55

El Blog se encuentra estructurado de manera categorizada y con un enfoque técnico-
educativo que permite dirigir contenido a segmentos especializados de la ingenieria, la
industria y la instalacion de productos eléctricos. Sin embargo, el Blog no se actualiza con
frecuencia, no es muy amigable en la interaccion con el usuario, al no contar con
diferenciados formatos multimedia y estrategias de segmentacion para potenciar su eficacia
como canal de marketing.

Figura 10

Blog RG Distribuciones S.A.

€« [¢] 23 rgd.com.co/blog/

05.09.2025

¢Esta tu empresa lista para
el 5G? Oportunidades y retos
para el sector industrial y
comercial

¢Esta tu empresa lista
para el 5G?
Oportunidades y retos
para el sector industrial Tendencias

y comercial tecnolégicas que

estan transformando
la industria en 2025

Leer blog

Fuente: Recuperado de: http://www.rgd.com.co. 20 de agosto de 2025

Se destaca que, al acceder a los diferentes articulos del Blog, se presenta la opcion de
contactar a un asesor para profundizar en la informacion alli presentada,
Figura 11

Blog RG Distribuciones S.A.


http://www.rgd.com.co/

21N
(V73 Y )

Fuente: Recuperado de: http://www.rgd.com.co. 20 de agosto de 2025

Cuando se da click en el boton contactar a un asesor, redirige el Whatsapp del asesor.

Figura 12

WhatsApp RG Distribuciones S.A.

{\.) WhatsApp Caracteristicas v Privacidad Cenire de ayuda Blog Para empresas Aglicacicnes

)

Santiago Manso

Hola Rg Distribuciones!!Mi nombre es:Me comunico desde la
ciudad (municipic) de:Deseo recibir mas informacién sobre

™
:\ Continuar en WhatsApp Web /\

(@) Mo tienes la aplicacion? Descérgala ahora

Fuente: Recuperado de: http://www.rgd.com.co. 20 de agosto de 2025

Al interior de la pagina web se incluye los logos de acceso a sus redes sociales, que se

presentan desagregadas a continuacion:

e Facebook: https://www.facebook.com/rgdcolombia
Cuenta con 780 seguidores y 61 seguidos

e Instagram: https:/www.instagram.com/rgdistribucionessa/
Cuenta con 574 publicaciones, 1635 seguidores, 470 seguidos.
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e LinkendIn: https://www.linkedin.com/company/rg-distribuciones/about/
Cuenta con 3000 seguidores

e Youtube: https://www.youtube.com/channel/UC3cAd6DBrGgO-djUGI131G1lw
Cuenta con 104 suscriptores, el ultimo video subido fue hace 6 meses.

En las redes son activos en Facebook, LinkedIn e Instagram, constantemente publican
reels con acciones promocionales o innovaciones, mensajes de asesoria via WhatsApp,
productos nuevos, informacion de los productos referenciados con marcas y para qué sirven,
enlaces al portafolio, videos en fechas representativas del pais como el 20 de julio y el

cumpleafios de la ciudad de Pereira.

En estas tres redes se identifica una frecuencia de subida de videos de al menos una a
dos veces por semana, replicando la misma informacion en sus redes, sin diferenciar por
segmentos de edades hacia quienes va dirigida cada una de estas redes sociales.

5.1.4. Estrategias de precio y negociacion

En la pagina web no se encuentra informacion detallada de los precios de cada uno de
los productos de su portafolio. Se identifican como medios de pago: PSE, Pago en Movil Red
con No. de convenio, Pago en Efecty con No. de convenio, cuenta corriente de Bancolombia

y Davivienda, BBVA, Banco de Bogota.

El modelo de negocio esta enfocado en el sector B2B, relacionado con: instaladores,
constructoras y ferreterias especializadas, que demandan productos técnicos en electricidad y
en el cumplimiento normativo.

5.1.5. Relacion con los clientes

En cada uno de los insumos revisados en su pagina web y en las redes sociales no se

encontro informacion publica relacionada con la experiencia con el cliente.


https://www.linkedin.com/company/rg-distribuciones/about/
https://www.youtube.com/channel/UC3cAd6DBrGgO-djUG131G1w
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5.2. Suministros Eléctricos e Industriales SUMILEC S.A.

La empresa lidera la comercializacion e importacion de productos eléctricos
especializados para el sector industrial y de comunicacion en media y baja tension,

destacando en su pagina web y redes sociales el slogan de Especialistas en innovacion.

SUMILEC S.A. fue fundada en el afio 1986, contando con una experiencia total en el

mercado de 39 anos.

Al realizar la revision de la informacion de la empresa, se tom6d como punto de

referencia su pagina web: https://www.sumilec.com/

5.2.1. Portafolio y certificaciones

En la web informan que cuentan con certificacion como distribuidor de canal
Automatizacion industrial -IAD-, otorgado por Schneider Electric, ofreciendo a sus clientes a
través de la pagina web la opcion de solicitar certificaciones de los productos que

comercializan.

El portafolio de productos se encuentra organizado por cada una de las marcas que
distribuyen, identificando un total de cincuenta y dos marcas aliadas. Portafolio: En la pagina
muestran los nombres de las marcas aliadas y al dar clic en cada una de ellas, dirige al
portafolio de productos especializado por marca, incluyendo el acceso a videos de Youtube de

algunas de estas marcas.

Adicionalmente, su portafolio de producto se enfoca, desde la presentacion de
innovaciones, de la siguiente forma:
e Soluciones IOT Industria 4.0

e Areas Especiales. Ambientes Explosivos y Corrosivos


https://www.sumilec.com/

e Soluciones de Conectividad y Comunicaciones
e Proteccion de Equipos y Seguridad Industrial

e Solucién en Ahorro Energético

5.2.2. Logistica y tiempos de entrega

La pagina presenta de manera clara a los clientes dos opciones de acceso a sus
productos. Por un lado, cuando se realiza el pago del producto y este se encuentra disponible
en el inventario, garantizan la entrega en un plazo maximo de 24 horas. En el segundo caso,
cuando se hace el pago del producto y corresponde a los productos de stock de catdlogos de
las marcas asociadas, garantizan la entrega en un maximo 96 horas, posterior al pago.
Adicionalmente informan que para el caso de la ciudad de Pereira la entrega a domicilio es
gratuita.

5.2.3. Canales de venta y digitalizacion

Cuenta con informacion para cumplimiento de requisitos legales de Manual de
Tratamiento de Datos, en su pagina web, como se identifica en la siguiente imagen,
Figura 13

Canales de contacto SUMILEC S.A.

__ Av. 30 de Agosto Cll g4 No 14 — 73 Bodega BS8.
"\f}l Centro Empresarial y Comercial La Villa.

Pereira, Risaralda
“!;?“ (+57) (606) 341 Q(;saaie_zu76_ht

SUMILEC S A Manual de Tratamiento de Datos

Surenatos Eléciricos & Indusinaes

Fuente: Recuperado de: https://www.sumilec.com/ 21 de agosto de 2025
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Como parte del andlisis de los canales de venta y digitalizacion se identificd que

SUMILEC S.A. cuenta con una tienda online con catalogo propio, y asociado a las cincuenta

y dos marcas lideres. La venta mayorista la realizan mediante la distribucion a través de su

sede fisica y con el apoyo del area de importacion.

En la pagina web, se encuentran diferentes canales de contacto: teléfono fijo, celular,

WhatsApp, correo electronico, mensaje Offline, y por medio de sus redes sociales

centralizadas en Facebook, LinkedIn e Instagram.
Como parte del Benchmarking se realiz6 el ejercicio de contactarse con la empresa a

través de su linea telefonica, al hacer el diligenciamiento del formulario del contacto y

realizaron la devolucion de la llamada el mismo dia.

Figura 14
Contacto telefonico SUMILEC S.A.

2:03 » -
< - 304 4060242 -
= colombia = =

Mas antiguas

A Llamada saliente
29 sept, 4:29 p.m.

Llamada perdida %
29 sept, 4:28 p.m.

o ©
Videolla... Mensaje

- O] -«

Fuente: Llamada telefonica realizada el 22 de septiembre de 2025.



Al realizar el mismo ejercicio de contactarse con la empresa, al dar click en el boton

de contacto de WhatsApp, lo redirige a la aplicacion.

Figura 15
WhatsApp SUMILEC S.A.
o o 3“627176?4 . Ov & Q € Catlogo E o
‘.; —a Nuestras marcas +
. Conectividad e interconexion +
= Seguridad .
!‘;3. Somos especialistas en innovacién +
Tw
.
+® i v

Fuente: Recuperado de: https://www.sumilec.com/ 21 de agosto de 2025

Igualmente, respondieron en un lapso inferior a las veinticuatro horas, como se evidencia en
la imagen a continuacion.
Figura 16

WhatsApp SUMILEC S.A.
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2:03 ® - e W G
<« Sumilec SAS. A A

Cuenta de empresa
-~ LOITeo electronico

Selecciéna una opcién
1. Cotizacién.
2. Atenci6n con un asesor. 555,

Gabriel Trujillo
[ _____]
Pereira
1.cotizacion A0V
29 de septiembre de 2025
Buenosdias .5,
Le puedo ayudar ,c, .\
Buenos dias. Si... 102445 m
Necesito una cotizacion. Le voy a
realizar una remodelacion eléctrica a
mi casa y me dieron un listado grande
de todo lo que debo comprar.
Estoy cotizando con varios
distribuidores. 10255 m. &

Dénde debo enviar el listado de lo que
necesito . Gracia 1026a.m v/

Buenatarde .,

Por este medio por favor .,

® Mensaie v ® 0
1 l

L ®

Fuente: Contacto por chat el 29 de septiembre de 2025.
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Asi mismo, la pagina web incluye un boton de Contactenos, que solicita datos basicos

e informacion de las personas interesadas en sus productos, como se ve a continuacion,
Figura 17

Contactenos SUMILEC S.A.

F5E S, DT SR

Centro Empresariay Comercial La Vil
Q Aumdergustociossu-nisudegass o osznais (O tonmeznzeis g mossumieccom
Perora Resaida

e Come e
o ot ot R

= &
] C"‘
s

Fuente: Recuperado de: https://www.sumilec.com/ 21 de agosto de 2025.
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Adicionalmente, la pagina web incluye la opcion para realizar la solicitud de
cotizacion en linea, en donde se activa un formulario, que se presenta en la imagen a
continuacion.

Figura 18

Contactenos SUMILEC S.A.

Solicitar Cotizacion

Nombres * Correo Electronico
Pais Ciudad Empresa

Teléfono / Celular * Sector * Numero de Documento /

NIT"
- -

Productos
Mensaje -

4

Autorizo al Sumilec para almacenar mis datos de acuerdo al cumplimiento de la
ley 1581 de 2012

Fuente: Recuperado de: https://www.sumilec.com/ 21 de agosto de 2025.

Al observar los tiempos de respuesta de las diferentes cotizaciones solicitadas se
identificé que, el tiempo de respuesta en WhatsApp se realizo dentro de las primera
veinticuatro horas, al igual que por llamada telefénica. Sin embrago, la cotizacion a través de

la pagina web no tuvo ninguna respuesta.

Al interior de la pagina web se incluye los logos de acceso a sus redes sociales, que se

presentan desagregadas a continuacion:
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Facebook: https://www.facebook.com/Sumilecs.a

Cuenta con 827 seguidores y 0 seguidos.

Instagram: https://www.instagram.com/sumilec/

Cuenta con 285 publicaciones, 2.425 seguidores, que en su mayoria son

empresas, y un total de 212 seguidos.

LinkedIn:

https://www.linkedin.com/company/sumilecsa/?originalSubdomain=co

Cuenta con 829 seguidores.

Youtube: https://www.youtube.com/@SUMILEC

Cuenta con 11 suscriptores, el ultimo video subido a esta red se realizo hace

cerca de un afio.

En las redes sociales, presentan actividad constante en Facebook, LinkedIn e

Instagram, publicando reels donde ensefian productos y su uso, muestran promociones y

también invitan a webinar y capacitaciones gratis. Todas sus redes sociales tienen la misma

64

estructura y diseno de la pagina web. La frecuencia de subida de videos es de dos a tres veces

por semana.

Su pagina web incluye el acceso al Blog de la empresa, ubicado en la seccion de

noticias y que funciona como un espacio editorial institucional orientado a comunicar

novedades, tendencias, logros corporativos y contenido relevante para sus audiencias técnicas

y comerciales.

Figura 19


https://www.facebook.com/Sumilecs.a
https://www.instagram.com/sumilec/
https://www.linkedin.com/company/sumilecsa/?originalSubdomain=co
https://www.youtube.com/@SUMILEC

Blog SUMILEC S.A.

O SUMILEC S.A.

WhatsApp: (+57) 116 271 7614

@ Telemecanique ’ SUMILEC S5A

¢Sabias que somos importadores
directos de Telemecanique?

@ Proteccion de maquinas
@ Sensores de seguridad
@ Interruptores de emergencia

iLa marca lider en soluciones para
la seguridad industrial!

En Sumilec, siempre estamos comprometidos
con la calidad y la seguridad de los entornos

industriales. Es por eso que

presarial. los equipos eléctricos
arantizar la continuidad

INICIO EMPRESA MARCAS INNOVACIONES-
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en las operaciones industriales
No solo mejora

iNos encantaria saber cual es tu opinion!

jPara nosotros
es muy importante

conocer tu opinién!

Ingresa en el siguiente link para responder la
encuesta:
https://sumilec odoo.com/survey

por ayudamos a mejorar para nosolros es

Fuente: Recuperado de: https://www.sumilec.com/ 21 de agosto de 2025.

5.2.4. Estrategias de precio y negociacion

En la pagina web no se encuentra informacion detallada de los precios de cada uno de

los productos de su portafolio. Se identifican aqui como medios de pago: PSE, Nequi, Tarjeta

E-Prepago, Boton Bancolombia, Efectivo en Corresponsal Bancario Bancolombia, Wompi;

pago por medio de Tarjetas de crédito: Visa, Mastercard, American Express, Diners Club y

Codensa.
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Figura 20

Medios de pago SUMILEC S.A.

smscn @ @ ©

(_) SUMILEC S.A. - BLOG PAGOSENLINEA CONTACTO

Pagos en Linea

Efectivo / Pago en linea ’ . ose

) . . b T - Cuentas de Ahorro y
Puede realizar sus pagos en Colombia de la forma mas segura mediante Megui, NEQUI arjeta E-Prepago Corriente !

tarjetas E-Pregago, consignacion bancaria

Inicia tu pago aqui
Baotan Bancolombia

traves del sistema (Proveedor de

Servicios Electn
bancelombia y el botdn bancolombia

cos! PSE, pagos en efectivo en corresponsales bancarios

Efectivo en Corresponsal Bancario
ancolombia

Tarjetas de Credito

Permite realizar pagos online en forma facil y segura A traves de un sistema saguro

aceptamos larjelas de credito: Visa, Mastercard, American Express. Diners Club y
E m -
Pague en linea sin preccupaciones. Pagos seguros a bravés de 2C0. La plataforma de
Todas las tarjetas Tarjeta E-Card Tarjeta Digital Mequi _ P .
pagos en linea PCI Compatible.

Inicia tu pago aqui

Fuente: Recuperado de: https://www.sumilec.com/ 21 de agosto de 2025.

SUMILEC S.A. ofrece la opcion para solicitud de crédito, por medio de un formulario
para Persona natural o Persona Juridica, como se evidencia en la imagen tomada de su pagina

web,
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Figura 21

Formulario de crédito SUMILEC S.A.

WhatsApp: (57 318 271 7604 TebBoSlssgam  E-makinfopsumieccom @) @ @

OSUM"-ECSA INICIO EMPRESA MARCAS INMOVACIONES- BLOG PAGOSENLINEA CONTACTO

INICIO  SOLICITUD DE CREDITO

Requisitos
Documentos Minimos Requeridos para  Documentos Minimos Regueridos para
Persona Natural Persona Juridica
Fotocopia del Decumento de Identidad A I al F pia del Documento de Identidad Ampliada al 150%.
150%. Copia del RUT.
Copia del RUT. Camara de Comercic Menor a 30 Dias.
Declaracion de Renta (Si Aplica) Estados Financieros a Ultimo Corte Contable.

{3) Referencias por Escrito.
Declaracion de Renta Presentada del Ultimo Afio y la del Representante Legal

Enviar documentos al correo: info@sumilec.com

.. . . Tipo de Decumento Nimero ' Correc Electrénico
Solicitud de Credito .
=

Sumilec

Primer Apellido Segundo Apellide *

También puedes contactarnos a los Brimcs Muarmlws S
numeros,

© Fechade Nacimieto ®  Ciudad Direccién
(57)(6) 3131199

Celular Teléfono Ocupacion Ingresos *

- .
(57) 316 271 7614

Fuente: Recuperado de: https://www.sumilec.com/ 21 de agosto de 2025.

5.2.5. Relacion con clientes

La empresa brinda asesoria en producto con intervencion de personal especializado y
certificado, para resolver las inquietudes técnicas, cuentan con un canal habilitado en la

pagina web o por medio de llamada telefénica.
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Al realizar el ejercicio de ponerse en contacto con la empresa se destaca que realizan
la devolucion de las llamadas, realizan preguntas de exploracion; brindan opciones para
compra de productos que no tienen en el portafolio incluyendo recomendaciones de la
competencia. Igualmente, explican porque no pueden entregar ciertos materiales que se
solicitan en la cotizacidon y en cada uno de los medios a través de los cuales se realizo el
contacto. El personal con quien se entablo la comunicacion agradece por escoger a la
empresa como su solucion en innovacion.

5.3. SONEPAR Colombia S.A.S.

Empresa encargada de la comercializacion de materiales de construccion, productos,

soluciones y servicios para los mercados de construccion, comercio, Datacom e industria.

Es una empresa internacional que cuenta con un grupo humano de mas de 46.000
colaboradores capacitados para brindar asesoria integral en todo tipo de proyectos a sus
clientes en mas de cuarenta paises alrededor del mundo, cuenta con mas de 240 sucursales y
190 puntos de distribucion. Registra ventas superiores a los 32.5 billones de euros, 11
billones de euros en ventas digitales, y cerca de 2 billones de euros en ventas de energias
renovables. Se destaca su oferta verde activa en seis paises y su alineacidon con las metas

climaticas para 2030 de SBTi.

SONEPAR Colombia S.A.S, anteriormente de llamaba Melexa y fue fundada en el

afno 1973, contando con una experiencia total en el mercado de 56 afos.

Al realizar la revision de la informacion de la empresa, se tomd como punto de

referencia su pagina web: https://sonepar.co/categorias

5.3.1. Portafolio y certificaciones
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La empresa garantiza la certificacion para cada uno de los productos que distribuyen;
se encuentran certificados con la ISO 14001, Energy Star, EPEAT para el portafolio verde,

indicando dentro de su propuesta de valor el contar con una mision sostenible.

Cuentan con 50 marcas aliadas, y su portafolio de distribuye de la siguiente forma:
e 3 tipos de servicios
e 4 tipos de mercados
e 8 tipos de soluciones
e 17 categorias

Portafolio verde

Se accede a la informacion de las marcas que ofrecen a través de /ink especifico para

cada una de las marcas que tienen disponibles, en las siguientes categorias:

e Acondicionamiento Ambiental y Energia

e Automatizacion-industrial

e Comunicaciones

e Conductores eléctricos

e Conectores y Productos de Terminacion

e Control y seguridad de Edificaciones

¢ Dispositivos de proteccion, baja y media tension y otros.

e Distribucion de energia.

e Equipos de medicion, calibracion y certificacion

e [luminaciéon
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e Instrumentacion Industrial

e Mecanismos eléctricos Comercial y residencial
e Motores y control de motores

e Seguridad industrial

e Servicios

e Transformacion de energia

e Tuberia y canalizacion

Figura 22

Formulario de crédito SONEPAR Colombia S.4.S

Elija una categoria v Elija una Marca v Elija un Mercado v Limpiar filtros
Elija una categoria
Acc nbiental y Energia

CATEGORIAS

a Tension y otros

Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025.
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5.3.2. Logistica y tiempos de entrega

La pagina presenta de manera clara los acuerdos de suministro de los productos, en
donde entregan a los clientes: los reportes de entregas, reportes de estadisticas, alternativas

para la negociacion de despachos, y el estatus periddico de la orden de compra.

SONEPAR Colombia S.A.S. cuenta en Colombia con sedes en las ciudades de
Barranquilla, Bogota, Bucaramanga, Cali, Cartagena, Ibagué, Medellin, Neiva y Pereira. Al
interior de la pagina se detalla la informacion de cada una de las sedes con su direccion,

teléfono de contacto y horarios de atencion, como se identifica en la imagen,

Figura 23

Canales de contacto SONEPAR Colombia S.A.S.
]

CONTACTO

7 4

P 0101 PEX 601 587 87 4040 P

Lunes a Viernes de 8:00 am - 5:30 pm

Lunes a Viernes de 8:00 am - 5:30 pm Lunes a Viernes de 8:00 am - 5:30 pm

T
19 P 55 PE 077

Lunes a Viernes de 8:00 am - 5:30 pm Lunes a Viernes de 8:00 am - 5:30 pm

Lunes a Viernes de 8:00 am - 5:30 pm

Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025.

5.3.3. Canales de venta y digitalizacion

Los canales de venta y digitalizacién cuentan con informacion relacionada con el
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cumplimiento legal y tratamiento de datos, como se presenta en la siguiente imagen,

Figura 24

Informacion corporativa SONEPAR Colombia S.A.S

INFORMACION CORPORATIVA

Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025

La pagina web incluye la opcion de contacto a través de la linea de Whatsapp y
Whatsapp Web que funciona correctamente y redirige a la linea de contacto, teléfono fijo,

pagina web, y la opcion de descargar la aplicacion a través del App Store de Google.

La tienda online incluye una plataforma de pedidos 24/7 que permite consultar
precios, stock y realizar compras digitales. Las sucursales fisicas en la ciudad de Colombia
garantizan la atencion personal, entrega y soporte técnico, por medio de su equipo

técnico/comercial especializado que brinda asesoria al cliente en obra, proyecto o instalacion.

Se accede a la informacion de las marcas que ofrecen a través de /ink especifico para
cada una de las marcas que tienen disponibles e incluye un cuestionario de cotizaciones en

linea, asi como la opcidn de contacto por su pagina web, como se evidencia a continuacion.
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Figura 25

Contacto SONEPAR Colombia S.4.S

© sonepar a a

MERCADOS - SOLUCIONES = PORTAFOLIO - SERVICIOS - 806 CONTACTO NOSOTROS -

Contacto

Encuentre su producto

4 > Inicio > Contacto

CONTACTO

CONTACTENOS

Nombre*

Teléfono*
= +57

Email*

Empresa*

NIT / Cédula*

Ciudad®

Estay interesado en*

Selecciona ~

Come se enterd de Soneper Colombia

Selecciona v

clitica de Privacidad y los Términos de Venta.

Nos comprometemos a no ufilizar su informacién de contacte para enviar spam

Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025.

En su pagina web se incluye la opcion de radicacion de Peticiones, quejas y reclamos

PQR.
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Figura 26

POR SONEPAR Colombia S.A.S

RADICACION DE PQR

Nombre*

Teléfono*
| 57

Email*

Empresa*

Cargo*

NIT / Cédula*

Ciudad*

Tipo de solicitud que desea realizar
O Peticisn

O Queja

O Reclamo

Indicar el Numero de pedido o factura

Descripcion de la POR

[ Acepto recibir comunicaciones.

Al proporcionar mis datos, acepto la Politica de Privacidad

Nos comprometemos @ no ulilizar su informacion de contacto para enviar spam

Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025.

La web de SONEPAR Colombia S.A.S. es la mas completa y robusta de las empresas

objeto de estudio.

Alli se incluyen los logos de acceso a sus redes sociales, que se presentan

desagregadas a continuacion:

e Facebook: https://www.facebook.com/soneparcolombia

Cuenta con 3445 seguidores y 50 seguidos, su ultima publicacion se realizo el 03 de octubre
de 2025.

e Instagram: https://www.instagram.com/sonepar_colombia

Cuenta con 1.041 publicaciones, 4132 seguidores, 831 seguidos, su ultima publicacion se


https://sonepar.co/categorias
https://www.facebook.com/soneparcolombia
https://www.instagram.com/sonepar_colombia/
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realizo el 03 de octubre de 2025, en esta red hacen la aclaracion que SONEPAR es
MELEXA, la mayoria de los seguidores y seguidos corresponden a empresas.

e Lindekin: https://www.linkedin.com/company/soneparcolombia/

Cuentan con 14000 seguidores.

e Youtube: https://www.youtube.com/channel/UCOtSbTMArOnDnAOA6rMsMWg

Cuentan con 1.48 k de seguidores, 117 videos, ningtin video tiene mas de 1900 vistas, solo
un webinar cuenta con 29.000 visitas, el ultimo video lo subieron en el mes de octubre de
2025.

App: Se debe crear usuario, y las opciones son para escoger productos y participar en

capacitaciones, es la Uinica empresa que cuenta con App para Google Play.

En las redes son activos en Facebook, linkedin, Instagram y Youtube. Constantemente
publican reels donde ensefian productos y su uso, muestran promociones € invitan a
capacitaciones gratis y ferias, tienen la misma estructura de la pagina web. Suben videos tres

a cinco veces por semana.

Al interior de la pagina web, se puede acceder al Blog de la empresa denominado
Novedades de SONEPAR Colombia, el cual funciona como un activo de marketing de
contenidos clave dentro de su estrategia digital B2B. Esta orientado a generar confianza
técnica, posicionar marca, educar al cliente profesional y servir como puente entre
informacion y conversion efectiva. Este Blog ofrece contenido técnico, que no se limita a la
muestra de productos, sino que contextualiza soluciones, tendencias y aplicaciones para el

mercado eléctrico y de comunicaciones en Colombia.

Figura 27

Blog SONEPAR Colombia S.A.S


https://www.linkedin.com/company/soneparcolombia/
https://www.youtube.com/channel/UCOtSbTMAr0nDnAOA6rMsMWg
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Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025.

5.3.4. Estrategias de precio y negociacion

Al hacer la navegacion por su pagina web no se encuentra informacion publica de
precios de venta o tipos de negociacion en cuento a compras por volumen y alternativas para

mercados menores.

Respecto a sus medios de pago, en la padgina web aparecen detallados los siguientes
medios de pago: Boton de PSE, /ink completo de tres pasos para realizar compras, que
permite a los clientes recurrentes contar con precios exclusivos, y valores diferenciados en

sus productos exclusivos de la tienda virtual, como se evidencia, a continuacion:

Figura 28

Medios de pago SONEPAR Colombia S.A.S


https://sonepar.co/categorias

Sus proyectos contaran con nuestra experiencia, Soporte tecnico
y el respaldo de las mejores marcas del mercado.

Marcas

< Qreovance MOLDEX %9 VERTIV. Acteiwen@ @ sensia >

PROMOCIONES, OFERTAS Y DESCUENTOS SONEPAR

ENCUENTRE ACA TODAS LAS

DESCUENOS COMPRAR

Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025.

Adicionalmente, SONEPAR Colombia S.A.S. ofrece la opcidn para solicitud de

crédito por medio de formulario en linea, asi:

Figura 29

Formulario de crédito SONEPAR Colombia S.4.S

DOCUMENTOS

tenga en cuenta

DESCARGAR

ADELANTAR TRAMITE

‘Acepto el vatamienta de mis detos persongles

Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025
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8.3.5. Relacion con clientes

Como parte de sus estrategias de venta, ofrece el Programa de redenciéon de puntos,
que apunta a la fidelizacion de sus clientes, ademas la experiencia omnicanal se enfoca en la
disponibilidad digital + presencial y logistica para tiempos de entrega y servicio. Garantiza
las ventas de la mano de procesos de capacitacion, asi como el desarrollo de ferias mas

capacitacion.

Para cumplir los requisitos legales en cada pais, SONEPAR implement6 el programa
de COMPLIANCE con el que abordan las exigencias regulatorias en los paises en los cuales
hacen presencia,

Figura 30

Programas SONEPAR Colombia S.A.S

COMPLIANCE

COMPLIANCE |y

Fuente: Recuperado de: https://sonepar.co/categorias 05 de octubre de 2025.

5.4. INTERNACIONAL DE ELECTRICOS S.A.S.

Empresa encargada de la comercializacion de productos eléctricos y soluciones

asociadas a esta misma rama.

Es una empresa que cuenta con un grupo de mas de 500 colaboradores capacitados

para brindar asesoria en sus trece sucursales en Colombia y una en la Ciudad de Panama,
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pertenece a la lista de las 1.000 empresas mas grandes del pais, y un portafolio de referencia

de mas de 8.000 productos.

Internacional de Eléctricos S.A.S fue fundada en el ano 1996, contando con una

experiencia total en el mercado de 29 afios.

Al realizar la revision de la informacion de la empresa, se tomd como punto de

referencia su pagina web: https:// www.iegrupo.co/#/

5.4.1. Portafolio y certificaciones

Su portafolio incluye quince marcas aliadas, que permiten brindar atencién en sus 15

sucursales de Colombia y su tnica sucursal en Panama.

Su portafolio se divide en unidades de negocio, en las siguientes lineas:

e Energia, equipos y herramientas
e Construccion
e [luminacién y control
e Telco y seguridad
e Sostenibilidad
e Industria
e Servicios
e Software
Al interior de la pagina web no se encuentra el catdlogo de productos, sino la opcion

de digitar el material que se requiere, lo cual es desfavorecedor, debido a que no siempre se

tiene el nombre del producto para poder hallar la informacion esperada, como se muestra en
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la imagen,
Figura 31

Productos Internacional de eléctricos S.A.S

Encuentra todo lo que necesitas en nuestro buscador, tenemos
una amplia variedad de productos disponibles para ti.

Distribucion y proteccion eléctrica, iluminacin, cables, tuberia, acceserios y mucho mas

Fuente: Recuperado de: https://www.iegrupo.co/#/ 06 de octubre de 2025.

Una vez se digita el nombre del producto de interés, la pagina muestra el catalogo de

productos, al dar click en el nombre de la marca aliada,

Figura 32
Catalogo Internacional de eléctricos S.A.S

ie ® 2

A
i |
T &

Fuente: Recuperado de: https://www.iegrupo.co/#/ 06 de octubre de 2025.

5.4.2. Logistica y tiempos de entrega
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IE Grupo cuenta con sedes en Ibagué, Bogota, Medellin, Cali, Villavicencio,

Bucaramanga, Cucuta, Manizales, Pereira, Neiva, Cartagena, Monteria, Barranquilla y

Panama.

En la pagina web registran la direccion y el nimero de contacto para solicitar
informacion para cada una de sus sedes. Cuentan con transportistas/logistica nacionales que
permiten distribucion a multiples regiones.

Figura 33

Contacto Internacional de eléctricos S.A.S

Conoce nuestras sucursales Colombia

Conoce nuestras sucursales Latincameérica

Ibagué Villavicencio Manizales Cartagena Panama
Bogota Bucaramanga Pereira Monteria

Medellin Cicuta Neiva Barranquilla

Cali

Fuente: Recuperado de: https://www.iegrupo.co/#/ 06 de octubre de 2025.

Figura 34

Contacto Internacional de electricos S.A.S

1S Medellin
5 I.? % Eurocircuitos®
- Calle 19A # 43B-50

Teléfono: (604)6045889

I i o Google Maps

Fuente: Recuperado de: https://www.iegrupo.co/#/ 06 de octubre de 2025




5.4.3. Canales de venta y digitalizacion

Esta empresa presenta un problema de posicionamiento en Google, pues al hacer la
busqueda en los navegadores, no resulta facil encontrar su pagina, ni siquiera realizando la

busqueda a través de su Branding.

Los canales de venta y digitalizacién cuentan con informacion relacionada con el
cumplimiento legal y tratamiento de datos, como se presenta en la siguiente imagen.
Figura 35

Tratamiento de datos Internacional de eléctricos S.4.S

Politicas

Politica integral HSEG

Politica de devolucionas y cambios
Politica de Tratamiento de Datos
Politica de cookies

Politicas SAGRILAFT y ética empresarial
Politicas LAFT

Politicas C/ST (espariol)

Politicas C/5T (ingles)

Fuente: Recuperado de: https://www.iegrupo.co/#/ 06 de octubre de 2025.

Canales directos: asesoria técnica, equipo comercial de proyecto que se vincula con

ingenieria/obra.

En la pagina web, se encuentran diferentes canales de contacto: teléfono fijo,
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WhatSapp web, y su pagina web corporativa (iegrupo.co) que permite la cotizacion de
productos y servicios, e informan acerca de la realizacion de eventos y talleres, que se

replican a través de su pagina en LinkedIn.

Cuentan con la opcion de Contactanos, en la cual se despliega la informacién que se

presenta en la siguiente figura.

Figura 36
Contactanos Internacional de eléctricos S.4.S
Ie' NOSOTROS SUCURSALES UNIDADES DE NEGOCIO CAMPANAS AUADOS TIENDA ONLINE BOGOTADC CONTACTANOS RECAUDO ELECTRONICO Q 8

Déjanos tus datos y te contactaremos lo antes
posible

Nombre *

[[] Términos y condiciones

[C] Iratamiento de datos personales

Fuente: Recuperado de: https://www.iegrupo.co/#/ 06 de octubre de 2025

Al igual que acceso al WhatsApp web, presenta la siguiente informacion.
Figura 37

WhatsApp Internacional de eléctricos S.A.S
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G % hitps//apiwhatsapp.com/send/?phone=573176488875& text&type=phone_number&app_absent=0

@ WhatsApp Caracteristicas v Privacidad Centro de ayuda Blog Para empresas Aplicaciones

IS

Internacional de electricos

Continuar en WhatsApp Web

¢No tienes Ia aplicacion? Descérgala ahora

Fuente: Recuperado de: https://www.iegrupo.co/#/ 06 de octubre de 2025

En la pagina web se incluye los logos de acceso a sus redes sociales, que se presentan
desagregadas a continuacion:

e Facebook: https://www.facebook.com/ie.grupo/

Cuentan con 5622 seguidores y 381 seguidos.

e Instagram: https://www.instagram.com/iegrupo/

Cuentan con 1.306 publicaciones, 3195 seguidores, 1721 seguidos, la mayoria de los
seguidores y seguidos son empresa.

e LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/ie-grupo/

Cuentan con 4000 seguidores, la ultima publicacion fue en el mes de mayo de 2025.

e Youtube: https://www.youtube.com/channe/UCDV7yTmLFNT5K6v4FklXo3g

Cuentan con 362 suscriptores y 237 videos, donde el mas visto tiene 550 visitas. y El tltimo

video lo subieron en el mes de agosto de 2025.

En las redes son activos en Facebook, linkedIn e Instagram. Constantemente publican

videos institucionales y de marca, muestran promociones € invitan a capacitaciones gratis,


https://www.facebook.com/ie.grupo/
https://www.instagram.com/iegrupo/
https://www.linkedin.com/company/ie-grupo/
https://www.youtube.com/channel/UCDV7yTmLFNT5K6v4Fk1Xo3g
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tienen la misma estructura de la pagina web. Suben videos una o dos veces por semana.

5.4.4. Estrategias de precio y negociacion

En la pagina web no se encuentra informacion detallada de los precios de cada uno de
los productos de su portafolio. Se identifican como medios de pago: PSE, Master Card,
American Express, Visa, mercado pago, Wompi; asi como el pago en cuentas bancarias:

Bancolombia, Davivienda, BBVA, Banco de Bogota, Banco Agrario.

En la pagina web, incluyen una ventana con campanas vigentes, asi:

Figura 38

Camparias Internacional de eléctricos S.A.S

ie " Cavearns . ° =33

Conocey los @ iniciativas que la familia ie* trae para ti

Aprovecho los

[DESCUENTOS ESPECIALES TECNOLITE
que e’ te 1rae de julio o septiembre

y gana una activacién
‘a tu punto de venta!

ipa
& v

= A L
el 1 jullio al 30 de septiembre de 2023

Fuente: Recuperado de: https://www.iegrupo.co/#/ 06 de octubre de 2025

5.4.5. Relacion con clientes

A lo largo de su pagina se destaca el valor que le dan a sus clientes desde un enfoque
consultivo clave, por medio de frases que refuerzan su compromiso, como “el cliente no s6lo
compra un producto, sino que recibe asesoria, disefio, integracion de sistemas y soporte

técnico”. Incluyen la opcion de Programas de formacion y capacitacion a través del Link de
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Capacitacion virtual, lo que sugiere relaciones de largo plazo y fidelizacion orientada al

conocimiento. La Plataforma digital + comunidad, que se identifica a través de las

publicaciones de eventos en LinkedIn, favorece el engagement técnico y profesional.

Garantizan la atencion personalizada, la realizacion de servicios de valor agregado

para proyectos especiales, al igual que ser un proveedor de soluciones, no solo de

componentes.

8.2. Esquema comparativo del Benchmarking

Para finalizar el proceso de andlisis y comparativas del mercado de las cuatro

empresas seleccionadas, se realizoé un cuadro que resume los aspectos detallados, de la

siguiente forma:

Tabla 3

Comparativo de mercados

Internacional de

en Industria,

marcas (52 aliadas).

categorias de

Critern | e DD, Sumilec S.A. Sonepar Colombia | gy o5 S.A.S. (IE
S.A. S.A.S.
Grupo)

Fundacion /
Aiios en el 1991 / 34 afios 1986 / 39 anos 1969 / 56 anos 1996 / 29 anos
mercado

C . Portafolio en 8

Portafolio dividido Amplio portafolio por Portafolio verde y 17 | unidades de negocio

(energia, telco,

Bogota. Cobertura
nacional.

Entrega local gratuita.

y estatus de pedido.

Portafolio y "SFeIlleuc ri)lrirrllzrclilgiclone Distribuidor certificado | productos. industria,
certificaciones E’léc tricos y IAD — Schneider Certificaciones ISO | sostenibilidad).
Ce rtiﬁcaci.(')n 1SO Electric. Enfocado en 14001, Energy Star, | Certificaciones ISO
innovacion e loT. EPEAT. 9001, 17025, 14001,
9001:2015.
45001.
Sedes en Entrega en 24 h Amplia red logistica | Cobertura nacional y
N Dosquebradas, . \ L
Logistica y Cali. Medellin (productos en stock) y nacional. Reporte de | Panama. Red logistica
cobertura ’ ’ 96 h (de catalogo). entregas, estadisticas | en mas de 10

ciudades.
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Canales de venta
y digitalizacion

Tienda online,
catalogo digital,
WhatsApp directo.
Blog educativo
técnico.

Tienda online, catalogo
digital, cotizacion en
linea, WSP y teléfonos
activos.

Plataforma online
24/7 (B2B), App
movil, red
omnicanal, asesoria

técnica especializada.

Sitio web con
cotizacion digital y
formacion virtual,
asesoria técnica
directa a proyectos.

Presencia digital
(redes sociales)

Facebook (780),
Instagram (1.6k),
LinkedIn (3k),
YouTube (104).
Activos con reels 'y
contenido técnico.

Facebook (827),
Instagram (2.4k),
LinkedIn (829),
YouTube (11).
Publicaciones 2—3 por
semana.

Facebook (3.4k),
Instagram (4.1k),
LinkedIn (14k),
YouTube (1.48k).
Publicaciones 3-5
por semana.

Facebook (5.6k),
Instagram (3.1k),
LinkedIn (4k),
YouTube (362).
Publicaciones 1-2 por
semana.

Blog / Contenido
educativo

Blog técnico
educativo,
contenido por
segmentos, boton
de asesoria directa
(WSP).

“Noticias”
institucionales y
técnicas. Webinars 'y
formacion gratuita.

“Novedades” (Blog
B2B técnico y
sostenible, referente
en inbound
marketing).

Blog técnico y
capacitaciones
virtuales de productos
y soluciones.

Estrategias de
precio y
negociacion

No publica precios.
Pagos por PSE,
transferencias y
bancos.
Negociaciones B2B
por volumen.

No publica precios.
Pagos digitales y
tarjetas. Ofrece créditos
a clientes.

Precios exclusivos
para clientes
digitales. Ofrece
créditos y
promociones en web.

No publica precios.
Pagos PSE, tarjetas y
mercado pago.
Promociones
temporales.

o - . Asesoria personalizada, | Experiencia Enfoque consultivo y
Relacion con Sin informacién . . .
. L respuestas rapidas, omnicanal, programa | de asesoria.
clientes publica formal. ., .,
S exploracion de de puntos, Formacion constante,
(Customer Atencion via WSP . . .,
. o necesidades, capacitacion y atencion
Experience) y asesoria directa. .. L .
seguimiento. soporte técnico. personalizada.
Blog técnico Escala global .
8 . . ., globaly Red nacional +
. . activo, contenido Enfoque en innovacion, | plataforma digital . .,
Diferenciadores . .. Panama, formacion y
educativo y loT'y respaldo técnico avanzada (App, . .
clave , ; asesoria en soluciones
asesoria por certificado. plataforma B2B eléctricas inteerales
WhatsApp. 24/7). &

Fuente: Elaboracion propia. Agosto de 2025.

Entre las principales conclusiones de este analisis se pueden identificar las siguientes

fortalezas por cada una de las empresas trabajadas. SONEPAR Colombia S.A.S. lidera el

mercado por escala, digitalizacion y experiencia omnicanal, siendo el referente de

transformacion digital y servicio B2B integral. Por su lado, SUMILEC S.A. se destaca por su

especializacion técnica e innovacion al contar con certificaciones internacionales de altos

estandares de calidad, su atencion personalizada, diferenciandose en asesoria técnica
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avanzada.

RG Distribuciones S.A. es fuerte en presencia digital regional y en el uso del blog
técnico como herramienta de atraccion, aunque su web presenta limitaciones de navegacion.
Finalmente, IE Grupo S.A.S. sobresale por su cobertura nacional y orientacion consultiva,

pero necesita mejorar su posicionamiento digital y SEO para competir con marcas globales.

El analisis de mercado de las cuatro empresas seleccionadas se convierte en una
oportunidad estratégica para orientar y mejorar la efectividad comercial, la fidelizacion de
clientes y la sostenibilidad de IOMAS S.A.S. en el sector de mercado priorizado. Con base en
informacion recolectada, se reconoce la importancia de la diferenciacion, la segmentacion de
mercados B2B y la optimizacion logistica como estrategia para la proyeccion y crecimiento

de la empresa.

En primer lugar, la personalizacion de los mensajes de comunicacion segun el
segmento de cliente permitird incrementar la efectividad de las estrategias de mercadeo. El
disefiar mensajes que respondan a los diferentes segmentos de mercado: grandes
constructoras y desarrolladores, empresas e industrias, contratistas e instaladores eléctricos,
ferreterias técnicas y almacenes eléctricos e instituciones y entidades publicas; de acuerdo
con sus necesidades especificas y el uso de lenguaje técnico, comercial o practico segun

corresponda.

En segundo lugar, se reconoce la importancia de diferenciar los canales de atencion
y comercializacion segun el perfil del cliente. Para cada uno de los segmentos definidos se
debera priorizar la orientacion de un equipo de ventas especializado, que trabaje
respondiendo a las necesidades especificas de cada sector como lo es acompafiamiento

técnico, asesoria personalizada y seguimiento continuo. Adicionalmente, apostarle a las
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estrategias digitales y de promociones por grupo seleccionado, con el proposito de definir
la de costo-efectividad y la capacidad de generar interaccion directa en el punto de venta.
Este enfoque multicanal permite optimizar los recursos comerciales y mejorar la cobertura

del mercado.

Con base en el analisis realizado, se identifica que, la creacion de programas de
fidelizacion es una estrategia clave para fortalecer la relacion con clientes recurrentes, en
especial con las ferreterias. Con ello se favorece la lealtad a largo plazo a través de esquemas
como descuentos progresivos, capacitaciones técnicas o acceso preferente a lanzamiento de
nuevos productos, lo cual aporta a la consolidacion de relaciones comerciales estables y

reduce la rotacion de clientes en mercados altamente competitivos.

Un aspecto relacionado con el alcance operativo de IOMAS S.A.S. esté relacionado
con su fortaleza logistica y red de distribucion, en la cual se debe continuar trabajando para
ampliar la cobertura en municipios del Eje Cafetero y Norte del Valle del Cauca, donde
actualmente no tiene incidencia. Una gestion logistica que se base en la planificacion, el
control y el seguimiento, es una respuesta efectiva hacia el cliente y aumenta la reputacion
empresarial. Ademas, la optimizacion de la cadena de suministro permite reducir costos,
mejorar tiempos de respuesta y aumentar la confiabilidad de la empresa frente a sus

compradores.

Finalmente, la investigacion de mercados realizada permite reconocer la importancia
de incorporar criterios de sostenibilidad tanto en la comunicacion como en la versatilidad
de la oferta de productos. Las tendencias actuales del mercado exigen que las empresas
adopten practicas responsables con el entorno y el medio ambiente, y que se vean reflejadas

en criterios y certificaciones de calidad asociadas a estas tematicas. Integrar mensajes que
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motiven la compra y uso eficiente de materiales bajo una logica de gestion ambiental
responsable, fortalece la imagen corporativa y jalona oportunidades de posicionamiento

frente a nuevos mercados.

6. Despliegue de las estrategias de mercadeo

Para dar alcance al despliegue de las estrategias de mercadeo de la empresa IOMAS
S.A.S. se realiz6 un andlisis que permitiera medir la productividad del Marketing, en linea
con lo planteado por Kotler & Keller (2012) y buscando “ampliar la estrategia de
posicionamiento de segmento para incluir todos los aspectos del marketing mix: producto,

precio, promocion y distribucion” (p. 231).

En este sentido, el enfoque de modelizacion del marketing mix condujo a “identificar
relaciones causales y estudiar como influyen las acciones en los resultados finales” (Kotler &
Keller, 2012, p.114), estableciendo para el aspecto relacionado con el Producto: atributos de
valor y lineas y categorias; para el aspecto de Precio: politicas comerciales; para la
Distribucion: canales actuales; para la Comercializacion: fuerza de ventas y organizacion y
planificacion; para el aspecto relacionado con Comunicaciones -uno de los puntos distintivos
del plan de mercadeo en el cual se estd enfocando este plan-: publicidad, marketing directo y
promocion y RRPP; y finalmente para el aspecto de Servicio: atencion al cliente, evaluacion

del servicio y canales de servicio.

El analisis de diferentes fuentes de informacion permiti6 “calcular de forma mas
precisa los efectos de las diferentes inversiones de marketing [...] con la finalidad de
comprender de manera precisa los efectos de las diferentes actividades de marketing (Kotler

& Keller, 2012, p. 116) que se presenta estructurada, de acuerdo con los diferentes aspectos



analizados en el siguiente esquema:

Tabla 4

Analisis de Marketing Mix
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IOMAS S.A.S Aspecto Estado Actual Estado Esperado Estrategias Enfoque
Categorias Analizado (2025) (2026-2027) Propuestas Estratégico
Los productos se Reestructurar la
tacio 1
presentan en un Presentar de pi)eri:?oif)l?rll de
portafolio amplio, | productos en un P , . Fortalecimiento
foli categorias organizadas del foli
pero poco portafolio or lineas de neeocio el portafolio,
Lineas estructurado -no estructurado por ?n dustria 8010, | facilidad de
Producto M hay definicion clara | lineas (Negocio, P acceso al
categorias , . Telecomunicaciones, .
de lineas y Industria, Electricidad e portafolio y
categorias, y no se | Telecomunicacione Tuminacién claridad para el
encuentra esta s, Electricidad, meiorando 1; claridad cliente.
categorizacion [luminacion). . ., ’
detallada en la web havegaclon y enfoque
' comercial.
Implementar el sello
Las lineas de Contar con lineas | IOMAS ‘Expertos
informacion de informacion con | Técnicos’ como
comunican de una propuesta de distintivo de la marca,
Producto Atributos de manera reducida la valor clara, reforzando una Diferenciacion
valor informacion. lo que enfocada en: propuesta de valor técnica.
limita el Val(’)r q calidad, basada en la calidad,
L. disponibilidad, disponibilidad y
agregado técnico. L .
soporte tecnico. acompanamiento
técnico especializado.
Disefiar una politica de
[ . 1
Las politicas Publicar en los descuentos escalonada
. . basada en el volumen y
comerciales diferentes canales otencial de compra
carecen de de informacion las I(;)om lementada clz)n ,un
Precio Politicas estructura para la | politicas o I';)ama de precios Formalizacion
comerciales | presentacion de comerciales de pre%erenciales ara comercial.
descuentos manera clara para I(;)lien tos recurrtf)n tes
diferenciados para | fortalecer la fuerza e incentive la
el tipo de cliente. comercial. que v
fidelidad y el
crecimiento sostenido.
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El proceso de
ventas se realiza en
punto de venta

Contar con

Desarrollar un catalogo
digital interactivo con
filtros avanzados por
categoria

Integrar un botén de

c e Canales estrategias claras . Modernizacién
Distribucion mostrador -sede- y . . compra rapida para Lo
actuales . . de omnicanalidad: . . y eficiencia.
equipo comercial y . . clientes empresariales,
- .7 | fisico + digital. o
la atencion por via agilizando el proceso
WhatsApp. de pedido y mejorando
la experiencia de
compra.
Implementar un CRM
ue optimice la gestion
La fuerza de ventas que op £
de la fuerza de ventas
Se centra en un o .
hibrida —presencial y
proceso de Implementar una . .
- L, digital— permitiendo . .
Comercializa- | Fuerza de comercializacion fuerza de ventas . Profesionalizaci
.y .. g . centralizar la . .
cion ventas tradicional, con hibrida: presencial | . ., 6n comercial.
. . informacion de
herramientas + digital. . .
.. clientes, automatizar
digitales seguimientos y mejorar
WhatsApp). .
( pp) la efectividad
comercial.
Implementar un
Estructurar un plan | calendario de visitas
., comercial de inteligente basado en la
La organizacion se ., .
evaluacion segmentacion de
.., |desarrolla por un . ; .
Organizacio trimestral con KPIs | clientes y prioridades
- cronograma ) :
Comercializa- |ny . definidos al corto, | comerciales,
e . ., | planificado de . . Orden y control
cion planificacio | . . . mediano y largo incorporando KPIs
visitas a clientes, el . .
n plazo, para medir la | claros para medir
cual se programa D .
efectividad de las | cobertura, frecuencia y
semanalmente. .. .
visitas y ventas efectividad de cada
realizadas. visita y ventas
realizadas.
Disefiar una
estrategia de Desarrollar un
Las publicaciones | publicidad clara calendario editorial
se realizan de que cuente con anual que garantice
manera esporadica, | presencia digital una presencia digital
con largos periodos | constante, constante y .
L - . . . . Branding y
Comunicacion | Publicidad | de inactividad y sin | agregando valor profesional, reforzado recordacion
una estrategia técnico y con campafias de ’

definida, sin
definicion del
grupo objetivo.

comercial, que
fortalezca la marca
y legitime el
profesionalismo de
la empresa.

lanzamiento para las
lineas estratégicas que
impulsen visibilidad y
posicionamiento.
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Las estrategias de
promocién y RRPP

Disefiar un plan de

Implementar un
programa mensual de
email marketing que
combine la
presentacion de
novedades de
productos con
contenido técnico de

. ., | Promocién |son limitadas y no |comunicaciones Generacion de
Comunicacion . alto valor.
y RRPP cuentan con orientado a captar demanda.
. Desarrollar de manera
comunicaciones leads. .
: complementaria
integradas. : .
webinars trimestrales
en alianza con marcas
especializadas para
fortalecer el
conocimiento y la
fidelizacion del cliente.
Implementar flujos
automatizados a través
. de WhatsApp Business
Las estrategias de API pp
marketing directo : .
se limitan a Elaborar un Lanzar el boletin Relacion
. .. | Marketing S, mecanismo de ‘IOMAS al Dia’ como
Comunicacion . comunicacion via o .~ | permanente con
Directo . contactabilidad parte de una estrategia .
WhatsApp sin un . . el cliente.
multicanal. de contactabilidad
proceso claro de . .
N multicanal que mejore
automatizacion.
el alcance, la respuesta
y la experiencia del
cliente.
Crear un Sistema
., Implementar un
de Atencion al . .
. sistema digital de PQR
Cliente totalmente | .
integrado al CRM.
estructurado,
El proceso de . Documentar el proceso
., . estandarizado y ., .
Atencion al cliente de atencion al Cliente a
respaldado por , .
- no se encuentra través de un guion .
. Atencion al procesos, . Mejora en
Servicio . documentado, por . estandarizado de .
cliente ) herramientas y ., . experiencia
lo que no existe un atencion para el equipo
protocolos que .
proceso formal de . comercial,
.. garanticen . .
servicio. consolidando asi un
respuestas -
oportunas v un modelo de servicio
portunas y estructurado,
servicio . .
. consistente y eficiente.
consistente.
Implementar un Implementar una
Sistema de encuesta de
medicién de satisfaccion post-
La empresa no L .
. experiencia del compra, asi como la
cuenta con ninguna .
., . cliente basado en | encuesta anual de . .,
. . Evaluacion | herramienta para . . Orientacion al
Servicio NPS y elaborar una | satisfaccion para

del servicio

medir la
satisfaccion del
cliente.

encuesta anual que
permita evaluar la
satisfaccion,
detectar
oportunidades de

clientes recurrentes
Establecer indicadores
clave de servicio —
tiempos de respuesta y
cierre de casos— como

cliente.
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mejora y guiar
acciones de
fidelizacion.

insumos para fortalecer
el NPS.

Servicio

Canales de
servicio

Los canales de
servicio se limitan
a WhatsApp y via
telefonica, carecen
de seguimiento y
no cuentan con
mecanismos de
desvio de llamadas
cuando el asesor
estd ocupado.

Implementar un
sistema de atencion
omnicanal que
integre WhatsApp,
email y web,
garantizando
continuidad,
trazabilidad y una
experiencia
unificada para el
cliente.

Habilitar un formulario
de soporte en la web
Crear una base de
conocimiento con
preguntas frecuentes,
integrandolos a una
atencion omnicanal
que conecte
WhatsApp, email y
web para una
experiencia fluida y
centralizada.

Profesionaliza-
cion del
soporte.

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre de 2025.

7. Presupuesto de inversiones relacionadas para la ejecucion del Plan de Mercadeo

En el proceso de definicion del presupuesto y las inversiones relacionadas para dar

cumplimiento a la ejecucion del Plan de Mercadeo se tuvieron en consideracion las siguientes

variables: la estrategia definida, la tactica a ser empleada para su consecucion y el costo final

proyectado con base en los alcances presupuestales definidos por [OMAS S.A.S., que se

ajustan a un tope maximo de diez millones de pesos -$10.000.000 COP- considerando que, ya

se cuenta con un catalogo de base y una pagina web, que al ser ajustada permitira lograr las

mejoras del marketing y servicios propuestos.

El siguiente esquema presenta el presupuesto detallado, con base en las variables

identificadas, sus alcances, tiempo de implementacion y costos finales.

Tabla 5
Presupuesto
Estrategia Tactica Justificacion C?sto. Canti- Costo Total
Unitario dad
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Realizar la contratacion por un | Asegurar una web
periodo de tiempo definido - interactiva,
Interactividad mensual, con un méx.imo de 12 actuglizada y 12
Web meses- de una agencia de funcional mediante | $ 400.000 meses $ 4.800.000
publicidad para el desarrolloy | soporte
mantenimiento de la especializado
interactividad web. continuo.
Mantener el catalogo
actualizado para
asegurar que la
Elaborar una actualizacion informacion este
Actualizacién de anual del catdlogo con ajustes Vigen‘Fe para clieptes
Catalogo menores para mantener la y equipo comercial, |$2.000.000* |1 $2.000.000
informacion vigente y coherente | evitando
con la oferta comercial. inconsistencias y
fortaleciendo la
comunicacion de la
oferta.
.. Garantizar la
Implementar un servicio anual o
. .. estabilidad,
Mantenimiento de hosting M mantenimicnto seguridad y
para garantizar el correcto . L $2.400.000* | 1 $2.400.000
WEB . . . disponibilidad
funcionamiento de la pagina .
web. conFlnua dela
pagina web.
Impulsar nuevos
. . - productos de mayor
Egeyutar microcampanas rotacion, que
Campaias digitales trimestrales en Google L
. . . garanticen un costo | $ 300.000 1 $300.000
Digitales y Meta Ads para impulsar .
- reducido de la
alcance y generacion de leads. .,
accion y aumenten
las ventas.
Posicionamiento Moyil‘izar el posicigngmi;{lto Mejor’ar trafico hgcia
SEO orgénico SEO (optimizacion el catalogo y pagina | $ 200.000 1 $200.000
anual basica). web.
Optimizar la propuesta de valor
realizando un benchmarking Identificar mejores
semestral de los cuatro practicas del
Analisis princ;ipales competidores para mercadg y encontrar
competitivo anahzar.sus procesos, oportunidades para $ 150.000 | $ 150.000
continuo portafoho, prec1os,.cana}le.s de fortalec.e? 1.a
atencion y estrategias digitales, | competitividad y
con el fin de identificar diferenciacion de la
oportunidades de mejora y empresa.
diferenciacion.
Producir de manera trimestral Garantizar un disefio
Contenido mat.erial grafico para redes bésico. diferenciado
digital sociales, fortaleciendo la para diferentes $ 150.000 1 $150.000
identidad visual y apoyando las | campaiias y publicos
campailas digitales. objetivos.
TOTAL $10.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre de 2025.
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* Costo informado por la empresa (catdlogo y pagina web ya desarrollados).

El presupuesto definido para el desarrollo del Plan de Mercadeo, se estructur6
partiendo de premisas como la optimizacion de los recursos mediante acciones de bajo costo,
pero que logran tener un alto impacto como con los SEO, las campanas segmentadas y el
disenio digital. Es importante anotar que a lo largo del primer afio de implementacion, estara
centralizado a través de la contratacion de la empresa de publicidad que suministrara los

insumos basicos que permitan dejar una capacidad instalada en el equipo de [IOMAS S.A.S.

La segunda premisa para la elaboracion del presupuesto se centrd en el potencial con
el que cuenta la empresa al contar con una pagina web, en donde se realizara la mayor

inversion para que se garantice la interactividad y de esta forma fortalecer el canal digital.

Y finalmente, la estructuracion de un plan que dé respuesta a cada uno de los
objetivos planteados enfocado en aumentar la visibilidad de la marca, el posicionamiento
regional y de productos que cumplen con altos estdndares de calidad, conduciendo asi a la

empresa a una verdadera apuesta de conversion digital.

8. Cronograma de actividades

Para la adecuada ejecucion del Plan de Mercadeo se estructur6 un cronograma bajo el
esquema de diagrama de Gannt, que permita identificar el flujo de acciones planteadas a lo
largo del tiempo. Aqui se identifica el momento especifico definido para su adecuada
implementacion en el ano 2026, respondiendo a una secuencia logica de acciones y de

alcances esperados.



Tabla 6

Cronograma
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ACTIVIDAD/ANO 2026

En.

Febr.

Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul.

Ago.

Sept.

Oct.

Nov.

Dic.

Contratacion de agencia de publicidad para
el desarrollo y mantenimiento de la
interactividad web.

Actualizacion anual del catalogo con
informacion vigente y coherente con la
oferta comercial.

Servicio anual de hosting y mantenimiento
para funcionamiento de la pagina web.

Microcampaiias digitales trimestrales en
Google y Meta Ads.

Posicionamiento organico SEO
(optimizacion anual basica).

Optimizacion de propuesta de valor con
benchmarking semestral de los cuatro
principales competidores.

Produccion trimestral de material grafico
para redes sociales.

Revision y control del plan de mercadeo.

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre de 2025.

9. Proyeccion de ventas y utilidades

En la proyeccion de ventas y utilidades como reflejo de la implementacion del Plan de

Mercadeo, se buscé garantizar que IOMAS S.A.S. logre la gestion efectiva de los objetivos

definidos en el plan, realice su respectivo seguimiento y tome medidas correctivas que

permitan reducir las diferencias entre objetivos y resultados (Kotler y Keller, 2012),

obteniendo como resultado final el incrementar las ventas anuales mediante su

implementacion enfocada en el fortalecimiento de la fuerza comercial, la omnicanalidad y el

portafolio digital.

Con base en ello se definid el siguiente esquema de flujo de crecimiento estimado:
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Tabla 7

Ventas y utilidades

Afio Ventas (COP) Crecimiento Estimado Vs Afio Anterior
2023 3.020.000.000 -18%
2024 4.600.000.000 34%
2025 5.000.000.000 8,7%
2026 5.410.000.000 8,2%

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre de 2025.

El alcance estimado se establece a partir del comparativo de ventas de IOMAS S.A.S.
durante los afios 2023 y 2024, y un estimativo de cdmo cerrara el afio 2025, logrando asi
realizar una proyeccion para el afio 2026, una vez sean aplicadas las estrategias del Plan de

Mercadeo, esperando de este modo:

e Aumentar las ventas en un 8,7 por ciento para el cierre del aio 2025 y alcanzar una meta

de ventas totales para el afio 2026 de 8,2 por ciento.

e Incrementar el crecimiento de clientes en minimo un 8§ por ciento anual.

e Realizar seguimiento a los KPIs definidos en el plan de mercadeo y que a mediano
plazo incorporen indicadores comerciales y de servicio relacionados con visitas
comerciales, optimizacion en el proceso de cotizaciones y controles de competitividad

para las tasas de cierre.

e Fortalecer la presencia digital para generar leads calificados.

10. Control y seguimiento

La efectiva implementacion del Plan de Mercadeo se determina a partir de la
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formulacion de indicadores que permitan realizar el seguimiento al cumplimiento de cada

uno de los objetivos planteados, y que de manera detallada presenten una relacion directa con

las estrategias y las tacticas definidas.

En este sentido, es fundamental que se logre dar cumplimiento a los tiempos

definidos, y resolver acciones de contingencia que permitan ajustar las tacticas propuestas,

garantizar un control de resultados y definir acciones estratégicas como respuesta a

contingencias, y asi hacer un seguimiento que dé cuenta del rendimiento del plan propuesto.

Tabla 8
Indicadores
08 q R0 q ntrol q 5
Objetivo Estrategia Tacticas Indicadores/KPI e Contingencias
resultados
. % de categorias
Organizar catalogo % teg
. reorganizadas
web por Industria,
. # de nuevas
Telecomunicaciones, visitas a paginas
Electricidad e pag
Incrementar el Y de productos
L . Iluminacion. o
posicionamiento de la | Reestructurar Actualizar fichas % de rebote por
marca IOMAS S.A.S. | el portafolio por | , . categoria.. Mantener version
. , tecnicas .
en el Eje Cafetero y el | lineas de . - reducida del
. estandarizadas. o . Revision mensual . .
Norte del Valle, negocio % de incremento en Google catalogo mientras
logrando un . . . mensual de & se finaliza la
. . Crear identidad visual -, Analytics y CRM. i
crecimiento sostenible | Implementar percepcion de reestructuracion
o « del sello Incorporar .
del 8,2% en sello “Expertos valor del portafolio.
. . P sello en la web, o
reconocimiento asistido | Técnicos . . % de aumento en
X material comercial y o
al finalizar 2026. consultas técnicas
redes o
. % de
Elaborar videos con
e Engagement en
tips tecnicos cortos .
contenidos
mensuales. fot
técnicos.
Mejorar la
competitividad de la
empresa mediante la
estructuracion de un s " . % de
. e Disefiar politica | Crear matriz de .
portafolio con politicas cumplimiento de o
. de descuentos escalas de descuento L Auditorias . .
comerciales claras que la politica . Ajustar escalas si
o escalonada por | por segmento o .. ., | comerciales
priorice la - % de disminucion afectan margen.
. . volumen y Capacitar la fuerza mensuales.
omnicanalidad, . . de descuentos
potencial comercial.

aumentando en al

en segmentos
estratégicos.

menos un 5% las ventas

discrecionales.
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Aumentar la
efectividad comercial
mediante fuerza de
ventas hibrida, CRM y
planificacion

Catalogo digital

Filtros por aplicacion,
marca, categoria

# de usos al mes
del catalogo
% de incremento

Reporte analitica

Modificar
estrategia de uso,
como integracion

. interactivo Crear boton “Compra . web mensual. del catdlogo
profesional, logrando . » de pedidos
rapida Empresa”. S dentro de
un aumento de al digitales. WhatsApp web
menos el 20% de bp ’
productividad.
Incrementar la
penetracion en los
mercados actuales en
o i 0 i6
un 10% para (.1101embre Migrar base de datos 7o de adopeion Capacitacion
de 2026, mediante la . CRM Informes e
. ., Implementar Automatizar . adicional y
implementacion de un . # de seguimientos | semanales del L
Lo, CRM para seguimientos y . acompafnamiento

plan de comunicacion . efectivos CRM

. fuerza de ventas | recordatorios o oy . . | en campo
optimizado, la . .. % de Comité comercial | .

. hibrida Calendario inteligente _ . Ajustar rutas y
automatizacion de .. cumplimiento de | trimestral. AN
- de visitas con KPIs. . priorizaciones.

procesos de atencioén y calendario.

ventas y el
fortalecimiento del
servicio al cliente.

Identificar y validar al
menos dos nuevas
oportunidades de
negocio antes de
diciembre de 2026,
mediante la ejecucion
de campafias de
marketing digital
especializado que
generen potencial de
ingresos y ampliacion
de la oferta de
servicios.

Calendario
editorial anual

Email
marketing +
webinars

2 piezas mensuales
(casos de uso,
lanzamientos, tips
técnicos).

Boletin mensual
Webinars trimestrales
con marcas
Automatizacion
WhatsApp Business
API

Flujos automatizados
para cotizaciones,
PQR y seguimiento

% de alcance
generado

% de engagment
alcanzado

# de leads
generados.

#de
visualizaciones
% de respuestas
automaticas

# de conversiones
a ventas.

Analisis en
analitica mensual
Monitoreo en
plataforma de
mailing
Revision
quincenal del
dashboard.

Cambiar tipo de
contenido si
disminuye
interaccion
Cambiar
frecuencia o
enfoque técnico
segun resultados
Ajustar flujos si
generan
abandono.

Incrementar la
rentabilidad neta en un
8,2% para diciembre de
2026, mediante la
implementacion de
politicas comerciales
estructuradas que
incluyan ajustes en
precios, descuentos y
condiciones de venta,
asegurando volumen de
ventas e incremento en
el indice de fidelizacion
de clientes.

Sistema digital
de PQR
integrado al
CRM

Sistema de
medicion

Atencion
omnicanal
integrada

Crear protocolos por
tipo de caso

Integrar categoria,
urgencia 'y
responsable.

Encuesta automatica
post-compra
Informe semestral de
satisfaccion.

Formulario web +
base de conocimiento
Integracion email +
WhatsApp + web.

Tiempo promedio
de resolucion

# de casos
cerrados

# de casos
autoresueltos

# de respuesta
generadas por
periodo de
tiempo.

% de satisfaccion
post-compra.

Informe mensual
de servicio
Comité de
experiencia
semestral
Reporte mensual
omnicanal.

Reasignar casos
si aumenta el
backlog
Activar plan de
recuperacion de
clientes si no se
tiene la respuesta
esperada
Ampliar equipo
en picos de
demanda.
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Asegurar la estabilidad
organizacional
mediante la
profesionalizacion de
los procesos de servicio
y atencion al cliente en
un 75% para diciembre
de 2026.

Revision
trimestral

Analisis de margenes,
costos logisticos y
rotacion de
inventarios para
optimizar el capital de
trabajo.

Indice de
satisfaccion del
cliente

% de personal
certificado en
servicio y
atencion al
cliente

% de avance en el
nivel de
estandarizacion
de procesos.

Panel de control
Auditorias
internas

Reportes de
retroalimentacion
del cliente.

Contratar
capacitadores
externos €
implementar
cursos online
asincronicos
Acompafiamiento
por supervisores
certificados
Revision de
puntos de friccion
en el customer
Jjourney.

Adoptar riesgos
controlados mediante la
automatizacion de al
menos 3 procesos
internos claves, una
estrategia de
omnicanalidad y la
adopcion de dos nuevas
herramientas digitales
en un horizonte de 1
ano

Estrategias de
fidelizacion y
transformacion
digital

Posicionar a IOMAS
S.A.S. como marca
lider regional en
soluciones eléctricas.

# de procesos
automatizados

% de reduccion
de tiempo
promedio por
proceso

% de avance en la
integracion de
canales activos

# de herramientas
digitales
adoptadas.

Panel de control
Revision mensual
de proyectos
Auditorias
trimestrales de
riesgos

Encuestas de

feedback interno

Informes de
experiencia del
cliente.

Automatizacion
de procesos
Protocolo de
sincronizacion de
datos entre
canales
Incentivos
internos por uso
efectivo de
nuevas
herramientas
digitales

Plan de
contingencia de
TI.

11. Lecciones aprendidas

La elaboracion del plan de mercadeo para la empresa IOMAS S.A.S. permitio

estructurar estrategias y acciones concretas para impulsar la visibilidad en canales

digitales y fortalecer los canales de ventas, ademas de ofrecer valiosas ensenanzas sobre

la gestion del mercado, la segmentacion de clientes y la adaptacion a la dindmica del

sector. Durante este proceso, se identificaron fortalezas, dreas de mejora y desafios

claves que servirdn como guia para optimizar futuras iniciativas comerciales, mejorar la

toma de decisiones y fortalecer la competitividad de la empresa.

Estas lecciones reflejan tanto los aciertos estratégicos como los ajustes

necesarios, desde tres Opticas: del mercado, de la organizacion y del proceso de

intervencion, con miras a lograr la innovacion continua y la construccion de ventajas
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sostenibles en un entorno altamente competitivo.

11.1. Optica del mercado

El analisis del entorno competitivo, los comportamientos de compra y las dinamicas
del sector eléctrico CIUU 4663 en el Eje Cafetero y Norte del Valle dejaron multiples
aprendizajes relevantes para la empresa [IOMAS S.A.S. pese a la poca informacion que
presentan las bases de datos y los informes econdmicos del DANE. En primer lugar, se
identifico que el mercado eléctrico regional contintia creciendo y diversificandose, impulsado
por la expansion de los sectores de construccion, infraestructura, automatizacion industrial y
telecomunicaciones. Sin embargo, dicho crecimiento esta acompafiado de una mayor
sofisticacion de los compradores, quienes demandan no solo productos certificados,
relacionado con la solicitud de sellos de calidad o de idoneidad, sino, ademas, con las
preferencias por el acompafiamiento técnico, la disponibilidad inmediata y el soporte
postventa. Este hallazgo confirma que el valor no se encuentra inicamente en el producto,

sino en la experiencia integral que el cliente recibe.

Uno de los principales aprendizajes es que los clientes industriales -constructoras,
ingenierias, integradores eléctricos, contratistas y ferreterias técnicas- valoran profundamente
la confiabilidad y continuidad del suministro. La empresa IOMAS S.A.S. posee una
reputacion de cumplimiento, pero la percepcion del cliente exige reforzar la disponibilidad de
inventario, la comunicacién digital y la agilidad en la respuesta. Este mercado es sensible a la
falta de stock, pues cada proyecto depende de cronogramas estrictos que en la mayoria de los
casos se encuentran sujetos a penalidades. Por tanto, el inventario debe alinearse con las
referencias de mayor rotacion y con tendencias tecnoldgicas emergentes, como soluciones

energéticamente eficientes, cableado estructurado y proteccion eléctrica avanzada.
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También se evidencid que el mercado esta usando continuamente la consulta digital
previa a la compra. Incluso clientes tradicionales utilizan la web, redes sociales y catalogos
online para comparar precios, disponibilidad y fichas técnicas. Las lineas de producto
asociadas a IOMAS S.A.S, aunque han avanzado en presencia digital, aun presenta
oportunidades significativas para consolidarse como referente informativo en la region. La
leccion es clara: una empresa que no esté visible y disponible digitalmente pierde relevancia
durante la fase de decision. De alli surge la necesidad de fortalecer el SEO técnico, la

interactividad del catdlogo, los contenidos educativos y la vinculacion con plataformas B2B.

Otra leccion importante es que la competencia directa -incluyendo empresas como
RG Distribuciones, SUMILEC, IE Grupo y SONEPAR- ha consolidado estrategias agresivas
en comunicacion digital, logistica, programas de fidelizacion y alianzas técnicas con marcas
globales. IOMAS S.A.S. no compite Uinicamente en precio, sino en percepcion de valor,
respaldo y cercania. El benchmarking revel6 que la diferenciacion no debe centrarse solo en
el portafolio, sino en la especializacion técnica y la propuesta de servicios complementarios:
asesoria, soporte en normatividad RETIE, actualizaciones tecnoldgicas, visitas técnicas y
acompafiamiento en proyectos. El cliente estd dispuesto a pagar mas si recibe un valor

agregado tangible.

Finalmente, se establecid que el cliente del sector eléctrico confia en proveedores que
demuestran estabilidad, conocimiento y formalidad. La marca IOMAS S.A.S. tiene
reconocimiento local, pero el ejercicio de estructuracion del Plan de Mercado evidencid que
algunos segmentos ain no la identifican automaticamente como empresa especializada en
productos eléctricos y de comunicaciones. Esto implica un reto de posicionamiento: reforzar

los atributos de calidad, certificacion, respaldo técnico y cumplimiento. El mercado muestra
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una oportunidad clara para empresas que sepan comunicar profesionalismo, seguridad
eléctrica y experiencia.

11.2. Optica de la organizacién

La intervencion permiti6 evidenciar fortalezas internas, pero también areas con
oportunidades de mejora. Entre las principales lecciones se encuentra la importancia de
fortalecer los procesos internos para garantizar coherencia entre la promesa de valor y su
ejecucion diaria.

Uno de los aprendizajes mas relevantes es la necesidad de integrar de manera mas
estratégica las areas que conforman la empresa IOMAS S.A.S.: comercial, logistica, compras,
administracién y mercadeo. Actualmente existen esfuerzos que, aunque funcionales, pueden
generar duplicidad de funciones o pérdida de informacioén. El ejercicio de formulacion del
Plan de Mercado evidencio que los equipos operan con buena disposicion, pero requieren
herramientas formales de comunicacion interna, andlisis de datos, pronostico de demanda y

planificacion comercial.

Como aprendizaje se sabe que un CRM bien implementado es fundamental para
optimizar la gestion de clientes, registrar interacciones, medir oportunidades de venta y

mejorar la trazabilidad del proceso comercial.

También se confirmo que el éxito comercial depende en gran medida de la capacidad
del area de compras para anticiparse a la demanda. Una buena compra es una buena venta.
IOMAS S.A.S. trabaja con proveedores nacionales e internacionales, lo que implica tiempos
de importacién variables y la necesidad de mantener inventarios estratégicos. El analisis
realizado al interior mostro que la gestion de compras es funcional, pero puede fortalecerse

mediante métricas de rotacion, categorizacion ABC y acuerdos maés s6lidos con marcas
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fabricantes. Una empresa que distribuye productos eléctricos debe garantizar disponibilidad
continua, especialmente en referencias criticas como conductores, tuberia, accesorios PVC,

iluminacién, protecciones, automatizacion y cableado estructurado.

Con relacion a la cultura organizacional, se aprecia que IOMAS S.A.S. cuenta con un
equipo comprometido, enfocado en el servicio y con relaciones cercanas con sus clientes.
Este es uno de los activos mas valiosos y un diferenciador en un sector donde la atencion al
cliente suele ser técnica y poco personalizada. No obstante, es necesario fortalecer
competencias especificas del equipo comercial, especialmente en ventas consultivas, manejo
de objeciones técnicas, actualizacion normativa y habilidades digitales para gestionar ventas

a través de multiples canales.

Asimismo, surgi6 una leccion clave y es que la empresa requiere evolucionar su
estructura de mercadeo. Aunque existen esfuerzos de comunicacion, no hay ain un sistema
robusto de marketing digital, seguimiento de campafias, generacion de leads y
posicionamiento estratégico. Para competir con lideres regionales y nacionales, IOMAS
S.A.S. debe consolidar un modelo hibrido donde el equipo comercial y de mercadeo trabajen
juntos, respaldados por herramientas tecnologicas, analitica digital y una planificacion basada

en datos. Los datos para esta compaiiia deben constituirse en el nuevo oro.

Finalmente, se identificé que la toma de decisiones estratégicas debe sustentarse en
investigacion y métricas, no Uinicamente en la intuicidon o experiencia previa. La empresa ha
operado exitosamente, pero el nuevo contexto competitivo exige decisiones basadas en
analisis profundo del mercado, proyecciones de demanda, comportamiento del cliente y
tendencias de consumo eléctrico, aunque la informacion del mercado no sea de facil acceso.

Esta transformacion implica fortalecer la cultura de medicion, implementacion de KPIs y
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analisis continuo de resultados.

11.3. Optica del proceso de intervencion

El proceso de intervencion permitid identificar aprendizajes metodologicos y
estratégicos valiosos para la empresa y en la formulacion del plan de mercadeo. En primer
lugar, se evidencio la importancia de realizar diagnosticos integrales que incluyan analisis
externo, analisis interno, benchmarking y la voz del cliente. Cada una de estas dimensiones
aport6 informacion determinante para la toma de decisiones acertada y coherente con la

realidad del mercado.

Se identificdé como un proceso de intervencion exitoso requiere la participacion activa
de los distintos actores de la empresa: gerencia, comercial, logistica, compras y contabilidad.
La informacién aportada por cada area permitié construir una vision sistémica del negocio y
del valor ofrecido. Esta participacion también permiti6 identificar que algunas percepciones
internas no coinciden con las percepciones del mercado, lo cual evidencia la importancia de

validar permanentemente los supuestos empresariales.

Otro aprendizaje clave lo constituye la relevancia del benchmarking como
herramienta para identificar brechas competitivas. Comparar a IOMAS S.A.S. con empresas
lideres del sector permitio reconocer practicas exitosas, especialmente en marketing digital,
posicionamiento técnico, procesos logisticos y manejo de relaciones con marcas fabricantes.
Este ejercicio demostrd que la diferenciacion no se logra tinicamente con portafolio y precios,
sino mediante una estructura profesional y una propuesta de valor robusta que integre

servicio, asesoria, comunicacion y disponibilidad permanente.

El proceso también condujo a la comprension de que, la formulacion de estrategias

requiere claridad sobre la realidad del mercado, las capacidades internas y el presupuesto
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disponible. No todas las oportunidades pueden ejecutarse simultaneamente; por eso, se deben
priorizar las acciones que tengan mayor impacto en crecimiento, posicionamiento y eficiencia

operativa.

El analisis financiero realizado evidencio que IOMAS S.A.S. debe asignar de manera
estratégica su inversion en mercadeo, priorizando acciones de alto retorno como optimizacion
digital, generacion de leads, posicionamiento web, fortalecimiento del catdlogo interactivo y

participacion selectiva en ferias sectoriales.

Asimismo, reconocer que el proceso de intervencion debe abordar tanto acciones de
corto plazo -visibilidad digital, ordenamiento comercial, optimizacion de canales- como
acciones de largo plazo -reposicionamiento, automatizacion comercial, alianzas con marcas y

diversificacion de mercados-.

Finalmente, el proceso de intervencion dejé una leccion metodologica fundamental:
un plan de mercadeo no debe ser un documento estatico, sino una herramienta dindmica de
gestion. La empresa debe medir avances trimestralmente o semestrales, ajustar tacticas,

evaluar resultados y corregir rutas segiin los comportamientos reales del mercado.
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