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Resumen del Trabajo de Grado
Autores: Karen Juliana Rodriguez Ballena - Jhonatan Stiveen Ropero Pérez
Director: Angel Jurado Uribe
Titulo: Disefio de un plan estratégico de marketing para el posicionamiento
competitivo de Agencia Creativa SAS
Resumen
El objetivo es elaborar un plan estratégico de marketing para la empresa Agencia
Creativa S.A.S. ubicada en el municipio de Aguachica, Cesar. Nace con la finalidad de fortalecer
su posicién competitiva en el mercado publicitario local, altamente variable, competitivo y en
constante cambio. El estudio se justifica en la necesidad de establecer una planificacion de
marketing que alinee los recursos de la empresa con las necesidades y expectativas del publico
objetivo, maximizando los esfuerzos promocionales y reforzando la imagen corporativa. Con
este plan se pretende fortalecer la presencia de la marca en el mercado, fidelizar a los clientes
actuales y atraer nuevos clientes. Finalmente, el proyecto plantea una guia practica que sirva
como herramienta de gestion para la empresa, que le permita tomar decisiones estratégicas,
fortalecer su posicionamiento y garantizar su crecimiento en el mercado publicitario local y
regional.
Palabras clave: Plan de marketing, posicionamiento, estrategia comercial, identidad,

marca, Aguachica.



Summary of the Degree Project

Authors: Karen Juliana Rodriguez Ballena — Jhonatan Stiveen Ropero Pérez

Advisor: Angel Jurado Uribe

Title: Design of a Strategic Marketing Plan for the Competitive Positioning of
Agencia Creativa S.A.S.

Abstract

The objective is to develop a strategic marketing plan for Agencia Creativa S.A.S., a
company located in the municipality of Aguachica, Cesar. The company was founded to
strengthen its competitive position in the highly variable, competitive, and constantly changing
local advertising market. This study is justified by the need to establish a marketing plan that
aligns the company's resources with the needs and expectations of its target audience,
maximizing promotional efforts and reinforcing its corporate image. The plan aims to strengthen
the brand's market presence, build loyalty among current clients, and attract new ones. Finally,
the project proposes a practical guide that will serve as a management tool for the company,
enabling it to make strategic decisions, strengthen its positioning, and ensure its growth in the
local and regional advertising market.Based on the findings, several marketing strategies were
developed to improve communication, increase brand visibility, and strengthen the company’s
value proposition.

Keywords: Marketing plan, positioning, commercial strategy, identity, brand
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Introduccion

En muchas ocasiones, al hablar de marketing, en la actualidad nos encontramos en un
mercado cada vez mas dinamico y saturado. Asi que contar con un plan de marketing bien
estructurado es muy importante porque no solo ayuda a las empresas a posicionarse
adecuadamente en el mercado, sino también a que alcancen sus objetivos comerciales y de
crecimiento tanto a corto como a mediano plazo.

A menudo, lo que se presenta en los medios no coincide con la definicion cientifica y
académica del marketing. Existen dos formas de implementar el marketing. Primero, es el que se
enfatiza en identificar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Este punto es
donde se coloca al cliente como la preocupacion méas primordial de las empresas, donde se
enfocan en la satisfaccion de las necesidades de los consumidores adoptando un enfoque de
marketing. Por otro lado, para que las actividades de marketing den resultados positivos, se debe
realizar una planificacién y ejecucion de manera correcta. Es crucial identificar, crear,
desarrollar y satisfacer la demanda de manera efectiva al utilizar la mezcla de marketing,
mayormente conocida como las 4 P, que son “Producto, Precio, Plaza y Promocion”, que son
elementos que podemos utilizar flexiblemente para ejercer la influencia de los clientes.

Primero que se nos viene a la cabeza es publicidad, pero no sabemos como realizarlo.
Como objetivo principal de este proyecto, es guiar a la empresa al cumplimiento de sus objetivos
a corto y mediano plazo, alineando los recursos de la empresa con las necesidades y expectativas
del publico objetivo, asegurando asi una comunicacién mas efectiva en las acciones comerciales.

Con el desarrollo del plan de marketing para la empresa se pretende mejorar el

posicionamiento de esta en el mercado, fidelizando y captando nuevos clientes. Sin embargo,
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mediante el andlisis del entorno, la competencia y el comportamiento del consumidor, se
formularan estrategias de marketing con el fin de optimizar asi los esfuerzos promocionales,
potenciando nuestra identidad de marca y nuestra propuesta de valor. Asi, las estrategias
desarrolladas en este plan le ayudaran a la empresa a posicionarse de manera competitiva y
asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo.

En este proyecto se encontraran una descripcion con tres grandes capitulos que guian de
forma estructurada el logro del objetivo del disefio del plan estratégico de marketing para la
Agencia Creativa SAS, en se orden de ideas, en el Capitulo | encontraremos Enunciado del
planteamiento problema, donde se da a conocer el estado actual de la compafiia, los desafios del
sector publicitario en Aguachica y la necesidad de fortalecer el posicionamiento competitivo de
la agencia., Seguidamente, se presentan los objetivos que guiaran el desarrollo del mismo,
ademas, se presenta la importancia del proyecto desde los puntos de vista teérico, metodoldgico
y préactico, haciendo énfasis en las contribuciones que este significara para el sector y la empresa.
Finalmente, se presenta la delimitacion del proyecto en sus tres aspectos primordiales: tedrico,
espacial y temporal.

Por otro lado, nos encontraremos con el Capitulo 111, Marco de referencia, compuesto por
conceptos tedricos, antecedentes y fundamentos académicos vinculados con las éreas del
marketing estratégico, posicionamiento y competitividad de la empresa que son presentados.
Posteriormente, se encuentra el Capitulo 1V, Procedimientos metodoldgicos, donde se explica el
método de investigacion, el enfoque mixto, las herramientas para la recopilacion de datos

(encuestas y clientes incognitos) y el proceso de analisis de los datos que se han recolectado.
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Por ultimo, se presentan los resultados, con sus respectivas conclusiones del analisis del
mercado, el comportamiento de los consumidores y la valoracion de los competidores.
Finalmente, sugerencia estratégica que conlleva las estrategias de mercadotecnia; se disefian para
fortalecer el posicionamiento de la agencia, determinando conclusiones del estudio y las

tendencias del mercado publicitario.



16

Capitulo 1. Propuesta De Investigacion

1.1. Planteamiento del problema

El plan de marketing es una herramienta estratégica esencial que permite a las empresas
operar de manera competitiva en mercados globales, ya que establece objetivos claros, define
estrategias adaptadas a distintos contextos culturales y econdmicos, y organiza las acciones para
alcanzar las metas propuestas. Este documento incluye el analisis del ambiente (factores
econdmicos, politicos, sociales, legales y tecnologicos), la segmentacion de mercados, la
seleccion de estrategias de entrada y la adecuacion del marketing a cada nacion. Segun Kotler y
Keller (2016), "en el mundo las empresas aprovechan las economias de escala y de las sinergias
competitivas a través de la coordinacion de programas y estrategias de marketing en varios
paises”, lo que requiere ajustar las tacticas a cada mercado, manteniendo la coherencia en la
marca. Si no se tiene una planificacion apropiada, pueden surgir errores de posicionamiento,
desperdicio de recursos y perdida de competitividad en ambientes internacionales que son
altamente dindmicos.

En contexto colombiano Segun los datos del DANE (Departamento Administrativo
Nacional de estadistica) en el (2021), en el total nacional, 73,0% de las personas manifestaron
haber usado internet; en las cabeceras esta cifra lleg6 a 79,8% y en los centros poblados y rural
disperso a 50,5%. De lo cual podemos concluir que gran parte de la poblacion tiene acceso a la
era digital, lo que esto contribuye al mejoramiento de los

medios de informacion tecnoldgica de las empresas, es por esto que la tecnologia juega
un papel importante en la implementacidn del marketing en las empresas ya que nos contribuye

significativamente en el desarrollo de las actividades y operativas de la misma, por tanto, el buen
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desarrollo del plan de marketing y la correcta aplicacion de las estrategias puede influir de
manera muy significativa en el mercado local.

En ese orden de ideas, la empresa Agencia Creativa SAS, ubicada en el municipio de
Aguachica Cesar opera en un mercado publicitario altamente competitivo y dindmico, donde la
evolucion constante de las tendencias, tecnologias y preferencias de los consumidores presenta
desafios significativos para su crecimiento sostenido. A pesar de contar con una base sélida de
clientes, la agencia enfrenta un problema central y es que no cuenta con procesos claros de
disefio de estrategias de marketing que le permita posicionarse en el mercado en el que compite
para captar nuevos clientes y fortalecer su posicién en el mercado.

Este problema surge por causas como la falta de informacion detallada y actualizada
sobre el mercado y los competidores, las necesidades cambiantes de los clientes, las nuevas
tendencias tecnoldgicas que han cambiado la manera de consumir informacion que se involucra
con el mejoramiento de las mismas en el mercado, los cambios de la competencia que han
venido desarrollando nuevos sistemas que ayudan a su posicionamiento en el mercado. Por lo
anterior, estas causas podrian poner en riesgo la permanencia en el mercado y provocar la
pérdida de clientes debido a estrategias de marketing mal dirigidas a mercados equivocados o
poco rentables para las empresas. Esto significaria pérdidas de ventas, complicaciones para
alcanzar los objetivos empresariales y, finalmente, pérdidas de recursos economicos, tiempo y
talento humano.

Por tanto, es crucial desarrollar esta investigacion que proporcione a "Agencia Creativa
SAS" los insights necesarios para tomar decisiones solidas con base en informacion veraz,

adaptarse a las demandas del mercado, y formular estrategias que aseguren su crecimiento



18

organico a largo plazo. Ademas, esta investigacion permitira a la agencia identificar
oportunidades de expansion, mejorar su oferta de servicios y fortalecer su relacion con los
clientes actuales y potenciales.
1.1.1 Sistematizacion del problema de investigacion.
¢Se pude mejorar el posicionamiento de la empresa Agencia creativa SAS con el
disefio de un plan estratégico de marketing?
1.2.  Objetivos
1.2.1 Objetivo general.
Disefiar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento competitivo de la
empresa “Agencia creativa SAS”.
1.2.2 Objetivos especificos.
* Identificar las necesidades del mercado de la empresa Agencia Creativa
S.A.S.
» Describir los tipos de estrategias de marketing que pueden aplicar como

base para la formulacion del plan estratégico de Agencia Creativa S.A.S.

» Caracterizar el proceso de la estrategia orientada hacia el cliente de la

empresa Agencia Creativa S.A.S.

1.3.  Justificacion
Actualmente, las empresas se encuentran en un entorno dinamico y saturado de

propuestas creativas. Por lo tanto, se hace necesario contar con informacidn precisa y estrategias
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claras que le permitan a la organizacion definir su identidad de marca, optimizar sus canales de
comunicacion, tomar decisiones acertadas y alinear sus servicios con las necesidades reales de
sus clientes. Por ello, la importancia de este proyecto se fundamenta en los beneficios que
representa para la Agencia Creativa SAS contar con una herramienta clave como lo es un plan de
marketing estratégico apropiado acorde a las necesidades especificas tanto de sus clientes como
de los consumidores potenciales; asimismo, la implementacion de estrategias 6ptimas con los
aportes, datos e informacion que espera obtener a través de esta investigacion.

Ademas, este proyecto realiza una contribucion importante a la empresa Agencia
Creativa S.A.S.; le va a permitir diferenciarse de la competencia, fortalecer su presencia en el
mercado publicitario y la captura de nuevos clientes de manera efectiva. Otra de las razones
significativas que demuestra la importancia de esta investigacion es concederle a la Agencia
Creativa SAS tomar decisiones informadas y estratégicas que asegurarian su crecimiento, lo que
proporcionaria sostenibilidad y competitividad en un mercado en constante cambio. Esta es una
clara indicacion de la necesidad de una metodologia basada en datos y un comportamiento con el
fin de desarrollar y diversificar la agencia.

Desde el punto de vista metodologico, se aportard un instrumento cuestionario que va a
permitir obtener datos medibles acerca del grado de satisfaccion, las necesidades y las
percepciones, obteniendo un andlisis interpretativo con pruebas estadisticas, lo que posibilita
tomar decisiones estratégicas basadas en informacion confiable. Asi mismo, se ajusta a la
naturaleza variable del mercado publicitario, donde es necesario un anélisis mas completo y
contextualizado debido a las tendencias y conductas de los clientes.

En términos préacticos, significa un aporte significativo para el manejo y la proyeccion de
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Agencia Creativa SAS, pues permitird optimizar los recursos disponibles a través de estrategias
de marketing que respondan a las necesidades especificas del mercado; fortalecer la relacion con
los clientes actuales mediante procesos de fidelizacidn; captar nuevos consumidores gracias a
una mejor ubicacion de marca; y diferenciarse frente a los competidores con propuestas
novedosas. Ademas, los resultados de la investigacion ofreceran informacion fiable para tomar
decisiones estratégicas, lo que permitird a la direccion elaborar planes de accién mas eficaces a
corto, medio y largo plazo. En esta linea, implementar el plan estratégico de mercadeo no solo
reforzaré la competitividad de la agencia en un mercado publicitario que exige mas
constantemente. También contribuira a que la compafiia se desarrolle de forma sostenible,
establezca firmemente su identidad corporativa, aumente el grado de satisfaccion de sus clientes
y asegure su permanencia en el sector.

Este proyecto, desde la perspectiva social, aborda el requerimiento de potenciar el
impacto social de la publicidad como herramienta de comunicacion efectiva entre empresas y la
comunidad. En un ambiente cada vez mas tecnolégico, esta iniciativa busca fortalecer lo que es
la visibilidad de una empresa local donde se promueve la creatividad, el emprendimiento y la
generacion de empleo en el sector publicitario. Al mejorar su posicionamiento, Agencia Creativa
SAS podré ofrecer servicios acordes a las necesidades del mercado, asi como soluciones mas
innovadoras y accesibles a microempresas y medianas empresas, contribuyendo al desarrollo
econdmico regional, permitiendo que sectores tradicionalmente excluidos puedan visibilizar sus
iniciativas y generar vinculos mas sélidos con su publico objetivo.

Teniendo en cuenta la importancia que ya se han mencionado del proyecto, tedricamente

aportara un diagnostico que mostrara una realidad del estado cambiante de las necesidades del
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mercado del municipio de Aguachica, que puede servir de referencia para otras empresas que
manejan los mismos servicios. En el contexto de la industria publicitaria, la creatividad y la
innovacion son activos clave. Usar modelos tedricos como el analisis FODA y las cinco fuerzas
de Porter ayuda a crear estrategias de marketing centradas en entender como se comporta el
consumidor. Ademas, este proyecto utiliza estas teorias para mejorar la relacion con los clientes.
Esto genera lealtad, sostenibilidad empresarial y consolida su propuesta de valor frente a la
competencia. Segun autores como Philip Kotler y Gary Armstrong, el posicionamiento eficaz
permite a las organizaciones diferenciarse en mercados saturados, generando valor percibido y
fidelizacion.

1.4. Delimitacién

1.4.1Delimitacion tedrica-tematica.

El siguiente trabajo investigativo se trabajara bajo la linea de investigacion mercado,
marketing estratégico y transformacién digital con un eje tematico de marketing digital del
programa de Administracion de Empresas de la Universidad Popular del Cesar, seccional
Aguachica. Tedricamente, esta enfocada en el tema especifico del plan de marketing de los

autores (Kotler, Armstrong, 2013).

1.4.2 Delimitacion temporal.
El proyecto titulado disefiar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento
competitivo de la empresa “Agencia creativa SAS” tiene estimado para su elaboracion un
periodo de un afio (febrero 2025 — hasta diciembre 2025), establecido por la normativa

institucional para la elaboracion de trabajos de grado del programa de Administracion de
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Empresas.

1.4.3 Delimitacién geogréfica.

El proyecto de investigacion titulado “Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento competitivo de la empresa Agencia creativa SAS" se ejecutara en el contexto
publicitario del municipio de Aguachica, Cesar, Colombia, y con los empleados encargados del
area comercial de la empresa objeto de investigacion.

Segin el DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica), Aguachica,
Cesar, cuenta con una poblacién de 130,258 habitantes, de donde se tomard una muestra
representativa a través de una formula: 300 personas de la region en la cual la agencia opera. Se
tomara en cuenta la situacion actual del mercado publicitario, caracterizado por una competencia
creciente, la transformacién digital acelerada y la demanda por soluciones publicitarias mas
creativas y personalizadas.

Esta investigacion se centrara en el entorno competitivo y las tendencias del sector
publicitario, ayudando a identificar cuéles son las oportunidades de crecimiento organico a
través de la comprension de las necesidades y preferencias de los clientes actuales y potenciales.
Se tendran en cuenta aspectos como el comportamiento del consumidor, la evolucién de las
plataformas digitales y las estrategias de marketing de competidores directos, restringiendo el
alcance geografico al mercado local y abarcando un periodo de andlisis del tltimo afio de la
empresa, con el fin de recoger informacion valiosa que respalde la toma de decisiones

estratégicas y la optimizacion de recursos en la agencia.
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Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). Las variables son caracteristicas o

atributos que pueden medirse y que sirven como base para explicar fendmenos dentro de una

investigacion. Conforme a su criterio de clasificacion las variables pueden ser: independiente,

dependiente, intervinientes y contextuales. Las independientes son el factor que se disefia e

implementa para generar cambios. Por otro lado; las dependientes reflejan el impacto y los

resultados obtenidos en el mercado. Ademas, se incluyen las intervinientes, que influyen en la

relacion entre las estrategias y el posicionamiento, y las contextuales, que condicionan el entorno

en el cual se desarrolla la investigacion.

Para este caso especifico la investigacion se fundamenta en cuatro grandes variables:

Variable independiente: plan estratégico de marketing

Variable dependiente: posicionamiento competitivo de la Agencia Creativa SAS

Variable interviniente: satisfaccién del cliente

Variable contextual: la competitividad del mercado publicitario local

Tabla 1: Variables

Variable Tipo de Conceptualizacion  Dimensiones Indicadores
Variable
Posicionamiento Dependiente Es la percepcion que  -Imagen de marca - Nivel de

competitivo tienen los clientes
sobre la empresa en
relacion con sus
competidores,
ocupando un lugar

Diferenciacién

recordacion de la
marca - Grado
de
diferenciacion
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Plan
estratégico
de marketing

distintivo en la mente
del consumidor

-Reconocimiento
en el
mercado

frente a la
competencia

- Participacion en
el mercado local

Independie
nte

Conjunto de
acciones
planificadas que
alinean los recursos
de la empresa con
las necesidades del
mercado para

-Estrategias de
segmentacion -
Estrategias de
mix (4p) -
Estrategias de
crecimiento -
Estrategias de

- NUmero
de estrategias
implementada

S

- Nivel
de coherencia
entre objetivos

alcanzar objetivos posicionamiento y acciones -
comerciales Resultados
obtenidos en
campanas
Satisfaccion del Interviniente  Grado en que los - Calidad - Porcentaje
cliente servicios de la agencia percibida - de clientes
cumplen o superan las  Fidelizacion - satisfechos -
expectativas de los Valor Tasa de
clientes. percibido retencion de
clientes -
Evaluacion
promedio en
encuestas
Competitividad Contextual Condiciones del - Nivel de - Namero de
del entorno que afectan competencia - competidores
mercado la capacidad de la Innovacion activos -
publicitario empresa para tecnoldgica - Grado de
local diferenciarse y Tendencias de adopcion de
crecer en Aguachica.  consumo herramientas
digitales -
Cambios en
preferencias
del
consumidor

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo 1. Marco De Referencia

2.1. Antecedentes

Desde sus inicios, el marketing ha sufrido una transformacion importante. Esta evolucion
ha estado determinada por los cambios en la economia, los avances tecnolégicos y las
variaciones en el comportamiento del consumidor. En sus comienzos; el marketing se
fundamentaba en el trueque para cubrir las necesidades fundamentales. La revolucién industrial
trajo consigo un cambio importante, pues se empezd a producir en masa y a tener una
orientacion enfocada en la fabricacion de grandes volimenes de productos, basandose en la

suposicion de que todo lo fabricado tendria compradores por la alta demanda.

Luego, a principios del siglo XX; nacio la necesidad de vender esos productos en
mercados mas competitivos. Por eso, se empezaron a usar la publicidad y distintas técnicas para
atraer a los clientes. Después, las empresas comprendieron que no solo se trataba de vender, sino
de entender y satisfacer lo que realmente necesitan las personas. Esto dio origen al enfoque
moderno del marketing. Con el avance de la tecnologia, el marketing se volvié méas cercano y
dindmico. Esto permiti6 a las empresas comunicarse directamente con los consumidores a través

de plataformas como Facebook, Instagram y TikTok.

Hoy en dia, el marketing utiliza herramientas como la inteligencia artificial y el big data

y la automatizacién para entender mejor a las personas y ofrecerles experiencias mas
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personalizadas. Ademas, ya no solo se busca vender, sino también generar confianza, construir
relaciones duraderas y actuar de manera responsable con la sociedad y el medio ambiente.
(Kotler & Keller, 2016; Marketing Directo, 2020). En este sentido; el marketing ha dejado de ser
Unicamente una herramienta comercial para convertirse en un elemento estratégico fundamental

que contribuye al desarrollo empresarial y al bienestar social.

2.1.1 De orden internacional

En primer lugar, Chiriguaya y Baquerizo (2020) presento el articulo de investigacion
titulado: Disefio de un plan de marketing digital para promover el turismo en el cantén
zamborondon. En la universidad ecotec, Ecuador. El objetivo de este articulo es dar a conocer el
cantén Zamborondon como un lugar turistico y promocionar sus atractivos a través de los
medios de comunicacion digitales para captar nuevos visitantes. Ademas, la investigacion
permitié explorar y describir la importancia del marketing digital para el crecimiento de
negocios en la actualidad y que es de mucho uso en el sector turistico.

La metodologia utilizada facilité el desarrollo adecuado de la investigacion descriptiva y
exploratoria propuesta, asi como la recopilacion de datos a través de una encuesta y entrevista
para proponer acciones a tomar. Dentro de los resultados presentados se logro constatar que los
turistas actuales utilizan sus redes sociales para informarse sobre el lugar turistico que quieren
visitar. de igual forma, se determind que el canton tiene recursos valiosos que pueden convertirse
en areas turisticas con potencial.

Por ultimo, este articulo realiza aportes importantes para esta investigacion como fueron

las herramientas digitales, sitios web y redes sociales para aumentar la visibilidad y atraer a
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nuevos clientes., sirviendo de referencias. Asimismo, destaca la relevancia de dividir el mercado
y crear ofertas exclusivas, algo que se puede poner en practica al disefiar paquetes publicitarios
adecuados para diferentes clases de empresas. Cabe destacar que este articulo también deja claro
la importancia de establecer alianzas estratégicas y de generar lealtad mediante contenidos
atractivos y la interaccion continua con los clientes. En conjunto, todas estas variables
funcionaran como un referente para desarrollar un plan de marketing estratégico que propicie la
competitividad, el crecimiento y la innovacion de la compafiia Agencia Creativa SAS en su
sector.

En segundo lugar, Pinedo (2021) presento la investigacion "Plan de Marketing y el
posicionamiento de novedades cuzquito eirl, 2020" para optar el titulo profesional de licenciado
en administracion y negocios internacionales, su objetivo es establecer la relacion entre el plan
de marketing y el posicionamiento de novedades cuzquito eirl, 2020. en la universidad alas
peruanas. Como objetivo principal de esta investigacion fue establecer la relacion entre el plan
de marketing y el posicionamiento de novedades cuzquito eirl, 2020. L a metodologia estuvo
enmarcada con el tipo de investigacion aplicado, el nivel correlacional, el método es hipotético —
deductivo, y el disefio no experimental de corte transversal, como resultados esta investigacion
mostrd que existe una correlacion positiva moderada entre el plan de marketing y el
posicionamiento de novedades cuzquito eirl, donde demuestran que las estrategias de marketing
impactan de manera positiva en el posicionamiento de los productos textiles artesanales de la
ciudad de Huamachuco.

Las recomendaciones de esta investigacion son mejorar constantemente los planes de

marketing con el propdsito de elevar el posicionamiento de la empresa Novedades Cuzquito
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EIRL, asi como publicar los eventos y promociones de sus productos. También mantener un
liderazgo en los precios acorde a la competencia con el fin de conservar los productos dentro del
mercado, permitiendo a los clientes elegir la utilidad que desea adquirir en relacién con precio y
calidad.

Por Gltimo, es importante mencionar que esta investigacion aport6 a nuestro proyecto
lineamientos metodoldgicos y précticos para fortalecer su competitividad en el mercado. Entre
estos principales aportes se encuentra el analisis detallado del entorno interno y externo, la
identificacion de ventajas competitivas y la segmentacion del mercado; estas herramientas son
esenciales para crear estrategias eficaces de diferenciacion.

Asimismo, enfatiza la relevancia de poner en practica un mix de marketing bien
organizado (precio, producto, plaza y promocion) y de emplear tacticas digitales para llegar a
mas personas y mantener la lealtad de los clientes. Estos elementos sirven de referente para que
la empresa Agencia Creativa SAS estructure un plan sélido que le permita posicionarse como
una empresa innovadora, consolidar su marca y responder de manera efectiva a las exigencias
del mercado actual.

Por altimo, dentro de los antecedentes internacionales Bandenay Bellina (2023), presento
la investigacion “Plan de marketing de la empresa inversiones Cappuccetto s.a.c.”, en la
universidad de Lima para obtener el titulo de Profesional de Licenciado en Administracion, su
objetivo es determinar aquellas acciones necesarias que requiere desarrollar el area de
mercadotecnia de esta empresa, con la finalidad de alcanzar los objetivos organizacionales y

lograr posicionar a la marca comercial de este café peruano, como uno de los principales
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productos agricolas mas destacados en la produccién y comercializacion de café de especialidad
y de alta calidad.

Por otra parte, con esta investigacion se pudo observar que el proyecto propuesto puede
llegar a ser rentable, aceptado y puesto en marcha, ya que asegura buenos resultados econémicos
a corto y mediano plazo para esta empresa. Al desarrollar el plan de marketing, se permitid
conocer las fortalezas y debilidades de la empresa, también los aspectos clave que pueden ayudar
a generar un mayor valor agregado para la empresa Inversiones Cappuccetto S.A.C., asi como
para uno de los productos que esta ofrece en su mercado. Se recomend6 seguir cada una de las
pausas establecidas en el desarrollo de la presente propuesta, estar en permanente contacto con
los clientes y distribuidores a través de los diferentes canales de comunicacion para asi estar
conociendo sus necesidades.

Por Gltimo, es importante resaltar que esta investigacion ofrece para nuestro proyecto un
marco metodoldgico que incluye analizar el entorno, identificar las oportunidades y amenazas,
asi como el estudio de fortalezas y debilidades internas. Ademas, subraya lo relevante que es
segmentar el mercado, desarrollar estrategias para diferenciarse y poner en practica una
combinacién de marketing apropiada para crear un posicionamiento competitivo. Asimismo,
destaca la importancia de la innovacion y la comunicacién como elementos esenciales para
atraer a los clientes y mantenerlos fieles. Estos componentes tienen la capacidad de ajustarse al
entorno de la agencia, funcionando como guia para establecer un plan estratégico que promueva

su desarrollo, mejore su visibilidad y fortalezca su marca en el mercado regional.
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2.1.2 Del orden nacional

Dentro de los antecedentes Nacionales tenemos el autor Molina. (2023) con su estudio de
pasantias titulado: Disefio de una propuesta de plan de marketing digital para unisa Inmobiliaria
— Univ. Auténoma de Occidente, estudio para optar por el titulo de administracién de empresas
en la universidad autdnoma de occidente. El objetivo de este estudio fue optimizar la presencia
digital de una inmobiliaria por medio de un plan de mercadotecnia digital. La metodologia
utilizada fu es de tipo descriptivo desarrollado con una investigacion de tipo documental,
teniendo en cuenta que se apoy6 de fuentes secundarias para el analisis de variables externa e
internas, asimismo, se realizé un diagndstico exhaustivo a partir de una revision de la pagina
web, la velocidad, los errores seo y el modo en que la compafiia se comunicaba a través de las
redes sociales.

Como resultados de esta investigacion se destacan las tacticas con metas definidas y
cuantificables, asi como un tablero de control para monitorear los resultados. De igual forma,
otra de su contribucién principal es que muestra la importancia de detenerse un momento antes
de lanzar camparias y examinar qué esta fallando. A menudo, las empresas se apresuran a hacer
publicidad sin examinar su pagina web, su contenido o su identidad digital, lo que da como
resultado pérdida de recursos.

Por ultimo, esta investigacion nos aporta un marco teorico amplio gracias a su tipo de
metodologia de revision documental para disefiar su plan de marketing, mostrandonos una guia
super importante para el buen desarrollo de esta investigacion. Por ultimo, no deja claro que

antes de invertir en pauta o en camparias nuevas, es necesario comprobar cuan sana esta nuestra
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"casa digital" (paginas web, redes sociales,). Ese paso asegura que cualquier estrategia
subsiguiente tenga cimientos sélidos.

Por otro lado, Avila (2023). Plan de marketing digital para la empresa Site Tecnologia
SAS — Fundacion Universitaria del Area Andina. Este proyecto tiene como objetivo principal
diagnostico y propuestas de intervencion de marketing para la empresa Site Tecnologia Sas
especializada en soluciones tecnoldgicas integradas. Metodol6gicamente se desarrollé un
andlisis PESTEL donde se evaluaran los aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos,
ambientales y legales donde se evidencian falencias y cosas positivas, estos datos se
aprovecharon las estrategias de marketing digital, asimismo, incorporé encuestas a los clientes y
al pablico objetivo. Ahi se encontr6 que la mayor parte de la gente se informa a través de las
redes sociales, que valoran mucho la atencién expedita y que estan dispuestos a probar servicios
si primero obtienen una consulta o asesoria sin costo.

La contribucién mas relevante de este trabajo nos aporta un diagndstico con una
herramienta como PESTEL que permiten analizar factores necesarios a la hora hacer un plan de
marketing, dejando claros los pasos a seguir “para lograr los resultados y objetivos de este
proyecto, ademas, proporciona diagnosticos o asesorias iniciales gratis, mantener abiertos y
veloces los canales de comunicacion y ofrecer contenido educativo al cliente antes de realizarle
una venta directa. Esto contribuye a captar clientes mas fieles y disminuye el obstaculo de la
desconfianza, informacién claros para implementar para un buen desarrollo del plan de
marketing objetivo central.

Siguiendo con los antecedentes Nacionales tenemos el autor Barrera (2023). Presento la

Propuesta de un plan de marketing para la empresa [trabajo de grado, 2023 2024] como opcién
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de grado en la Universidad Catélica de Colombia, para obtener el titulo de Ingenieria Industrial.
El objetivo central de este proyecto fue proponer un plan de comercializacién a la empresa
emprendimiento “Dulces momentos” que impacte en su crecimiento institucional, logrando un
mayor reconocimiento como marca y ayudarla a surgir favorable y competentemente en el sector
de la produccidn y distribucion de postres. Dentro de la metodologia se utiliz6 el tipo de
investigacion descriptivo, teniendo en cuenta que estudio la situacion actual en cuanto a
mercadeo de la empresa, para posteriormente, analizar los diferentes planes de marketing de
otras empresas Yy segun los resultados obtenidos en este analisis del funcionamiento de la
empresa si poder plantear una solucion que sea viable.

Dentro de las conclusiones que resaltan este autor argumenta que gran parte de las
empresas, deben contar un con plan de mercadeo que les permita a crecer en el mercado, para el
caso puntual del sector gastronémico se debe tener como factor principal el cliente y la
experiencia que se le brinda, por otro lado, expone que si la empresa emprendimiento objeto de
la investigacion dulce momento decide utilizar el plan de marketing planteado, se garantiza
crecimiento gradual en el mercado y va a contar con una perspectiva mucho mas clara a todas las
personas sobre su marca y a lo que se dedican. Por Gltimo, este antecedente o proyecto de grado
nos aporta un diagndéstico bastante amplio importando datos valiosos de plan de marketing de
grandes empresas que serviran de referencias para el disefio del plan de marketing de la empresa
agencias creativa S.A objeto de esta investigacion.

2.1.3 Del orden local

En primer lugar, Caceres, Cancino y Coronado (2022). Presentaron un proyecto

originario de la realidad evidente de Aguachica, titulado: Plan de negocio para la creacion de una
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empresa consultora en marketing digital en Aguachica — Cesar. [Trabajo de grado, Corporacion
Universitaria Minuto de Dios — uniminuto]. El objetivo principal de este proyecto es la creacion
de una empresa que brinde consultoria empresarial en referencia al marketing digital, buscando
planes de accién que apoyen la sostenibilidad y rentabilidad de las microempresas del municipio
de Aguachica, Cesar.

Por otra parte, este analisis se distingui6 por ser descriptivo y cuantitativo, dado que se
emplearon encuestas a empresas del sector, evaluaciones de la competencia y estimaciones
financieras. Los resultados mostraron que el proyecto lograba el punto de equilibrio durante el
segundo afio de funcionamiento y que la tasa interna de retorno (TIR) era lo suficientemente
interesante para los inversionistas.

Este antecedente contribuye a este proyecto, ya que proporciona pruebas de que los
planes de negocio para consultoria en marketing digital pueden resultar factibles en contextos
regionales, siempre y cuando las condiciones de demanda sean parecidas. Igualmente, brinda
metodologias valiosas (analisis del mercado, encuestas, proyecciones financieras) que puedes
modificar para microempresas en Aguachica.

En segundo lugar, Gutiérrez (2021) llevo a cabo un estudio titulado "Creacion de un plan
estratégico de social media para ofrecer los servicios de MiTV Canal 20 en Aguachica - Cesar",
desarrollado en la Corporacion Universitaria Minuto de Dios - uniminuto. La finalidad fue
desarrollar una estrategia digital que ayudara a aumentar la audiencia local y a mejorar la
presencia del canal en las redes sociales.

La investigacion fue descriptiva y propositiva, e incluyo diagndsticos de la gestion de

redes sociales, la segmentacion del publico y el disefio de un plan estratégico con normas de
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contenido, frecuencia de publicaciones e indicadores de medicion. Por lo tanto, se determiné que
el canal no estaba utilizando adecuadamente sus plataformas digitales y se sugirio la puesta en
marcha de un calendario editorial y la diversificacion de los formatos audiovisuales para
optimizar la interaccion con los usuarios.

Este precedente contribuye a la investigacion al demostrar cuan crucial es tener un plan
estratégico de marketing digital en ambitos locales, como el de Aguachica. Las organizaciones
que utilizan tacticas especificas en redes sociales logran mejorar su posicionamiento. Esto
demuestra la importancia de crear un plan de marketing estratégico para la Agencia Creativa,
que se enfoque en atraer clientes, aumentar la visibilidad y destacarse en el sector publicitario de
la region.

Este trabajo se centra en una cadena de television local que requeria actualizar su
presencia en las redes sociales para conectar mejor con la comunidad. Lo valioso es que no
se reduce a "publicar mas", sino que establece cémo el canal debe comunicarse con los
habitantes de Aguachica, mostrar su identidad y mejorar su relacién con la audiencia. Mas
que marketing, es un compromiso para darle voz digital a una marca de proximidad local.

La ensefianza para Agencia Creativa SAS es que la mercadotecnia no siempre
significa vender inmediatamente, sino formar una comunidad, crear confianza y reflejar la
cultura local en cada mensaje. Eso vincula a las marcas con la vida diaria de la gente.

2.2. Marco tedrico
2.2.1 Plan de marketing
Un plan de marketing es un documento escrito que tiene caracter estratégico. Reanudar el

analisis del mercado, determinar los propositos de marketing de la compaiiia y definir las
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acciones, tacticas y estrategias requeridas para cumplir con esos propositos; todo ello con el
objetivo de satisfacer las necesidades del mercado meta y alcanzar un éxito sostenido en el
tiempo. Philip Kotler define, de acuerdo con él, el plan de marketing como un documento que
especifica las metas, estrategias y acciones vinculadas al marketing mix, lo que hace mas facil la
implementacion de la estrategia corporativa anual. Stanton, por otro lado, lo ve como el plan de
accion para la actividad de marketing de un producto o division en un afio determinado.

Necesidades del marketing: Una necesidad es una condicion de carencia o falta que
viva un cliente en el &mbito del marketing, la cual genera la bisqueda y adquisicion de un
servicio o producto para cumplirla. Las necesidades son condiciones internas que promueven la
conducta de compra y son el origen para que las compafiias creen y proporcionen soluciones que
se relacionan con los consumidores. Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), las necesidades de
marketing son los requisitos que las empresas deben cumplir para detectar oportunidades, prever
lo que el cliente desea y tener éxito en su satisfaccion de una forma mas eficiente que sus
competidores.

Por otro lado, segun los autores (Kotler & Armstrong, 2013), argumentan que las
necesidades de marketing no se reducen Gnicamente a las necesidades como alimentarse o
vestirse. Si no, por el contrario, son aquellas necesidades que conllevan la eleccién de compra 'y
orientan las decisiones de los consumidores en el mercado. Ademas, las definen como aquellas
carencias o expectativas que tiene el consumidor y que posteriormente una empresa identifica,
comprende y satisface a través de su oferta; dentro de las cuales pueden ser preferencias del

consumo, motivaciones de compra y expectativas del cliente. En ese orden de ideas.
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Las preferencias del consumo, Kotler las define como el resultado de un proceso
complejo que incluye la satisfaccion de las necesidades, deseos y demandas, donde el valor, el
costo y la experiencia del cliente influyen en su eleccion final. De igual forma, Segln los autores
Schiffman y Kanuk, las preferencias de consumo de las personas son el resultado de factores
sociales, culturales y psicologicos que establecen como escogen un producto por otro. Esto
muestra un patron de comportamiento que orienta las decisiones de compra.

También, se encuentran las motivaciones de compra, donde Kotler describe como los
factores sociales, culturales, psicoldgicos y personales influyen en el comportamiento de
compra. Asimismo, sefiala que la adquisicion es motivada por necesidades, anhelos y la
busqueda de valor, siendo un procedimiento en el cual el cliente busca soluciones a carencias no
satisfechas. De acuerdo con Solomon, las razones por las que un cliente opta por comprar
productos estan vinculadas a los procesos psicoldgicos y emocionales que respaldan su decision.
Esto contribuye a que las compafiias generen mensajes de marketing mas eficaces.

Por Gltimo, estan las expectativas del cliente. Para Kotler, las expectativas se forman a
través de la experiencia pasada, el boca a boca, la publicidad y las promesas de la empresa;
superarlas es la clave para lograr clientes encantados y leales. Asi mismo, Zeithaml, Bitner y
Gremler (2013), sefialas puntualmente que las expectativas son estandares de comparacion que
tienen los clientes para poder para valorar la calidad de un servicio. Esto afecta de manera
directa su grado de satisfaccién o insatisfaccion.

Tipos de estrategias
Para el autor (Espinosa 2023). Los tipos de estrategias determinan la manera en que se

lograran las metas comerciales de nuestra compafiia. Por esto, es importante identificar y



37

priorizar los productos con mayor potencial y rentabilidad, determinar el pablico objetivo,
establecer el posicionamiento de marca que aspiramos a lograr en la mente de los consumidores
y gestionar estratégicamente las distintas variables del marketing mix. El autor Kotler define los
tipos de estrategias como enfoques para alcanzar los objetivos de marketing y obtener una
ventaja competitiva, las cuales pueden ser liderazgo, retador, seguidos y especialista. Dentro de
estas estrategias encontramos; las estrategias de segmentacion, estrategias competitivas,
estrategias orientadas hacia el cliente y estrategias de posicionamiento.

Las estrategias de segmentacion, segun Keller (2016), consisten en dividir el mercado en
grupos homogéneos de clientes que presentan comportamientos, rasgos o necesidades similares,
lo que permite desarrollar estrategias mas concretas, mientras que Kotler sostiene que las
estrategias de segmentacién son el proceso de dividir el mercado total en grupos méas pequefios y
homogéneos de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, para después
elegir uno o varios de estos segmentos y enfocar las estrategias de marketing en ellos, buscando
satisfacer a esos clientes especificos de manera mas rentable.

Por otro lado, las estrategias competitivas, segun Jones (2012), permiten que las
compafiias definan como se enfrentan en su sector, lo que fortalece su posicion en el mercado y
mejora su ventaja competitiva. Por otro lado, Kotler las define como el conjunto de enfoques y
acciones que una empresa implementa para alcanzar una ventaja competitiva frente a sus rivales
en el mercado. Para esto, se deben identificar cuatro roles principales: lider, que es quien domina
un mercado y su posicion influye en los competidores; retador, que busca desplazar al lider y
conquistar su segmento de mercado; seguidor, que imita o se alinea con el lider; y especialista se

enfoca y lidera en un nicho o segmento especifico del mercado. Cada uno de estos roles, con un
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conjunto especifico de tacticas, ayudara a crear valor en los clientes y posicionarse
ventajosamente.

Estrategias de marketing orientadas hacia los clientes (marketing mix): Segun Kotler y
Armstrong, 2013, para tener exito en el competitivo mercado actual, las empresas deben estar
centradas en los clientes para ganarles a sus competidores; deben ofrecer mas valor para captar y
conservar consumidores y hacer que estos crezcan. La compafiia tiene que comprender primero
las necesidades y los deseos de los clientes antes de ser capaz de satisfacerlos. Las empresas
saben que no pueden atender de manera rentable a todos los clientes de un determinado mercado.
La mayor parte de estas tienen la capacidad de atender a ciertos segmentos mejor que a otros.
Por lo tanto, cada compafiia tiene la responsabilidad de segmentar el mercado total, seleccionar
los segmentos mas prometedores y establecer estrategias para atender de forma rentable a dichos
segmentos.

Finalmente, las estrategias de posicionamiento, segln Jack Trout, las tacticas de
posicionamiento son un proceso que busca ubicar una marca, producto o servicio en un espacio
particular y significativo en la mente del cliente potencial. Esto se logra a traves de las
percepciones existentes y el modo en que los consumidores organizan y almacenan informacion.
Por otro lado, el autor Philip Kotler describe esta estrategia como la manera de planear la oferta
y la imagen de una compaiiia para lograr un sitio singular en la mente del mercado objetivo, con
respecto a los competidores. En otras palabras, consisten en generar una percepcion tnica en los
clientes, instruyendo sobre como la marca se distingue y brindando un valor superior para que,
de manera asociada, de manera especifica y duradera, se quede en el pensamiento de los

consumidores.
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Pasos de marketing: EI marketing es un proceso social y administrativo fundamental en
el que tanto individuos como organizaciones satisfacen sus necesidades y deseos a través de la
creacion, oferta e intercambio de productos y servicios que aportan valor, buscando siempre
entender el mercado objetivo para lograr ventajas competitivas sostenibles. Segun Kotler, Una
estrategia de marketing, es decir, la l6gica de marketing a través de la cual la compafiia aspira a
generar ese valor para el cliente y establece estas relaciones rentables. La compafiia determina a
qué clientes atendera (mercado meta y segmentacion) y de qué manera (posicionamiento y
diferenciacion). Determina el mercado total y lo segmenta en partes mas pequefias, selecciona
los segmentos con mayor potencial y se enfoca en atender y complacer a los clientes
pertenecientes a estos segmentos.

La compafiia, con la estrategia de mercadotecnia como guia, elabora una mezcla
integrada de marketing conformada por elementos que estan bajo su control: las cuatro P (precio,
producto, plaza y promocion). Para encontrar la mejor estrategia y mezcla de marketing, la
empresa emprende el analisis, la planeacion, la implementacion y el control de marketing; a
través de estas actividades se vigila y se adapta a los actores y las fuerzas en el entorno de
marketing. Dentro de estos pasos encontramos: la segmentacion de mercado, la seleccion de
mercado meta, la diferenciacion y el posicionamiento.

En primer lugar, la segmentacion de mercado, La segmentacion posibilita que las
empresas enfoquen sus recursos en segmentos de clientes que ofrecen oportunidades mas
lucrativas, segun Stanton et al. (2007). Asi mismo, para el autor Kotler, la segmentacion de
mercado se define como el proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores

con diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian requerir
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productos o programas de marketing separados, en otras palabras, consiste en un grupo de
consumidores que responden de manera similar a un conjunto determinado de esfuerzos de
marketing.

En segundo lugar, De acuerdo con Ferrell (2012), la seleccion de mercado meta implica
escoger los segmentos que ofrecen un equilibrio entre el crecimiento, el tamafio, la rentabilidad y
la accesibilidad. Teniendo la cuenta los aportes del autor philip Kotler, sostiene que una vez la
empresa haya definido sus segmentos de mercado puede entrar en uno o varios de ellos. La
seleccion del mercado objetivo implica analizar la atraccién de cada segmento y seleccionar uno
0 Mas segmentos que se atenderdn. La compafiia deberia seleccionar los segmentos donde sea
capaz de producir el valor del cliente més alto y conservarlo de manera rentable a lo largo del
tiempo.

Por Gltimo, encontramos la diferenciacién y posicionamiento del mercado, siguiendo con
las definiciones del autor Phillip Kotler, después de que una empresa ha decidido a cuéles
segmentos del mercado atender, debe determinar como diferenciar su oferta de mercado para
cada segmento meta y qué posiciones desea ocupar en esos segmentos. La posicion de un
producto es el lugar que ocupa en relacion con los productos de los competidores en las mentes
de los consumidores. Los mercad6logos desean desarrollar posiciones de mercado Unicas para
sus productos; si un producto es percibido exactamente igual a los demas en el mercado, los

consumidores no tendran ninguna razén para comprarlo.
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2.3. Marco Conceptual

2.3.1 Marketing

Es un término en inglés que se traduce al espafiol como mercadeo o mercadotecnia. Esta
area de estudio se encarga del analisis del comportamiento de los mercados y de las demandas de
los clientes. Examina el manejo comercial de las empresas con el objetivo de atraer, captar,
conservar y fidelizar a los consumidores finales mediante la satisfaccion de sus deseos y la
solucidn de sus dificultades. (Academia Cyberclick, 2025).

Segun Philip Kotler (2002), consiste en un proceso administrativo y social, gracias al
cual determinados grupos o individuos obtienen lo que desean o lo que necesitan para poder
satisfacer sus necesidades, a través de un intercambio de productos o servicios.

2.3.2 Clientes

Segun Philip Kotler (2002) el cliente es la persona u organizacion que adquiere
productos o servicios para satisfacer sus necesidades, ya sean personales o para otros. el cliente
es el centro de las actividades empresariales, ya sea en la creacion, produccion, comercializacion
de bienes o servicios, y su satisfaccion es crucial para el éxito de cualquier organizacion. De
igual forma, al cliente se le reconoce como el eje central de las actividades empresariales y como
el sujeto que busca satisfacer sus necesidades mediante la adquisicion de bienes y servicios.

2.3.3 Consumidor

Persona o grupo que utiliza bienes y servicios para satisfacer necesidades o deseos.
También por su posicion en la cadena de produccién se le conoce como destinatario final, y su
comportamiento abarca la busqueda, seleccion, uso y desecho de estos productos. Este enfoque

es consistente con los planteamientos de Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, quienes


https://www.google.com/search?sca_esv=7cf37855ae51090a&sxsrf=AE3TifOMCpNEiih2SJ5m1A08RSU3a2wZ7Q%3A1756168083321&q=cadena+de+producci%C3%B3n&sa=X&ved=2ahUKEwi_zJb2m6ePAxUKSDABHW1fAUEQxccNegQIEBAB&mstk=AUtExfDcMQLrvaUIH58fpjX5LkvDPNzNfcSKmmJaFp_XFXzcHpzL0hgAqZG7YsJzMid1DOjLABNfdtPPe1v3e4xtpcp_IGcbcT6g1YB0HtWDMuZQ1jWPtuANaf-8e_ZglQ1fVwrYyI91opWZOhpALIBuGbA6G0MoWBXD69nnBVFaYvZuXHWVT5wyOQJQ8kXLynTm7SXXvFvZ_HvDUiKyHl6Ah9uy2YUzBTw6XPpQIn5mQx39mDR-F5X2iET8KK1XNnt5mHiGo32L0BuEkBin7lcMIxpo&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=7cf37855ae51090a&sxsrf=AE3TifOMCpNEiih2SJ5m1A08RSU3a2wZ7Q%3A1756168083321&q=cadena+de+producci%C3%B3n&sa=X&ved=2ahUKEwi_zJb2m6ePAxUKSDABHW1fAUEQxccNegQIEBAB&mstk=AUtExfDcMQLrvaUIH58fpjX5LkvDPNzNfcSKmmJaFp_XFXzcHpzL0hgAqZG7YsJzMid1DOjLABNfdtPPe1v3e4xtpcp_IGcbcT6g1YB0HtWDMuZQ1jWPtuANaf-8e_ZglQ1fVwrYyI91opWZOhpALIBuGbA6G0MoWBXD69nnBVFaYvZuXHWVT5wyOQJQ8kXLynTm7SXXvFvZ_HvDUiKyHl6Ah9uy2YUzBTw6XPpQIn5mQx39mDR-F5X2iET8KK1XNnt5mHiGo32L0BuEkBin7lcMIxpo&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=7cf37855ae51090a&sxsrf=AE3TifOMCpNEiih2SJ5m1A08RSU3a2wZ7Q%3A1756168083321&q=cadena+de+producci%C3%B3n&sa=X&ved=2ahUKEwi_zJb2m6ePAxUKSDABHW1fAUEQxccNegQIEBAB&mstk=AUtExfDcMQLrvaUIH58fpjX5LkvDPNzNfcSKmmJaFp_XFXzcHpzL0hgAqZG7YsJzMid1DOjLABNfdtPPe1v3e4xtpcp_IGcbcT6g1YB0HtWDMuZQ1jWPtuANaf-8e_ZglQ1fVwrYyI91opWZOhpALIBuGbA6G0MoWBXD69nnBVFaYvZuXHWVT5wyOQJQ8kXLynTm7SXXvFvZ_HvDUiKyHl6Ah9uy2YUzBTw6XPpQIn5mQx39mDR-F5X2iET8KK1XNnt5mHiGo32L0BuEkBin7lcMIxpo&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=7cf37855ae51090a&sxsrf=AE3TifOMCpNEiih2SJ5m1A08RSU3a2wZ7Q%3A1756168083321&q=cadena+de+producci%C3%B3n&sa=X&ved=2ahUKEwi_zJb2m6ePAxUKSDABHW1fAUEQxccNegQIEBAB&mstk=AUtExfDcMQLrvaUIH58fpjX5LkvDPNzNfcSKmmJaFp_XFXzcHpzL0hgAqZG7YsJzMid1DOjLABNfdtPPe1v3e4xtpcp_IGcbcT6g1YB0HtWDMuZQ1jWPtuANaf-8e_ZglQ1fVwrYyI91opWZOhpALIBuGbA6G0MoWBXD69nnBVFaYvZuXHWVT5wyOQJQ8kXLynTm7SXXvFvZ_HvDUiKyHl6Ah9uy2YUzBTw6XPpQIn5mQx39mDR-F5X2iET8KK1XNnt5mHiGo32L0BuEkBin7lcMIxpo&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=7cf37855ae51090a&sxsrf=AE3TifOMCpNEiih2SJ5m1A08RSU3a2wZ7Q%3A1756168083321&q=cadena+de+producci%C3%B3n&sa=X&ved=2ahUKEwi_zJb2m6ePAxUKSDABHW1fAUEQxccNegQIEBAB&mstk=AUtExfDcMQLrvaUIH58fpjX5LkvDPNzNfcSKmmJaFp_XFXzcHpzL0hgAqZG7YsJzMid1DOjLABNfdtPPe1v3e4xtpcp_IGcbcT6g1YB0HtWDMuZQ1jWPtuANaf-8e_ZglQ1fVwrYyI91opWZOhpALIBuGbA6G0MoWBXD69nnBVFaYvZuXHWVT5wyOQJQ8kXLynTm7SXXvFvZ_HvDUiKyHl6Ah9uy2YUzBTw6XPpQIn5mQx39mDR-F5X2iET8KK1XNnt5mHiGo32L0BuEkBin7lcMIxpo&csui=3

42

destacan al consumidor como un actor activo en la toma de decisiones y en el proceso de
consumo.

2.3.4 Necesidad

Es un componente basico del ser humano que afecta su comportamiento porque siente la
falta de algo para poder sobrevivir o sencillamente para estar mejor. Segun Abraham Maslow las
necesidades humanas se organizan en niveles que van desde las mas basicas hasta las de
autorrealizacion, orientando asi la conducta de los individuos; asi mismo, Kevin Lane Keller
(2024) planteo que las necesidades son la base del comportamiento del consumidor y
evolucionan continuamente en funcién de los cambios culturales, tecnoldgicos y sociales.

2.3.5 Estrategia

Segun Michael E. Porter (2024), las estrategias se refieren a diversas elecciones
administrativas que existen entre opciones, es decir se constituyen en el medio para lograr el fin
(objetivo deseado), son acciones que se definen para consolidar el logro de los resultados
propuestos. En el contexto actual, la estrategia implica no solo la formulacién de planes, sino
tambien la capacidad de adaptacion frente a entornos cambiantes y competitivos.

2.3.6 Deseo

Movimiento afectivo hacia algo que se apetece, siendo un impulso o una expectativa de
tener algo que no se tiene, pero se quiere. Surge de una percepcion de necesidad o anhelo y
puede ser dirigido a objetos, situaciones, personas, o incluso experiencias, motivado por el
placer, la nostalgia o la ambicion. segun Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2024) los deseos
representan la forma en que las necesidades humanas se expresan y se transforman en

preferencias influenciadas por el entorno y las estrategias comerciales.



2.3.7 Lealtad

43

Valor ético que implica fidelidad, compromiso y devocidn a una persona, grupo o causa,

mostrando apoyo Y gratitud incluso en momentos dificiles. Se manifiesta a través de la

honestidad, la confianza y la lealtad en la comunicacion, y se considera fundamental para

establecer relaciones sélidas y duraderas. Para Oliver Richard L. (1999), la lealtad del cliente se

concibe como un compromiso profundo de recompra o preferencia constante hacia un producto o

servicio en el futuro, a pesar de influencias situacionales y esfuerzos de la competencia.

2.3.8 Posicionamiento

Segun Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2016) el posicionamiento es la accion de

disefiar la oferta y la imagen de una empresa para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en

relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores meta.

2.4. Marco Legal

Tabla 2: Marco legal del plan de marketing de Agencia Creativa SAS

Norma/ley

Contenido principal

Aplicacion en Agencia
Creativa SAS

Constitucion Politica de
Colombia (Art. 333, 1991)

Reconoce la libre
competencia y la iniciativa
privada como derechos
esenciales, siempre que se

respeten el bien cominy la

ley.

La agencia puede desarrollar
estrategias de marketing
libremente, garantizando la
lealtad comercial, la
transparencia y el respeto

por las normas.




Caodigo de Comercio
(Decreto 410 de 1971)

Regula la actividad
mercantil y establece las
obligaciones de las

empresas comerciales.

La Agencia Creativa SAS
debe cumplir con su
inscripcion en la Camara de
Comercio, sus deberes
tributarios y los requisitos

de constitucion legal.

Ley 1258 de 2008
(Sociedad por Acciones
Simplificada - SAS)

Crea la figura de la SAS,
otorgando flexibilidad
administrativa y
simplificacion en los

procesos empresariales.

Es la base juridica de la
empresa, permitiéndole
tomar decisiones agiles y

ajustadas a sus necesidades.

Ley 1480 de 2011 (Estatuto

del Consumidor)

Establece los derechos del
consumidor y regula la
publicidad, que debe ser
veraz, clara, comprobable y

oportuna.

La agencia debe garantizar
que toda su comunicacién
publicitaria cumpla con
estos principios, evitando la

publicidad engafiosa.

Ley 527 de 1999 (Comercio
Electronico)

Regula y reconoce la validez

legal de los actos y

Sustenta las actividades de
marketing digital, redes

contratos realizados por

medios electrénicos.

sociales 'y contratos
realizados por medios

virtuales.

Ley 1581 de 2012
(Proteccion de Datos

Personales)

Garantiza la  proteccion,
seguridad y confidencialidad

de los datos personales.

La agencia debe manejar
responsablemente la
informacién de clientes y
usuarios, protegiendo su

privacidad.

Fuente: Elaboracion propia
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La actividad econémica en la region se ajusta significativamente al Plan de Desarrollo
del municipio de Aguachica Cesar, fomentando asi la mejora del sector, la innovacion y la
transformacion digital como pilares fundamentales para el avance local. Esto respalda la
relevancia del proyecto en el municipio, ya que ayuda a expandir la red empresarial usando
tacticas de posicionamiento y comunicacion.

Para concluir, el marco legal del proyecto no solamente garantiza que las tacticas de
marketing se ejecuten conforme a la normativa vigente. Ademas, fortalece la responsabilidad
social de la Agencia Creativa SAS al asegurar transparencia, ética en publicidad, defensa del

consumidor y consideracion hacia la comunidad en la que trabaja.
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Capitulo I11. Metodologia De La Investigacion

La metodologia de la investigacién es un proceso fundamental para esta este
proyecto, teniendo en cuenta que aqui se establecen el método, la técnica y el procedimiento
necesarios para la recoleccion de la informacién que permitan lograr los objetivos
propuesto, Esta informacion sera sometida a un analisis rigoroso para posteriormente ser
interpretada y poder dar respuestas al problema planteado. De esta forma establecer una
organizacion y justificar la ruta a seguir en la investigacién. Tamayo y Tamayo (2019).

3.1. Enfoque y Tipo de Estudio

Este proyecto de investigacion se caracteriza por tener un enfoque cuantitativo;
partiendo de lo expuesto por VVasquez Pérez (2024), este enfoque busca recopilar
informacién medible que permita determinar tendencias, porcentajes y niveles de
aceptacion del producto o servicio dentro del mercado objetivo. Por ello, este enfoque
cuantitativo se ha desarrollado a través de la recoleccion de datos mediante la aplicacion de
encuestas estructuradas dirigidas a los potenciales clientes, con el propdsito de comprender
su comportamiento y frecuencia de compra, nivel de satisfaccion y factores que influyen en
su decision. La informacién obtenida serd procesada estadisticamente para conocer los
patrones y relaciones significativas que sirvan de base al disefio de estrategias de
marketing.

3.2 Tipo de investigacién

Por otro lado, el tipo de investigacion se enmarca como descriptivo, dado que
busca describir las condiciones actuales del mercado donde opera la empresa. Asimismo,
busca identificar los habitos de consumo y las estrategias de los competidores. Luego, se

busca reconocer las variables relacionadas con el producto, el precio, la distribucion y la



promocion. De igual forma, esta investigacion es de tipo aplicado, teniendo en cuenta que
los resultados de la investigacién tienen una finalidad practica: disefiar un plan de
marketing que optimice el posicionamiento y las ventas de la empresa agencia creativa
SAS. Segun los autores Uquillas-Granizo, lzurieta-Recalde, Ramos-Araujo y Pérez-
Londo (2022) las investigaciones aplicadas en el ambito empresarial permiten vincular la
teoria con la practica, apoyando la toma de decisiones fundamentadas y al fortalecimiento
del pensamiento estratégico.

3.3 Disefio de investigacion

Esta investigacion cuenta con un disefio de investigacion no experimental, ya que no
se manipulan variables deliberadamente, sino que se observan los fenémenos tal como
ocurren en su contexto natural. Ademas, tiene un disefio transversal porque los datos se
recolectan y estudian en un periodo determinado y en un inico momento, con el objetivo de
describir las caracteristicas del mercado y establecer relaciones entre las variables de
marketing (Kotler y Keller, 2016).

La empresa recogi6 datos a través de una encuesta virtual. Esta encuesta tenia
preguntas que se podian responder de manera sencilla y claras. De esta forma, se obtuvo
informacidn sobre cdmo los clientes compran, si estan satisfechos y qué los hace decidir
comprar algo. La ventaja de hacer la encuesta en linea es que se puede llegar a mucha més
gente de diferentes lugares. Esto ayudd a ahorrar tiempo y dinero en el proceso. Luego, se
analizaron los datos con estadisticas para encontrar patrones importantes y ver como se

relacionan las diferentes partes del marketing.



3.4 Poblacidn, tipo de muestreo y muestra
La Poblacion.

La poblacién es el conjunto total de elementos, individuos, que poseen una 0 mas
caracteristicas comunes y sobre los cuales se desea obtener informacion para realizar
inferencias o tomar decisiones. En la misma linea, de manera similar, otros autores la
describen como el conjunto total que se estudia, que cumple con ciertos criterios
establecidos por el investigador, y cuyo objetivo es sacar conclusiones generales a partir del
analisis de una muestra. Otros autores la definen como el universo completo objeto de
estudio que cumple con algunos criterios previamente definidos por el investigador y del
cual el propdsito es obtener conclusiones generales a partir del analisis de una muestra. En
ese orden de ideas, este proyecto estara representado por 130.258 del municipio Aguachica.
Para las cuales se seleccionara una muestra representativa mediante un muestreo
probabilistico simple.

Tipo de muestreo

El muestreo probabilistico simple se conoce por permitir que la seleccion de los
elementos se realice de manera aleatoria, lo que aporta independencia entre las
observaciones y fortalece la validez estadistica de los resultados. Por ello, esta investigacion
implementara un muestreo probabilistico simple, siguiendo el aporte de la autora VVasquez
Pérez (2024), que indica que este tipo de muestreo probabilistico es el mas conveniente
para estudios relacionados con el marketing que buscan generalizar los hallazgos a toda la
poblacién, reduciendo el sesgo del investigador y asegurando una distribucién equitativa de

los sujetos o unidades de analisis. Este método es ideal cuando la poblacion es conocida y



delimitada, lo cual coincide con las caracteristicas de esta investigacion, enfocada en
consumidores en el municipio de Aguachica.
La Muestra

Segun Martinez (2014), la muestra conforma la base empirica del estudio, partiendo
de que de esta depende la precision de las estimaciones y la validez de las conclusiones. Asi
mismo, la muestra es definida como el subconjunto especifico de la poblacion que fue
tomada para la realizacion de la investigacion y representada por 300 encuestados
aproximadamente de participantes, calculada mediante una férmula estadistica que
considera el tamafio total de la poblacién. En este sentido, se estima trabajar con esta
muestra, caracterizada por clientes frecuentes y potenciales, seleccionados de manera
aleatoria. Esta muestra permitira obtener los datos suficientes para analizar las variables de
investigacion y formular el plan estratégico de marketing para la empresa acordes con las
necesidades reales del mercado.

Para determinar la muestra de la encuesta que se realizé a los potenciales clientes se

aplico la siguiente formula:

-

k“*p*g*N
e *(N—-D+k>*p*g

n =

Donde:

n es el tamano de la muestra

K es el nivel de confianza



p es la variabilidad positiva

g es la variabilidad negativa
N es el tamafio de la
poblacién e es la precisién o

el error

Reemplazamos valores
N=130.258
K= 1.96% (nivel de confianza del 95%)

p=0.5g=0.5 e = 0.0565

Formula

1.962-0.5- 0.5 130258
0.05652 - (130258 —1) +1.962-0.5- 0.5

= 300 personas a encuestar

3.5 Fuentes y Técnicas para la Recoleccion de la Informacion

Las fuentes y técnicas de recoleccién de informacion son el punto de partida de
todo proceso investigativo, partiendo de que estas proporcionan sustento tedrico y empirico
de los hallazgos, aportando a la validez y objetividad de los resultados. Martinez (2014).
Por lo anterior, en este proyecto de investigacion, se emplearan fuentes primarias como
fuentes secundarias, las cuales permitiran obtener informacion completa, actualizada y
confiable sobre los consumidores, el mercado y el entorno competitivo. En este orden de

ideas, la combinacion de estas fuentes contribuira a contrastar la informacién obtenida



directamente del campo con aquellos provenientes de estudios previos, generando una
vision integral del problema de investigacion.
3.5.1 Fuentes primarias

De acuerdo con Sampieri (2018), las fuentes primarias permiten obtener datos
especificos, ajustados a los objetivos de la investigacion, lo cual resulta importante para
proyectos de marketing que buscan conocer las necesidades reales del mercado y direccionar
estrategias de posicionamiento. Del mismo modo, las fuentes primarias estaran conformadas
por la informacidn recolectada directamente de las encuestas, en este caso de los
consumidores y posibles clientes de la empresa Creativas. Se obtendran a través de la
aplicacion de una encuesta estructurada con el proposito de conocer los habitos de compra,
niveles de satisfaccion, percepciones sobre la calidad del producto, precios y canales de
comercializacion preferidos por los clientes.

3.5.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias tienen una funcién complementaria, teniendo en cuenta que
estas aportan un contexto teorico y sectorial, para posteriormente interpretar correctamente
los resultados de las fuentes primarias Martinez (2014). Estas fuentes también contribuyen
a identificar tendencias de consumo, comportamientos del mercado y antecedentes
historicos que fundamentan el diagndstico del sector en el que opera la empresa agencia
creativa. En orden de ideas, las fuentes secundarias estaran conformadas por toda la
informacién obtenida de documentos y registros ya existentes, tales como informes del
Ministerio de Comercio, estadisticas del DANE, estudios sectoriales de comercio, libros de

texto, articulos cientificos y bases de datos académicas.



3.5.3 Procedimiento

El procedimiento metodoldgico esta conformado por el conjunto de pasos l6gicos que
guian el desarrollo de una investigacion, desde la definicion del problema hasta la
interpretacion de los resultados, garantizando que las diferentes actividades que se desarrollen
estén articuladas con los objetivos planteados. Martinez (2014). Por lo anterior, el
procedimiento metodoldgico de esta investigacion busca obtener informacion actualizada que
sirva como sustento para el disefio de un plan estratégico de marketing efectivo para la
empresa agencia creativa. Este procedimiento se compone de las siguientes fases

Tabla 3: Fases del procedimiento metodoldgico

Fase 1: Planteamiento del problema y los objetivos de investigacion,
en los cuales se identificd la necesidad de analizar las condiciones
del mercado y los factores que inciden en la compra de estos

productos por parte de los consumidores.

Fase 2: En esta fase se realizé una revisién exhaustiva del marco
tedrico y conceptual, a través de la recopilacion de informacion obtenida
de las fuentes secundarias como libros, articulos cientificos, informes

institucionales y documentos estadisticos.

Fase 3: En esta fase se desarrolla el capitulo tres, Metodologia de la
investigacion, en el que se definio el enfoque, el tipo de investigacion, el
método de muestreo y las técnicas de recoleccion de datos. Ademas, se
determiné la muestra de la poblacién objetivo conformada, seleccionada

mediante un muestreo probabilistico aleatorio simple.




Fase 4: En esta fase se recolecta la informacion, donde se aplicaron

las encuestas a los participantes definidos en la muestra. Este proceso se
realizd en un periodo de tres semanas, garantizando la confidencialidad de
los encuestados y el cumplimiento de los principios éticos de la

investigacion.

Fase b5: En esta fase se lleva a cabo el proceso de tabulacion,
analisis e interpretacion de los datos, en la cual se procesaron los datos
obtenidos mediante herramientas estadisticas descriptivas y técnicas de

analisis de contenido.

Fase 6: Se estructurd el desarrollo de cada objetivo, planteando,

teniendo en cuenta el procesamiento de los datos obtenidos.

Fase 7: En esta fase se establecieron las conclusiones y se
formularon las estrategias, que surgieron de los hallazgos de la
investigacion con los objetivos del proyecto, sugiriendo acciones
concretas que conlleven al mejoramiento, posicionamiento y la

competitividad de la empresa agencia creativa en el mercado regional.

Fuente: Elaboracion propia
3.6 Consideraciones éticas
Las consideraciones éticas en los procesos de investigacion se basan en el respeto hacia
los sujetos involucrados, la responsabilidad social del investigador frente al conocimiento
generado y la veracidad en la presentacion de los resultados. Martinez (2014). En este orden de
ideas, esta investigacion se fundamenta en los principios de honestidad, confidencialidad,
transparencia y consentimiento informado, esenciales para asegurar la integridad del proceso

investigativo.



Seguidamente, en este proyecto fue fundamental respetar y asegurar que la informacion
suministrada por los participantes no sera divulgada ni utilizada para propositos distintos a los de
la investigacion, para dar cumplimiento al principio de confidencialidad. En consecuencia, los
datos obtenidos fueron manipulados de forma anénima, sin revelar nombres, direcciones u otra
informacidn que permitiera identificar a los participantes.

Para finalizar, estas consideraciones éticas fueron aplicadas con el propésito de garantizar
que todo el proceso investigativo se desarrolle con respeto, transparencia y responsabilidad. La
aplicacion de estos principios estuvo enfocada en fortalecer la credibilidad de la investigacion,
asegurando la validez de los resultados, y refleja el compromiso del investigador con la
integridad académica y la ética profesional.

CAPITULO IV. DESARROLLO DE OBJETIVOS PROPUESTOS

4.1. Identificar las necesidades del mercado de la empresa Agencia
Creativa S.A.S.

Figura 1: Diagrama pregunta 1 de la encuesta

(Queé tan importante es para usted que una empresa ofrezca variedad de productos que se ajusten
a sus gustos?

301 respuestas

@ Muy importante

® Importante
Poco impostants

® Nada importante

Fuente: elaboracién propia



Analisis: La encuesta muestra que la personalizacion y la amplitud de la oferta son
determinantes para atraer y retener clientes. La empresa debe estar innovando su portafolio,

diversificando en empaques o estilos y adaptandose a lo que el mercado desea para no perder

competitividad.

Figura 2: Diagrama pregunta 2 de la encuesta

:Con qué frecuencia elige una marca sobre otra por adaptarse mejor a sus preferencias?

301 respuestas

® Siempre

® Casi slempre
2 A veces

® Nunca

Fuente: elaboracion propia
Analisis: Los datos de la encuesta revelan que la mayoria de los compradores eligen
marcas que se ajustan a sus preferencias, lo que destaca la necesidad de conocer al publico
objetivo y desarrollar estrategias enfocadas en sus necesidades. Este comportamiento apoya la

necesidad de un plan de marketing que refuerce la posicion competitiva de “Agencia Creativa

SAS” en el mercado publicitario.



Figura 3: Diagrama pregunta 3 de la encuesta

¢Qué lo impulsa mas a comprar: la necesidad basica o el deseo de prestigio/estatus?
300 raspuestas

@ Necesidod basica
® Prastipiolestatus
® Ambos

Fuente: elaboracion propia
Anadlisis: Los resultados muestran que el 52% de los consumidores compra
principalmente por necesidad basica, mientras que el 26.7% lo hace motivado por prestigio o
estatus, y un 21.3% por ambos factores.

Figura 4: Diagrama pregunta 4 de la encuesta

+En que medida influyen las promociones y la publicidad en su decisién de compra?
301 respuestas

® Mucho
® Algo
® Poco
® Nada

Fuente: elaboracion propia
Anaélisis: Los resultados indican que el 52.5% de los encuestados considera que las

promociones y la publicidad influyen mucho en su decision de compra, mientras que un



29.9% reconoce cierta influencia y el 14.6% indica que las promociones influyen poco.

Figura 5: Diagrama pregunta 5 de la encuesta

¢Qué tan importante es que el producto cumpla lo prometido en la publicidad?
301 respuestas

® Muy importante

® Importante

© Poco importante
@ Nada importante

Fuente: elaboracion propia
Andlisis: Los resultados muestran que el 57.1% de los encuestados considera “muy
importante” que el producto cumpla lo prometido en la publicidad, y un 26.2% lo considera
“importante”. Esto refleja una alta expectativa de coherencia entre el mensaje

publicitario y la experiencia real del consumidor.



Figura 6: Diagrama pregunta 6 de la encuesta

¢Como reacciona cuando un producto no cumple sus expectativas?
301 respuestas

@ Dsjo de comprarlo

® Recdamo al proveedor

© Lo acepio y sigo comprando
@ Depende de la situacion

Fuente: elaboracion propia
Analisis: Los resultados revelan que el 55.8% de los consumidores deja de comprar
un producto cuando no cumple sus expectativas, y un 26.6% opta por reclamar al proveedor.
Esto evidencia que la insatisfaccion tiene un impacto directo en la fidelidad del
cliente.

Figura 7: Diagrama pregunta 7 de la encuesta

cLas empresas deben disefar productos especificos para distintos grupos?
258 respuestas

®si
® No
@ Indiferenta

58.1%

Fuente: elaboracion propia



Analisis: El 59.1% de los encuestados considera que las empresas deben disefiar
productos especificos para distintos grupos, lo que refleja una clara preferencia por la
personalizacion y la segmentacién del mercado.

Figura 8: Diagrama pregunta 8 de la encuesta

. Cree que segmentar por edad, ingresos o estilo de vida mejora la oferta?
300 respuestas

@ Mucho
® Algo
® Poco
® Nada

Fuente: elaboracion propia
El 45% de los encuestados considera que segmentar por edad, ingresos o
estilo de vida mejora la oferta, lo que evidencia una fuerte aceptacion de la

personalizacion en el mercado.



Figura 9: Diagrama pregunta 9 de la encuesta

;Qué tan importante es que una empresa muestre ventajas competitivas claras?
3071 respuestas

® Muy importante
® Importante

# Poco imporiante
@ Nada importante

Fuente: elaboracion propia
Andlisis: El 55.5% de los encuestados considera “muy importante” que una empresa
muestre ventajas competitivas claras, y un 31.2% lo considera “importante”. Esto indica que
la mayoria de los consumidores valoran la diferenciacion como un factor clave en sus
decisiones.

Figura 10: Diagrama pregunta 10 de la encuesta

+Suele cambiar de marca si otra ofrece mejor valor por el mismo producto?
307 respuestas

® Si, sempre

® Algunas veces
® Raro vez

® Nunca

Fuente: elaboracion propia
Andlisis: El 44.2% de los encuestados afirma que siempre cambia de marca si otra

ofrece mejor valor por el mismo producto, y un 38.5% lo hace algunas veces. Esto indica



que la mayoria de los consumidores son sensibles al valor percibido y estan dispuestos a
modificar sus habitos de compra.

Figura 11: Diagrama pregunta 11 de la encuesta

¢ Qué tan satisfecho se siente cuando la empresa integra producto, precio, distribucién y

promocion?
300 respuestas

® Muy satistecho
@ Sollsfecho

® Poco satisfecho
@ Nada satisfecho

Fuente: elaboracion propia
E1 59.7% de los encuestados se siente “muy satisfecho” cuando una empresa integra
adecuadamente producto, precio, distribucion y promocion, y un 28% se siente insatisfecho.
Esto demuestra que la coherencia entre los elementos del marketing mix genera una percepcion
positiva en los consumidores.

Figura 12: Diagrama pregunta 12 de la encuesta

.El servicio postventa influye en su decisién de volver a comprar?
298 respuestas

® Si, mucho
® Si. en parte
@ Noinfluye

P

Fuente: elaboracion propia



Analisis: El 53.7% de los encuestados afirma que el servicio postventa influye
mucho en su decision de volver a comprar, un 38.3% reconoce que influye en parte y el
8.1% que no influye en nada, Esto demuestra que el acompafiamiento después de la venta
es clave para mantener la fidelidad del cliente.

Figura 13: Diagrama pregunta 13 de la encuesta

¢Qué tan Impertante es que una marca tenga una imagen clara y diferenclada?

298 respuestas

® Muy Importante

® Importante

® Poco importanio
® Nada impartante

Fuente: elaboracion propia
Analisis: El 54.7% de los encuestados considera “muy importante” que una marca
tenga una imagen clara y diferenciada, y un 29.9% lo considera “importante”. Esto indica que
la mayoria de los consumidores valoran la identidad visual y conceptual como un factor clave

en su percepcion de marca.



Figura 14: Diagrama pregunta 14 de la encuesta

¢Prefiere marcas que cemunican valores (innovacion, prestigio, sostenibilidad)?
298 respuestas

® Si. mucho
® Si. en parte
£ No lo considern relevante

Fuente: elaboracion propia
El 56% de los encuestados prefiere marcas que comunican valores como
innovacion, prestigio o sostenibilidad, un 34.6% lo valora en parte y un 9.4% no lo
considera relevante. Esto indica que la mayoria de los consumidores no solo buscan productos
funcionales, sino también marcas con propésito y significado.

Figura 15: Diagrama pregunta 15 de la encuesta

iEs relevante que las empresas comprendan diferencias entre consumidores?
301 respuestas

® Si, muy relevante
® Relevante

# Poco ralevante
@ Nada relovante

Fuente: elaboracion propia



Andlisis: El 52.2% de los encuestados considera “muy relevante” que las empresas
comprendan las diferencias entre consumidores, y un 31.9% lo considera “relevante”. Esto
indica que la mayoria valora que las marcas reconozcan la diversidad de perfiles y necesidades.

Figura 16: Diagrama pregunta 16 de la encuesta

:Son mas efectivos los productos adaptados a segmentos que los genéncos?
300D respuestas

® s
® Ne

@ Deponde dol prodicto

Fuente: elaboracion propia
Analisis: El 56.7% de los encuestados considera que los productos adaptados a
segmentos son mas efectivos que los genéricos, mientras que un 18% cree que depende del tipo

de producto. Esto refleja una clara preferencia por la personalizacion en la oferta comercial.



Figura 17: Diagrama pregunta 17 de la encuesta

¢ Prefiere marcas que se dirigen & un ptblico especifico?
300 respueatas

® s
® No

® Indderente

Fuente: elaboracion propia
El 52% de los encuestados prefiere marcas que se dirigen a un publico especifico,
mientras que un 34% no lo considera relevante. Esto sugiere que la segmentacién sigue siendo
una estrategia valorada por una mayoria de consumidores.

Figura 18: Diagrama pregunta 18 de la encuesta

i Cree gque enfocarse en un mercado meta mejora la satisfaccion del cliente?
299 respuestas

® Si, mucho
® 31, én parte

s @ Noinfluye

Fuente: elaboracion propia
Analisis: EI 50.8% de los encuestados considera que enfocarse en un mercado meta

mejora mucho la satisfaccion del cliente, un 40.1% lo reconoce en parte y un 9% considera



que no influye. Esto evidencia que la mayoria valora la personalizacion como una estrategia
efectiva para atender sus necesidades.

Figura 19: Diagrama pregunta 18 de la encuesta

£Qué tan influyente es la diferenciacion de un producto frente a otros similares?
297 respuestas

@ Muy influyente
® Influyente

® Poco influyenta
@ Nada influyents

Fuente: elaboracion propia
Analisis: E1 49.8% de los encuestados considera “muy influyente” la diferenciacion de
un producto frente a otros similares, y un 36.4% la considera “influyente”. Esto indica que la
mayoria de los consumidores valoran las caracteristicas Unicas como factor decisivo en su

eleccion.



Figura 20: Diagrama pregunta 20 de la encuesta

;La diferenciacion en calidad, servicio o innovacion lo motiva a elegir una marca?
298 respuestas

® Si, mucho
® S, én pane
@ No influye

Fuente: elaboracion propia
Anadlisis: El 68.5% de los encuestados afirma que la diferenciacién en calidad, servicio
0 innovacién los motiva mucho a elegir una marca, y un 28.9% lo considera influyente en parte.
Esto demuestra que los consumidores valoran fuertemente los atributos distintivos al momento

de tomar decisiones de compra.

Conclusion de la encuesta

Las encuestas dieron una perspectiva completa de lo que piensan, esperan y necesitan los
clientes, demostrando que ahora las empresas se deben enfocar en entender al cliente y su
entorno. Los resultados muestran la necesidad de fortalecer un modelo de gestion mas humano,
innovador y adaptable a los cambios del mercado y las nuevas demandas de los clientes.

En general, los usuarios no solo buscan productos o servicios, sino experiencias que les
ofrezcan confianza, respaldo y consistencia con la marca. Este hallazgo plantea la importancia de
la necesidad de fortalecer la identidad corporativa y la comunicacion, de que todo lo que haga la

empresa refleje sus valores y objetivos.



Asimismo, las encuestas sefialan la importancia de la innovacion, la calidad y la
diferenciacion como factores clave para ser competitivos y generar lealtad en el cliente. Y eso
significa que las marcas tienen que desarrollar estrategias mas personalizadas, mejorar sus
procesos y crear verdaderas propuestas de valor que resuenen con el consumidor a nivel
emocional.

En ese sentido, los hallazgos son la base para disefiar un proyecto que impulse el
crecimiento sostenible de la organizacion, con una orientacion de marketing hacia el
cliente y una cultura de mejora continua. De esta manera, la investigacion no solo
proporciona informacion sobre lo que el mercado necesita, sino que también sirve como

una guia para fortalecer la presencia y el posicionamiento de la empresa en el sector.

4.2 Describir los tipos de estrategias de marketing que pueden aplicar

como base para la formulacion del plan estratégico de Agencia Creativa S.A.S

Estrategias de marketing
O Estrategia de marketing orientada hacia los clientes

El enfoque de marketing orientado al cliente consiste en conocer las
necesidades, deseos y comportamientos del mercado objetivo para generar valor y
establecer relaciones rentables y a largo plazo. Segun Philip Kotler y Gary Armstrong,
esta orientacion pone al cliente en el centro de todas las decisiones de la empresa, ya
que la clave del éxito no es vender, sino satisfacer al cliente y superar sus expectativas.

Esta filosofia requiere definir los mercados meta mas atractivos y desarrollar

ofertas de valor que satisfagan sus necesidades, estilos de vida y motivaciones. A través



de la investigacion de mercado, la segmentacion, diferenciacion y el posicionamiento, las
empresas ajustan su oferta
(producto, precio, comunicacion, distribucion) a las verdaderas preferencias del pablico objetivo.

Asimismo, esta estrategia genera la fidelizacién de los clientes creando
relaciones fuertes de confianza, calidad y comunicacion. La meta no es solo captar
nuevos clientes, sino fidelizarlos a través de experiencias positivas y en linea con la
promesa de marca.

Para empresas como Agencia Creativa SAS, usar el marketing enfocado en el
cliente fortalece la relacion con el publico, mejora la imagen de marca y crea campafias
mas efectivas y humanas. En definitiva, esta orientacion crea una ventaja competitiva
sostenible, porque la agencia no vende publicidad, sino que ofrece soluciones a las
necesidades y objetivos reales de sus clientes.

Pasos principales
1. Analisis de mercado y entorno.

Aqui se retine informacion sobre el ambiente interno y externo de la empresa, los
competidores, las tendencias del mercado, los clientes. El propdsito es conocer las
oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades de la organizacion y asi tomar
mejores decisiones.

2. Segmentacion del mercado

Consiste en dividir el mercado total en grupos mas pequefios y similares de
consumidores que comparten caracteristicas, necesidades o comportamientos. Esta
segmentacion se puede realizar en base a datos demograficos, geograficos, psicograficos o

de comportamiento, para asi definir los publicos mas importantes para la empresa.



3. Seleccion del mercado meta
Una vez segmentado el mercado, la empresa selecciona uno o méas segmentos
como meta al que va a dirigir sus esfuerzos de marketing, este paso permite dirigir los
esfuerzos a los segmentos con mayor potencial de crecimiento, rentabilidad y

compatibilidad con la oferta de valor de la empresa.

4. Posicionamiento en el mercado
En esta etapa se establece como la empresa quiere que la vean sus consumidores.
El posicionamiento trata de crear una imagen distintiva en la mente del consumidor, que
lo diferencie de la competencia por los atributos o beneficios que la hacen singular.
5. Disefio de la propuesta de valor
La empresa crea una propuesta que explique por qué su producto o servicio es el
mejor. Esta oferta se ha de fundamentar en los beneficios funcionales, emocionales y
simbolicos que recibe el cliente, y que la promesa se cumpla en la experiencia real de
consumo.
6. Evaluacion y retroalimentacion continua:
Finalmente, se monitorean los resultados, midiendo la satisfaccion del cliente, la
efectividad de las estrategias y las areas de mejora. La retroalimentacidn hace posible
modificar las acciones de marketing para mantener la pertinencia y competitividad de la

empresa.



Mapa de proceso

Figura 21: Estrategias de marketing orientada al cliente

Elegir a los clientes Elegir una
que se atenderan propuesta de valor
Segmentacion Diferenciacion

Dividir todo el mercado Diferenciar la oferta del

, o mercado con el fin de crear
en grupos mas pequenos.

mayor valor para el cliente.

Crea valor
para los

clientes meta

Mercado meta Posicionamiento

Elegir el segmento o los a N Colocar la oferta de

segmentos a los que se mercado en la mente
desean ingresar. de los clientes meta.

e .

Fuente: Libro Fundamentos de marketing (Kotler & Armstrong 2013)

O Estrategia de marketing mix (4p)

El marketing mix, también conocido como las 4P del marketing (Producto,
Precio, Plaza y Promocion), consiste en la combinacion de variables que una empresa
manipula para generar demanda por su producto o servicio y para satisfacer a su
mercado meta. Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, esta estrategia trata de coordinar
las decisiones de marketing para crear valor para el cliente y para la empresa,
asegurando la consistencia entre lo que se ofrece, cdmo se comunica y cOmo se entrega
al cliente.

En conjunto, estas cuatro variables forman un sistema integrado que debe trabajar
en forma sincronizada y orientada al cliente. El éxito del marketing mix se basa en la
habilidad de la empresa para ajustar las 4P a las condiciones del mercado, las tendencias

del entorno y los objetivos de la empresa.



Pasos principales
1. Andlisis del mercado y del consumidor

Lo Primero es analizar el entorno, las tendencias del mercado, la
competencia, el publico objetivo, sus necesidades, deseos y comportamientos. Este
entendimiento es el punto de partida para desarrollar estrategias efectivas y
alineadas a la realidad del consumidor. El propdsito es crear una propuesta que

satisfaga al cliente y que la competencia no ofrezca.

2. Definicion de las 4p (Producto, Precio, Plaza y Promocion)
Definicion del producto o servicio:
Aqui se define lo que la empresa va a vender. especifican las caracteristicas del

producto o servicio, su disefio, calidad, envase, marca, atributos y valor agregado.

Disefio de la estrategia de precio
Una vez que se tiene claro el producto, se establece el precio. costos de
produccidn, las ganancias esperadas, los precios de la competencia y el valor percibido
por el cliente. buena politica de precios atrae clientes, te mantiene en el mercado y asegura
ganancias.
Definicidn de la plaza o distribucion
Esta etapa define cdmo el producto se hara llegar al consumidor. Implica elegir
los canales de distribucion (fisicos o digitales), la logistica, los puntos de venta y las
asociaciones. El propoésito es garantizar que el producto esté disponible en el momento y

lugar apropiados.



Disefio de la estrategia de promocion se definen las acciones de comunicacion
para informar, persuadir y recordar al consumidor la existencia del producto. Se
emplean instrumentos como la publicidad, las redes sociales, las relaciones publicas, la
promocion de ventas, el marketing directo. EI objetivo es establecer una conexion
emocional y racional con la audiencia.

3. Integracion de las 4P en una propuesta coherente

Las decisiones de producto, precio, plaza y promocion se deben integrar en
una estrategia coordinada. La Hace coherencia que todas las piezas del marketing
mix se refuercen entre si y que la propuesta de valor le llegue al cliente de forma

integrada.

4. Evaluacion y control de resultados

Finalmente, se hace un monitoreo constante para verificar la efectividad de
la estrategia. Se miden métricas como las ventas, la cuota de mercado, la
satisfaccion del cliente. Con estos resultados se reajustan las acciones para mejorar

el desempefio de la empresa.



Mapa de procesos

Figura 22: Estrategia de marketing mix (4p)

Producto Precio
Vanedad Precio de hsta
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Envase
Servicios

Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion Sumdor
de ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Transporte

Logistica

Fuente: Libro Fundamentos de marketing (Kotler & Armstrong 2013)

O Estrategia de propuesta de valor
La estrategia de propuesta de valor especifica lo que una empresa promete
entregar a sus clientes y por qué es la mejor alternativa en el mercado. Segun Philip
Kotler y Gary Armstrong, la propuesta de valor es la promesa que la marca hace a sus
clientes, la combinacion de beneficios, atributos y experiencias que satisfacen sus
necesidades mejor que la competencia.
Esta estrategia consiste en dar respuesta a tres preguntas clave: ;qué necesita el

cliente?, ;qué le aporta la empresa? y ¢por qué deben escogernos? La propuesta de valor



debe comunicar lo que hace al producto o servicio relevante, confiable y deseable,
creando una imagen favorable y perdurable en la mente del consumidor.

Su proceso implica conocer al consumidor meta, entender qué lo motiva, qué
espera, y crear ofertas que generen valor real para él, ya sea por la calidad, la innovacién,
el precio, la experiencia de servicio o los valores intangibles de la marca. Una buena
propuesta de valor no solo expresa beneficios funcionales, sino también emocionales y
simbolicos que logren resonar con el cliente.

Estratégicamente, la propuesta de valor es el corazon de todo el proceso de
direccion de marketing, porque de ella se derivan las decisiones de producto,
posicionamiento, comunicacion y fidelizacién. Al comunicar una promesa de marca
consistente y cumplirla, la empresa genera confianza, diferenciacion y lealtad en el

mercado.

Pasos principales

1. Anadlisis del comprador y del mercado.

El primer paso es investigar y entender lo que el cliente necesita, espera y desea.
A a través de encuestas, entrevistas o estudios de comportamiento, la empresa descubre
qué necesidades quiere satisfacer al cliente y qué es lo que mas valora en un producto o
servicio. Este conocimiento hace que la propuesta se centra en lo que la audiencia
necesita.

2. ldentificacion de la ventaja competitiva:

Aqui se especifican los factores que hacen mejor a la empresa que a la

competencia. Puede ser la calidad del producto, la innovacién, el servicio al cliente, la



experiencia del cliente, la sostenibilidad o la marca. La ventaja competitiva es la base de
una propuesta fuerte y convincente.

3. Definir los principales beneficios

Aqui se eligen los Beneficios funcionales, emocionales y simbolicos que la
empresa va a proponer a sus clientes. Los funcionales se refieren a lo que el producto
hace; los emocionales, a lo que te hace sentir, y los simbélicos, a lo que representa.

4. Disefio de la propuesta de valor

En base a lo anterior, se crea una frase de declaracion, corta y diferenciadora, de lo que
la empresa aporta al cliente. "¢ Por qué deberian los clientes comprarnos a nosotros en lugar de a
otra marca?" La propuesta de valor debe ser auténtica, alcanzable y coherente con la realidad de
la empresa.

5. Comunicacion de la propuesta

Una vez establecida, la propuesta de valor debe de ser comunicada por todos los
canales y puntos de contacto con el cliente: publicidad, redes sociales, servicio al
cliente, imagen corporativa, etc. La coherencia del mensaje refuerza la credibilidad,

construye una marca reconocible.

6. Cumplimiento y experiencia del cliente

No es suficiente prometer valor; hay que entregarlo en cada interaccién. Este
paso asegura que la experiencia del cliente se alinee con lo que la marca promete. El
cumplimiento de la promesa crea confianza, satisfaccion y lealtad; hace que los clientes

se transformen en embajadores de la marca.



7. Evaluacién y mejora continua
Finalmente, se monitorea la percepcion del cliente y se evalla la efectividad de la
propuesta. Con base en los resultados, la empresa ajusta su estrategia, innovando y
adaptandose a los cambios del mercado. La mejora continua asegura que la propuesta de
valor siga siendo relevante y competitiva con el tiempo.
Mapa de procesos

Figura 23: Estrategia de propuesta de valor

Definir los
principales
beneficios

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion y
mejora

El plan estratégico de marketing de la empresa se fundamenta principalmente en
una estrategia orientada al cliente, la cual busca comprender sus necesidades, generar
valor y construir relaciones duraderas. A partir de este enfoque central, se apoya en el

marketing mix (4P) como herramienta clave para ejecutar las acciones de manera



coherente, permitiendo ofrecer servicios adecuados, competitivos y alineados con las

expectativas del mercado objetivo.

1. estrategia principal: orientada a los clientes
v Funcion: satisfaccion de necesidades y fidelizacion de clientes
v Acciones: Analisis de mercado y entorno
Segmentacion de clientes
Seleccion del mercado meta
Posicionamiento de la marca
Gestion de relaciones con el cliente (CRM vy fidelizacion)
Evaluacion y mejora continua
2. Estrategia de apoyo: Marketing mix (4p)
v Funcién: Herramienta para ejecutar la estrategia orientada al cliente.
Componentes
Producto: Servicios publicitarios personalizados
Precio: Estrategias de precios adaptables y competitivas
Plaza: Canales de distribucion fisicos y digitales

Promocion: Estrategias de comunicacion (redes sociales, publicidad, etc.)



4.3. Caracterizar el proceso de la estrategia orientada hacia el cliente de la
empresa Agencia Creativa S.A.S.
Estrategia de marketing orientada hacia los clientes
La Agencia Creativa S.A.S., empresa dedicada a ofrecer soluciones publicitarias
integrales en el municipio de Aguachica Cesar, adopta la estrategia de marketing
orientada hacia la cliente propuesta por Philip Kotler y Gary Armstrong, cuyo enfoque
principal es entender las necesidades, deseos y comportamientos del consumidor para
ofrecer productos y servicios que generen valor, satisfaccion y lealtad a largo plazo.
Esta segmentacion permite personalizar la atencion, los precios y los servicios para

cada tipo de cliente, creando soluciones publicitarias mas especificas y efectivas.

Seleccion del mercado meta
Después de definir los segmentos mas atractivos, la empresa elige como mercado
meta principal a los emprendedores y pequefias empresas locales, por su potencial de
crecimiento y necesidad de servicios creativos accesibles, que aprecien la proximidad, el
asesoramiento personalizado y la creacion de una marca sélida con poco presupuesto. La
eleccion de este mercado meta permite concentrar los esfuerzos publicitarios, optimizar

los recursos y fidelizar a un pablico que busca resultados concretos y atencion continua.

Posicionamiento en el mercado
Agencia Creativa aspira a ser reconocida como una empresa confiable, creativa y
cercana al cliente, que transforma ideas en estrategias visuales efectivas, con la calidad

del servicio, el cumplimiento de tiempos y el acompafiamiento permanente en cada



proyecto como sello, usando las redes sociales, los testimonios y los casos de éxito para
construir una imagen de profesionalismo y compromiso en la publicidad del sur del
Cesar.

Disefio de la propuesta de valor

La propuesta de valor de la Agencia Creativa es "hacer campafias de fidelizacion:
descuentos, referidos, obsequios publicitarios”, a traves de un servicio completo de
disefio gréafico, asesoria personalizada, produccién de material impreso y un CRM basico
(en Excel o software gratuito) para dar seguimiento postventa, donde el valor agregado
son los descuentos por clientes referidos, bonos redimibles y el enfoque en la satisfaccion
del cliente.

Evaluacion y retroalimentacion continua:

Como parte de su orientacion al cliente, la empresa establecerd mecanismos de
medicion periddica mediante encuestas de satisfaccion. La informacion se usa para
refinar procesos internos, innovar en la forma de comunicar y construir relaciones a largo
plazo con los clientes; esta retroalimentacion continua permite adaptar las estrategias de
marketing a las necesidades del mercado y mejorar la posicion competitiva de la

empresa.

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING ORIENTADO AL CLIENTE

1. Analisis situacional (matriz DOFA)

ANALISIS INTERNO ‘

Fortalezas Debilidades



. Equipo creativo . Falta de

con posicionamiento en otros

experiencia en disefio y publicidad. municipios.

. Servicios

personalizados segun el cliente.

. Presencia digital activa . Limitado presupuesto para

(Instagram y redes sociales). campanas digitales amplias.

. Buena reputacion local. . Dependencia de clientes
recurrentes.

Oportunidades Amenazas:

. Creciente demanda de . Competencia creciente de
marketing digital en agencias digitales nacionales.
microempresas locales. . Cambios rapidos en

. Interés de negocios las tendencias de redes sociales.
emergentes por mejorar su imagen. . Limitaciones econémicas
. Potencial de alianzas con de los clientes locales.

instituciones y eventos locales.

2. Enfoque de marketing orientado al cliente
Objetivo principal:

Para consolidar relaciones duraderas y establecer a Agencia Creativa como la
compafiia de referencia en soluciones publicitarias integrales en Aguachica, Cesar, se
debe crear, comunicar y proporcionar valor al cliente de manera eficaz.

Principio base (Kotler y Armstrong):
“El marketing exitoso parte del entendimiento profundo del cliente y la creacion de

valor superior que genere satisfaccion y fidelidad.”



3. Segmentacion, target y posicionamiento (stp)

Segmentacion:
« Negocios locales (restaurantes, tiendas, ferreterias, instituciones
educativas, emprendimientos).
« Eventos y campafias institucionales o culturales.
Publico objetivo:
Empresarios y emprendedores de Aguachica Cesar y municipios cercanos que buscan mejorar su
visibilidad y ventas a través de estrategias publicitarias efectivas.
Posicionamiento:
“Agencia Creativa, la publicidad que impulsa tu marca con ideas que inspiran y resultados que

venden.”

4. Estrategia de marketing mix (4p adaptadas al cliente)

Disefio de la marca, campafas publicitarias, material POP, pendones y
vallas.

Los servicios se ajustan a las exigencias particulares de cada cliente.

Estructura adaptable a la capacidad y tamafio del cliente.

Descuentos por servicios mensuales o contratos de larga duracion.



Se hace de manera presencial (en la oficina de Aguachica Cesar) y
digital (por medio de redes sociales, WhatsApp y entregas

electronicas).

Estrategias digitales personalizadas, presencia permanente en redes
sociales, campafias locales con relatos auténticos y opiniones de los

clientes.

5. Estrategia de relacion con el cliente
+ Crear una base de datos de clientes y prospectos.
+ Implementar un CRM bésico (registro en Excel o software gratuito) para
seguimiento postventa.
« Fomentar la retroalimentacion después de cada servicio.
+ Realizar campafias de fidelizacion: descuentos, referidos, y regalos publicitarios.
« Promover una comunicacion cercana y empdtica: tono humano, rapido y
confiable.
6. Estrategias digitales (apoyo al enfoque al cliente)
+ Publicar contenido educativo y emocional en redes (“Tips para
emprendedores”, “Antes y después de nuestros disefios”).
+ Mostrar historias de clientes satisfechos.
« Implementar encuestas online para conocer la satisfaccion y sugerencias.
« Invertir en publicidad segmentada en Facebook e Instagram dirigida a

empresarios de la region.



+ Crear un newsletter o canal de difusién en WhatsApp para informar
promociones y novedades.
7. Objetivos estratégicos

ESTRATEGIA

OBJETIVO INDICADOR META 2026

ASOCIADA

Encuestas 90% satisfaccion Programa de
postservicio promedio fidelizacion
# de clientes nuevos  +25% respecto a Campairias digitales
mensuales 2024 segmentadas

Ser agencia lider en  Alianzas y

Reconocimiento

Aguachica y patrocinios locales
local

municipios cercanos

Estrategia de

+50% en Instagram ~ contenidos y
storytelling

# de Seguidores /
interacciones

8. Plan de accién (resumen anual)

ACTIVIDADES
RESPONSABLE RECURSOS

PRINCIPALES

Diagnostico de

clientes actuales, Direccion

Tiempo, redes

relanzamiento redes sociales
Campafias _
publicitarias locales y Equipo creativo Material POP,
CONCUrsos publicidad digital

Implementacién

CRM y programa de  Administrativo Software, base de

fidelizacion datos
Evaluacion de
resultados Yy . ., Informes y
renovacion de Direccion . .,
retroalimentacion
contratos
9. Evaluacion y control

. Indicadores de desempefio (KPIs):



o Tasa de retencion de clientes.
o Nivel de satisfaccion (encuestas).
0 Alcance de publicaciones digitales.
o Incremento de ventas.
. Frecuencia de revision: Trimestral.
. Responsables: Direccion de Agencia Creativa y equipo de marketing

digital.



Discusion

Los datos recopilados en las encuestas y observaciones realizadas evidencian que
la agencia es consciente de la comunicacion con sus clientes, pero que todavia tiene
margen de mejora en la segmentacion y personalizacion de sus servicios. Este resultado
apoya lo que afirman Lamb, Hair y McDaniel (2018), en que la segmentacion bien
hecha crea estrategias distintas que aumentan el valor percibido por cada grupo de
clientes.

En cuanto al posicionamiento en el mercado, se pudo percibir que la empresa goza de
una buena imagen en el municipio de Aguachica, Cesar, pero no ha generado estrategias de
posicionamiento digital constantes, tan necesarias en la actualidad para dar visibilidad de
marca. Segun Porter (1985), la diferenciacién y la innovacion son las bases para crear una
ventaja competitiva sostenible, por lo que el desarrollo de estrategias digitales enfocadas en
el comportamiento del cliente se vuelve un factor estratégico prioritario.

Por otro lado, el disefio de la propuesta de valor de la agencia se basa
principalmente en la calidad del servicio y la atencién personalizada. No obstante, los
resultados sugieren que se requiere fortalecer la coherencia entre la promesa
comunicada y la experiencia del cliente, para consolidar relaciones mas duraderas. En
este sentido, Zeithaml y Bitner (2002) enfatizan que la entrega constante de valor es la
base para generar confianza y fidelizacion.

Finalmente, la evaluacion y retroalimentacion continua se posiciona como un
componente necesario para la mejora del proceso de marketing. La empresa debe

establecer mecanismos formales de seguimiento de la satisfaccion del cliente, en



concordancia con lo planteado por Grénroos (2007), en el sentido de que el marketing
relacional es un proceso continuo de aprendizaje organizacional.

En resumen, los hallazgos revelan que las practicas actuales de la Agencia Creativa
se alinean con la teoria del marketing relacional. Pero también muestran la necesidad de
mejorar los procesos de segmentacion, posicionamiento digital y medicion continua para
construir una estrategia integral centrada en el cliente y en las tendencias actuales del

mercado.



Conclusiones

La elaboracion del presente proyecto permitié ver la necesidad de un plan
estratégico de marketing enfocado al cliente como principal herramienta para fortalecer la
posicién competitiva de Agencia Creativa S.A.S. A través de la investigacion se pudo
analizar a detalle el mercado, la publicidad y las tendencias actuales del consumidor,
encontrando areas de oportunidad para mejorar y crecer en el mercado local.

Se verificd que una orientacion de marketing hacia el cliente es de vital
importancia para las empresas publicitarias, ya que permite una comunicacion interactiva
con los clientes y ofrecerles un servicio adaptado a sus necesidades y expectativas. Para
Agencia Creativa S.A.S., esta orientacion permite fidelizar més al cliente, generar una
mejor imagen de marca y diferenciarse de la competencia.

Durante el proyecto se siguieron los pasos de la estrategia enfocada al cliente
gue proponen Kotler y Armstrong, que sirvieron para la elaboracion del plan de
marketing por etapas: anélisis de mercado, segmentacion, eleccion del mercado
objetivo, posicionamiento, disefio de la propuesta de valor y evaluacion constante. El
cual permiti6 desarrollar un plan articulado, integral y adaptable a las condiciones del
entorno empresarial en el municipio de Aguachica, Cesar.

Los resultados del diagndstico arrojaron que Agencia Creativa S.A.S. tiene un alto
potencial competitivo basado en la calidad de sus servicios publicitarios, la creatividad de
su personal y su compromiso con la innovacion. Pero también se encontraron
oportunidades en areas como gestion de marca, comunicacion digital, fidelizacion, las

cuales se tomaron en cuenta para el plan planteado.



Con la implementacién del plan estratégico de marketing desarrollado en este
proyecto, la empresa podra fortalecer su marca, mejorar la experiencia del cliente y
posicionarse en el mercado regional. También, se espera que con la ejecucion de
acciones dirigidas a la satisfaccion y fidelizacion de clientes se logre el crecimiento
sostenible de la empresa, haciéndola reconocida y competitiva con otras agencias del
sector.

Finalmente, la investigacion confirmo la hipétesis inicial: un plan estratégico de
marketing enfocado en el cliente ayuda a la empresa a posicionarse en el mercado. Al
estar pendiente de lo que el cliente necesita, Agencia Creativa S.A.S. podra mejorar sus
procesos internos, generar buena reputacion y crear relaciones comerciales a largo plazo

basadas en la confianza y el valor que el cliente recibe



Recomendaciones

Es recomendable que Agencia Creativa S.A.S. aplique el plan estratégico de
marketing gradualmente, dando prioridad a las acciones que mas influyan en la
satisfaccion del cliente y en el posicionamiento de la marca. Esto permitira medir
resultados en cada etapa y hacer los ajustes necesarios sin detener la empresa.

Deben comunicarse de forma continua y en dos direcciones con los clientes a través
de canales digitales como redes sociales, correo electronico y encuestas de satisfaccion.
Escucharlos sera una manera de mejorar los servicios, generar confianza y fidelizar a los
clientes.

Vale la pena capacitar constantemente al personal en atencion al cliente,
marketing digital, ultimas tendencias publicitarias, innovacién tecnoldgica, etc. Un
personal capacitado no solo mejora el servicio, sino que fortalece el compromiso
institucional y la eficiencia interna.

Debe definir KPIs para medir la efectividad de las estrategias implementadas.
Este monitoreo constante permitira realizar ajustes oportunos para mantener el plan
estratégico en linea con los objetivos de posicionamiento y crecimiento de la empresa.

Es aconsejable establecer una imagen corporativa uniforme que transmita
confianza, profesionalismo y cercania. Esto implica la consistencia en los mensajes
visuales y de comunicacion, la alineacion entre la promesa de valor y la experiencia real
del cliente.

La empresa puede mejorar su posicionamiento creando alianzas con otros
negocios locales o regionales, instituciones educativas, culturales. Estas colaboraciones

pueden crear sinergias, aumentar el alcance de la marca y atraer nuevos clientes.
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Lista de Apéndices

Apéndice A. Formulario de encuesta

ENCUESTA
llustracion 1: Formulario de encuesta

1. ¢Qué tan importante es para usted

3. ¢Qué lo impulsa més a comprar: la
que una empresa ofrezca variedad de

necesidad bésica o el deseo de
productos que se ajusten a sus gustos?

prestigio/estatus?

3 Muy importante
" Necesidad bésica
3 Importante
; Prestigio/estatus
" Poco importante
" Ambos
" Nada importante
4. ¢En qué medida influyen las
2. ; Con qué frecuencia elige una . -
¢ a g promociones y la publicidad en su
marca sobre otra por adaptarse mejor a .
P P J decision de compra?
sus preferencias?
" Mucho
; Siempre
; Algo
|— Casi si
asi siempre
" Poco
" Aveces
" Nada
-

Nunca



5. ¢ Qué tan importante es que el 8. ¢Cree que segmentar por edad,

producto cumpla lo prometido en la ingresos o estilo de vida mejora la oferta?
o
publicidad® ™ Mucho
; Muy importante -
Algo
-
Importante ™ Poco
" Poco importante -
Nada
|— .
Nada importante
9. ¢Qué tan importante es que una
6. ¢Como reacciona cuando un empresa muestre ventajas competitivas
producto no cumple sus expectativas? claras?
|— . |— .
Dejo de comprarlo Muy importante
[ [
Reclamo al proveedor Importante
r . r .
Lo acepto y sigo comprando Poco importante
2 Depende de la situacion " Nada importante
7. ¢Las empresas deben disefiar 10.  ¢Suele cambiar de marca si otra
productos especificos para distintos ofrece mejor valor por el mismo
grupos? producto?
Losi 3 Si, siempre
" No ; Algunas veces
[ [

Indiferente Rara vez



" Nunca " Nada importante

11.  ¢Qué tan satisfecho se siente 14.  ;Prefiere marcas que comunican
cuando la empresa integra producto, valores (innovacion, prestigio,
precio, distribucion y promocion? sostenibilidad)?
; Muy satisfecho ; Si, mucho
" satisfecho 2 Si, en parte
" Poco satisfecho " No lo considero relevante
|— .
Nada satisfecho
15.  ¢Esrelevante que las empresas
12.  ¢El servicio postventa influye en comprendan diferencias entre
. i 2
su decision de volver a comprar? consumidores
o Logi muy relevante
Si, mucho '
-
- Si, en parte Relevante
r . " Poco relevante
No influye
-
Nada relevante
13.  ;Qué tan importante es que una
marca tenga una imagen clara 'y 16.  ¢Son mas efectivos los productos
diferenciada? adaptados a segmentos que los genéricos?
; Muy importante Logi
2 Importante " No
~

" Poco importante Depende del producto



17.  ¢Prefiere marcas que se dirigen a
un puablico especifico?

s

" No

I Indiferente

18.  ¢Cree que enfocarse en un
mercado meta mejora la satisfaccion del

cliente?
I Si, mucho
; Si, en parte

" No influye

19.  ;Qué tan influyente es la
diferenciacion de un producto frente a

otros similares?

Muy influyente

Influyente

Poco influyente

Nada influyente

20.  ¢Ladiferenciacion en calidad,

servicio o innovacion lo motiva a elegir

una marca?
; Si, mucho
; Si, en parte

" No influye



