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Resumen 

El presente proyecto de grado tiene como objetivo principal diseñar una propuesta de plan 

estratégico y de mercadeo para la empresa Impakta 360 S.A.S, una empresa familiar fundada en 

el año 2022 en Palmira que presta servicios de consultoría empresarial. El propósito de diseñar 

esta propuesta es proporcionar a la empresa una guía estratégica general que permita alcanzar 

objetivos de negocio, crear una posición competitiva dentro del mercado y aprovechar las 

oportunidades del entorno competitivo. La elaboración de estos planes se llevará a cabo a través 

de una metodología participativa con el involucramiento de la empresa para el intercambio de 

ideas y, así, garantizar un consenso que permita la implementación exitosa de los planes 

propuestos.  

 El plan estratégico se basó en el análisis interno y externo de la empresa con el uso de 

herramientas para generar un diagnóstico integral como FODA, PESTEL y PORTER. De esta 

manera, se establecieron objetivos estratégicos, así como las respectivas acciones para 

alcanzarlos en un lapso de tiempo determinado. El plan de mercadeo presentó estrategias 

específicas para promover los servicios de Impakta 360 S.A.S y aumentar su visibilidad en un 

mercado competitivo. Asimismo, se estableció el plan de marketing digital con indicadores clave 

para evaluar la efectividad del plan y realizar ajustes a lo largo de la ejecución en caso de ser 

necesario. Finalmente, se espera que este proyecto de grado presente un marco estratégico que 

permita a Impakta 360 S.A.S orientar sus decisiones para fortalecer su posición en el mercado. 

1.1 Palabras claves 

Plan estratégico, plan de mercadeo, marketing digital, consultoría, competitividad. 
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Abstract 

The main objective of this degree project is to design a strategic and marketing plan 

proposal for Impakta 360 S.A.S., a family business founded in 2022 in Palmira that provides 

business consulting services. The purpose of designing this proposal is to provide the company 

with a general strategic guide to achieve business objectives, create a competitive position in the 

market and take advantage of opportunities in the competitive environment. The elaboration of 

these plans will be carried out through a participatory methodology involving the company for 

the exchange of ideas and, thus, guaranteeing a consensus that will allow the successful 

implementation of the proposed plans.  

The strategic plan was based on the internal and external analysis of the company with the 

use of tools to generate a comprehensive diagnosis such as SWOT, PESTEL and PORTER. In 

this way, strategic objectives were established, as well as the respective actions to achieve them 

within a specific time frame. The marketing plan presented specific strategies to promote Impakta 

360 S.A.S.'s services and increase its visibility in a competitive market. Likewise, the digital 

marketing plan was established with key indicators to evaluate the effectiveness of the plan and 

make adjustments throughout the execution if necessary. Finally, it is expected that this degree 

project will present a strategic framework that will allow Impakta 360 S.A.S. to guide its 

decisions to strengthen its position in the market. 

1.2 Key words 

Strategic plan, marketing plan, digital marketing, consultancy, competitiveness. 

2. Definición del problema 

La planificación estratégica es de vital importancia para un funcionamiento efectivo de las 

empresas, puesto que, ayudan a crear objetivos definidos y estratégicos para establecer cómo la 

empresa avanzará hacia estos en la misión y visión en los próximos años. Además, permite 
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cuantificar de mejor forma cómo se llegará de un punto inicial (donde la empresa se encuentra 

actualmente) al punto avanzado (donde la empresa quiere estar en unos años). 

Cuando se diseña y establece un plan estratégico claro se puede alinear a los miembros 

del equipo en torno a un propósito compartido, establecer objetivos de manera proactiva, definir 

objetivos a largo plazo y luego establecer objetivos a corto plazo para respaldarlos y evaluar la 

situación actual y cualquier oportunidad o amenaza. 

Un ejemplo claro que demuestra la importancia de la planeación estratégica es la marca 

McDonald 's. En 1948, tuvo el impulso definitivo que la posicionó como una empresa 

multinacional líder en el sector de la comida rápida, debido a que ha implementado una sólida 

planificación estratégica para lograr su éxito y crecimiento a largo plazo. De forma eficiente ha 

determinado su entorno de mercado, misión y visión empresarial, objetivos y estrategias y la 

evaluación de sus acciones. Lo anterior, le ha permitido ser capaz de adaptarse a los cambios del 

entorno y guiar su éxito competitivo a largo plazo. 

Un plan de mercadeo tiene un papel fundamental en el desarrollo y posicionamiento de las 

empresas, puesto que su fundamento es identificar los intereses y las metas de la empresa y en 

base a eso realizar el plan de mercadeo, en el cual se establecen los recursos que serán utilizados 

para poder llevar cumplir con el proceso y lograr el objetivo que buscan las empresas.  

Para diseñar un plan de mercadeo es crucial llevar a cabo un proceso llamado 

investigación de mercados. Según Fisher (s.f.), lo describe como la técnica que permite obtener 

información acerca de las necesidades y preferencias del consumidor para la toma de decisiones, 

descubriendo y analizando comportamientos del público objetivo de la compañía. Por lo que, a 

través de diferentes técnicas que, como expone Castillo (1999), pueden ser cualitativas o 

cuantitativas, permitiendo posicionar un producto o servicio en la mente de los consumidores. Un 

plan de mercadeo efectivo contribuye a minimizar riesgos, prevenir malas decisiones y 
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aprovechar al máximo los recursos (humanos y económicos) que las empresas disponen. Además, 

mediante índices se permite la medición de los logros y fracasos, puesto que, debido a su 

estructuración sistemática, posibilita comparar qué tan efectivas o no fueron las decisiones, en 

relación a otros planes que se hayan ejecutado anteriormente. 

La empresa naciente Impakta 360 S.A.S. actualmente no cuenta con un plan estratégico ni 

de mercadeo como base para la toma de acciones y decisiones, lo que afecta negativamente al 

factor de la competitividad, puesto que, en un entorno competitivo es imposible lograr los 

objetivos sin una planificación definida y establecida a corto y largo plazo. 

De acuerdo a Performance & Media Digital (2020), diferentes estudios logran sustentar la 

importancia de los servicios que pueden ofrecer las Agencias de Marketing en Colombia, en 

donde se identifican los siguientes datos: 

● El 52% de las empresas captan a sus clientes a través de las principales 

redes sociales, como lo son Facebook, Instagram y Twitter. 

● El 55% de las empresas en los últimos años decidieron aumentar su 

presupuesto establecido en el marketing digital. 

● El 43% de las diferentes marcas comerciales como personales reciben 

solicitudes a través de diferentes plataformas o redes sociales, especialmente Linkedin. 

El marketing y el marketing digital es importante puesto que permiten desarrollar 

estrategias inteligentes para maximizar y potenciar la gestión de las empresas a través de 

profesionales especialistas en esta área, donde se logre diseñar las mejores estrategias posibles, 

así como ejecutarlas de manera exitosa y medir los resultados obtenidos. 

Además, según la revista P&M (2021), las áreas de marketing y marketing digital se 

sitúan en los primeros puestos al hablar sobre demanda laboral. Las empresas requieren 
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profesionales de esta área para poder generar transformación y adaptabilidad a la rápida 

digitalización que ha exigido a las empresas por la pandemia por COVID-19. 

Igualmente, de acuerdo con Arreaza, J (20 de abril de 2022), grandes marcas como 

Sodexo, DAMSU, Focus, Frantech, La Vital, Optica italiana, Natura, y Amelia Toro acuden a la 

contratación de agencias de marketing y publicidad, como lo es AMD Agencia una de las 

agencias más reconocidas en Colombia y que por medio de sus servicios logra potencializar de 

forma creativa el reconocimiento de marca. Asimismo, otros grandes nombres como Movistar, 

Motorola, Movilgate, Notimex, Tigo y DirecTV han establecido una relación laboral con Inmedia 

Labs, otra agencia de marketing y publicidad, cuyo objetivo es generar contenido creativo, 

obteniendo un mayor alcance social y reducción de costos de adquisición de nuevos clientes.   

La República (2019), define que las transacciones digitales representaron 8,5% del PIB de 

Colombia para 2018. Lo anterior, refleja el auge en el que se encuentra el mundo digital 

interconectado, por lo que, evidencia la importancia de un plan estratégico y de mercadeo para la 

oportunidad de crecimiento a nivel nacional. 

En función de lo anterior, se hace indispensable que Impakta S.A.S. deba desarrollar un 

plan estratégico y de mercadeo para incrementar y contribuir al aporte que este tipo de agencias 

son para el crecimiento económico y organizacional de las empresas y, en consecuencia, del país. 

3. Justificación 

Según el último informe publicado por Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (2021), 

Colombia alcanzó la 4ª posición en la tasa de actividad emprendedora en etapa temprana (TEA) 

de un total de 35 economías mundiales. Además, la creciente tasa de actividad empresarial total 

en etapa inicial (TEA) de Colombia pasó del 22,3 % en 2019 al 31,1 % en 2020. De igual forma, 

en el informe se identificó que Colombia es el país con menor confianza en sí mismo de la región 
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latinoamericana en cuanto a conocimiento, habilidades y experiencia, pero también uno de los 

que menos temor tiene al fracaso como factor inhibidor para emprender. 

Partiendo de lo anterior, el entorno competitivo colombiano del mundo actual obliga a las 

empresas a fortalecer sus estrategias de innovación y gestión para el logro de sus objetivos más 

eficientes, eficaces y productivos. En este sentido, las áreas de planeación estratégica, marketing 

y publicidad nacen como herramienta de desarrollo que fortalece el establecimiento de objetivos 

claros que permiten la creación de conexiones cercanas con el público objetivo de las empresas, 

así como el conocimiento y análisis de sus comportamientos de consumo que facilita el desarrollo 

de productos y servicios y maximiza los ingresos económicos empresariales, en especial a las 

pymes quienes deben basar sus estrategias para el aprovechamiento de dichos recursos en favor 

de su propia sostenibilidad. 

Según la Unión Colombiana de Empresas Publicitarias (UCEP) (s.f.), la comunicación 

publicitaria es esencial en el desarrollo económico y social de un país porque es un instrumento 

para el crecimiento del sector productivo, la competitividad y la innovación. De igual forma, 

genera recursos para hacer sostenibles actividades y servicios de gran impacto en una sociedad 

como los medios de comunicación y las actividades culturales, promueve la demanda laboral y 

aporta al PIB de manera significativa. 

Por todo lo anterior, el diseño de un plan estratégico y de mercadeo para Impakta S.A.S. 

contribuirá a mejoras tanto de innovación como de competitividad en las empresas colombianas 

y, por consiguiente, a mayores rendimientos económicos, que fortalezcan la atracción de 

mercados extranjeros que aporten capital de inversión para el desarrollo de la sociedad 

colombiana. 
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4. Objetivos 

4.1 Objetivo general 

Diseñar una propuesta de un plan estratégico y de mercadeo para la empresa Impakta 360 

S.A.S. que le permita un crecimiento en ventas en el mercado para finales de 2025. 

4.2 Objetivos específicos 

1- Diseñar el plan estratégico de Impakta 360 S.A.S 

2- Diseñar el plan de mercadeo de Impakta 360 S.A.S 

 5. Marco teórico 

Con base en los objetivos y el propósito del presente trabajo, se realiza una revisión de la 

literatura para elaborar el marco teórico, el cual contiene la historia, definiciones y los principales 

modelos de la planificación estratégica y de mercadeo publicados por diferentes autores. Su 

objetivo es crear una base teórica sólida, que será de apoyo para la creación de la planificación 

estratégica y de mercadeo de la empresa Impakta 360 S.A.S. 

5.1 Planeación estratégica 

5.1.1. Teoría clásica de la administración  

Chiavenato (2007), propone mostrar en su libro Introducción a la teoría general de la 

administración un análisis basado en los fundamentos de la Teoría clásica de la administración, al 

hacer énfasis en la estructura de la organización como base para lograr la eficiencia a nivel 

empresarial. Asimismo, determina los elementos y los principios de la administración que sirven 

como base del proceso administrativo de todo proyecto de empresa, identificando las fortalezas y 

debilidades de la Teoría clásica. 
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Concepto de administración:  

Fayol citado por Chiavenato (2007), define la acción de administrar como planear, 

organizar, dirigir, coordinar y controlar. Las funciones administrativas que enmarcan los 

elementos de la administración son cinco (5):  

1. Planeación: Vigilar el futuro y definir el programa de acción.  

2. Organización: Componer las estructuras material y social de la empresa.  

3. Dirección: Guiar y orientar al personal.  

4. Coordinación: Enlazar, unir y armonizar todos los actos y esfuerzos colectivos.  

5. Control: Verificar que todo suceda de acuerdo con las reglas establecidas y las 

órdenes dadas. 

Los elementos de la administración: 

Según Urwick citado por Chiavenato (2007), los elementos de la administración 

conforman la base para una organización, debido a que una empresa no puede desarrollarse en 

función de las personas, sino de su organización. Proponiendo siete elementos de la 

administración: 

1. Investigación  

2. Previsión  

3. Planeación  

4. Organización  

5. Coordinación  

6. Dirección  

7. Control 

Las teorías administrativas son enfoques que permiten el direccionamiento de las 

organizaciones, pues aportan una visión simple y ordenada. Asimismo, se concretan herramientas 
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para la ejecución de tareas administrativas frecuentes, permitiendo la división del trabajo 

organizacional en categorías comprensibles y útiles. Estas herramientas le permitirán a Impakta 

360 S.A.S. el desarrollo de una estructura administrativa eficiente y efectiva, con el propósito de 

obtener sus objetivos de crecimiento empresarial. 

5.1.2 Planeación estratégica 

La planeación estratégica es una herramienta que ayuda a la organización a ser más 

productiva (Gürel, 2017). De hecho, aplicar esta herramienta de manera adecuada en la gestión de 

la organización permite asignar los recursos de manera óptima para alcanzar los objetivos de la 

compañía. La estrategia de la organización está asociada directamente con la visión, misión y 

objetivos (Gürel, 2017), y esta, permite establecer ventajas competitivas sobre el resto de las 

empresas de la industria. De esta manera, la estrategia competitiva permitirá crear una posición 

rentable y sostenible ante las fuerzas del mercado (Porter, 1996). Como resultado, la planeación 

estratégica adecuada permite apuntar hacia el mejor desempeño de la compañía (Hall, 2023). 

5.1.3. Herramientas en la formulación de estrategia 

5.1.3.1 Análisis FODA 

El análisis FODA permite realizar un análisis en dos dimensiones de los factores externos 

e internos que impactan la organización (Gürel, 2017). Por un lado, con respecto a los factores 

internos, se analizan dos rubros los cuales son: fortalezas y debilidades. Las fortalezas son 

características que dan a la organización ventaja sobre el resto de las empresas en el mercado, 

mientras que, las debilidades son aquellas desventajas que tienen la organización con respecto al 

resto de empresas de su misma industria (Gürel, 2017). Por otro lado, en cuanto a factores 

externos, se analizan dos rubros importantes: oportunidades y amenazas. Las oportunidades son 

beneficios que pueden brindar el ambiente a la organización, mientras que, las amenazas son 

elementos del entorno que pueden causar problemas en el desempeño de la misma (Gürel, 2017). 
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De esta manera, la información que se obtiene al utilizar esta herramienta permite ajustar la 

estrategia ante el entorno cambiante del mercado.  

5.1.3.2 Análisis PESTEL 

Una herramienta para el análisis del macroentorno de la organización para la formulación 

de una estrategia es el análisis PESTEL (Carvalho & Castañeda, 2022). Este permite analizar seis 

factores externos a la organización importantes: político, económico, social, tecnológico, 

ambiental y legal (Marinovic, 2020). De hecho, es una de las herramientas más importantes para 

evaluar el impacto de factores externos en la organización, y, así, desarrollar una estrategia que 

permita identificar oportunidades de negocio, amenazas y permitir adaptarse a un mercado 

(Christodoulou & Cullinane, 2019) que se encuentra cambiando en todo momento.  

5.1.3.3 Análisis de las cinco fuerzas de PORTER 

Las cinco fuerzas de Porter son una herramienta clave para el desarrollo del 

direccionamiento estratégico de una compañía (Brujil, 2018). De hecho, estas permiten 

identificar las amenazas y oportunidades en el entorno ambiental en el que se encuentra la 

organización. Como resultado, permite establecer la posición competitiva de la empresa frente al 

resto del mercado. (Brujil, 2018). Las cinco fuerzas descritas por Porter (1979) son: amenaza a la 

entrada de nuevos competidores, rivalidad de los competidores existentes, amenaza de nuevos 

productos y servicios, poder de la negociación de clientes y poder de negociación de los 

proveedores. Por ende, la empresa Impakta 360 S.A.S será sujeta al uso de esta herramienta para 

la formulación de la estrategia futura de la compañía.  

5.2. Público 

El público objetivo se define como aquel al que se dirigen siempre las actividades de 

marketing de una empresa (Arens, 2000, como se citó en URBE Universidad, s.f.). La publicidad 

se dirige siempre a un grupo específico. Asimismo, el público objetivo se refiere a la práctica de 
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dividir un mercado en diferentes grupos de consumidores que comparten necesidades o 

características similares. Posteriormente, se elige uno o varios segmentos para dirigirse a ellos 

por medio de un enfoque de marketing personalizado y adaptado a sus particularidades 

(Schiffman y Espejo, 2005, como se citó en URBE Universidad, s.f.). Es así como, definir el 

público objetivo de un producto o servicio es fundamental para asegurar la rentabilidad y el éxito 

de una oferta o propuesta.  

5.3. Plan de mercadeo 

El propósito de un plan de mercadeo, a diferencia de un plan empresarial, se basa en el 

establecimiento de objetivos estratégicos de la organización mediante estrategias y tácticas 

específicas de marketing, con el cliente como punto de partida. No obstante, está relacionado con 

los planes de los demás departamentos de la organización. 

El plan de mercadeo es un instrumento fundamental para la gestión de cualquier empresa 

que desee ser competitiva. Al implementarlo, se establecerán las diferentes acciones que deben 

llevarse a cabo en el área de mercadeo para lograr los objetivos establecidos. Es importante 

destacar que no se puede considerar de manera aislada en la empresa, sino que debe estar en total 

coordinación y coherencia con el plan estratégico general (Muñiz, 2001). 

La implementación de un plan de marketing es esencial, puesto que proporciona una 

visión clara de los objetivos y brinda información sobre la situación actual de la empresa. 

Además, ayuda a verificar si la empresa tiene bien establecido su negocio, los segmentos de 

mercado a los que atiende, y si han identificado de manera clara a los competidores actuales y 

potenciales. Por lo que, para la empresa Impakta 360 S.A.S. El plan de mercadeo le permitirá una 

gestión más efectiva y eficiente de los recursos y ser más competitiva en el mercado. 
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5.2.1. Marketing mix 

Kotler (2022), definió el marketing mix como el conjunto de herramientas o variables de 

marketing que una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos en el mercado. El marketing mix, 

también conocido como las "4P" del marketing, hacen referencia a: 

1. Producto: Bienes o servicios que una empresa ofrece a sus clientes. Se deben 

definir las características del producto y su diseño, así como el nivel de calidad, la marca, el 

empaque, el etiquetado y otros aspectos relacionados. 

2. Precio: Valor monetario que se le asigna al producto o servicio que se ofrece. La 

empresa debe definir el precio adecuado que permita obtener ganancias y que, al mismo tiempo, 

sea competitiva en el mercado. 

3. Plaza: Distribución y accesibilidad del producto o servicio a los clientes. La 

empresa debe definir el canal de distribución que se utilizará, ya sea mediante la venta directa o 

mediante intermediarios, y garantizar que el producto o servicio esté disponible en los lugares 

adecuados y en el momento oportuno. 

4. Promoción: Todas las herramientas que la empresa utiliza para promocionar su 

producto o servicio y comunicar su valor a los clientes. La empresa debe definir la estrategia 

adecuada para publicitar su producto o servicio, incluyendo publicidad, promociones de ventas, 

relaciones públicas y marketing directo, entre otros. 

5.2.2. Investigación de mercado 

La investigación de mercados es un proceso que consiste en recopilar, analizar y utilizar 

información de manera sistemática y objetiva con la finalidad de mejorar la toma de decisiones 

en relación a los problemas y oportunidades de marketing. Asimismo, ayuda a identificar las 

variables que pueden ser utilizadas para tomar decisiones y desarrollar estrategias efectivas que 

se reflejen en un aumento de las ventas y mayor participación en el mercado (Naresh, 2004). Por 
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lo que, la investigación de mercados es una herramienta esencial para obtener información clave 

que permita tomar decisiones informadas en el ámbito del marketing y mejorar la competitividad 

en el mercado. 

La investigación de mercados trae consigo cinco pasos esenciales que conforman el 

proceso, los cuales son: 

1. Definición del problema y objetivos de investigación 

2. Desarrollo del plan de Investigación 

3. Fuentes de información 

4. Recolección de la información 

5. Análisis de la información 

5.2.3. Marketing digital 

Según Kotler (2020), el marketing digital es “la que surge en la actual era de la 

información basada en las tecnologías de la información. Los informadores están bien 

documentados y pueden comparar diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca 

tiene que segmentar el mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los 

públicos objetivos”. Asimismo, establece que “en la actualidad las empresas tratan de llegar a las 

mentes y corazones de los consumidores”. 

El marketing digital es una herramienta que permite a las empresas acercarse más a sus 

clientes y conocer sus necesidades diarias para atenderlas de manera eficiente. Se destaca la 

importancia de este tipo de marketing en la actualidad, puesto que ofrece diversas formas de 

comunicación con los clientes, tales como las redes sociales, correos electrónicos, páginas web, 

mensajes de texto, email marketing, posicionamiento en buscadores, entre otros. 

En la actualidad, teniendo como punto de partida una estrategia enfocada al cliente, nace 

un nuevo concepto llamado las “4 Cs del marketing” para incorporarlo con el método tradicional 
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de las 4 Ps. La distinción reside en la forma de enfocar al consumidor. El modelo de las 4 Ps del 

marketing se enfoca en el producto, mientras que el modelo de las 4 Cs del marketing pone su 

atención en el cliente. Como resultado, el plan de marketing se aborda de manera distinta, 

centrándose en la planificación para el cliente. Las 4 Cs son: 

1. Cliente: La perspectiva del cliente experimenta un cambio significativo, ya que el 

enfoque anterior que lo consideraba solo como consumidor ahora lo considera como una persona 

en su totalidad. Se centra en el cliente como el protagonista y la atención se dirige hacia él. De 

esta manera, el cliente se convierte en prosumer, lo que implica que las empresas desarrollen 

productos que son creados según sus demandas y necesidades. 

2. Costo: En lugar de enfocarse solamente en el valor monetario de un producto, el 

concepto de precio en el marketing actual considera también el costo en términos de tiempo y 

esfuerzo que implica para el consumidor adquirir el producto. Por lo tanto, las empresas deben 

analizar cuidadosamente estos factores para establecer precios que sean atractivos para los 

consumidores. 

3. Conveniencia: En relación al tiempo del cliente, se produce un cambio en el 

enfoque del lugar por la conveniencia. Ahora, las empresas asumen la responsabilidad de 

establecer una distribución efectiva y accesible para el cliente, con el objetivo de hacerle la vida 

más fácil. 

4. Comunicación: Se ha demostrado que la publicidad convencional ya no es 

efectiva, debido a que los clientes se comunican de manera diferente a como lo hacían antes. Por 

lo tanto, las empresas también deben adaptarse a estas nuevas formas de comunicación. En lugar 

de enfocarse en la promoción, es importante que la empresa establezca una comunicación directa, 

interactiva y relacional con el cliente. En lugar de simplemente informar sobre los productos, se 

debe crear una experiencia en torno a ellos. 
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Las estrategias de marketing digital van acompañadas de varias alternativas para llegar a 

los clientes potenciales y a los actuales. A diferencia de los métodos de comunicación 

tradicionales, el marketing digital brinda la posibilidad de segmentar y dirigir específicamente las 

acciones de marketing a usuarios con valor para las empresas. Dentro de las alternativas podemos 

destacar el SEO (optimización de motores de búsqueda). Como dice Fiorelli citada por Olivier, 

s.f., SEO “no es simplemente optimización de motores de búsqueda, sino más bien optimización 

de la experiencia de búsqueda". Por lo tanto, SEO es una herramienta de posicionamiento 

orgánico que optimiza el contenido de valor para aumentar la visibilidad de una empresa en los 

motores de búsqueda, esto permite garantizar que los clientes potenciales puedan conectarse de 

forma directa y sencilla con la empresa. 

6. Marco contextual 

6.1 Tamaño de mercado 

Para el año 2021 en Colombia existían más de 5.4 millones de micro, pequeñas y 

medianas empresas alrededor del país (DANE, 2021, como se citó en Valora Analitik, 2021). 

Además, el ritmo de creación de empresas para el primer trimestre de 2022 ha crecido. De hecho, 

aparecieron más de 172.517 empresas (Confecámaras, 2022), que significa un 3.7% comparado 

con el primer trimestre de ese mismo año. A nivel regional dentro de las Cámaras de Comercio 

que se encuentran bajo el territorio de Valle del Cauca, el ritmo de empresas también creció un 

9.5% en comparación al año 2021, apareciendo más de 15.755 nuevas. (Cámara de Comercio de 

Cali, 2022, como se citó en Cali24horas, 2022) 

Según la Cámara de Comercio de Palmira (2021), en su informe Dinámica empresarial de 

2021, en Palmira y su zona de influencia (Candelaria, Florida y Pradera) aparecen registradas 684 

pequeñas empresas, 161 medianas empresas y 61 grandes empresas. Asimismo, de acuerdo a la 

Cámara de Comercio de Cali (2022), en su informe económico Ritmo empresarial de julio de 
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2022, en Cali y su zona de influencia (Yumbo, Jamundí, Dagua, La Cumbre y Vijes) aparecen 

registradas 7.400 pequeñas empresas y 2.100 medianas empresas. 

6.2 Caracterización de la empresa 

Logo: 

Figura 1. 

Logo de Impakta 360 S.A.S. 

 

Fuente: Directa de Impakta 360 S.A.S.  

Información: 

Empresa especializada en servicios de consultoría organizacional, estratégica empresarial 

y de mercadeo desarrollando estrategias de marketing basadas en el análisis de datos resultado de 

una investigación de mercados. De acuerdo a la normatividad colombiana dispone que una 

empresa pueda contar con una actividad principal y hasta 5 secundarias, se especifica a 

continuación los códigos asignados a Impakta 360: 

● El código CIIU principal es el 7310 – Publicidad 

● El código CIIU secundario (1) es el 7320 – Estudios de mercado y realización de 

encuestas de opinión pública. 

● El código CIIU secundario (2) es el 7020 – Actividades de consultoría de gestión. 

Impakta 360 S.A.S. fue formalizada en el mes de mayo de 2022. No obstante, está 

soportada en 16 años de experiencia de su fundador en Consultoría empresarial como consultor 

máster certificado por Impulsa y la Cámara de comercio de Cali. Actualmente, debido a su 
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cercano nacimiento, Impakta 360 S.A.S. no cuenta con una lista de clientes, puesto que se está 

construyendo su plan estratégico y de mercadeo para irrumpir en el mercado. 

6.3 Público 

El segmento de clientes de Impakta 360 S.A.S. son medianas empresas ubicadas en el 

Valle del Cauca del sector comercio y turismo con modelos de negocio B2C (Business to 

Consumer) que cuenten con presupuestos mínimos de 50.000 dólares anuales para el desarrollo 

de estrategias de mercadeo y comerciales. 

Tomando como referencia una entrevista realizada en septiembre del 2022 al propietario y 

empresario Jeridhalfer Amariles Llamoza, basado en 16 años de experiencia como docente 

universitario y consultor empresarial, manifiesta que las principales necesidades de las empresas 

en la actualidad son: 

● Acompañamiento en procesos de mercadeo y justificación sobre la importancia 

del marketing como eje principal de las acciones en las empresas. 

● Soluciones de marketing estratégico que hagan una real diferencia entre mercadeo 

y marketing digital. 

● Agencias del sector que oferten servicios en construcción de estrategias 

empresariales que incluyan procesos de innovación y marketing como base fundamental en el 

logro de los objetivos de un plan de mercadeo. 

● Falta de mentores o facilitadores online con experiencia comprobada para adquirir 

nuevos conocimientos actualizados y habilidades especializadas que fortalezcan su experiencia 

en las diferentes áreas de la empresa. 

● Servicios de formación empresarial Online con experiencia en la construcción de 

liderazgo, modelos de negocio, planes de negocio, estrategia de mercadeo, análisis de informes 
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contables y financiero que les permita capacitarse y aportarles en la creación de emprendimientos 

sostenibles y crecientes en cualquiera de los sectores económicos.   

6.4. Portafolio 

Tabla 1 

Tabla portafolio de servicios de Impakta 360 S.A.S. 

 

Fuente: Elaboración propia  

6.5. Comparativo Impakta 360 S.A.S. vs la competencia 

Impakta 360 S.A.S. quiere centrar su portafolio de servicios en clientes que estén ubicados 

en el Valle del Cauca. Lo anterior, con el fin de conquistar un mercado regional que genere los 

ingresos suficientes para luego expandir el alcance geográfico.   
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Según Páginas amarillas (s.f.), hay 134 empresas que realizan marketing y 19 empresas de 

consultoría en el Valle del Cauca. A continuación, se diseñó un cuadro comparativo de los 

principales competidores de la maca Impakta 360: 

Tabla 2. 

Tabla análisis de la competencia. 

 PRECIOS POR PROYECTO 

Servicios 
Impakta 

360 

Marketing

Marka 
Markustom 

EME 

Marketing 
Market 360 

Investigació

n de 

mercados 

Desde $ 

7.000.000  
N/A N/A 

Desde 

$4.000.000 
N/A 

Definición de 

la Propuesta 

de valor 

Desde 

$3.000.000 
N/A N/A N/A N/A 

Diseño de la 

estrategia de 

marketing 

Desde $ 

4.000.000 

Desde 

$6.000.000 

más 

inversión en 

anuncios 

$3.600.000 

más 

inversión en 

campañas 

$2.500.000

más valor 

para 

campañas 

$2.400.000 

sin anuncios 

Construcció

n y gestión 

del 

ecosistema 

digital 

Desde $ 

5.000.000 

Desde 

$3.500.000 

más 

inversión en 

anuncios 

$2.300.000 
$4.000.000

sin manejo 

$1.200.000 

sin manejo 

Formación 

empresarial 

especializada 

Desde $ 

1.800.000 
N/A N/A 

Desde 

$1.500.000 

Cursos 

desde 

$450.000  

Análisis de 

ventas y 

experiencia 

Desde $ 

8.000.000 
N/A 

Desde 

$5.000.000 

más 

N/A N/A 
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del cliente 

(CX) 

herramientas 

BTL 

Consultoría 

empresarial 

 

Desde $ 

5.000.000 
N/A N/A 

$3.500.000 

diagnostico 

gratis 

$500.000 

solo 

diagnóstico  

Fuente: Elaboración propia  

7. Método de investigación 

Inicialmente, para esta investigación se utilizó un diseño mixto, que combina métodos 

cuantitativos y cualitativos para abordar los objetivos específicos de la investigación.  Se aplicó 

una encuesta, puesto que, esta técnica ayuda a reducir la incertidumbre en la obtención de datos 

necesarios para la realización del plan de marketing de Impakta 360 S.A.S. La encuesta implicó 

hacer una serie de preguntas estructuradas cerradas y abiertas que permitieron obtener información 

precisa y relevante sobre los servicios más requeridos y los precios competitivos en el mercado. 

Además, con un tamaño de población de 161 empresas, un nivel de confianza del 85% y un margen 

de error del 15% el tamaño de la muestra estudiada ideal fue de 21 pequeñas o medianas empresas. 

No obstante, se obtuvo una muestra total de 25 empresas. De esta manera, se estudiaron las 

respuestas de la cantidad de empresas mencionadas a nivel Palmira y su zona de influencia 

(Candelaria, Florida y Pradera). 

Por un lado, para diseñar el plan estratégico se realizó una revisión de la empresa y su 

entorno. Se aplicó un análisis FODA y un análisis PORTER & PESTEL, y se diseñó una estrategia 

a partir de los resultados obtenidos. Por otro lado, para el plan de mercadeo se analizaron las 

herramientas del marketing mix y las 4 Cs del marketing. Finalmente, para el análisis de los datos 

de la encuesta se utilizó estadística descriptiva e inferencial. Se respetaron las normas éticas 

establecidas para la investigación en seres humanos, asegurando el consentimiento informado y la 

confidencialidad de la información obtenida. 
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8. Desarrollo  

8.1 Investigación de mercado 

8.1.1 Proceso metodológico de la investigación de mercado 

a) Problema 

El problema al que se enfrenta Impakta 360 S.A.S. es la necesidad de conocer los valores 

monetarios de la oferta de estos servicios comparando el portafolio de la empresa con su 

competencia, e identificar segmentos actuales o potenciales, realizando un análisis de las 

principales necesidades en servicios de marketing y consultoría, situando a la empresa hacia 

oportunidades atractivas, que se ajusten a sus recursos y generen un potencial de crecimiento y 

rentabilidad. 

b) Solución 

Ofrecer diferentes rangos monetarios y propuestas que posibiliten un crecimiento en 

ventas para captar un mayor número de clientes incrementando su nivel de ingresos. 

c) Justificación 

Debido a su reciente nacimiento, el posicionamiento en el mercado de la empresa Impakta 

360 S.A.S. es débil en relación a su competencia. Por lo anterior, se hace indispensable la 

realización del plan de mercadeo, para proyectar un crecimiento definido y tener una base clara 

de lo que desea lograr en el mercado local. Es por eso que, la investigación de mercados ayudará 

a conocer las necesidades y expectativas de clientes o consumidores, para establecer estrategias 

cuya finalidad sea obtener una mayor participación en el mercado, incrementando las ventas y 

obteniendo una rentabilidad razonable por la inversión realizada. 

d) Objetivo general 

Diseñar un plan que llegue al público objetivo y que haga que los clientes quieran trabajar 

con Impakta 360 S.A.S. en lugar de la competencia.  



28 

e) Objetivos específicos 

● Identificar la demanda potencial  

● Determinar necesidades y preferencias en los servicios ofrecidos. 

● Establecer rangos de precios teniendo en cuenta la competencia, con el fin de 

satisfacer las necesidades de los clientes. 

● Cómo ofrecer los servicios para ser atractivos hacia clientes potenciales. 

8.1.2 Resultados 

Figura 2. 

Sector de las empresas. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 3. 

Empresas que han adquirido servicios de consultoría. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 4. 

Servicios adquiridos por las empresas. 

 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con la investigación de mercados realizada, se encontró que, en la muestra, el 

sector más frecuente era el del comercio representando el 40% de las empresas encuestadas como 

se evidencia en el Gráfico 1. Asimismo, en términos generales, el 84% había tomado servicios de 

consultoría empresarial, mientras que el 16% no lo había hecho como se ve en el Gráfico 2. 

En un principio, las empresas que han tomado servicios de consultoría empresarial han 

prescindido de los servicios, en su mayoría, como lo muestra la Figura 3 en relación con: diseño 

de estrategia de marketing en un 100% y construcción y gestión del ecosistema digital para el 

marketing en un 90%. Por lo tanto, de las empresas que utilizaron el primer servicio, el 52% pagó 

menos de 2.000.000, el 33% pagó entre 2.000.000 y 4.000.000 y el 15% pagó entre 4.000.000 y 

6.000.000 por este. De igual forma, los que prescindieron del segundo servicio, el 68% 

aproximadamente pagaron menos de 2.000.000, el 21% pagaron entre 2.000.000 y 4.000.000 y, 

por último, el 11% pagaron entre 4.000.000 y 6.000.000 por este.  
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Figura 5. 

Satisfacción de empresas con los servicios adquiridos. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 6. 

Atributos para mejorar en el servicio adquirido. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 7. 

Frecuencia de adquisición de servicios. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Es importante destacar que en la Figura 4 se evidencia que alrededor del 85% de las 

empresas se encontraron satisfechas con el servicio que les prestaron. No obstante, como se ve en 

la Figura 5, el 52.4% piensa que su relación con la empresa consultora pudo haber mejorado en 

términos de comunicación interna y externa con ellos mismos. Adicionalmente, el 47.6% 

pensaron que los resultados pudieron ser mejores de lo que fueron. Sin embargo, en cuestiones de 

precio, experiencia de la empresa y comprensión de la estrategia no encontraron que se podía 

mejorar. Finalmente, según la Figura 6, el 42.9% suelen adquirir los servicios semestralmente, 

seguido de un 38.1% que lo adquiere anualmente, y el 19% que lo hacen trimestralmente. 
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Figura 8. 

Objetivos de adquisición de los servicios. 

  

Fuente: Elaboración propia 

Figura 9. 

Empresas que lograron el objetivo que buscaban. 

 

Fuente: Elaboración propia 

En general, las empresas que adquirieron estos servicios querían tener mayor exposición 

en redes sociales para alcanzar nuevos clientes con sus productos y/o servicios, como se observa 

en la Figura 7. Asimismo, el 85.7% de las empresas alcanzaron el objetivo que buscaban, 

mientras que el 14.3% no lo alcanzaron como lo evidencia la Figura 8.  
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Figura 10. 

Razón para la no adquisición de servicios de consultoría empresarial. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 11. 

Servicios ofrecidos y disposición a pagar por empresas que no han adquirido alguno. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 12. 

Factor relevante a la hora de adquirir un servicio. 

 

Fuente: Elaboración propia 

En segundo lugar, las empresas que no han tomado servicios de consultoría empresarial, 

el 100%, como se muestra en la Figura 9, no lo han hecho porque no conoce ninguna empresa 

que realice los servicios que están buscando. Con las opciones de portafolio que se les presentó 

durante el estudio, la mayoría, como se ve en la Figura 10, buscaban servicios en relación con 

diseño de estrategia de marketing y construcción y gestión del ecosistema digital, cuyos servicios 

son los más prescindidos por las empresas que sí han tomado un servicio de consultoría. Para 

finalizar, las empresas que no han tomado aún un servicio consideran que la comunicación es un 

factor clave a la hora de tomar un servicio de consultoría o de mercadeo evidenciado en la Figura 

11.   

Para concluir, se encontró que en el mercado que:  

● Las empresas Pymes están buscando adquirir dos tipos de servicios 

específicos: Diseño de la estrategia de marketing digital y Construcción y gestión del 

ecosistema digital para marketing.  
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● Estas empresas tienen un presupuesto inferior a 2 millones de pesos y, a 

pesar de que se encuentran satisfechas con los servicios que han adquirido, buscan 

principalmente tener una buena comunicación y resultados significativos para promover 

sus servicios a través de medios digitales.  

● Las empresas que no han adquirido un servicio de estos desconocen 

empresas que ofrezcan estos servicios, por ello, la comunicación con esta parte de 

empresas será un atributo fundamental para que lleguen a contratar los servicios.  

8.2. Análisis estratégico 

8.2.1. Análisis FODA 

Tabla 3. 

Tabla del análisis interno FODA. 

Análisis interno  

Fortalezas  Debilidades  

● La experiencia del equipo en 

general respalda la calidad del trabajo.   

● El talento joven del equipo 

proporciona una perspectiva nueva en 

la forma de hacer las actividades.  

● El portafolio está diseñado con 

servicios y precios competitivos en el 

mercado a las empresas.  

● La empresa no tiene una reputación 

consolidada porque fue creada hace menos 

de un año.   

● La estructura organizacional no está 

completamente definida.   

● La compañía no ha definido 

completamente su público objetivo.  

● La empresa no tiene una estrategia que 

les permita tomar un camino en los 

próximos años.    

● La empresa no tiene un plan de 

mercadeo que le permita comunicarse ante 

el público.   

Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 4. 

Tabla del análisis externo FODA. 

Análisis externo  

Oportunidades  Amenazas  

● La Inteligencia Artificial comercial 

permitirá automatizar tareas que podrían 

tomar más tiempo realizar como tiempo 

y recursos.   

● Las empresas que contraten personas 

con discapacidades accederán a 

descuentos tributarios.   

● Ante la devaluación del peso 

colombiano a nivel mundial, se pueden 

captar clientes extranjeros que están 

dispuestos a pagar más que en sus países 

por un servicio de alta calidad por 

menos precio.   

● La inflación está creciendo a un 

ritmo elevado a nivel mundial, y, sobre 

todo en Colombia, por ende, financiar 

actividades se vuelve más difícil junto a 

la adquisición de clientes nacionales 

por el incremento de precios.   

● Las políticas del gobierno no 

generan un panorama alentador con la 

inversión extranjera ante la 

incertidumbre.   

● Existe un gran crecimiento en la 

creación de agencias de marketing 

digital y consultoría, por tanto, es un 

mercado en que la diferenciación será 

clave.    

Fuente: Elaboración propia  

Con base en el análisis FODA, hay una serie de estrategias que implicarán la mezcla de 

cada uno de los rubros entre sí de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Estas 

estrategias serán divididas en cuatro: Fortalezas y oportunidades, debilidades y oportunidades, 

fortalezas y amenazas, y, por último, debilidades y amenazas.  

1. Fortalezas y oportunidades 

● Realizar jornadas de capacitación del talento joven dentro de la compañía para el 

uso de herramientas como la Inteligencia Artificial comercial para la gestión de proyectos en 

relación con Marketing Digital.  

2. Debilidades y oportunidades 



37 

● Generar reputación de la empresa a través de la adquisición de clientes en el 

extranjero para consolidar la experiencia de la misma en un horizonte temporal de los 

próximos dos años.  

3. Fortalezas y amenazas 

● Crear programas de financiamiento crediticio para el pago de los servicios del 

portafolio que permitan a los clientes locales pagar con plazos extendidos.  

4. Debilidades y amenazas 

● Crear una estrategia de mercadeo que vaya orientada con objetivos 

organizacionales que comunique a los clientes actuales y potenciales el valor que genera la 

compañía en la realización de su trabajo.  

8.2.2. Análisis PESTEL & PORTER 

Figura 13. 

Gráfica del análisis PESTEL & PORTER. 

  

Fuente: Elaboración propia  
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Como resultado de la aplicación de la herramienta PESTEL & PORTER (Ver anexo 1) 

reflejado en la Figura 12, es importante destacar que la empresa debe de dirigir su estrategia a 

partir de varios elementos fundamentales: economía, tecnología, legal, clientes y nuevos 

competidores. En primer lugar, es importante reconocer el panorama económico mundial que 

impacta negativamente en los costos y gastos de las compañías a nivel general. De esta forma, es 

importante garantizar que los clientes Pymes de la región puedan acceder a servicios de alta 

calidad que buscan ajustando precios competitivos ante un panorama negativo de aumento 

inflacionario. En segundo lugar, en cuanto a tecnología, hay que destacar que la empresa debe de 

utilizar nuevas tecnologías como la Inteligencia Artificial dentro de redes sociales para que le 

permita optimizar recursos de dinero y tiempo para realizar las actividades que se encuentran 

dentro de su portafolio.  

En tercer lugar, la empresa debería de tener interés en crecer como una empresa 

incluyente con el resto de la población, que, a su vez, la volverá socialmente responsable. Esto 

implica incluir en su equipo de trabajo a grupos minoritarios. De esta manera, logrará obtener 

descuentos tributarios significativos ayudando a la población en la que se encuentra. En cuarto 

lugar, en el aspecto de clientes, se liga directamente al ámbito económico en relación con el 

ajuste a precios competitivos para empresas Pymes que están siendo impactadas negativamente 

ante el panorama inflacionario a nivel mundial, y, sobre todo, en Colombia. Finalmente, es 

necesario adaptar las operaciones de la compañía dirigida al aprovechamiento de nuevas 

tecnologías como Inteligencia Artificial para permitir dar un servicio de alta calidad para entrar 

con factores diferenciadores en un mercado altamente competitivo, como, por ejemplo, con 

herramientas como ChatGPT-3 que, de manera gratuita, ayuda en la creación de contenidos 

digitales, creación de productos y campañas publicitarias (Bello, 2023). De esta manera, se 

reducirán costos de área y generación de contenido diferenciador en el mercado (Bello, 2023). 
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8.3 Diseño del plan estratégico  

8.3.1 Estrategia 

A partir de los hallazgos encontrados en el análisis FODA y PESTEL & PORTER y la 

investigación de mercado, la estrategia de la empresa será construir una comunidad de clientes 

pymes en la región vallecaucana a través de las redes sociales para el crecimiento de ventas con la 

implementación de un portafolio. De esta manera, Impakta 360 S.A.S buscará entrar en un mercado 

con el uso de herramientas tecnológicas, como las redes sociales, una gran oportunidad para la 

compañía para mejorar la competitividad empresarial (Bernal & Rodriguez, 2019) según lo 

analizado comparado con la competencia local, para llegar a ese mercado objetivo en la región. No 

obstante, al ser una estrategia que podría llegar a diferentes partes del país y del mundo, se espera 

dejar las puertas abiertas a futuros clientes a nivel nacional y en el extranjero. 

8.3.1.1. Medición del impacto de la estrategia del plan estratégico. 

Tabla 5. 

Medición del impacto del plan estratégico. 

Perspectiva Objetivo KPI Meta Tácticas 

Financiera Generar ingresos 

acumulados 

superiores a 

362.000.000 para 

diciembre de 2025. 

Ingresos 

por ventas. 

Ingresos 

superiores a 

75.000.000. 

Controlar 

bimestralmente los 

ingresos generados 

para estar al tanto de 

la meta.  

Clientes Desarrollar una 

campaña de 

mercadeo B2B en 

redes sociales como 

LinkedIn, Instagram 

y TikTok para lograr 

una tasa de 

Tasa de 

conversión 

de leads a 

clientes.  

Tasa de 

conversión 

de leads a 

clientes 

superior al 

20% 

Difundir a través de 

redes sociales los 

ciclos de 

conferencias. 

 

Realizar pautas 

dentro de estas redes 
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conversión de leads a 

clientes del 20% para 

diciembre de 2025. 

sociales para una 

difusión efectiva de 

la información.  

Procesos 

internos 

Desarrollar e 

implementar una 

herramienta de 

medición de 

satisfacción del 

cliente en el proceso 

de venta para 

diciembre de 2025.  

Porcentaje 

de clientes 

satisfechos 

Más del 90% 

de clientes 

satisfechos 

Realizar el envío de 

encuesta de 

satisfacción durante 

el periodo de 

prestación del 

servicio y al final a 

través de correo.  

 

Controlar de manera 

constante los 

tiempos de respuesta 

al cliente en las tres 

fases del servicio: 

antes, durante y 

después.  

Aprendizaje 

y desarrollo 

Capacitar al personal 

sobre la gestión de 

redes sociales y uso 

de Inteligencia 

Artificial aplicado al 

marketing digital 

para diciembre de 

2025..  

Personal 

capacitado 

El personal 

debe de estar 

capacitado 

en un 90% 

de las 

competencia

s claves de la 

organización

. 

Adquirir 

plataformas de 

capacitación grupal 

como Platzi para 

incrementar la 

competitividad del 

equipo.  

Fuente: Elaboración propia 
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8.3.2. Análisis de viabilidad de la estrategia 

Tabla 6. 

Estado de pérdidas y ganancias de la estrategia 2023. 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede observar en la proyección del estado de pérdidas y ganancias hasta final de 

2023, se espera tener un horizonte de crecimiento positivo en ingresos a lo largo de los próximos 

seis meses. De hecho, entre cada mes existirá un crecimiento aproximado de 33%. Así, se garantiza 

que se alcance en los seis meses ingresos acumulados de 75.000.000 millones como está propuesto. 

Por otra parte, se espera que los gastos crezcan a un ritmo inferior que los ingresos, es decir a un 

10% aproximadamente, para llegar a alcanzar un nivel de utilidad neta del 3% para el mes de 

noviembre y dejar atrás las pérdidas generadas mientras se solidifica la estrategia revela resultados. 

Dentro de los gastos, es importante destacar que los gastos en ventas y marketing tendrán un 

incremento de 40% y 50% hasta el mes de agosto, y a partir de ahí, volverán a manejar una 

tendencia decreciente hasta volver al punto inicial. Lo anterior se ve explicado a causa de una 

entrada fuerte por el esfuerzo de realizar ventas y posicionar el plan de la empresa durante los 

primeros tres meses de ejecución con una inversión superior en comparación a los meses 

posteriores.  
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Tabla 7. 

Proyección anual del estado de pérdidas y ganancias 2023-2025. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 7 se puede observar que los ingresos tienen un horizonte de crecimiento desde 

el año 2023 hasta el año 2024. De hecho, crecen a un ritmo de 35% del 2023 al 2024 y del 45% del 

2024 hasta el 2025. Este ritmo se ve justificado por la aplicación de la estrategia y los resultados 

de la misma a lo largo de los años. Asimismo, hay un crecimiento en los gastos, sin embargo, estos 

crecen a un ritmo inferior que los ingresos. Desde el año 2023 hasta el 2024 en un 15% y desde el 

2024 hasta el 2025 en un 25%. Es importante mencionar que los gastos crecen porque se espera 

que la empresa crezca en términos de inversión en ventas, marketing, personal, etc. Como 

resultado, en el largo plazo, se espera que la empresa alcance niveles de utilidades mes a mes, 

específicamente, en el año 2025 con una utilidad neta aproximada de 10 millones de pesos.  
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8.4 Diseño del Plan de mercadeo 

8.4.1. Estrategia  

Con base en los análisis de las diferentes herramientas de planificación, como el DOFA, 

PORTER & PESTEL, y la investigación de mercado realizada, la estrategia de mercadeo de 

Impakta 360 S.A.S. será enfocada en dar a conocer y posicionar un nuevo portafolio de servicios 

especializados y adaptado económicamente para pymes, focalizado en 2 principales servicios los 

cuales son, en el "Diseño de la estrategia de Marketing" y la "Construcción y gestión del 

ecosistema digital". Mediante tácticas estratégicas en las 4P's del marketing, como precios 

asequibles, visitas directas a empresas y promoción efectiva, se generará conciencia y demanda 

para el portafolio, brindando soluciones adaptadas a las necesidades de las pymes, contribuyendo 

a su éxito en el entorno empresarial y económico. De esta manera, Impakta 360 S.A.S. podrá 

atraer nuevos clientes potenciales, fidelizar a los actuales para fortalecer la reputación y obtener 

un crecimiento en ventas. 

8.4.1.1. Medición del impacto de la estrategia del plan de mercadeo. 
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Tabla 8. 

Medición del impacto del plan de mercadeo. 

Factor Objetivo KPI Meta Tácticas 

Producto Servicios 

digitales 

"Diseño de 

Estrategia de 

Marketing" y 

"Construcción y 

Gestión del 

Ecosistema 

Digital" para 

pymes 

Frecuen-

cia de 

compra 

Incrementar 

en 30% la 

frecuencia de 

compra de los 

servicios 

digitales 

- Ofrecer los servicios que 

más requieren y satisfacen 

las necesidades de las 

pymes 

- Asegurar una alta calidad 

de los servicios 

- Proporcionar experiencias 

del cliente excepcionales 

para promover la lealtad. 

 

Precio Desarrollar un 

portafolio 

adaptado para 

pymes con 

valores no 

mayores a 2 

millones de 

pesos. 

Margen de 

beneficio, 

Número de 

clientes 

nuevos 

Lanzamiento 

de un 

portafolio de 

servicios 

adaptado a 

las 

necesidades 

de las pymes 

- Crear un portafolio de 

servicios (Ver anexo 2) que 

aborden los problemas más 

comunes de las pymes, 

ofreciendo soluciones 

integrales y adaptadas a sus 

presupuestos. 
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Plaza Llegar de 

manera efectiva 

a las pymes 

Número de 

clientes 

nuevos 

Realizar al 

menos 10 

visitas a 

pymes por 

mes. 

- Establecer contactos y 

alianzas estratégicas con 

organizaciones 

empresariales y redes de 

pymes para acceder a una 

base de clientes potenciales. 

- Realizar presentaciones y 

demostraciones de los 

servicios en las visitas, 

resaltando los beneficios 

del portafolio para las 

pymes. 

- Organizar eventos 

presenciales o webinars 

enfocados en presentar el 

portafolio a las pymes. 

Promoción Generar 

conciencia y 

demanda para el 

portafolio de 

servicios 

Número de 

leads 

generados 

Obtener al 

menos 70 

leads 

mensuales 

- Crear una campaña offline 

y online (Ver anexo 3) que 

promocione los beneficios 

y soluciones del portafolio 

de servicios para pymes. 

- Realizar campañas de 

email marketing dirigidas a 

pymes potenciales 

ofreciendo descuentos o 

promociones especiales 

para el lanzamiento del 

portafolio. 

- Planificar un chronopost 

(Ver anexo 4) para el 

contenido relacionado con 

el portafolio, 

compartiéndolos en las 

redes sociales. 

Fuente: Elaboración propia 
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8.4.2 Diseño del Plan de marketing digital 

De acuerdo con las herramientas de análisis estratégico, la estrategia de marketing digital 

de Impakta 360 S.A.S. se centrará en investigar periódicamente y satisfacer las necesidades de las 

pymes, ofreciendo servicios digitales como el "Diseño de la Estrategia de Marketing" y la 

"Construcción y Gestión del Ecosistema Digital" por medio de un portafolio adaptado para 

pymes. Se proporcionarán servicios a un costo asequible no mayor a dos (2) millones de pesos, 

comunicando de manera clara el valor que aporta para las pymes. Para garantizar la conveniencia 

en el entorno digital, se optimizará el proceso de compra en línea por medio de la página web. 

Además, la estrategia de comunicación se realizará completamente en línea, utilizando SEO, 

publicidad digital, email marketing y redes sociales para comunicar de manera efectiva los 

beneficios del portafolio. Con estas estrategias, Impakta 36 S.A.S. podrá atraer y retener a más 

clientes, aumentar nuestra visibilidad en línea y establecer relaciones sólidas y duraderas con las 

pymes. 

8.4.2.1 Medición del impacto de la estrategia 

Tabla 9. 

Medición del impacto del plan de marketing digital. 

Factor Objetivo KPI Meta Tácticas 

Cliente Investigar 

periódicament

e las 

necesidades 

digitales de las 

pymes para 

satisfacerlas 

por medio del 

portafolio para 

pymes. 

Nuevos 

clientes 

adquiridos 

80% de 

retención del 

cliente, 

Adquirir 30 

nuevos 

clientes 

- Realizar 

investigaciones de 

mercado digital. 

- Ofrecer servicios 

adaptados y 

asequibles para las 

necesidades 

encontradas 
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Costo Proporcionar 

estos servicios 

digitales a un 

costo que las 

pymes 

consideren 

valioso 

Volumen 

de ventas 

80% de los 

clientes 

perciben un 

buen valor, 

Aumento del 

20% en ventas 

- Mantener precios 

asequibles para las 

pymes pero que 

permitan un margen 

de beneficio 

razonable. 

Comunicación Hacer que 

estos servicios 

digitales sean 

fácilmente 

accesibles 

para las pymes 

de forma 

online  

Número de 

clientes 

alcanzados, 

Ventas en 

línea  

Atraer a 20 

nuevas pymes 

mensualmente, 

Aumento del 

30% en las 

ventas en línea  

- Optimizar el 

proceso de compra en 

línea, proporcionar 

múltiples métodos de 

pago rápidos y 

eficaces 

Conveniencia Comunicar 

eficazmente 

los beneficios 

del portafolio 

digital a las 

pymes  

 

Tráfico del 

sitio web, 

Interaccion

es en redes 

sociales 

50% de 

aumento en el 

tráfico del 

sitio web, 40% 

de aumento en 

interacciones 

en redes 

sociales  

 

- Utilizar SEO y 

publicidad en línea 

en redes sociales para 

atraer visitantes al 

sitio web 

- Con la base de 

datos utilizar email 

marketing para la 

promoción. 

Fuente: Elaboración propia 

9. Conclusiones 

De acuerdo con la investigación realizada, se obtuvieron las siguientes conclusiones. 

Inicialmente, es importante mencionar que para la empresa Impakta 360 S.A.S desarrollar una 

estrategia organizacional fue y será útil para su funcionamiento en los próximos años de acuerdo 

con su juventud dentro del mercado. De hecho, al analizar la compañía con herramientas como el 

análisis FODA, PESTEL & PORTER para determinar aspectos internos y externos, condiciones 

macroeconómicas y la posición competitiva dentro del mercado se encontró que la estrategia sea 

encaminada directamente hacia generar una ventaja competitiva en relación con la creación de 
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una comunidad de clientes. De esta manera, esta comunidad, según las herramientas, debería ser 

creada en su mayoría a través de redes sociales. Lo anterior permitirá aprovechar el talento joven 

de la empresa, el avance de la tecnología y la comunicación de carácter diferenciador ante el 

surgimiento de múltiples compañías del sector.  

Para llevar a cabo esta estrategia se plantearon objetivos bajo cinco perspectivas que 

permitirán la medición del impacto de la estrategia dentro de la organización: financiera, clientes, 

procesos internos, aprendizaje y desarrollo. En general, se busca generar ingresos superiores a los 

75.000.000 de la mano con la creación de campañas B2B en redes sociales con la generación de 

leads en un porcentaje superior al 20%. Asimismo, se buscó evaluar constantemente la 

satisfacción del cliente durante el proceso de venta para tener más del 90% de clientes 

satisfechos. Finalmente, la capacitación del personal fue clave dentro de la estrategia para el 

desarrollo de competencias en la gestión de redes sociales y uso de la inteligencia artificial 

aplicada, como el caso de ChatGPT-3, para que el 90% del personal contará con estas 

habilidades. 

La viabilidad de la estrategia a lo largo de los seis meses se estudió a través de una 

proyección del estado de pérdidas y ganancias desde 2023 hasta 2025, de forma más detallada 

para el primer año. Uno de los aspectos más importantes es que la empresa hasta entonces no 

había generado utilidad neta, sin embargo, con esta proyección y la estrategia para el mes de 

noviembre de 2023 se espera tener por primera vez una utilidad positiva del 3% 

aproximadamente para seguir creciendo. Además, se espera que los ingresos crezcan a un ritmo 

superior al de los gastos durante todo el periodo. Para la ejecución de la estrategia durante los tres 

primeros meses, se entrará con una tendencia creciente de gastos hasta el mes de agosto, sobre 

todo en Marketing y Ventas, y a partir de ahí, se volverá a estabilizar hasta diciembre.  
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Es importante destacar que también se realizó la proyección anual desde el 2023 hasta el 

2025. Los ingresos cuentan un horizonte de crecimiento importante, incluso con un crecimiento 

desde 2023 hasta 2024 del 35% y desde el 2024 hasta el 2025 de un 45%. Asimismo, es 

importante destacar que la proyección se hizo pensada en que los ingresos crecieran a un ritmo 

más rápido que los gastos, por tanto, estos crecen de porcentualmente en menor valor, 

específicamente en un 15% y 25% con respecto a las temporadas anteriores. Finalmente, con 

estas proyecciones, se esperó tener utilidades para el último año.  

Adicionalmente, de acuerdo con la investigación de mercados realizada, se puede validar 

que el público objetivo son las empresas pequeñas y medianas que están en búsqueda de 

posicionarse en el entorno digital. Por ello, esperan que compañías como Impakta 360 S.A.S 

brinden servicios como diseño de estrategias de marketing y creación y gestión del ecosistema 

digital para el marketing. Aunque la mayoría de empresas que han adquirido estos servicios se 

encontraron satisfechas y han alcanzado sus objetivos, está claro que la relación entre cliente-

empresa pudo mejorar en términos de comunicación y resultados: una oportunidad importante 

para Impakta 360 S.A.S que será aprovechada como parte de su estrategia. Además, las empresas 

que no han adquirido un servicio de este tipo también han considerado que la comunicación será 

clave para establecer grandes relaciones entre cliente-empresa, porque, incluso, todas ellas no 

conocen una empresa que brinde este tipo de servicios específicos. De esta forma, Impakta 360 

S.A.S se encargará de seguir estas conclusiones para además de desarrollar una estrategia 

organizacional, acompañarla de una gran estrategia de mercadeo.  

Seguidamente, partiendo de la base que Impakta 360 S.A.S. no cuenta con una estrategia 

de mercadeo sólida, se demostró la importancia de contar con un plan de mercadeo para la empresa 

Impakta 360 S.A.S. teniendo presentes y reconocidos que los servicios más requeridos por su 

público objetivo que se enfocó en pymes, siendo los servicios “Diseño de la estrategia de 



50 

marketing” y “Construcción y gestión del ecosistema digital” los principales. Por lo tanto, se 

desarrolló un portafolio adaptado para pymes llamado “Impulso Digital” con precios que no 

excedan a los 2 millones de pesos, asegurando un margen de beneficio y atrayendo nuevos clientes.  

Para llegar de manera efectiva a las pymes, se establecerán contactos y alianzas estratégicas 

con organizaciones empresariales y redes de pymes para realizar visitas, presentaciones y 

demostraciones de los servicios, así como organizar eventos presenciales o webinars enfocados en 

presentar el portafolio. Asimismo, es crucial generar conciencia y demanda del portafolio, por lo 

que, el diseño de la campaña online “Tu revolución digital”, cuenta con herramientas de email 

marketing y contenido en redes sociales, con el objetivo de obtener al menos 70 leads mensuales. 

De modo que, implementando estas tácticas se podrá alcanzar el objetivo de tener un crecimiento 

en ventas en 2023 promoviendo los servicios digitales para pymes. 

Asimismo, para satisfacer periódicamente las necesidades digitales de las pymes a través 

del portafolio “Impulso digital” adaptado para pymes, se implementan diferentes acciones. Esto 

implica realizar investigaciones de mercado digital periódicamente para comprender las 

necesidades cambiantes de las pymes y poder ofrecer servicios adaptados y asequibles, 

comunicando eficazmente los beneficios del portafolio. Además, es fundamental proporcionar 

estos servicios a un costo valioso para las pymes, manteniendo precios asequibles, pero generando 

un margen de beneficio razonable. Para lograr que los servicios digitales sean fácilmente 

accesibles, se optimizan los procesos de compra en línea, ofreciendo múltiples métodos de pago 

rápidos y eficaces. De modo que, es importante comunicar los beneficios del portafolio mediante 

la utilización de estrategias de SEO, publicidad en línea y email marketing, con el objetivo de 

aumentar el tráfico del sitio web y las interacciones en redes sociales, logrando así un aumento del 

30% en las ventas en línea. Por tanto, implementando estas tácticas Impakta 360 S.A.S. podrá 
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alcanzar el objetivo de satisfacer las necesidades digitales de las pymes y aumentar la adquisición 

de nuevos clientes. 

En conclusión, el éxito del plan estratégico y plan de mercadeo propuesto para Impakta 

360 S.A.S. dependerá de su capacidad para adaptarse a las necesidades cambiantes del mercado, 

mantenerse a la vanguardia de las tendencias y ofrecer soluciones innovadoras a sus clientes, 

asegurando así un crecimiento sostenible y un impacto positivo en el ámbito empresarial. 

10. Recomendaciones 

De acuerdo con la investigación anterior, se realizan las siguientes recomendaciones: En 

primer lugar, las condiciones económicas del mundo en general impactan a Colombia. Por tanto, 

es importante evaluar el panorama de oportunidades con clientes extranjeros aprovechando la 

devaluación del peso colombiano. De esta manera, el portafolio de servicios podría llegar a ser 

ajustado a precios competitivos para este tipo de clientes y llegar alcanzar mayores ingresos. 

Adicionalmente a esto, la reputación corporativa de la empresa podría incrementar al manejar 

clientes de otros países por lo que podría consolidar con el paso de los años a Impakta 360 S.A.S 

como una empresa de gran experiencia a nivel general de todo el equipo.  

En segundo lugar, se aconseja la evaluación del plan estratégico y de mercadeo a mediano 

y largo plazo para continuar con su implementación dentro de la empresa. Si se obtienen los 

resultados esperados, es importante redefinir la ruta de acción para crear una posición cada vez 

más competitiva dentro del mercado. En caso contrario, con la revisión permanente es importante 

realizar las medidas correctivas que permitan ir construyendo un camino para la empresa. 

Además, ajustar el portafolio a nivel general de acuerdo al público objetivo: las pymes locales de 

acuerdo con sus ingresos, intereses, entre otras cosas. De esta manera, se garantiza que la 

empresa va en camino a la construcción de comunidad de clientes pymes a futuro.  
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Finalmente, se sugiere explorar y aprovechar las oportunidades en nuevos canales de 

comunicación, como podcasts o redes sociales emergentes, para llegar a una audiencia más 

amplia y diversificada, que permita la ampliación de la base de clientes y maximizar su potencial 

de crecimiento en el mercado. 

11. Anexos 

Anexo 1. Análisis detallado PESTEL & PORTER 
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Anexo 2. Portafolio para pymes. 
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Anexo 3. Campaña de promoción. 
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Anexo 4. Chronopost. 
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