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INTRODUCCIÓN 

Con la finalidad de consolidar el posicionamiento de los programas de 

Ingeniería Financiera y de Mercados en el medio empresarial de la región, se 

ha creado el Consultorio Financiero y de Mercados, dirigido por la facultad de 

Ciencias Administrativas, con el que se busca generar espacios para vincular 

los programas con el entorno productivo y comercial de Bucaramanga y su 

Área Metropolitana. 

La UNAB, siendo una institución comprometida con la sociedad y su desarrollo, 

utiliza las herramientas existentes, la experiencia de los docentes de los 

programas y el conocimiento adquirido por los estudiantes a lo largo de su 

carrera universitaria, como medio para constituir un espacio que facilite la 

comunicación entre los futuros profesionales y el sector empresarial. 

En general, toda empresa, sin importar su tamaño o el sector en que se 

desenvuelve busca reducir el nivel de incertidumbre generado por la 

complejidad y la continua evolución de los mercados y las fluctuaciones de 

economía, por lo que el Consultorio Financiero y de Mercados se convierte en 

la herramienta que facilitará determinar las propuestas que llevarán a encontrar 

oportunidades y soluciones de carácter financiero y de mercados, basándose 

en las problemáticas actuales del entorno empresarial, ofreciendo alternativas 

de solución que beneficien al empresario. 

A fin de determinar la oportunidad de la prestación de servicios por parte del 

Consultorio, su sostenibilidad y su efectividad como tal, se plantea un plan 

estratégico de marketing que permita no sólo identificar las necesidades 

básicas y habituales de los empresarios, sino también la manera como 

perciben el entorno general de la consultoría.



  
1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 

4.1 Planteamiento y Formulación del Problema 

El Consultorio Financiero y de Mercados responde a la necesidad evolutiva y 

progresiva de cada entidad, los servicios ofrecidos por el mismo le facilitarán a 

los empresarios las herramientas necesarias que le permitan optimizar sus 

procesos en el área de las finanzas y de los mercados. 

Partiendo de la información con la que se cuenta del Consultorio Financiero y 

de Mercados se identificaron las siguientes problemáticas: 

o Adaptación del Portafolio 

¿Está el Consultorio prestando hasta el momento los servicios de primera 

necesidad solicitados por su mercado potencial”? 

o Diferenciación ante extensión universitaria 

¿Cuál es el límite de prestación de servicios que le permite al empresario tener 

claro el concepto de los servicios a recibir por el Consultorio? 

o Posicionamiento 

¿Tiene el mercado potencial conocimiento de los servicios prestados por el 

Consultorio Financiero y de Mercados? 

o Visibilidad de Marca 

¿Han sido efectivos los esfuerzos de marketing empleados hasta el momento 

para proyectar la marca del Consultorio como un espacio orientado a la 

prestación de servicios empresariales? 
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Hipótesis: La implementación de estrategias de comunicación, facilitará el 

fortalecimiento de las relaciones Consultorio-Empresario dentro del área 

geográfica identificada, así como el posicionamiento del Consultorio. 

4.2 Justificación 

Bucaramanga y su área metropolitana representan un centro de desarrollo 

industrial y comercial, conformado entre otras por micro y pequeñas empresas, 

tal y como muestran los informes presentados anualmente por la Cámara de 

Comercio de Bucaramanga, las cuales, en su gran mayoría corresponden a 

establecimientos de comercio que por su tamano no cuentan con Una 

estructura administrativa que les permitan el manejo óptimo de actividades 

como la financiera y la de mercados. 

Teniendo en cuenta que el Consultorio, en cuanto a periodo de funcionamiento, 

se encuentra en fase de introducción, lo que se busca con este proyecto es 

desarrollar la marca de manera tal que se genere un enlace entre las 

necesidades de los empresarios, su situación real y los servicios que ofrece el 

Consultorio, permitiendo que los beneficios y la prestación de los servicios del 

mismo aumenten de forma notoria, de la misma manera como participar 

activamente en el desarrollo de la industria y el comercio. 

Adicional a esto, se busca abrir espacios de interacción Consultorio- 

Empresario, con el fin de proyectar los programas académicos y sus futuros 

profesionales, facilitando así, la visibilidad y el posicionamiento de la facultad 

en el entorno. 

Las relaciones establecidas con las Cajas de Compensación abrieron las 

puertas al desarrollo del proyecto inicial del Consultorio. Las Cajas de



  
Compensación cuentan con departamentos internos que buscan apoyar a los 

empresarios miembros de su portafolio de clientes, lo que se convierte en un 

medio de difusión directa de los servicios prestados por el Consultorio, pues 

estos empresarios forman parte del insumo requerido por el mismo para su 

sostenibilidad en el tiempo. La UNAB toma la iniciativa para que se pudiera 

llevar a cabo el Consultorio como producto. 

El Consultorio Financiero y de Mercados como tal tiene fines académicos y 

sociales: 

e Académicos: A través del Consultorio los estudiantes en periodo de 

  

práctica, pueden empezar a abordar problemáticas reales relacionadas 

con el mercadeo y las finanzas desarrollando así sus capacidades de 

ioma de decisiones, llevando a la práctica las herramientas teóricas 

adquiridas en su carrera universitaria y teniendo la oportunidad de 

participar activamente en el desarrollo de las propuestas planteadas en 

el Consultorio. Adicional a esto, a medida que el contacto con el sector 

empresarial sea mayor, los programas académicos involucrados reciben 

un mayor posicionamiento lo que permite una proyección positiva no 

solo del Consultorio, sino también de la facultad de Ciencias 

Administrativas. El Consultorio se convierte en un escenario práctico que 

sirve de soporte para la facultad en los procesos de acreditación. 

+ Sociales: Permitir que el empresario detecte este impacto social y sienta 

  

confiabilidad y seguridad al solicitar el servicio de consultoría, 

obteniendo así una ventaja común que no solo beneficia al Consultorio y 

su funcionamiento si no también al empresario en su día a día 

empresarial. 
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1.3Objetivos de la Investigación 

1.3.1 Objetivo General 

Desarrollar un estudio que a través de la investigación de mercados permita 

recolectar datos relevantes sobre el sector de consultoría y asesoría a 

empresarios en el área de mercados y financiera, en Bucaramanga y su Área 

Metropolitana; identificando así las necesidades específicas de los 

empresarios, con el fin de enfocar las estrategias que permitirán su 

posicionamiento, sostenibilidad y funcionamiento efectivo, estableciendo las 

bases para la creación de un plan de marketing para el Consultorio Financiero 

y de Mercados para 2010-2011. 

1.3,2 Objetivos Específicos 

o Identificar la demanda potencial de forma que se puedan canalizar los 

esfuerzos de prestación del servicio teniendo en cuenta las 

características detectadas en la misma. 

o Recopilar información a través de la aplicación del instrumento que 

sirvan como herramientas para conocer las percepciones del área de 

consultoría por los clientes potenciales. 

o Realizar un análisis de las amenazas y debilidades que afronta el 

Consultorio a través de un análisis situacional pertinente. 

o Definir la imagen que se quiere presentar ante los clientes potenciales 

del Consultorio obteniendo visibilidad y presencia de la marca. 

o Establecer criterios de funcionamiento y administrativos que permitan 

una prestación eficiente de los servicios ofrecidos por el Consultorio.



4.4 Objetivos de la Investigación Sector Empresarial Área de Estudio 

1.4.1 Objetivo General 

Identificar las necesidades básicas y habituales de los empresarios con 

el fin de valorar los servicios que actualmente se ofrecen y establecer los 

que se incluirán dentro del portafolio servicios. 

1.4.2 Objetivos Específicos 

Determinar e identificar los intereses, necesidades y características 

propias del segmento al cual nos diriaimos. (Empresarios 

Santandereanos MIPYME). 

Establecer contacto con los clientes potenciales con el fin de generar 

una base de datos, que facilitará el seguimiento de procesos y el 

establecimiento de un portafolio de clientes. 

Identificar la periodicidad de uso de asesorías, capacilaciones y 

consultorías en el área de mercadeo y finanzas. 

Determinar el nivel de posicionamiento alcanzado por el Consultorio 

Financiero y de Mercados en los empresarios del área de estudio. 

Medir la importancia que los factores de eficiencia de prestación de 

servicios evaluados tienen sobre los clientes potenciales y su relevancia 

dentro del funcionamiento del Consultorio. 

Establecer un análisis situacional actual del entorno empresarial de 

estudio. 
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2. MARCO DE REFERENCIA 

2.1 Marco Teórico 

Empresas consultoras o de consultoría son empresas de servicios 

profesionales con experiencia o conocimiento específico en un área, que 

asesoran a empresas, grupos de empresas, países u organizaciones en 

general. La principal función de un Consultor es asesorar en las cuestiones 

sobre las que posee un conocimiento especializado. Ayudando a las 

organizaciones para mejorar su funcionamiento, principalmente analizando la 

existencia de problemas comerciales y desarrollando planes para mejorar. Una 

consultoría se lleva a cabo por empresas o personas, llamadas consultores o 

consultoras, que son profesionales o empresas propiamente tales, 

especialistas en las materias que una organización necesita mejorar o que 

considera problemas a solucionar. 

TIPOS DE CONSULTORIA 

. Calidad 

+ Comunicación 

+» Contable y gerencial 

e. Cultura e Identidad Organizacional 

e. Desarrollo económico 

o» Diseño Organizacional 

o Estrategia y organización 

. Imagen Organizacional 

o. Ingeniería 

e. Inmobiliaria 

.  Internacionalización 

e. Logística 

e. Marketing y estudios de mercado 
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+ Medio ambiente 

+ Recursos humanos 

. Tecnologías de información y comunicación 

e Jurídico 

2.2 Marco Legal 

2.2.1 Incidencia del Proyecto Educativo Institucional en el Consultorio! 

El sistema de la Universidad está compuesto por varios subsistemas que 

resultan de articular determinados componentes, dentro de los que, para el 

caso se encuentra el Subsistema de Ámbitos de Acción Universitaria: 

conformado por la “Docencia”, la: “Investigación” y la “Extensión”. Su 

articulación expresa la Misión de la Universidad. 

Los Ámbitos de Acción Institucional se despliegan en unidades académicas y 

dependencias, definidas como espacios en los cuales actúan los equipos, en 

cumplimiento de responsabilidades delegadas que se orientan al logro de las 

metas y objetivos del ámbito en cual actúan. 

El ámbito de Extensión está integrado por la dirección ejecutiva y las 

Coordinaciones de Consultoría, Educación Continua, Practica Académica, 

Gestión Tecnológica, Apoyo Empresarial y Extensión Cultural. 

La extensión es uno de los ámbitos del quehacer universitario, junto con la 

investigación y la Docencia. Proyecta, interna y externamente, la acción de la 

comunidad académica hacia su propio desarrollo y la construcción de la 

  

' Proyecto Educativo Institucional, PEI, UNAB 2005. 
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sociedad, con el propósito de promover la cultura, contribuir con el desarrollo 

competitivo de las organizaciones. Dentro de los espacios de acción 

relacionados con el sector productivo regional, nacional o internacional y con 

otros sectores sociales a los cuales presta sus servicios se encuentran: 

e LaPractica Académica: reconocida en el modelo educativo UNAB en los 

campos empresarial y comunitario. 

+. La Consultoría Profesional: que influye en el desarrollo socioeconómico 

mediante la solución de problemas específicos de algún sector de la 

sociedad y a la vez fortalece los planes de formación académica. 

¿22 Convenio entre Cajas de Compensación Familiar y ta Universidad 

Autónoma de Bucaramanga para la Prestación de Servicios Ofrecidos por 

el Consultorio Financiero y de Mercados UNAB. 

Entre los suscritos a saber: ----——--- -- mayor de 

edad identificado como aparece al pie de su firma, quien obra en nombre y 

representación de la Caja de Compensación ---—-—-—---=- —. en su calidad de 

Representante Legal, en adelante LA CAJA DE COMPENSACIÓN, de una 

parte y ALFONSO GOMEZ GOMEZ, mayor de edad. identificado como 

aparece al pie de su firma quien obra en nombre y representación de la 

UNIVERSIDAD. AUTONOMA DE BUCARAMANGA en su calidad de 

Representante Legal, en adelante LA UNAB, se celebra el siguiente convenio, 

previos los siguientes: 

CONSIDERANDO: 
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PRIMERO: Que la UNAB consciente de la importancia del funcionamiento del 

Consultorio Financiero y de Mercados, por cuanto proyecta la Universidad al 

medio Empresarial Santandereano a través de la prestación de servicios y/o 

desarrollo de programas de acompañamiento y asesoría a la pequeña y 

mediana empresa en Santander, ha decidido suscribir este convenio para 

realizar alianzas estratégicas con la CAJA DE COMPENSACION coa ---- 

mm , € implementar una serie de servicios que desarrollen el mencionado fin. 

SEGUNDO: Que LA CAJA DE COMPENSACION Y LA UNAB declaran que 

cumplirán éste convenio de carácter civil y regulado por las normas de dicho 

ordenamiento, bajo los principios de cooperación, buena fe, voluntad y 

reciprocidad muiua, ObDligandose cada una a cumpli con la ota pario las 

obligaciones y deberes que de él emanan y a respetar y hacer respetar los 

derechos de la otra bajo los principios antes mencionados, conforme con las 

siguientes: 

CLÁUSULAS 
CAPITULO PRIMERO 

OBJETO 

PRIMERO. _ OBJETO. Implementar y establecer los términos de una alianza 

estratégica que se llevará a cabo entre LA CAJA DE COMPENSACION c=----=-=- 

a Y LA UNAB con el fin desarrollar programas y prestar servicios de 

asesoría financiera y de mercados por intermedio del consultorio establecido 

para tal fin, y relacionados con :1) Evaluación financiera y de Gestión de 

Capital Circulante 2) Evaluación de Estructura de Capital, 3) Estudio para el 

Financiamiento de Inversiones 3) Elaboración de Plan Mercadeo 4) Diseño de 

Imagen Corporativa, 5) Investigación de Mercados 6) Desarrollo de los 

Sistemas de Distribución y Logística 7)Desarrollo de Programas de Servicio a 

Clientes 8) Otros servicios afines a este convenio 
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PARÁGRAFO. El presente convenio contiene los compromisos generales de la 

alianza estratégica entre las partes y a él se sujetarán en sus relaciones. 

Adicionalmente, las partes podrán establecer las obligaciones especiales que 

estimen convenientes para el correcto desarrollo de este específico. 

CAPITULO SEGUNDO 

OBLIGACIONES DE LAS PARTES 

SEGUNDA - OBLIGACIONES DE LA UNAB. Son obligaciones principales de 

LA UNAB, y sin limitarse a ellas, las siguientes: 

4. Nombrar un funcionario, y a su suplente, encargado de administrar el 

convenio específicos que se suscribe en nombre y representación de LA 

UNAB. 

2. Fijar para este convenio objetivos, alcance, metodología de trabajo y tiempos 

estimados para los servicios que se contrate en cada caso. Para tal fin deberá 

estipular entre otras, las siguientes condiciones: 

a) Costo de cada servicio para la empresa 

b) Fijar de común acuerdo con la Caja de Compensación, los entregables de 

cada trabajo. 

c) Detalle del suministro la planta física de la UNAB 

e) Las demás funciones determinadas por la Junta de Administración del 

Convenio.



3. Presentar a las entidades, estamentos y autoridades competentes, LOS 

PROGRAMAS Y/O SERVICIOS que se adopten en desarrollo de este convenio 

para la obtención de las aprobaciones requeridas. 

4. Seleccionar al personal encargado de participar en la prestación de los 

servicios. 

5. Realizar las actividades de mercadeo publicidad y promoción de los 

PROGRAMAS Y/O SERVICIOS en coordinación con LA CAJA DE 

COMPENSACION, para lo cual deberá contar con todos los medios necesarios 

para realizar esa función. 

6. Realizar la inversión de recursos necesarios para el desarrollo e 

imnlementación de cada PROGRAMA v/o SERVICIO 

7. Llevar a cabo las funciones administrativas relacionadas con el normal 

desarrollo de cada PROGRAMA Y/O SERVICIO. 

8. Realizar un informe periódico a LA CAJA DE COMPENSACION, el cual 

contendrá por lo menos lo siguiente: 

a) Estadísticas 

b) Evolución de EL PROGRAMA Y/O SERVICIO. 

c) No de SERVICIOS Y/O PROGRAMAS realizados 

d) Las demás que la Junta Administradora del Convenio determine. 

La periodicidad del informe será establecido de común acuerdo por LA CAJA 

DE COMPENSACION Y LA UNAB. 

9. Todas Las demás funciones inherentes al normal desenvolvimiento del 

convenio y aquellas determinadas por la Junta Administradora del convenio. 
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  TERCERA. OBLIGACIONES DE LA CAJA DE COMPENSACION: Son 

obligaciones principales de LA CAJA DE COMPENSACION, y sin limitarse a 

ellas, las siguientes: 

1. Nombrar un funcionario y a su suplente, encargado de administrar el 

convenio en nombre y representación de LA CAJA DE COMPENSACIÓN 

2 Actualizar los PROGRAMAS y/o SERVICIOS que podrá prestar el 

Consultorio Financiero y de Mercados, en coordinación con LA UNAB acorde 

con las necesidades del mercado empresarial. 

3. Las demás actividades que mediante el presente convenio se establezca 

que deban ser desarrolladas por LA CAJA DE COMPENSACION derivadas del 

convenio y aquellas determinadas por la Junta Administradora. 

CAPITULO TERCERO 
ORGANOS DE ADMINISTRACIÓN y OPERACIÓN DEL CONVENIO 

CUARTA - ORGANOS: La administración del convenio será llevada a cabo por 

la Junta Administradora del Convenio y por el Director del Consultorio 

QUINTA. - JUNTA ADMINISTRADORA: La Junta Administradora del Convenio 

estará conformada por dos miembros principales y sus respectivos suplentes, y 

será constituida por los miembros designados por LA CAJA DE 

COMPENSACION Y LA UNAB de conformidad con lo previsto en el numeral 

primero de las cláusulas segunda y, tercera del presente convenio. 
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SEXTA. - FUNCIONES De LA JUNTA ADMINISTRADORA: La Junta 

Administradora tendrá las siguientes funciones: 

1. Establecer las lineamientos generales y específicos de los PROGRAMAS 

Y/O SERVICIOS, prestados por el Consultorio. 

2. Definir los requisitos y condiciones de solicitud de PROGRAMAS Y/O 

SERVICIOS 

3. Aprobar los entregables resultantes de estudios y/o servicios de que trata la 

. 

cláusula primera del presente convenio. 

4. Las demás señaladas por el presente convenio sus modificaciones O 

adiciones, y aquellas que LA CAJA DE COMPENSACION y LA UNAB 

otorguen de manera conjunta 

5. Aprobar y suscribir los documentos anexos a este convenio que contienen la 

información detallada para la realización de cada. PROGRAMA Y/O SERVICIO 

SÉPTIMA. - DIRECTOR: El Director del consultorio será seleccionado y 

nombrado por LA UNAB. 

OCTAVA. - FUNCIONES DEL DIRECTOR: El Director del Consultorio tendrá 

las siguientes funciones principales: 

Seguir las políticas y lineamientos señalados por la Junta Administradora del 

Convenio. 

Organizar, dirigir, revisar y controlar el desarrollo del Consultorio 

Realizar el informe señalado en el numeral octavo de la cláusula segunda del 

presente convenio. 
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Las demás que le señale el convenio o la Junta Administradora del mismo. 

NOVENA: ESTUDIANTES. Se vincularan al consultorio estudiantes en practica 

correspondientes a los programas de Ingeniería Financiera y de Mercados, 

haciendo claridad que esa vinculación se deriva del contrato de matricula con la 

UNAB y de la necesidad de adelantar materias consignadas en el Plan de 

Estudios de cada programa, por lo cual en ningún caso se pueden derivar 

consecuencias laborales, por cuanto corresponden a una situación totalmente 

ajena al objeto y causa propios del contrato de trabajo. 

CAPITULO CUARTO 
EL SERVICIO 

DECIMA -TIEMPOS: Cada PROGRAMA y/o SERVICIO será desarrollado en 

tiempos específicos de conformidad con el numeral segundo de la cláusula 

segunda del presente convenio. 

DECIMA.PRIMERA - PARTICIPANTES: Cada PROGRAMA y/o SERVICIO se 

llevará a cabo con las empresas autorizadas por la CAJA DE 

COMPENSACION de conformidad con los requisitos establecidos por la Junta 

Administradora del Convenio. 

DECIMA SEGUNDA. - NÚMERO MÍNIMO DE PARTICIPANTES: EL 

PROGRAMA solo podrá iniciarse cuando se cuente con el número mínimo 

empresas autorizadas por la CAJA DE COMPENSACIÓN a menos que se 

obtenga una aprobación para un número diferente por parte de los 

representantes legales de ambas partes. 

DECIMA TERCERA. EXCLUSIÓN DE LA RELACIÓN LABORAL: Queda 

claramente entendido que no existirá relación laboral alguna entre LA CAJA DE 
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COMPENSACION y LA UNAB respecto del personal que cada una utilice para 

la ejecución del presente convenio, teniendo en cuenta lo anterior, será de 

exclusiva responsabilidad de cada una de las partes el pago de salarios y 

prestaciones a que hubiere lugar del personal utilizado para el cumplimiento del 

objeto de este convenio. 

CAPITULO QUINTO 

DOCUMENTOS INFORMATIVOS DE CADA PROGRAMA Y/O SERVICIO, 

DECIMA CUARTA. -DOCUMENTOS INFORMATIVOS DE CADA PROGRAMA 

Y/ SERVICIO: Para la realización de cada programa y/o servicio la junta y j 

administradora suscribirá un documento informativo, que se anexará a este 

acuerdo y que formará parte integral del mismo, el cual debe contener como 

mínimo los siguientes puntos: 

4. Nombre, definición y contenido del programa y/ servicio que se va a 

desarrollar 

2. Aprobación y fecha de la aprobación obtenida de las entidades, estamentos 

o autoridades competentes para el desarrollo del programa y/o servicio 

3. Número mínimo de EMPRESAS que se requerirá para dar inicio al programa 

y/o servicio 

4. Duración del programa y/o servicio en horas y cronograma del mismo 

5. Metodología del trabajo definida para el programa y/o servicio 

6. Valor del servicio y/o programa previamente aprobado por las partes a través 

de la junta administradora del convenio



7. Público objetivo al cual va dirigido el servicio 

8. Excepciones a las responsabilidades normales de cada una de las partes, 

expresadas en las cláusulas segunda y tercera de este convenio 

DECIMA QUINTA- PRESUPUESTO: LA UNAB establecerá para cada 

programa y/ servicio, un presupuesto de ingresos y egresos 

DECIMA SEXTA. - MANEJO ADMINISTRATIVO, FINANCIERO Y CONTABLE: 

El manejo financiero y contable de cada PROGRAMA y/o servicio será 

realizado por la UNAB 

- GAPITULO QUINTO 
DURACIÓN Y CLAUSULAS ADICIONALES 

DECIMA SEPTIMA - DURACIÓN DEL CONVENIO: El presente convenio 

tendrá una duración de doce meses contado desde la fecha de iniciación del. 

PROGRAMA Y/O SERVICIO y será prorrogada automáticamente por periodos 

sucesivos de doce meses si ninguna de las partes notifica por escrito a la otra 

su decisión de darlo por terminado con una antelación mínima de dos (2) 

meses. 

En todo caso si se solicita la terminación del convenio y los PROGRAMAS o 

alguno de ellos, estuviera en funcionamiento, LA UNAB y LA CAJA se 

comprometen a culminarlo. 

PARÁGRAFO PRIMERO: La liquidación del convenio se hará de común entre 

las partes. 

PARÁGRAFO SEGUNDO: LA CAJA DE COMPENSACION a través del 

presente documento, declara conocer y aceptar que la UNAB tiene suscritos y 
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que podrá suscribir cuando lo considere a bien, convenios similares al 

presente, con otras CAJAS DE COMPENSACION 

DECIMA OCTAVA. - CAUSALES DE TERMINACIÓN: Serán causales de 

terminación anticipada, las siguientes: 

1. Por mutuo acuerdo entre las partes 

2. Por incumplimiento de alguna de las partes en sus obligaciones principales. 

En caso de terminación por cualquiera de las anteriores causales, se aplicará 

en lo pertinente lo dispuesto en la cláusula anterior. 

DEGCIMA NOVENA: CESION: El presente convenio se celebra entre LA CAJA 

DE COMPENSACION Y LA UNAB con fundamento en sus especiales 

calidades, por lo tanto no se podrá ceder a una tercera persona, sin que medie 

previa y expresa autorización por escrito de la otra parte. 

VIGESIMA. DIRECCIÓN DE LAS PARTES: Para todos los, efectos a que 

hubiere lugar, las partes declaran como direcciones donde mutuamente podrán 

dirigirse correspondencia a las siguientes: 

LA CAJA DE COMPENSACIÓN: Dirección: 

LA UNAB: Dirección: Calle 48 No. 39-234 Bucaramanga 

Cualquier modificación en el domicilio contractual, deberá ser avisada con 

quince (15) días hábiles de antelación mediante correo certificado. 

VIGESIMA PRIMERA. CONCILIATORIA Todas las diferencias que ocurran 

entre las partes con ocasión de la celebración, interpretación, ejecución o 

terminación de este Convenio, deberán someterse a amigable composición y si 

no obstante persiste el desacuerdo, se producirá la terminación automática del 

convenio, dejando a salvo los aspectos pendientes que deben ser terminados 

tanto en cuanto a su naturaleza como al termino para su conclusión. 
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VIGESIMA SEGUNDA IMPUESTOS Y RETENCIONES. Los impuestos y 

retenciones que, conformé con la ley, se generen en virtud de la celebración, y 

ejecución del presente convenio, serán pagados por las partes en iguales 

proporciones. 

VIGÉSIMA TERCERA: MODIFICACION, ENMIENDAS y ANEXOS. Por cuanto 

el presente convenio constituye un acuerdo total entre las partes, ninguna 

modificación o enmienda será válida, salvo que conste por, escrito y se 

suscriba por los representantes debidamente autorizados por las partes. 

VIGÉSIMA CUARTA -ANEXOS: Forman parte integral del presente 

documento, para todos los efectos legales además de los documentos 

señalados en el convenio, todas las comunicaciones, actas y documentos que 

se levanten con ocasión de la celebración, ejecución del mismo como 

consecuencia o resultado de dicho convenio. En caso de conflicto entre los 

términos del convenio y cualquier documento a los que hace referencia esta 

cláusula las partes acuerdan que primará siempre lo consagrado en el 

convenio marco. 

Para constancia de su celebración se firma en la ciudad de Bucaramanga. en 

:: de 

  

dos copias del mismo valor y contenido, a los -——-—--—---- del mes de 

dos mil --- (200--). 

2.3 Marco Histórico 

Mediante la Consultoría, la UNAB se vincula y coopera con el medio 

empresarial, para la transferencia del conocimiento, de manera que le permita 
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ser dinámica en la solución de problemas y en la satisfacción de necesidades 

que conduzca al mejoramiento de la calidad de vida. 

En el año 2007, como resultado de un proceso de restructuración estratégica 

llevado a cabo en la institución, se crea La Facultad de Ingenierías 

Administrativas, integrada por los programas de Ingeniería Financiera e 

Ingeniería de Mercados, para los cuales el Ministerio de Educación Nacional 

otorgó los respectivos registros calificados en el año 1993. 

La puesta en funcionamiento del Consultorio Financiero y de Mercados a partir 

del segundo semestre de 2008, da cuenta de la articulación de la Facultad con 

medio empresarial y del compromiso social con la comunidad 

Fl Conenttorio Financiero v de Mercados cuenta con un equipo conformado por 

profesionales especializados y estudiantes en práctica de los programas de 

Ingeniería Financiera y de Mercados. Además cuenta con software 

especializado y soporte bibliográfico. 

“La Facultad de Ingenierías Administrativas, tiene como propósito principal, la 

formación de ingenieros innovadores dotados de competencias para 

desempeñarse en un entorno globalizado y altamente competitivo, en el cual 

funcionan las organizaciones que requieren del actuar de ingenieros capaces 

de diseñar y dar soluciones a problemas en las áreas financieras y de 

mercados”*?. 

DOCENTE 

  

  

2 Universidad Autónoma de Bucaramanga, [En línea]. http://www.unab.edu.co 
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Los docentes formaran parte de este espacio en tanto que como gestores de 

conocimiento cuentan con capacidades, habilidades y destrezas necesarias 

para el desarrollo de las actividades propias del ejercicio de sus especialidades 

y como tutores fortalecerán el direccionamiento de las consultorías a 

desarrollar aportando sus conocimientos y soportando los resultados obtenidos. 

Teniendo en cuenta sus capacidades para crear, adaptar y mejorar procesos 

relacionados con la aplicación de sus áreas de estudio están encargados de 

revisar y supervisar el desarrollo de las consultorías, para llevar un control de 

calidad sobre las herramientas que se utilicen para la ejecución de estas. 

ESTUDIANTES EN PRÁCTICA 

Se convierten en un activo decisivo para el funcionamiento del Consultorio, 

fortaleciéndolo y sentando bases aue les nermitirán tener experiencia dentro 

del mundo empresarial al que se enfrentaran al culminar su periodo académico 

en la universidad. 

PRACTICANTE INGENIERÍA DE MERCADOS? La práctica permite que los 

estudiantes confronten los conocimientos y conceptos teóricos encaminados al 

diagnóstico, diseño y modelado en mercadeo de acuerdo con la realidad del 

entorno, con el ánimo de fortalecer el entendimiento de los conceptos 

aprendidos en el aula de clase y adquirir habilidades para su aplicación. 

A éste nivel el estudiante ha adquirido clara conciencia del significado de su 

carrera y su responsabilidad social frente al medio. En ese sentido, la práctica 

académica es el aporte que la Universidad hace a las organizaciones en sus 

diferentes ámbitos, así como a la comunidad en general, proporcionándole 

conocimientos actualizados, el apoyo y la orientación para el logro de su 

competitividad. 

  

3 Universidad Autónoma de Bucaramanga [En línea]. http://www. unab.edu.co 
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PRACTICANTE INGENIERÍA FINANCIERA? La práctica académica como 

soporte curricular del programa de Ingeniería Financiera vincula al estudiante 

con la realidad profesional, participando de las relaciones laborales en equipos 

de trabajo interdisciplinarios, conociendo los conflictos que enfrentan los 

dirigentes de empresa o evidenciando experiencias auto gestoras, 

investigativas. Con la orientación de un profesional (Tutor - Docente), el 

estudiante estará en capacidad de colaborar en actividades relacionadas con la 

Ingeniería Financiera, tales como: 

o Evaluación y análisis de créditos. 

o Análisis financiero, diagnóstico y alternativas financieras. 

e Optimización de recursos en materia de inversión, financiación y 

operación a corto y largo plazo. 

e Proyecciones y modelos financieros. Entre otros. 

PROCESO DE CONSULTORÍA? 

El análisis del 

El marketing y Solicitud del La venta cara problema o de 

las relaciones Servicio a cara las 

públicas ===*> manta > necosidadés 

- 

Desarrollo de 
una propuesta Modificación y Prestación del Informes y 

especifica negociación | servicio evaluaciones 
dio 

: E rod. 1 VR 

Figura 1: Proceso de Consultoría 

  

4 Universidad Autónoma de Bucaramanga [En línea]. http://www. unab.edu.co 

5 LAMBERT, Tom. “Manual de Consultoría. Gestión 2000. 2da. ed., 1997. 

36



  
2 

Y 4. Educación 
Continua 

rre! 

  

EXTENSIÓN 
UNAB 2. Consultoría 

A 

A 
Y 

| 

a
 

3. Extensión 

Cultural 

A
 

a
 

Figura 2: Extensión Universitaria” 

2.3.1 Historia de Empresa” 

La constitución del consultorio de ingeniería financiera y de mercados es un 

proyecto que la facultad de Ciencias Administrativas ha venido incubando 

desde el año 2003 como parte de su desarrollo institucional. Debido al proceso 

de acreditación que vive día a día cada uno de los programas académicos se 

ha retomado la idea del Consultorio Financiero y de Mercados fusionando 

conocimientos, para brindarles nuevas expectativas a los estudiantes y 

presentarles un direccionamiento de éste, convirtiéndolo en uno de los 

proyectos claves para la Universidad. 

El Consultorio Financiero y de Mercados nace, el 18 de agosto de 2009, como 

una fusión de iniciativas por parte de los programas involucrados, inicialmente 

el proyecto fue planteado como una oportunidad para Programa de Ingeniería 

Financiera para propiciar la formación integral de los estudiantes y el espacio 

  

6 EDUCACIÓN CONTINUA, CONSULTORÍA Y EXTENSIÓN CULTURAL. Bucaramanga: 

Universidad Autónoma de Bucaramanga, 2009. Diapositivas. 

7 Proyecto, Consultorio de Ingeniería Financiera, Lina Marcela Triana, 2007 
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creado mediante los consultorios abiertos al público donde se pueda brindar 

asesoría técnica. 

e Descripción de la Empresa: 

“El Consultorio Financiero y de Mercados es un proyecto de la Facultad de 

Ingenierías Administrativas, el cual es dirigido por docentes y estudiantes, que 

idean herramientas de carácter financiero y de mercados para el planteamiento 

de soluciones a problemas empresariales en ese ámbito. El consultorio forma 

parte del desarrollo institucional, que permite brindar espacios de prácticas 

académicas v servicios a la comunidad”? 

e Objetivo General del Consultorio Financiero y de 

Mercados”: 

Prestar sus servicios de asesoría financiera y de mercados a las personas 

naturales, y al público en general, facilitando prácticas reales a los estudiantes 

de pregrado de la Facultad de Financiera y de Mercados de la Universidad, e 

integrando los procesos que alrededor de la investigación, los convenios 

interinstitucionales, y otras actividades que actualizan, posicionen y proyecten 

las facultades. 

e Objetivos Específicos del Consultorio: 

  

8 Material Publicitario, Consultorio Financiero y de Mercados UNAB, 2009 

2 Proyecto, Consultorio de Ingeniería Financiera, Lina Marcela Triana, 2007 
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  1. Proyectar a la Universidad y a la Facultad de Ingenieras Administrativas al 

medio social. 

2. Brindar asesoría y/o consultoría en el área de mercados y financiera a las 

personas que buscan asesorías en cuanto a sus organizaciones. 

3. Propiciar que los estudiantes de la Facultad pongan en práctica sus 

conocimientos, mediante las prácticas empresariales y consultorías financieras 

y de mercados. 

Planes de Fortalerimiento?- 

s Promoción y publicidad del Consultorio mediante actividades que 

estimulen el desarrollo y fortalecimiento del sector empresarial, al igual 

que la presentación en las empresas de la región. 

e Diseñar los alcances y servicios del Consultorio Financiero y de 

Mercados. 

o A través de salas de discusión y charlas entre estudiantes y docentes 

temas que son determinantes a la hora de ejecución del consultorio. 

2.3.2 Estructura Organizacional Actual'' 

Misión Consultorio Financiero y de Mercados. 

  

19 Proyecto, Consultorio de Ingeniería Financiera, Lina Marcela Triana, 2007 

3 Gestión, Consultorio Financiero y de Mercados 2009 
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Brindar soporte al microempresario en la toma de decisiones relacionadas con 

el mercadeo y las finanzas, mediante el apoyo de un equipo conformado por 

profesionales especializados de los programas de Ingeniería Financiera y de 

Mercados, donde el empresario podrá consultar y recibir diagnósticos en 

campos como: 

e Evaluación financiera. 

o Evaluación de estructuras de financiamiento e inversiones. 

o. Evaluación de las diferentes líneas de crédito 

o Diagnostico de mercados 

+. Desarrollo de sistemas de distribución y logística 

o. Desarrollo de programas de servicio al cliente. 

WI A e A Y A A 

vViSiOn NOMSUIROO rinancieróo y UC MESILAUDO . 

Alcanzar un reconocimiento a nivel regional que permita brindar asesoría a 

grandes, medianas y pequeñas empresas, es uno de los propósitos que el 

consultorio pretende alcanzar para el 2014, obteniendo a su vez, la 

acreditación en base a la calidad del servicio prestado. 

o Estructura Interna 

El Consultorio Financiero y de Mercados cuenta con: 

1. Docente de los programas de la Facultad de Ingenierías Administrativas. 

2. Monitores (estudiantes en periodo de práctica académica). 

3. Software especializado y soporte bibliográfico. 

o Propósito de Consultoría 

  

12 Gestión, Consultorio Financiero y de Mercados 2009 
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Prestar servicios de consultoría a organizaciones del ámbito regional y 

nacional, mediante personal capacitado que desarrolle proyectos de 

crecimiento organizacional. 

e Datos de Contacto 

Para ampliar información sobre los servicios que ofrece el Consultorio 

Financiero y de Mercados el empresario puede comunicarse a: 

Teléfono:(7)6436111Ext.307-308 Calle 48 N. 39-234 Bucaramanga — segundo 

piso edificio administrativo consultorfymOunab.edu.co 

Horario de atención: De lunes a viernes en horario de 8:00 am. A 12:00 yv de 

2:00 pm. A 6:00 pm. 

2.3.3 Portafolio de Servicios!? 

o Evaluación Financiera. 

o Evaluación de Estructuras de Financiamiento e Inversiones. 

e Evaluación de Diferentes Líneas de Crédito. 

e Diagnósticos de mercado. 

+ Desarrollo de Sistemas de Distribución y Logística. 

e Desarrollo de Programas de Servicio al Cliente. 

2.3.4 Categorización de Clientes 

Las actividades del consultorio están enfocadas inicialmente a los 

microempresarios de Bucaramanga y su área metropolitana, afiliados a las 

cajas de Compensación familiar Comfenalco y Cajasan. Adicional a esto, los 

  

13 Material Publicitario, Consultorio Financiero y de Mercados UNAB, 2009 
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empresarios del área de estudio que no sean miembros del portafolio de 

clientes de las cajas de compensación tendrán acceso a los servicios 

prestados por el consultorio. 

2.3.5 Limites de los servicios a prestar!” 

El consultorio se enfoca en prestar servicios de consultoría, basándose en la 

idea de que si se requiere ampliación y profundización se recurre a Extensión 

universitaria. 

El Consultorio Financiero y de Mercados, busca apoyar al empresario en 

inonietudes de tipo financiero o de mercados teniendo en cuenta aque éste 

puede darse de las siguientes maneras: 

Asesoría: en cuanto a requerimientos iniciales de planes de marketing e 

investigación de mercados de tipo exploratorias, procedimientos para desarrollo 

de marca y en general toda problemática que tenga una solución prácticamente 

inmediata y en la que se pueda presentar al empresario una propuesta de 

investigación o un diagnóstico de la misma. El costo de la propuesta se limita a 

una cuota moderadora para los gastos en los que se pueda incurrir y que 

servirán de control de prestación de servicios. 

Consultoría: en cuanto a requerimientos específicos y que requieran una 

  

ampliación. Para tales casos el monto aplicado será directamente proporcional 

a la profundización del trabajo realizado. 

  

14 ROJAS, Luis Alfredo. Director Programa de Ingeniería de Mercados UNAB. 2009. 
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2.3.6 Filosofía del convenio Consultorio Financiero y de Mercados-Cajas 

de compensación 

Se nombraron coordinadores por parte de cada una de las cajas para que 

formaran parte del grupo de apoyo al consultorio, con el fin de mantener un 

registro de las consultorías realizadas a sus afiliados, seguimiento de procesos 

y reporte de los pagos de la cuota moderadora establecida como valor de cobro 

y cubrir gastos que pudiese acarrear la consultoría. 

La influencia de las cajas de compensación facilita las relaciones consultorio 

empresario, teniendo en cuenta que estas no prestan especificamente estos 

nor tanto direccionan a los empresarios afiliados a las calas de 

eervicios. 

combensación directamente hacia el consultorio 
' 

2.4 Estado del Arte 

2.4.1 Entorno Nacional 

o. Universidad Libre: Unidad Académico — Administrativa que dentro de los 

más altos estándares de profesionalismo contribuye a completar el 

proceso de formación de los estudiantes y es un medio para que la 

universidad pueda vincularse con su entorno institucional y social. 

o Universidad de Cartagena: Propuesta académica que nace desde la 

Facultad de Ciencias Económicas, y que busca impactar en el sector 

productivo público y privado, a través de la realización de proyectos de 

  

investigación, capacitación a las representaciones gremiales, 

información a la pequeña y mediana empresa, entre otros. 

o Universidad de la Sabana; orientada al crecimiento y desarrollo del 

sector empresarial Colombiano. Actúan como herramienta de apoyo 

ofreciendo unas directrices sólidas que permiten a las compañías 

mantenerse en el mercado, Nuestros consultores son profesionales 
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integrales con amplia experiencia, especializados en las diferentes áreas 

de las empresas. 

o Universidad del Cauca: cuenta con un Consultorio Empresarial (CES) en 

el cual la comunidad puede acceder a servicios de asesoría, consultoría 

y cursos libres sobre competitividad y creación de empresas. Estos 

servicios son prestados por un equipo de profesores y estudiantes de la 

  

institución. 

2.4.2 Entorno Internacional 

e Harvard 

e Stamford 

e Esic 

2.5 Marco Tecnológico 

En el ámbito de la ingeniería de Mercados e ingeniería Financiera se utilizan 

principalmente los siguientes programas técnicos para el desarrollo y solución 

de problemas relacionados con estos ámbitos, estas herramientas facilitan el 

análisis de datos y el establecimiento de soluciones, además de las ventajas 

económicas, practicas, y de soporte sistemático para las conclusiones. 

e Ingeniería de Mercados 

Spss 

El SPSS es una herramienta y un programa estadístico informático muy usado 

en las ciencias sociales y las empresas de investigación de mercados. 

Como programa estadístico es muy popular su uso debido a la capacidad de 

trabajar con bases de datos de gran tamaño. 

Spss lleva a cabo las 3 etapas claves para la realización del estudio 

estadístico: 

1. implementa de forma organizada y ordenada la base de datos. 
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2. ayuda a la manipulación de datos. 

3. implementa técnicas estadísticas para el análisis de los datos. 

Statgraphics 

El Statgraphics Plus para Windows es un paquete para análisis de datos 

estadísticos. El diseño del Statgraphics es intuitivo y provee un conjunto de 

aspectos que lo hacen atractivo para profesionales que trabajan en cualquier 

industria. Entre los principales aspectos del programa merecen destacarse los 

siguientes. 

Visión global del StatAdvisor 

El StatAdvisor proporciona una asesoría estadística que ayuda, por lado a 

interpretar un análisis nara determinar silos resultados son sionificativos, y nOr 

otro resaltar las áreas donde pueda haber problemas. La interpretación es una 

explicación simple de los resultados y varía según las variables que se estén 

usando en el análisis. El StatAdvisor da una asesoría estadística que: 

+ Ayuda a interpretar los resultados de un análisis. 

» Resalta posibles fallas y áreas donde puede haber problemas. 

. Determina si los resultados son estadísticamente significativos 

e Da credibilidad a los reportes. 

Visión global de StatFolios 

Los StatFolios eliminan la necesidad de rehacer un análisis que se usará 

posteriormente. Se puede guardar un análisis completo en un StatFolio, lo cual 

incluye guardar las variables, parámetros de los gráficos, y las opciones del 

análisis. Cuando se necesite repetir el análisis con un nuevo juego de datos, se 

puede usar el StatFolio guardado, seleccionar nuevas variables o nuevos 

datos, si es necesario, y ejecutar de nuevo el análisis. 

Visión global del StatGalle 

  

AS



  
StatGallery permite copiar hasta un panel de 100 gráficos y un número ilimitado 

de paneles de texto en múltiples páginas a las ventanas de StatGallery de tal 

forma se puedan ver o imprimir. 

StatReporter 

El StatReporter permite crear un reporte personalizado. Usar esta ventana es 

como usar un procesador de textos. Se pueden crear informes personalizados 

copiando y pegando paneles de texto y/o de gráficos, y agregando su propio 

texto, cambiando el estilo de los textos, su forma de presentación, etc. 

StatWizard 

El StalWizard está especialmente diseñado para usuarios nuevos Uu 

nroniados nara ocasionales are reanieren aviida nara seleccionar los análisis a 

U 

sus datos, utilizando una de las siguientes dos opciones: seleccionar lo: 

análisis de un menú estándar, o escogiéndolos de una lista rápida. 

e Ingeniería Financiera 

En el área de ingeniería Financiera se cuenta con los siguientes programas 

para el desarrollo de solución de ciertos problemas en este ámbito 

Excel 

Excel Se trata de un software que permite realizar tareas contables y 

  

financieras gracias a sus aplicaciones para crear y trabajar con hojas de cálculo 

posee además una interfaz intuitiva, con herramientas de cálculos y gráficos de 

gran ayuda para la interpretación y el análisis de tablas y gráficos. 

E-views 

El programa E-Views es la versión en entorno MS-Windows del antiguo Micro- 

TSP (Time Series Analysis) desarrollado por primera vez en 1981. Es uno de 

los más utilizados dentro del campo de la econometría y su manejo permite la 
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estimación, resolución y uso de modelos econométricos de distinta naturaleza 

mediante la utilización de una amplia gama de procedimientos. 

Bloomberg 

Bloomberg LP Limited Partnership es una compañía estadounidense que 

ofrece software financiero, datos y noticias. Tiene una tercera parte del 

mercado, similar a Thomson Reuters. La compañía proporciona herramientas 

de software financiero, tales como análisis y plataformas de comercio de 

capital, servicio de datos y noticias para las empresas financieras y 

organizaciones en todo el mundo a través de la Bloomberg Terminal, su 

producto base de ganancias. Bloomberg LP ha crecido para incluir un servicio 

mundial de noticias, incluyendo televisión, radio, Internet y publicaciones 

impresas 
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3 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1 Diseño Metodológico 

Para llevar a cabo la investigación se utilizó como metodología la encuesta 

telefónica y/o personal (teniendo en cuenta la facilidad de recolección de datos 

para cada caso), ya que proporciona información relevante directamente del 

mercado objeto de estudio. 

Se estableció este tipo de encuestas teniendo en cuenta aspectos como: 

tiempo de ejecución, disponibilidad de los entrevistados, recursos disponibles, 

estruciura del instrumento entre otros aspectos importantes. Para ello se 

empleó un cuestionario semi-estructurado que permitirá conocer e indagar 

sobre la situación actual en las empresas en cuanto a la prestación del servicio 

y otros factores relacionados con el mercado en general. Para cumplir con los 

objetivos establecidos en este proyecto se planteo el desarrollo sistemático de 

4 fases, las cuales se llevaron a cabo de la siguiente manera y teniendo en 

cuenta las siguientes especificaciones: 

Fase 1: Se realizó una encuesta personal estructurada aleatoria a micro y 

pequeños empresarios de las distintas actividades económicas de la ciudad. Lo 

anterior permitió el análisis de la competencia relevante, pues se buscaba 

determinar el nivel de incidencia de la misma en el entorno empresarial, su 

impacto en áreas específicas como la de mercados y la financiera. Las 

actividades anteriormente mencionadas, responden a las necesidades básicas 

actuales del consultorio. 

Fase 2: Aplicación de la encuesta. Contando con la base de datos de la 

cámara de comercio de empresas registradas en Bucaramanga y su Área 

Metropolitana. 
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Fase 3: Procesamiento y análisis de los resultados arrojados por la encuesta 

de tal manera que se logre determinar el nivel de conocimiento y aceptación 

alcanzado por el Consultorio Financiero y de Mercados en su mercado de 

cobertura, con el fin de obtener elementos que permitan generar estrategias de 

crecimiento y sostenibilidad. 

Fase 4: Diseño del plan de marketing establecimiento de propuestas y 

alternativas de solución. 

3.2 Tipo de Investigación 

Esta investigación busca el suministro de información acerca de variables del 

mercado como segmentación del mercado, perfil del consumidor potencial y 

sus percepciones, entre otras; lo que se reflejará en una nueva visión y en 

strategias que le permitirán al Consultorio definir las características de su 

mercado meta. 

La investigación de mercados realizada se enfocó en empresarios de 

Bucaramanga y su Área Metropolitana, demandantes de servicios de asesoría 

y consultoría en áreas como la de mercados y financiera, las cuales se 

encuentran registradas en la Cámara de Comercio de Bucaramanga y 

pertenecen a las siguientes actividades económicas: 

e Comercio 

e Industria Manufacturera 

o Hoteles y Restaurantes 

o Actividades Empresariales y de Alquiler 

e Otros Servicios Comunitarios, Sociales y Personales. 

Se llevó a cabo una investigación descriptiva concluyente, que busca 

suministrar información con miras a la evaluación de cursos alternativos de 

acción; de la misma manera los estudios descriptivos determinan las 
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percepciones del comprador acerca de las características de los productos 

mediante objetivos y necesidades de información claramente definidos. 

3.3 Necesidades de Información 
  

NECESIDAD DE 
INFORMACIÓN 

TIPO DE INFORMACIÓN 
  

PRIMARIA SECUNDARIA 
FUENTE / 

Metodología 

  

1. Comportamiento del Consumidor 
  

Factores de influencia en 

cuanto satisfacción 
Xx Encuesta 

  

Funcionalidad del Consultorio Xx Encuesta 
  

Identificación de Necesidades 

básicas de servicios áreas: 

Mercadeo y Finanzas 

Encuesta 

  

Posicionamiento actual del 
consultorio 

Uso y Periodicidad de Uso de 

este tipo de Servicios 
    

Identifica medios de difusión de 

información del Consultorio 

-2. Identificación de A 

Encuesta 

  

AÁ 

X 

spectos Generales de Consultoría 

Encuesta 

  

    

Encuesta 

  

Factores de influencia en 

cuanto satisfacción 
Xx Encuesta 

  

Generación de Base de Datos 

Actualizada 

Información 

Suministrada 
  

Evaluación de Factores de 

medición de eficiencia en la 

prestación de este tipo de 

servicios 

Encuesta 

  

3. Caracterización del Mercado Potencial 
  

Caracterización de los clientes X Encuesta 
  

Tipo de Usuario. Xx Encuesta 
  

Tamaño del mercado potencial. 
Información 

Suministrada 
  

Criterios de segmentación 
Información 

Suministrada 
  

Percepción sobre servicios de 

consultoría     Xx     Encuesta   
  

Tabla 1: Necesidades de Información 
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3.4 Ficha Técnica 
  

  

FICHA TECNICA PÚBLICO EXTERNO 

(Empresarios de Bucaramanga y su Área Metropolita) 

OBJETIVO: Determinar el nivel de conocimiento y aceptación alcanzado por el 

Consultorio Financiero y de Mercados en su mercado de cobertura, con el fin de 

obtener elementos que permitan generar estrategias de crecimiento y 

sostenibilidad. 

AREA DE COBERTURA: Bucaramanga y el Área Metropolitana. 

POBLACIÓN DE INTERÉS: Empresas inscritas en la Cámara de Comercio de 

Bucaramanga y su Área Metropolitana, pertenecientes a las siguientes actividades 

económicas: Comercio, Industria Manufacturera, Hoteles y Restaurantes, 

Actividades Empresariales y de Alquiler, Otros Servicios Comunitarios, Sociales y 

Personales. 

UNIDAD DE MUESTREO: Gerentes, jefes de mercadeo, jefes de producción, jefes 

de operaciones o funcionarios responsables por los proceso de mercadeo y 

finanzas en las empresas representativas del mercado a cubrir. 

MUESTRA: La muestra está representada por empresarios administrativos y/o 

directivos, representantes de empresas vinculadas a actividades económicas, 

distribuidas de la siguiente manera: Comercio (68), Industria Manufacturera (22), 

Hoteles y Restaurantes (12), Actividades Empresariales y de Alquiler (12), Otros 

Servicios Comunitarios, Sociales y Personales (7), teniendo en cuenta la 

información generada por la Cámara de Comercio de Bucaramanga a enero de 

2010. En total 118 encuestas. 

TIPO DE INSTRUMENTO: Entrevista Personal y/o Telefónica Estructurada Escrita. 

TIPO DE MUESTREO: No probabilística. A juicio del Investigador. 

METODOLOGÍA: Se diseñó el instrumento para la encuesta y se aprobó. La 

realización de las encuestas se hizo telefónica y/o personal. La encuesta se 

realizó por encuestadores capacitados. Estableciendo contacto inicial con cita 

previa para las personales y para las telefónicas se realizaron máximo cinco (5) 

intentos por contacto. La encuesta se realizó por encuestadores capacitados, 

durante horas laborales. 

FECHA DE REALIZACIÓN: Febrero 19 a Marzo 22 de 2010. 
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3.5 Instrumento de Medición 

Anexo A: INSTRUMENTO 

3.6 Muestra 

p*q e q=Probabilidad de que un 

  

n= hecho no sea factible 

EX2 + p*g o E= Factor de error permitido 

e Z=Probabilidad de que un 

Zn N hecho sea factible 

correspondiente a un 

  

  

o n= Muestra intervalo de confianza de 

e p=1 robabilidad de que ui 997 

hecho sea factible e N= Población 

Asignando valores obtenemos: 

p = 50% 

q = 50% 

E= 9% 

Z = 1,96 

N = 44671 Numero de micro y pequeñas empresas registradas ante la Cámara 

de Comercio a enero de 2010 teniendo en cuenta las el área de estudio objeto 

de estudio. 

Sustituyendo los valores: 

(0,5) * (0,5) 

  

n = 118 

(0,0992 + (0,5) *(0,5) 

(1,96)12 44671 

S2
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3.7 Mercado Objetivo 

El mercado objetivo del Consultorio Financiero y de Mercados se centra 

específicamente en micro y pequeñas empresas localizadas en Bucaramanga y 

su Área Metropolitana de las actividades económicas más representativas tales 

como: Comercio, Industria Manufacturera, Hoteles y Restaurantes, Actividades 

Inmobiliarias, Empresariales y de Alquiler, Otros Servicios Comunitarios, 

Sociales y Personales, según fuentes de la Cámara de Comercio de 

Bucaramanga y teniendo en cuenta los alcances del Consultorio. A 

continuación se relacionan las empresas inscritas en la Cámara de Comercio 

de Bucaramanga a enero de 2010 en las actividades económicas en estudio. 

EMPRESAS ¡INSCRITAS - Santander 

  

Actividad Económica (CIU) ene-09 | enero | gión 
  

Comercio 20.705 | 22.200 1,2 

_ Industria manufacturera 5.962 | 6.030 1,1 
Hoteles y restaurantes 3.425 3.863 12,8 

Act. inmobiliarias, empresariales y de 3,549 | 3.795 6,9 

alquiler 

Otros servicios comunitarios, sociales y E 
personales 1.878 | 2.025 7,8 

  

  

          
  

Fuente: Cámara de Comercio. 

Tabla 3: Empresas Inscritas Cámara de Comercio 

Se evidencia una variación en el crecimiento en la cantidad de empresas 

inscritas en la Cámara de Comercio de Bucaramanga dentro de las actividades 

económicas objeto de estudio, las cifras muestran que el mercado al cual se 

enfoca el Consultorio se encuentra en crecimiento y acorde a las tendencias 

de cambio, que van en ascenso, se refleja una oportunidad de 

aprovechamiento para el consultorio. 
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TIPO DE EMPRESA ACTIVIDAD CANTIDAD 
  

Microempresas Comercio 20.845,76571 
  

Microempresas Industria Manufacturera 5.662,17 
  

Microempresas Hoteles y Restaurantes 31627,357 
  

Microempresas Actividades Empresariales y de Alquiler 3.563,505 
  

  

  

Microempresas 
Otros Servicios Comunitarios. Sociales y 41.901.475 

Personales 
  

Fuente: Cámara de Comercio. 
    TOTAL 35.600,27271 
  

Tabla 4: Microempresas por Actividad Económica 

  

HEO DE EMPRESA ACTIVIDAD GANTIDAD 
  

_Pequeña Empresa 

Í "equel 1a Empl esa 

, , p.. 7 - £ 

Hut tira vii TUCU Oj CA £l Í 39 

Comercio 999 _ 
  

Py7A 

  

Pequeña Empresa 

Pequeña Empresa 

Pequeña Empresa 

Fuente: Cámara de Comercio. 

Hoteles y Restaurantes 173,835 

Actividades Empresariales y de Alquiler 170,775 

Otros Servicios Comunitarios, Sociales y 91.125 

  Personales 

TOTAL A .706,085     
  

Tabla 5: Empresas por Actividad Económica 

  

POBLACION DE ESTUDIO MICRO Y PEQUEÑOS EMPRESARIOS 

-—————BUCARAMAGA Y SU AREA METROPOLITANA 
  

MICROEMPRESAS PEQUEÑAS EMPRESAS 
  

35.600,272 1.706,085 
  

95,42%   4,57% 
    TOTAL = 37306,352   
  

Tabla 6: Compilado Micro y Pequeñas Empresas 
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Cantidad de encuestas a realizar por cada tipo de empresa 

  

118 x el porcentaje de participación de cada empresa 
  

100       
  

CANTIDAD DE ENCUESTAS A 

REALIZAR POR CADA ESTRATO 

  

MICROEMPRESAS 111 
PEQUEÑAS EMPRESAS | 7 
          

Basándose principalmente en los datos suministrados por la Cámara de 

Comercio de Bucaramanga y teniendo en cuenta la participación de cada una 

de las actividades económicas, se establecieron las siguientes proporciones: 

  

= Act. 

Comercio Industria Hoteles y Empresariales | Otros 

Manufacturera | Restaurantes | y de alquiler | servicios 
  

Micro 
  Empresarios 61 13 LL ' 11 14 

Pequeños 
Empresarios 3 1 1 1 1 

                
Se evidencia el alto grado de participación de las empresas de tipo comercial 

dentro de la totalidad de empresas registradas en la Cámara de Comercio de 

Bucaramanga a 2010. 
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4 ANÁLISIS DE RESULTADOS 

4.1 Análisis Interno y Externo 

Actividad Económica 

  

Porcentaje 

Frecuencia | Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

  

Válidos Industria 14 11.9 11.9 

Manufacturera 

12.7 VLA 
LO Otros Servicios 1 

Comunitarios, 

Sociales y 

Personales 

Comercial 64 54.2 54.2 

Actividades 12 10.2 10.2 

Empresariales y 

de Alquiler 

Hoteles y 13 11.0 11.0 

Restaurantes 

Total 118 100.0 100.0         

11.9 

24.6 

78.8 

89.0 

100.0 

  

Tabla 7: Actividad Económica 

Teniendo en cuenta los datos suministrados por la Cámara de Comercio de 

Bucaramanga a enero de 2010, en relación a las micro y pequeñas empresas 

registradas y basados en la participación de cada una de las actividades 

económicas objeto de estudio, se establecieron las proporciones, de tal manera 

que la muestra fuera representativa. 
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Hoteles y 

Actividades Restaurantes, 
Empresariales y 13 

de Alquiler, 

12 

Industria 

Manufacturera 
14 ”  OtrosServicios 

Comunitarios, 
Sociales y 

Personales, 15 

           Comercial, 64 

Figura 3: Actividad Económica 
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  Tipo de Empresa 

  

Porcentaje | Porcentaje 

Frecuencia] Porcentaje válido acumulado 

  

Válidos Microempresa 111 94.1 94.1 94.1 

Pequeña 7 5.9 5.9 100.0 

Empresa 

Total 118 100.0 100.0 

Tabla 8: Tipo de Empresa 
              

  

* Microempresa 

* Pequeña Empresa 

    
A 

Figura 4: Tipo de Empresa 

Como se mencionó anteriormente, con el fin de hacer representativa la muestra 

se tuvo en cuenta el tamaño de cada segmento de mercado, para establecer la 

cantidad de encuestas a realizar también por tipo de empresa, lo que generó 

una muestra de 111 empresas que pertenecen al grupo de microempresas y 7 

al grupo de pequeñas empresas, puesto que la mayoría de las empresas 

registradas en la Cámara de Comercio de Bucaramanga son de tipo micro. Lo 

que revela una oportunidad de negocio, pues existe un mercado por explotar 

en los tipos de empresas objetivo en relación a los servicios ofrecidos por el 

Consultorio Financiero y de Mercados. 

64



¿Conoce de la existencia en Bucaramanga de un 

Consultorio Financiero y de Mercados, UNAB, orientada a la 

prestación de consultorías empresariales? 

  

Porcentaje | Porcentaje 

Frecuencia| Porcentaje válido acumulado 

  

Válidos Si 6 5.1 51 51 

No 112 94.9 94.9 100.0 

Total 118 100.0 100.0               
Tabla 9: Conocimiento Consultorio Financiero y de Mercados 

LA 

Si 

== No 

  

Figura 5: Conocimiento Consultorio Financiero y de Mercados 

Con un porcentaje del 94.9%, los empresarios manifestaron no tener 

conocimiento de la existencia del Consultorio Financiero y de Mercados, UNAB, 

lo que revela un debilidad, ya que una alta proporción de clientes potenciales 

no reconocen el Consultorio como un apoyo a sus problemáticas empresariales 

y por tanto no emplean los servicios del mismo. 6 de los empresarios 

encuestados muestran conocimiento de la existencia y razón de ser del 

Consultorio, pero manifiestan no haber utilizado los servicios del mismo en 

ninguna oportunidad. 
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¿Qué servicios conoce del Consultorio Financiero y de Mercados? 

  

Frecuencia| Porcentaje 

Porcentaje | Porcentaje 

válido acumulado 

  

Válidos 

análisis financiero y 

de mercados 

financieros y de 

mercados 

investigación de 

mercados 

Total 

  

      

94.9 94.9 

3.4 98.3 

.8 99.2 

8 100.0 

100.0   
Tabla 10: Servicios que Conoce del Consultorio 

análisis financiero y de 

mercados 

financieros y de 

mercados 

investigación de 

mercados 

Figura 6: Servicios que Conoce del Consultorio 

El porcentaje de empresarios que manifiestan conocer de la existencia del 

Consultorio saben que se realiza análisis financiero y de mercados, e 

investigaciones de mercados, pero no tienen un concepto claro de los servicios 

ofrecidos por el mismo. 
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¿A través de cuáles de los siguientes medios tuvo 

conocimiento del consultorio financiero y de mercados y los 

servicios ofrecidos por el mismo? 

  

Porcentaje| Porcentaje 

Frecuencia |Porcentaje| válido acumulado 

  

Válidos Eventos 4 3.4 66.7 66.7 

Referido 2 17 33.3 100.0 

Total 6 5.1 100.0 

Perdidos Sistema 112 94.9 

Total 118 100.0               
Tabla 11: Medio a través del cual tuvo conocimiento del Consultorio 

2 
Eventos 

| Referido 

  

Figura 7: Medio a través del cual tuvo conocimiento del Consultorio 

Con la información suministrada por esta pregunta, se puede inferir que la 

publicad empleada para generar presencia y visibilidad de marca del 

consultorio no ha sido efectiva ya que un 94,9% de los empresarios de interés 

para el mismo no tienen conocimiento de la existencia de éste y por 

consiguiente de los procesos llevados a cabo en el mismo. 

Por otro lado, de los encuestados que manifiestan conocer el Consultorio 

Financiero y de Mercados, los medios por los cuales obtuvieron conocimiento 

de éste son eventos UNAB y referencias de terceros, dentro de los que se 

incluyen estudiantes de la UNAB mostrando la importancia de que la 
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comunidad educativa tenga conocimiento de este tipo de entidades que 

funcionan dentro de la Universidad. 

En cuanto a factores que podrían generar algún tipo de influencia o podrían ser 

decisivos a la hora de recurrir a una entidad en busca de servicios de asesoría 

y/o consultoría, se evaluaron aspectos relevantes que formarán un concepto de 

calidad inicial y de imagen general de la prestación de servicio. Los aspectos 

evaluados fueron: 

o. Relevancia del tiempo de duración del estudio. 

+ Imagen percibida por el empresario acerca del Consultorio a través del 

primer contacto con el asesor o consultor. 

¡ ! 

servicios. 

o Facilidad, agilidad y puntualidad en cuanto a tramitología de 

documentación y pago. 

o Impacto generado en el cliente potencial por las instalaciones y su 

mantenimiento como aspectos que generan en él seguridad y confianza. 
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El tiempo de duración del estudio es decisivo a la hora de 

seleccionar este tipo de servicios. 

  

Porcentaje | Porcentaje 

Frecuencia| Porcentaje válido acumulado 

  

Válidos Muy de 16 13.6 13.6 13.6 

acuerdo 

De acuerdo 34 28.8 28.8 42.4 

Indiferente 37 31.4 31.4 73.7 

En 31 26.3 26.3 100.0 

desacuerdo 

Total 118 100.0 100.0             
Tabla 12: Importancia del Tiempo de Duración del Estudio 

16 

31 

ES Muy de acuerdo 

==" 

De acuerdo 

y Indiferente 

34 * En desacuerdo 

mo" 

Figura 8: Importancia del Tiempo de Duración del Estudio 

e
k
 

    

Como se evidencia en el gráfico anterior, el tiempo de duración del estudio a 

realizar, con un 31.4%, le es indiferente a los empresarios encuestados, pero 

también hay una gran cantidad de empresarios con un 28.8% que están de 

acuerdo en que el tiempo de duración del servicio es decisivo a la hora de 

decidir acudir a este servicio, en este aspecto se hace necesario explicar con 

claridad al cliente el periodo de duración de su estudio teniendo en cuenta las 

especificaciones del mismo, con el propósito de evitar inconvenientes a futuro 

y garantizando el cumplimiento de los plazos pactados. 
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El primer contacto con el asesor o consultor determina la imagen 

percibida por el empresario acerca del consultorio. 

  

Porcentaje | Porcentaje 

Frecuencia| Porcentaje válido acumulado 

  

Válidos Muy de 44 37.3 37.3 37.3 

acuerdo 

De acuerdo 53 44.9 44.9 82.2 

Indiferente 21 17.8 17.8 100.0             
44 

“4 Muy de acuerdo 

*'De acuerdo 

t Indiferente 

  

Figura 9: Importancia del Contacto con el Asesor o Consultor 

Los datos obtenidos muestran que la mayoría de los empresarios están de 

acuerdo en que el primer contacto con el asesor o consultor determina la 

imagen del consultorio, es de suma importancia para ellos ya que de esa 

imagen depende la seguridad y confianza depositada en el consultorio y da pie 

a crear una imagen de credibilidad y seriedad del mismo. 
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El tiempo de funcionamiento del Consultorio es un criterio que tiene 

en cuenta a la hora de seleccionar la entidad prestadora de este tipo 

de servicios. 

  

Frecuenci | Porcentaj| Porcentaje | Porcentaje 

a e válido acumulado 

  

Válidos Muy de 16 13.6 13.6 13.6 

acuerdo 

De acuerdo 39 33.1 33.1 46.6 

Indiferente 53 44.9 44.9 91.5 

En 10 8.5 8.5 100.0 

desacuerdo 

Total 118 100.0 100.0 

Tabla 14: Importancia Tiempo de Funcionamiento 
              

Muy de acuerdo 

Hi De acuerdo 

MH Indiferente 

'A'En desacuerdo 

  

53 39 

Figura 10: Relevancia Tiempo de Funcionamiento del Consultorio 

Teniendo en cuenta la figura 13 se puede deducir que el tiempo de 

funcionamiento del Consultorio no es un criterio que define la selección de 

entidad prestadora de este tipo de servicios, puesto que Un 44% de los 

empresarios encuestados muestran indiferencia ante este factor, lo que se 

convierte en una oportunidad para el Consultorio Financiero y de Mercados, ya 

que éste se encuentra en periodo de introducción (teniendo en cuenta el poco 

tiempo que lleva en funcionamiento), generándose así la oportunidad de 

empezar a crear una imagen de servicio ante los empresarios de los sectores 

en cuestión. 
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Los trámites de documentación y pago deben ser sencillos, claros y 

solo los necesarios. 

  

Porcentaje | Porcentaje 

Frecuencia| Porcentaje válido acumulado 

  

Válidos Muy de 19 16.1 16.1 16.1 

acuerdo 

De acuerdo el 65.3 65.3 81.4 

Indiferente 22 18.6 18.6 100.0 

Total 118 100.0 100.0 

Tabla 15: Trámites de Documentación 

              
19 

E Muy de acuerdo 

Fl De acuerdo 

= Indiferente 

  

17 

Figura 11: Tramites de Documentación 

Este factor para los empresarios encuestados cobra importancia, ya que, la 

tramitología y documentación debe ser clara y específica, consideran que de 

hacerse tediosa podría dificultar el proceso de adaptación a los servicios del 

Consultorio, puesto que se podrían relacionar estos eventos con la imagen del 

mismo. Por tanto éste se convierte en un factor de influencia en cuanto a 

funcionamiento del Consultorio, pues representa una experiencia del cliente y 

podría traducirse en un puente entre el Consultorio y clientes potenciales. 

72



Las instalaciones y su mantenimiento son un aspecto que generan 

en usted seguridad y confianza. 

  

Porcentaje | Porcentaje 

Frecuencia| Porcentaje válido acumulado 

  

Válidos Muy de 47 39.8 39.8 39.8 

acuerdo 

De acuerdo 62 52:5 52.5 92.4 

Indiferente 9 7.6 7.6 100.0 

Total 118 100.0 100.0               
Tabla 16: Aspecto Instalaciones y su Mantenimiento 

Muy de acuerdo 

¡4De acuerdo 

MM iIndiferente 

  

Figura 12: Aspecto Instalaciones y su Mantenimiento 

Un factor que consideran decisivo en relación a la prestación de servicios en 

general son las instalaciones y el mantenimiento de las mismas, ya que la 

imagen les genera confianza y proyecta solidez por parte de la entidad, por lo 

que a esta pregunta un 52,5% de los encuestados coinciden en el nivel de 

importancia. En relación a este factor, podría decirse que el Consultorio cuenta 

con una fortaleza adicional, ya que al encontrarse dentro de una institución con 

trayectoria y experiencia hace que los productos finales sean vistos con la 

credibilidad y el respaldo de la UNAB. 
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Tabla de contingencia Actividad Económica * ¿Utiliza o ha utilizado 

usted servicios de asesorías, consultoría o capacitación para el 

funcionamiento y/o mejoramiento continuo de su empresa? 

  

Actividad 

Económica 

Total 

Industria 

Manufacturera 

Otros Servicios 

Comunitarios, 

Sociales y Personales 

Comercial 

Actividades 

Empresariales y de 

Alquiler 

Hoteles y 

Restaurantes   

¿Utiliza o ha utilizado 

usted servicios de 

asesorías, consultoría O 

capacitación para el 

funcionamiento y/o 

mejoramiento continuo de 

su empresa? 

Si No 

2 12 

9 109     

Total 

14 

64 

12 

13 

118 

  

Tabla de Contingencia 1 
 



La información recopilada a través de la investigación, señala que en solo 9 de 

las 118 empresas encuestadas se ha utilizado o utilizan actualmente servicios 

de asesorías, consultoría o capacitación para el funcionamiento y mejoramiento 

continuo de la misma. Lo que refleja un mercado sin explorar y explotar, ya que 

estas situaciones no solo se presentan debido a decisiones internas, sino 

también al desconocimiento de entidades que presten estos servicios a tarifas 

asequibles teniendo en cuenta el tamaño de la empresa, pues tienen la 

impresión de que estos servicios solo son factibles en empresas grandes a 

altos precios, por tanto se refleja la necesidad de establecer contacto con los 

mismos y darles a conocer el portafolio de servicios ofrecidos por el Consultorio 

Financiero y de Mercados. 
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Tabla de contingencia Tipo de Empresa * Se encuentra afiliado a 

alguna Caja de Compensación? 

  

¿Se encuentra afiliado a 

alguna Caja de 

Compensación? 
  

Si No Total 

  

Tipo de Microempresa 0 111 11 

Emprese Pequeña 2 5 7 

Empresa   

ojuansay 

    Total 2 116 119 

ll a | | j 

Tabla de Contingencia 2 

    
1207 

  

100 

807 

607 ; 

111% 

407 

207 

El E 

e e A 
í 

Microempresa Pequeña Empresa 

    
Tipo de Empresa 

Figura 13: Tipo de Empresa* Se encuentra afiliado a Caja de 

Compensación 
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¿Se encuentra afiliado a alguna Caja de Compensación? 

  

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

  

Válidos Si 

No 

Total 

2 

116 

118 

1.2 

98.3 

100.0 

1.7 

98.3 

100.0 

457 

100.0 

              
Tabla 17: Se encuentra afiliado a Caja de Compensación 

Los empresarios encuestados representan el mercado objetivo del Consultorio, 

va que conforman un grupo que nodría presentar las mismas necesidades y 

que por su tamaño demandarían servicios dentro de los límites del Consultorio. 

La mayor parte de la población encuestada, son empresas que no se 

encuentran afiliadas a ninguna Caja de Compensación (98,3%). 

Adicional a esto, se planteó el convenio establecido como un valor agregado en 

relación a clientes potenciales. Teniendo en cuenta la información y datos 

anteriores un alto porcentaje de los empresarios objetos de estudio no 

pertenecen a Cajas de Compensación, lo que lleva a reevaluar la expectativa 

de encontrar clientes viables dentro de esta población, puesto que por lo 

general las empresas que cuentan con los servicios de las Cajas de 

Compensación se encuentran entre pequeñas y grandes, dentro de las cuales 

solo encontramos las pequeñas como oportunidad de negocio, lo anterior 

basándose en los límites de prestación de servicios establecidos por el 

Consultorio. Sin embargo, las Cajas de Compensación se convierten en un 

puente a través del cual pueden darse a conocer los servicios prestados y 

trasmisión de información de interés del Consultorio. 
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Tabla de contingencia ¿Utiliza o ha utilizado usted servicios 

de asesorías, consultoría o capacitación para el 

funcionamiento y/o mejoramiento continuo de su empresa? * 

Tipo de Empresa 
  

Tipo de Empresa 
  

Microempresa | Empresa | Total 
Pequeña 

  
¿Utiliza o ha utilizado Si 

asesorías, consultoría O 

capacitación para el 

funcionamiento y/o 

mejoramiento continuo 

de su empresa? 

Total   

  

usted servicios de 
No 

  
2 9 

5 109 

      7 118 
  

Tabla de Contingencia 3 

L]Mcroempresa 

|) Pequena Empresa 

100 

60— 

ojuan22y 

407 

20 

0- 

Tipo de Empresa 

  a 

104 

E 
No 
  

¿Utiliza o ha utilizado usted servicios de asesorías, 

consultoría o capacitación para el funcionamiento y/o 
mejoramiento continuo de su empresa? 

Figura 14: ¿Utiliza o ha utilizado usted servicios de asesorías, 

consultoría o capacitación para el funcionamiento y/o mejoramiento 

continuo de su empresa? * Tipo de Empresa 
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Se evidencia un alto potencial dentro de las microempresas y pequeñas 

empresas, pues el índice de uso de estos servicios es bajo, nuevamente se 

refleja un mercado de oportunidad en el que se pueden concretar clientes que 

accedan a los servicios ofrecidos por el Consultorio. 

¿Qué entidad le ha 
120 prestado este tipo de 

semicios? 
  O 

y Samara de Comercio 
Bucaramanga 

100- 
[l Biemento 

DH Particular 

Diroveedor 

80 

143 

oju3anJ3:y 

4U 

20 6 

14 4 

A) | 

Si No 

1     
¿Utiliza o ha utilizado usted servicios de asesorías, consultoría o 

capacitación para el funcionamiento y/o mejoramiento continuo de su ... 

Figura 15: ¿Utiliza o ha utilizado usted servicios de asesorías, 

consultoría o capacitación para el funcionamiento y/o mejoramiento 

continuo de su empresa?* Entidad 

Dentro de los empresarios que manifestaron haber accedido a este tipo de 

servicios, éstos expresan que los han recibido por entidades como: Cámara de 

Comercio de Bucaramanga (1), Elemento (1), Particular (6) e investigaciones 

que corren por cuenta del empleador (1). 
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4.2 Análisis Necesidades del Mercado Área Mercadeo 

  

COMPILADO 

ÁREA MERCADEO 

SERVICIO FRECUENCIA 

Distribución 28 

Servicio al Cliente 52 

Publicidad 13 

  

  

  

  

  

Entorno 20 

Percepción del Servicio 19 

Producto 18 

Logística 12 

Gustos y Preferencias 8 

  

  

  

Ventas 11 

Planeación 23 
        

Tabla 18: Compilado Servicios Área Mercadeo 
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Figura 16: Compilado Servicio Área Mercadeo 
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DISTRIBUCIÓN 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Distribución 11 
  

Contacto con Proveedores 2 
  

Cobertura 6 
  

Intermediación     9 
  

Tabla 19: Distribución 
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Proveedores 
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Figura 17: Distribución 
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Cobertura 

  

Intermediación 

  

PERCEPCIÓN DEL SERVICIO 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Percepción de la Calidad 
  

Diferenciadores 
  

Valor Agregado 
  

Poco Reconocimiento del Área     
  

Tabla 20: Percepción del Servicio 
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Percepcióndela Diferenciadores Valor Agregado 

Calidad 

  

1 

ES 
Poco 

Reconocimiento 

del Área 

Figura 18: Percepción de Servicio 
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PUBLICIDAD 

SERVICIO FRECUENCIA 

Publicidad no Efectiva 3 

Publicidad 

Comunicación 

Promoción 

Tabla 21: Publicidad 
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Figura 19: Publicidad 

  

ENTORNO 

- SERVICIO FRECUENCIA 

- Competencia 13 

Variación de Precios 3 

o Capacidad Productiva 4 

Tabla 22: Entorno 

  

      
    

14 

12 

a
m
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Pri 

e
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O
 

Competencia Variación de Capacidad 

Precios Productiva 

Figura 20: Entorno 
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VENTAS 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Bajo nivel de ventas 2 
  

Aumento de Ventas 
  

  

Pérdida de Clientes 
    

1 

Aumento del Portafolio de Clientes 3 
4 

1 Mercado Reducido   
    

Tabla 23: Ventas 

3 4 

, : 
: £> 4 3 

a MB 
ES 5D-—Y ud Ca ES a 

Y
 
M
A
 

A
D
O
 

Bajo nivel Aumento Aumento Pérdida de Mercado 

de ventas de Ventas del Clientes Reducido 

Portafolio 

de 

CHCntes 

Figura 21: Ventas 

  

SERVICIO AL CLIENTE 
  

SERVICIO _ [FREGUENCIA 
  

Servicio al Cliente 25 

Satisfacción de Clientes Actuales 

—
 

  

9 

Seguimiento a Clientes 
  

    
4 

Base de Datos 2 

Tiempos de Servicio 2     
  

Tabla 24: Servicio al Cliente 

19 

25 

25 

20 

15 

10 
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Servicio al Satisfacción de Seguimientoa Base de Datos Tiempos de 

Cliente Clientes Clientes Servicio 

Actuales 

Figura 22: Servicio al Cliente 
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PRODUCTO 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Sustitutos 3 
  

Ampliación del Portafolio de Productos 
  

Rotación de Productos 
  

Variedad 
  

Empaque 
  

Producto 
  

Desarrollo de Nuevos Productos 
    Servicios Adicionales 

M
i
=
|
=
|
=
|
N
O
D
|
N
     
  

m
u
 

T
I
N
 
a
 

d
l
 

m
 

eN 
— 

y o n
o
 

L
O
 

Tabla 25: Producto 
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Figura 23: Producto 
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LOGÍSTICA 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Logística 2 
  

Apertura de Diferentes Puntos de Venta 
  

        
3 

Control de Inventarios 6 

Ampliación de Mercado 1 
  

Tabla 26: Logística 

E
N
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VQ 
TAN 

Logística Aperturade Control de Ampliación 

Diferentes Inventarios de ¡Mercado 

Puntos de 

Venta 

Figura 24: Logistica 

PLANEACIÓN 

- SERVICIO FRECUENCIA 

Investigación de Mercados 141 

Planeación 

Estrategias 

Posicionamiento 

Medición de la Demanda 
    

N
O
N
I
 |—
     Convenios - Alianzas 

  

Tabla 27: Planeación 
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Figura 25: Planeación 
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GUSTOS Y PREFERENCIAS 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Gustos y Preferencias 6 
    Identificar Inconformidades   2   
  

DVD 
S
M
A
 

Tabla 28: Gustos y Preferencias 

Gustos y Preferencias Identificar 

inconformidades 

riguida 40. GUSLUS y Ficiciciidias 
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4.3 Análisis Necesidades del Mercado Área Financiera 

  

COMPILADO 

ÁREA FINANCIERA 

  

  

SERVICIO FRECUENCIA 

Inversión 17 

Costos 20 

me Presupuestos 3 12 

Ventas 18 

Estados Financieros 18 

Ampliación de Mercado | 8 

Contratación Crediticia 

Oferta y Demanda _ 

Entorno 

  

  

  

  

      

>
|
]
 +   

Tabla 29: Compilado Area Financiera 
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Figura 27: Compilado Área Financiera 
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SERVICIO FRECUENCIA. 
  

Factibilidad de Inversión 12 
  

Falta de Capital para Invertir 3 
      Planes de Inversión 2 
    

Tabla 30: Inversión 

12 
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N
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Factibillidad de Falta de Capital Planes de 

Inversión para Invertir inversión 

Figura 28: Inversión 

  COSTOS 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Costos q 
  

      Variación en Costos de Materia Prima 3 
  

Tabla 31: Costos 

20 

15 

10 

  

O 5 í i 

Costos Variación en Costos de 

Materia Prima 

Figura 29: Costos 
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PRESUPUESTOS 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Presupuestos 9 
  

Falta de Capital de Trabajo 1 
    Recursos Financieros Limitados   2   
  

10 

D
U
 

T
A
N
 

O 

Tabla 32: Presupuestos 

  

Presupuestos — Falta de Capital Recursos 

de Trabajo Financieros 
bd limitado 

Figura 30: Presupuestos 

  

VENTAS 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Proyección de Ventas 13 
  

Cartera Vencida 2 
  

Bajo Nivel de Ventas 1 
    Control de Cartera   2 

—   
  

14 

12 

10 

wo 
O
N
O
 

Proyección Cartera 

Tabla 33: Ventas 
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Figura 31: Ventas 
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ENTORNO | 
SERVICIO FRECUENCIA 

Importación de Productos (Chinos) 2 

Impuestos 2 

Tabla 34: Entorno 

2 2 

  

  

  

      

    

Importación de Impuestos 

Productos (Chinos) 

Figura 32: Entorno 

ESTADOS FINANCIEROS - 
  

FRECUENCIA 
  

SERVICIO 

Análisis Financiero General 

Retorno Sobre la Inversión = 

Estados Financieros 2 

Rentabilidad 3 

Ausencia de Control Financiero 2 

Investigación de Sistemas Financieros 2 

Ingresos Variables 3 

Y 

1 

2 

2 

<
<
 

  
  

  

  

  

Sistemas Contables y Financieros 

Control de Egresos 

Diagnóstico Financiero 

Control de Ingresos y Egresos 

Tabla 35: Estados Financieros 
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Figura 33: Estados Financieros 

  

 



  

AMPLIACIÓN DE MERCADO 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Factibilidad de Cobertura 2 
  

Adecuación de Instalaciones 4 
        Factibilidad apertura otro punto Z 
  

Tabla 36: Ampliación de Mercado 

  

Eactibilidad de Adecuaciónde — Factibilidad 

Cobertura Instalaciones  aperturaotro 

punto 

Figura 34: Ampliación de Mercado 

  

CONTRATACIÓN CREDITICIA 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

  
Contratación Crediticia 1 

Dificultad para Adquirir Préstamos 3 

Falta de Financiación 3     
  

Tabla 37: Contratación Crediticia 

      

Contratación Dificultad para Falta de 

Crediticia Adquirir Financiación 

Préstamos 

Figura 35: Contratación Crediticia 
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OFERTA Y DEMANDA 
  

SERVICIO FRECUENCIA 
  

Capacidad Productiva 2 
  

Productividad 1 
      Control de Inventarios 2   
  

Tabla 38: Oferta y Demanda 

2. 

or 

|. 
1,5 : 1 

0,5 o 
¡ a” a 

DO: ¡ í ¡ 

Capacidad Productividad Control de 

Productiva Inventarios 

Figura 36: Oferta y Demanda 
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4.4 Alcance y Límite de la Consultoría a partir del Estudio 

Alcance: 

El mercado objetivo del Consultorio Financiero y de Mercados se centra en 

micro y pequeñas empresas de Bucaramanga y su Área Metropolitana, 

inscritas ante la Cámara de Comercio de Bucaramanga, en las actividades 

económicas en cuestión (Comercio, Industria Manufacturera, Hoteles y 

Restaurantes, Actividades Empresariales y de Alquiler, Otros Servicios 

Comunitarios, Sociales y Personales) las cuales representan un 81,72% de 

las matriculadas a enero de 2010. 

Límite: 

La prestación de servicios ofrecidos por el Consultorio Financiero y de 

Mercados, se centra en apoyo inicial al empresario, en el cual se incluirán 

valoraciones, diagnósticos y propuestas preliminares. Limita con 

necesidades de profundidad solicitadas por el cliente y que no sobrepasan 

la línea de extensión universitaria. 

e. Asesorías en proyección y estados financieros 

e Análisis y diagnostico financiero 

o Evaluación de posibilidad de inversión 

o Asesorías de sistemas de costos 

o. Manejo de presupuestos 

o Propuesta de investigación de mercados 

o Diagnostico de satisfacción al cliente 

o Diagnostico del mercado 

o Propuesta de un plan de marketing 
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5 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL DEL CONSULTORIO 

5.1 Análisis de Estructura Organizacional Actual: 

A continuación se muestra una opción de reforma de la misión y visión 

empleada actualmente por el Consultorio con el fin de que éstas se adapten 

los nuevos estándares del Consultorio. 

Objetivo: Analizar y redefinir la Estructura Organizacional del Consultorio de tal 

manera que se que exprese claramente el enfoque del mismo. (Misión y 

Visión). 

  
es NA 
yuri 
  

py ACTUAL 

Alcanzar un 

reconocimiento a nivel 

regional que permita 

brindar asesoría a 

grandes, medianas y 

pequeñas empresas, 
es uno de los 

propósitos que el 

consultorio pretende 

alcanzar para el 2014, 

obteniendo a su vez, la 

acreditación en base a 

la calidad del servicio 

prestado.   

ANÁLISIS 

Hacia dónde 

se dirige la 

empresa a 

largo plazo 

Alcanzar un 

reconocimiento a 

nivel regional 

que permita 

brindar asesoría 

a grandes, 

medianas y 
pequeñas 

empresas 

  

  

Alcance 

Limitada por un 

periodo de 

tiempo 

/ 

para el 2014 

    ¿Qué, Cómo, 

Cuándo y Por 

qué?     

MODIFICADA 

Alcanzar un 
reconocimiento nivel 

regional dentro del 

ámbito de asesoría y/o 

consultoría a micro y 

pequeñas empresas, 

para el 2014, 
obteniendo 

posicionamiento en 

base a la calidad y 

gestión del servicio 

prestado a empresarios 

de Bucaramanga y su 

Área Metropolitana. 

  

Tabla 39: Análisis Estructura Organizacional — Visión 
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Brindar soporte al 

microempresario en la 

toma de decisiones 

relacionadas con el 

mercadeo y las finanzas, 

mediante el apoyo de un 

equipo conformado por 

profesionales 

especializados de los 

programas de Ingeniería 

Financiera y de 
Mercados, donde el 

empresario podrá 

consultar y recibir 

diagnósticos en campos 

como: 
» Evaluación financiera. 

» Evaluación de 
estructuras de 

financiamiento e 

inversiones. 

» Evaluación de las 

diferentes líneas de 
crédito 

* Diagnostico de 

mercados 
» Desarrollo de sistemas 

de distribución y logística 
» Desarrollo de 

programas de servicio al 

cliente.   

e 

Objetivo 
Central: Que 

pretende 
cumplir en su 
entorno O 

sistema 

social en el 

que actúa 

Brindar soporte al 
microempresario en 

la toma de 

decisiones 

relacionadas con el 

mercadeo y las 
finanzas. 

  

Para quién lo 
va a hacer 

TARGET 
  

  
Factor 

Diferenciador | 

Motivadora 

  
Apoyo de un equipo 

conformado por 

profesionales 

especializados de 

los programas de 

Ingeniería 
Financiera y de 

Mercados   

  

El Consultorio 
Financiero y de 

Mercados, UNAB, 

busca brindar soporte 

y/o apoyo al micro y 

pequeño empresario 
de Bucaramanga y su 
Área Metropolitana, 

en la toma de 
decisiones 

relacionadas con el 
mercadeo y las 

finanzas, mediante el 

apoyo de un equipo 
conformado por 
profesionales 

especializados de los 

programas de 

Ingeniería Financiera 

y de Mercados. 

  

Tabla 40: Análisis Estructura Organizacional — Misión 
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5.2 Matriz DOFA 

Análisis 

Interno 

Análisis 

Externo 

Fortalezas 

Contar con instalaciones y 

equipos propios que le 

permitan el desarrollo de la 

actividad a realizar. 

Recursos Humanos 

altamente capacitados. 

Ente que cuenta con la 

solidez y el respaldo de la 

UNAB. 

Convenio establecido con 

Comfenalco y  Cajasan 

como un valor agregado en 

relación a 

potenciales. 

Comunidad educativa 

UNAB: representan un alto 

potencial de clientes y Un 

medio para trasmitir 

información. 

El tiempo de funcionamiento 

del consultorio no es un 

criterio que define la 

selección de entidad 

prestadora de este tipo de 

servicios. 

Oportunidades 

Mn br 
AA Ls 

Mercado mal atendido. 

Necesidad del servicio. 

Existe un mercado por 

explotar en los tipos de 

empresas objetivo en 

relación a los servicios 

ofrecidos por el Consultorio. 

Mercado en crecimiento. 

Competencia. 

Debilidades 

Visión y Misión no están 

claramente definidos. 

Alta resistencia al cambio 

por parte de los 

empresarios de este tipo. 

Falta de planeación en las 

empresas Objeto de 

estudio teniendo en 

cuenta su tamaño. 

Desconocimiento de la 

existencia del Consultorio 

Financiero y de Mercados, 

UNAB y carencia de un 
concepto claro de los 

servicios ofrecidos por el 

mismo. 

La impresión de que estos 

servicios solo son factibles 

en empresas grandes a 

altos precios. 

Servicios Web: la ruta de 

acceso en el portal de la 

UNAB dificulta la 

navegación en la misma. 

Problemas de motivación 

de estudiantes de práctica. 

Amenazas 

Desconfianza por parte del 

empresario. 

Los empresarios no tienen 

identificadas sus 

necesidades dentro de las 

áreas de especialización 

del Consultorio. 

Alto porcentaje de los 

empresas no pertenecen a 

Cajas de Compensación. 

Tabla 41: Análisis DOFA 
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6 PLAN DE MARKETING 

6.1 Objetivos de Marketing 

e Lograr que un 10% del mercado objetivo conozca acerca de los 

servicios de la entidad y sus factores de funcionamiento para el cierre 

periodo. 

e Generar un grado de recordación positiva de la imagen proyectada y un 

nivel de relación con los servicios ofrecidos por el Consultorio Financiero 

y de Mercados con la idea de ganar nuevos y más amplios mercados. 

6.2 Objetivos Cualitativos 

o Generar un impacto positivo en el entorno social en el cual se desarrolla. 

e  Influir en el mejoramiento competitivo de las empresas. 

e Generar una proyección regional a través de la prestación de servicios 

de asesoría y consultoría empresarial. 

Teniendo en cuenta que el plan de marketing será ejecutado a largo de un 

periodo de un año (Julio/10 a Julio/11) se ha planteado el siguiente plan de 

acción con el fin de estructurar las actividades del Consultorio Financiero y de 

Mercados, UNAB. 
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6.4 Costos discriminados 

A continuación se expresan los requerimientos del plan y el costo que 

representa su implementación: 

Concepto Unidad 
IR a Costol | 
Cantidad | unidad 

o 

veces Valor 
  

Contrato de Aprendi zaje a 2 est udiantes de práctica 
  

Practicante 

Mercados 

Personas/ 

mes 515.000* 12 $ 6.180.000 
  

Practicante 

Financiera 

Personas/ 
1 515.000* 12 $ 6.180.000 
  

  

  

Material de Trabajo 
  

Brochures unidade 680 $ 578.000 $ 578.000 
  

    

260 $4. 200 $ 312,000 
    

l apiceros 

- Papel Blanco 
Papel con 
Membrete 

unidades 

Resmas 

Resmas 

40 $ 1.300 
$ 9.000 

$ 11.000 

$ 52.000 

- $216.000 |   

$ 44.000 
  

Tarjetas de 
Presentación unidades 400 $ 60.000 $ 60.000 
  

Cartuchos 
Impresoras unidades 12 $ 18.000 $ 216.000 
  

  

Participación Eventos 
  

Evento UNAB Participación 1 $ 201.000 $ 201.000 
  

Evento 

Consultorio Participación $ 301.000 $ 301.000 
  

Evento CUEES Participación $ 335.000 $ 335.000 
    Evento Fenalco Participación     $ 335.000     $ 335.000 
  

Pauta 
  

Pauta Vanguardia | 1 | 6.457.728 | 

—
 $ 6.457.750 

  

*SMMLV en 2010. 

Tabla 43: Costos 

$ 8.631.750 
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Para el soporte del plan, se emplearán medios que permitan la masificación de 

público, dirigiéndose específicamente al nicho de mercado al cual va enfocado 

el servicio a prestar. Los medios que se emplearán permitirán la activación de 

la marca y generar recordación de la misma. Para fortalecer la comunicación 

con clientes actuales y potenciales se tendrán en cuenta los siguientes medios 

y formas de publicidad. 

  

CARACTERISTICAS 
  

Carpetas Tamaño carta 

| policromía 4x0 Propalcote 250grs. 

3 pg Metálicos, grabados en serología, 

mina negra, Retractile. 

    
  

  

Hojas |amaño carla 

Policromía, Offset .Tamaño 9x5 

CMS. 

[Afiches en propalcote brillante 115 

grs. full color dos caras 

Tamaño media carta. 

Full Color , Ys de Página, entre 

semana pagina de negocios. 

  

  
Ñ 
E 

E 
p 7 
pr 
— 

| 
Les 
Z 
TE 7 

LE 
re 

  

Tabla 44: Especificaciones Material 

o Teniendo en cuenta que en la encuesta de satisfacción se pregunta el 

medio a través del cual el empresario tuvo conocimiento del Consultorio 

se puede tomar como herramienta de medición. Este material será 

proveído al inicio de cada periodo académico, con los datos de los 

practicantes a cargo. 

+. La publicación en las revistas de las Cajas de Compensación se 

realizará mensualmente. Esta actividad responde a la problemática del 

desconocimiento de la existencia del Consultorio Financiero y de 
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Mercados, UNAB y del concepto de los servicios ofrecidos por el mismo, 

por un mercado potencial. 

La remuneración a estudiantes de práctica responde a la necesidad de 

evitar problemas de motivación en estos estudiantes para su 

participación en las labores del Consultorio. Para el caso de los 

aspirantes se aplicará un instrumento adicional a la entrevista con el 

director del Consultorio con el fin de medir las aptitudes del mismo. 

Anexo C 

El cliente siempre estará informado acerca de eventos especiales, ya 

sea en la Universidad o en general en el área de cobertura del mismo. 

Anexo E 

La participación en eventos requiere seguimiento a la programación de 

las actividades y eventos realizados en la Universidad y en general en 

los programados para Bucaramanga y su Área Metropolitana. Dentro de 

las opciones de participación para este periodo se encuentran: 

- Eventos que se realizará en la UNAB por la facultad de Ingenierías 

Administrativas: Facultad Ingeniería de Mercados, actividad programada para 

el mes de Octubre de 2010. 

- Evento CUEES que se realizará en el mes de Septiembre. 

- Evento Fenalco que se realizara en el mes de Octubre. 

- Evento Interno Consultorio Financiero y de Mercados dirigido a empresarios 

del área de estudio se realizará en el mes de Noviembre. 
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Para dichos eventos el material publicitario se distribuirá de la siguiente 

manera: 

  

  
Eventos 

Facultad 

Ingeniería de 

Mercados 

Evento 

Interno 60 60 60 Indefinido 
Consultorio 

Financiero 

Evento 

CUFFS 

Evento 

Fenalco 

60 60 60 Indefinido 

  

  

100 60 60 Indefinido 

100 60 60 Indefinido 

            
Tabla 45: Distribución Material Eventos 

» Especificaciones Evento Consultorio 

Cantidad de Empresarios Invitados: 40 

Cantidad de Bochures Requeridos: 60 

Cantidad de Carpetas Requeridas: 60 

Cantidad de Refrigerios: 60 (patrocinio) 

Docente Charla: 1 

Pendón Institucional. 

o Especificaciones Evento Salón de Mercados 

Cantidad de Empresarios: 40 

Cantidad de Bochures Requeridos: 60 

Cantidad de Carpetas Requeridas: 60 

Cantidad de Lapiceros Requeridos: 60 

Pendón Institucional. 
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6.5 Retorno Sobre la Inversión, ROI 

Las proyecciones en ventas son discriminadas en las necesidades hásicas 

requeridas por los empresarios en las áreas de mercados y financiera, 

identificadas en el estudio, servicios que pueden teniendo en cuenta el alcance 

y las limitantes del Consultorio, a continuación se definen las cantidades en los 

primeros 5 períodos. 

  

  

E CONSULTORÍA 

    

EAS EA 

Asesoría en n proyección $ 20 000 EEE y a => 

Y estados fnarncieros imancleros : : 

Diagnostico financiero | $20.000 Análisis y di tic 
_Diag ZU.U0 Análisis y diagnostico |<, 00 000 

    

  
  

  

Asesoría en posibilidad $ 20.000 financiero : | 

de inversión [Evaluación de $ 1.200.000 
Asesorías de sistemas $ 20.000 posibilidad de inversión Pl 

de costos o Análisis de sistema de $ 1.200.000 

Asesoría en Manejo de $ 20.000 Costos == 

presupuestos Manejo de 

Propuesta de IES RLEO ediiceninididada 

investigación de $ 20.000 Investigación de 

mercados Mercados y Plan de |$ 1.200.000 

Propuesta de un plan $ 20.000 Marketing 

de marketing , Investigación de 

Asesoría Plan de $ 20.000 Mercados y Plan de |5$ 1.200.000 

Marketing : Marketing 

Investigación de 

Mercados y Plan de |$ 1.200.000 

Marketing 

  

  

  

  

  

  

  

  

          
Tabla 46: Servicios de Asesoría         

Tabla 47: Servicios de Consultoría 
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SERVICIO Año 5 
  

Asesoría en proyección y 

estados financieros 
10 

  

Diagnostico financiero 10 
  

Asesoría en posibilidad de 

inversión 
  

Asesorías de sistemas de 

costos 
  

Asesoría en Manejo de 

presupuestos 
  

Propuesta de investigación 

de mercados 
  

Propuesta de un plan de 

marketing 
  

Asesoría Plan de Marketina 

o 

  

TOTAL 
Tabla 48: Proyección Asesorías Cantidades 

18   31   =>       
    

SERVICIO Año 1 Año 2 Año 3 

  

Proyección y estados 

financieros 
  

Análisis y diagnostico 

financiero 

9) 

  

Evaluación de posibilidad de 

inversión 
  

Análisis de sistema de 

Costos 
  

    

Manejo de presupuestos 
  

  

Investigación de Mercados y 

Plan de Marketing 
  

Investigación de Mercados y 

Plan de Marketing 
    Investigación de Mercados y 

Plan de Marketing 
  

TOTAL 11     21   28   33   41   
  

Tabla 49: Proyección Consultorías Cantidades 
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SERVICIO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

  

Proyección y 
estados 

financieros 

$ 
2.400.000 

$ 
4.800.000 

$ 
6.000.000 

$ 
7.200.000 

$ 
8.400.000 

  

Análisis y 
diagnostico 

| financiero 

$ 
1.200.000 

$ 
4.800.000 

$ 
6.000.000 

$ 
7.200.000 

$ 
7.200.000 

  

Evaluación de 

posibilidad de 
inversión 

Análisis de 

sistema de Costos 

$ 
1.200.000 

$ 
2.400.000 

2.400.000 
$ 

$ 
2.400.000 

$ 
4.800.000 

$ 
4.800.000 

$ 
4.800.000 
E 

6.000.000 

$ 
7.200.000 

$ 
7.200.000 

  

Manejo de 
presupuestos 

$ 
2.400.000 

$ 
4.800.000 

$ 

6.000.000 

$ 
6.000.000 

$ 
8.400.000 

  Lo 

Investigación de 
Mercados y Plan 

de Marketing 

Investigación de 

Mercados y Plan 

de Marketing 

Investigación de 

Mercados y Plan 

de Marketing 

$ 
3.600.000 

5 

6.000.000 

LN 
D 

6.000.000 

$ 

8.400.000 

$ 
10.800.00 

0 

  

TOTAL     $ 
13.200.000   $ 

25.200.000   $ 
33.600.00 

0   $ 
39.600.00 

0   $ 
49.200.00 

0 
  

Tabla 50: Proyección Consultorías Ventas 
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servicio | Añot | Año2 | Año3 | Años | AÑOS. 
  

Asesoría en proyección y $ | $ $ % 

estados financieros | $60.000 | 490.000 | 120.000 | 160.000 | *.200:000 
  

: o $ $ $ 
Diagnostico financiero | $ 60.000 100.000 |140.000| 180.000 $ 200.000 
  

Asesoría en posibilidad $ $ $ 

de inversión $ 40.000 | 190.000 [100.000 100.000 | 9 140.000 
Asesorías de sistemas $ $ $ 

de costos $ 60.000 | 400.000 [120.000 | 140.000 | * 190.000 
Asesoría en Manejo de $ $ $ 

oresupuestos | *:000| 490.000 |140.000 | 140.000 |? 190.000 
Propuesta de 

investigación de 

mercados 

  

  

  

  

  
  

$ 80.000 $ $ $ $ 1480000 
Propuesta de un plan de A a 

¡20.000 | 120.060 | 14U.UUU 
marketing 

Asesoría Plan de 

Marketing 

TOTAL 

    

  

$ $ $ $ $ 
360.000 | 620.000 |740.000| 860.000 | 1.040.000                 

Tabla 51: Proyección Asesorías Ventas 

  

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

es $ 360.000 | $620.000 | $740.000 | $860.000 |$ 1.040.000 

SERVICIOS DE $ $ $ $ $ 
CONSULTORÍA | 13.200.000 | 25.200.000 | 33.600.000 | 39.600.000 | 49.200.000 

$ $ $ $ $ 

13.560.000 | 25.820.000 | 34.340.000 | 40.460.000 | 50.240.000 

  

  

  

TOTAL             
Tabla 52: Compilado Proyecciones 
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Costo de Ventas Año 1 
  

Descripción Valor 
  

Salarios Practicantes $ 12.360.000 
  

Transporte $ 500.000 
  

Cartuchos Impresora $ 216.000 
  

Resmas Papel con Membrete $ 44.000 
  

Papelería 
Resmas Papel sin Membrete $ 216.000. 

$ 360.000 
    Total   $ 13.696.000   
  

Tabla 53: Costo de Ventas Año 1 

  

TOTAL GENERAL COSTO DE VENTAS QUINTO AÑO 

Equipo de Comunicación 

Muebles y enseres 

Equipo de Computo 

TOTAL 

AGIIVUS   

319.000,00 
4.989.000,00 

$ 7.884.000,00 
$ 13.192.000,00 

$ 
$ 

Tabla 54: Activos 

  

Ventas 

(-) Costo de Ventas 

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 88.274.350 

(-) Gastos de (Admón.//MKkt) 

| ESTADO DE RESULTADOS QUINTO AÑO 
DESCRIPCION Año 5 

$ 
164.420.000 

$ 
76.145.650 

$ 

$ 
54.808.750 

OPERACIONAL 
UTILIDAD PERDIDA $ 

33.465.600 
    UTILIDAD O PERDIDA 

DELPERIODO     33.465.600 
  

Tabla 55: Estado de Resultados 
  

$ 76.145.650 
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RENTABILIDAD SOBRE LA INVERSIÓN 
  

ROI 

Utilidad Xx Ventas 

Ventas Activos 
ROI 

$ 33.465.600 x $ 164.420.000 

$ 164.420.000 $ 13.192.000 

0,203537283 Xx 12,46361431 

    ROI = 253,6810188 | 
  

Mos | Ventas | Costos Ss | 

| $ 13.560.000 | $ 13. 696.000 

] | $ 25.820.000 | $ 14.372.800 
3 $ 34.340.000 | $ 15.276.900 
4 $ 40.460.000 | $ 16.015.950 

5 $ 50.240.000 | $ 16.784.000 
3bl 56: Ventas E Costos 

  

  

  

  

5 609.00€ 

$ 50.000.000 

540.000,000 

$ 30.000.000 Ventas 

Costos 

$20.000.000 

5 10.000.000 

S0 

Figura 37: Ventas Totales vs. Costos de Ventas Totales 
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6.6 Cumplimiento de Metas 

Teniendo en cuenta el tamaño del mercado a cubrir y las limitantes y alcance 

del Consultorio se establecieron estrategias que permitan llegar a este y hacer 

que las metas establecidas para el cierre de cada periodo sean realizables. 

Basándose en el hecho que con el plan de marketing se busca cubrir un 10% 

del mercado objetivo, a continuación se presentan las cantidades porcentuales 

de mercado a cubrir al cierre de cada periodo, especificadas por actividad 

económica. 

  

Total 
Manara! 

| Act. Primer |Segundo| Tercer | Cuarto 

Económica ¡Periodo| Periodo ¡Periodo¡Periodo 
  

Comercio | 940 | 1.008 | 1.080 | 1.158 
Industria ) 5 

Manufacturera 1,050 1.002 de Ja 

Hoteles y | 750 846 os4 | 1076 | 1214 | 4.841 
Restaurantes ; 

Act. 

Inmobiliarias, | ¿9p 428 457 489 522 | 2.296 
empresariales 

y de alquiler 

Otros 

servicios 

comunitarios 651 702 757 816 879 3.804 

sociales y 
personales 

Total 3.791 4.045 4.321 | 4.624 | 4.954 | 21.735 

Tabla 57: Cantidad de Empresas a Cubrir a través del Plan 

  

  

    

  

  

  

                    
Lo anteriores valores basados en la variación porcentual en cuanto a cantidad 

de empresas de cada una de las actividades económicas y llegando a cubrir 

para el cierre de periodo un 57,32% del mercado objetivo. 

113



7 DESAROLLO DEL PROCESO DE CONSULTORIA 

Describir el desarrollo del servicio de las Consultorías, desde la Legalización, 

Planeación, Organización, Ejecución y Evaluación de la misma. 

CONSULTORÍA ORGANIZACIONAL ¡CONSULTORES 

para presentar 
propuesta 

Contactar a la organización i 

con el fin de identificar sus i 

requerimentos : 

: 
i 

- a i 

y .. a E 
i 

Recibir solicitud E - S == 
i 
j 
i 

i 
¿ 
i 

  

      
| : 

Y i : 
S 

1 

Asianar el Consuitor | ¿ Lelectal j 

que liderará la 4 p| necesidades i 

propuesta | : de la 
oroanización : 

  

  

Seleccionar e y 

      

  

Elaborar j Realizar los 

presupuesto de i ajustes a la 

la propuesta i propuesta 
  

Rechazada 

  

            

    AS 
Aceptar o NM 

rechazar la 

propuesta 

  

Consolidar y 

entregar la 

propuesta de 

consultoria 

  

A 

      

Recibir 

aceptación de Aceptada 
la propuesta RAE == E: 

      
Figura 38: Desarrollo del Proceso de Prestación de Servicios 
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8 CONCLUSIONES 

+. Tomando como referencia los datos arrojados por la investigación de 

mercados se puede concluir que las necesidades básicas en cuanto a 

prestación de servicios de mercadeo radica en evaluación del servicio al 

cliente, problemáticas de planeación y variables relacionadas con el 

entorno. Por otro lado, en el área financiera las principales necesidades 

radican en aspectos relacionados con los costos, las ventas y los 

estados financieros. 

e El mejoramiento continuo necesitado para la acreditación de la facultad 

se convertirá en un medio que generará la necesidad de mantener al 

Consultorio Financiero y de Mercados en continuo ejercicio del 

mercadeo, de esta manera se lograra la consecución de nuevos clien 

mantener los actuales e incrementar las ventas, elevando los índices de 

de competitividad y garantizando de esta manera la sostenibilidad del 

mismo. 

o Se evidencia un alto potencial dentro de las microempresas y pequeñas 

empresas, pues el Índice de uso de estos servicios es bajo, nuevamente 

se refleja un mercado de oportunidad en el que se pueden concretar 

clientes que accedan a los servicios ofrecidos por el Consultorio. 

o La asistencia a una seminarios y eventos del sector organizados por la 

UNAB y entidades fuera de ésta, son espacios que permiten ampliar los 

contactos de negocios, facilitar la comunicación con clientes potenciales, 

dar a conocer la imagen proyectada por el Consultorio y los servicios 

prestados por el mismo, así mismo tener conocimiento de las tendencias 

del mercado, entre muchas otras oportunidades. 
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Objetivo ESTADO 
  

¿Está el Consultorio prestando 

actualmente los servicios de 

primera necesidad solicitados 

por su mercado potencial? 

Se evaluó y rediseñó el portafolio de 

servicios, de tal manera que este se 

conforme por los servicios que requiere el 

mercado objetivo y no sobrepasan los 

límites establecidos por el Consultorio. 
  

¿Cuál es el límite de prestación 

de servicios que le permite al 

empresario tener claro el 

concepto de los servicios a 

rel Consultorio? 

¿Tiene el mercado potencial 

conocimiento de los servicios 

prestados por el Consultorio 

Financiero y de Mercados? 

Establecimiento de las limitantes de 

prestación y categorización de clientes. 

Establecimiento de estrategias que 

contrarresten la situación actual. 

  

  ¿Han sido efectivos los 

esfuerzos de marketing 

empleados hasta el momento 

para proyectar la marca del 

Consultorio como un espacio 

orientado a la prestación de 

servicios empresariales?   Plan de acción que permita exponer el 

Consultorio y sus servicios, generando 

interés en el mercado potencial y por ende 

clientes efectivos para el Consultorio. 

  

Tabla 58: Estado Actual de las Problemáticas Planteadas 
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ANEXO A: INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

   

Encuesta + 

  

  

Nombre del encuestado: Cargo: 

Nombre Empresa: Fecha: l l 

Dirección: Teléfono: 

DATOS DE SUPERVISIÓN 

  

  Correo Electrónico: 

  

  

OBJETIVO: Identificar las necesidades genéricas de los diferentes sectores empresariales, con el fin de 

adaptar el portafolio del Consultorio Financiero y de Mercados teniendo en cuenta los requerimientos del 

mercado objetivo. 

T Actividad Económica: 

a) Manufacturera b) Servicios c) Comercial 

Teniendo en cuenta la siguiente información, ¿En cuál rango se encuentra ul 

empresa? 

a) Microempresa 

b) Pequeña Empresa 

c) Mediana Empresa 

d) Gran Empresa 

Se encuentra afiliado a alguna Caja de Compensación? 

a) Si. ¿Cuál? b) No. 

¿Utiliza o ha utilizado usted servicios de asesorías, consultoría o capacitación para el 

funcionamiento y/o mejoramiento continuo de su empresa? Si la respuesta es SI continúe con 

la encuesta, de lo contrario pase a la pregunta 8. 

a) Si. b) No. 

Podría indicarme dentro de los servicios que le mencionare a continuación, ¿Que servicios 

ha recibido y qué calificación de 1 a 5 le daría a este? Siendo 1 Excelente; 2 Bueno; 3 Regular; 4 

Malo; 5 Deficiente: 

  

Servicio Área de Mercadeo Área Financiera Calificación 
  

Asesoría 
3 

  

Capacitación 
  

Consultoría 

L
O
 
[LO [LO [LO 

¡
i
i
a
 

3 
3 
3   

Otro, ¿Cuál? 

6. 

      

N
I
N
I
N
|
N
A
 

mn 
j
e
j
 

  

¿Qué entidad le ha prestado este tipo de servicios? 
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7. ¿Con que frecuencia requiere usted éstos servicios? 

a) Mensual. b) Trimestral. 

c) Semestral. d) Anual. 

8. ¿Qué servicios considera son los que con más frecuencia son requeridos para suplir las 

necesidades empresariales básicas en relación al área financiera y al área de mercados? 

Área de Mercadeo: 
Área Financiera: 
  

  

9. ¿Conoce de la existencia en Bucaramanga de un Consultorio Financiero y de Mercados, 

UNAB, orientada a la prestación de consultorías empresariales? Si la respuesta es Sl continúe 

con la encuesta, de lo contrario pase a la pregunta 12. 

a) Si. b) No. 

10. ¿Qué tipo de servicios conoce en la entidad mencionada en el numeral 97 

  

11. ¿A travós de cuáles de los siguientes medios tuvo conocimiento del consultorio financiero y 

de mercados y los servicios ofrecidos por el mismo”? (marque todos los que apliquen) 

  

| Flyers (Volantes) 
Revistas : 

Remisión Cajas de 

Compensación _ 
Internet 

Asesorías y/o Capacitaciones 

Eventos 

Referido 
Otro, ¿Cual? 
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42. Teniendo en cuenta los factores que definen una eficiente prestación de este tipo de 

servicios 

  

Muy de De Indiferente En Muy en 
Criterios de Evaluación 

acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo 
  

El tiempo de duración del estudio es 

decisivo a la hora de seleccionar este 

tipo de servicios. 

  

El primer contacto con el asesor O 

consultor determina la imagen percibida 

por el empresario acerca del consultorio. 

  

El tiempo de funcionamiento del 

consultorio es un criterio que tiene en 

cuenta a la hora de seleccionar la 

entidad prestadora de este tipo de 

servicios. 
  

Los tramites de documentación y pago 

deben ser sencillos, claros y solo los 

necesarios. | 

Las instalaciones y su mantenimiento 

son un aspecto que generan en usted 

seguridad y confianza.             
Comentarios del encuestador 

  

Muchas gracias por su colaboración 
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ANEXO B: ENCUESTA DE SATISFACCIÓN 

Buenos días / tardes / noches. Con el fin de continuar con los procesos de mejoramiento continuo 

adelantado por la facultad, nos gustaría tener conocimiento del nivel de satisfacción alcanzado por usted 

en relación a los servicios prestados por el Consultorio Financiero y de Mercados, ¿Sería usted tan 

amable de contestar unas preguntas? Sus respuestas serán estrictamente confidenciales y serán usadas 

con fines estadísticos solamente; lo más importante para nosotros es conocer su verdadera opinión. 

DATOS DE SUPERVISIÓN 
  

Teléfono: 
  Nombre del encuestado: 

Nombre Empresa: Fecha: / / 

Nombre del Consultor: Correo Electrónico: 

    

    
  

ASPECTO AEVALUAR — IStHINO | OBSERVACIONES / COMENTARIOS 
  

Fl servicio prestado por el 

consultor cumplió con las 

expectativas generadas 

inicialmente. 
  

Los resultados obtenidos le 

generan confiabilidad y 

seguridad y representan una 

herramienta para la toma de 

decisiones en su empresa. 
  

El tiempo de duración del 

estudio fue oportuno y acorde a 

  los resultados entregados. 

El informe fue presentado con 

claridad y coherencia. 

  

  

Utilizaría los servicios del 

Consultorio Financiero y de 

Mercados en otra oportunidad.         
Sugerencias: 

  

Como tuvo conocimiento del Consultorio Financiero y de 

Mercados: 
  

REFERIDOS 
  

NOMBRE EMPRESA TELEFONO CORREO 
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ANEXO C: FORMATO ASPIRANTES 

  DATOS DE SUPERVISIÓN 

Nombre del Aspirante: 

Teléfono: Programa: 

  

Correo Electrónico: 

ID: 

  

Fecha:   
  

  
En mi caso es cierto Habitualmente Aveces| Nunca 

  

Pienso antes de hablar 

  

Estoy cómodo con mi formación 

académica 
  

Me considero una persona 

  

proactiva 

Entiendo mis motivos para 

querer trabajar en un cargo de 

apoyo. 

  

Me incomoda realizar trabajo en 

equipo 
  

Capacidad de escucha 

  

  

Soy hábil en técnicas racionales 

y creativas 

  

Vendo mis ideas de forma 

eficaz 
  

Reflejo seguridad al exponer 

mis ideas 
  

Admito mis errores y 
equivocaciones           
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ANEXO D: DIFERENCIAS ENTRE SERVICIOS 

FACTOR 

  
INVESTIGACION CONSULTORIA ASESORIA 

  
PROBLEMA 

Parte de una 

necesidad del 

investigador y la 

sociedad es abierto 

Concebido por el ] 

ellente a veces | cliente carece de 
conocimiento sobre 

sobre base un tema especifico 
compartida P 

  TIEMPO Flexible Ajustada , más Ajustada , más 

rígida rígida 

  
RESULTADO 

PROPIEDAD DE 
LA 

INFORMACION 

Nuevos , 
Sn Mejoras en las 

conocimientos y 2 
iscnoloctas puedó practicas de gestión 

RonoIogaSP organizacional y sus 
incluir innovación o resultados 

aplicación practica 

Mejoras en su 

planeación integral, 

cumpliendo así su 

misión y objetivos. 

Normalmente 
: A menudo ) 

publica con E ' confidencial, su USO 
—— confidencial , su USO : a 

autorización de E E lo decide el cliente 
lo decide el cliente 

interesados 

  
DECISIONES . ] se limitan a la tarea 

investigador acorde 

Se pueden 

modificar a Los cambios los 

discreción del decide el cliente y Las decisiones las 

toma el cliente. 

esencial 
a los planes 

  
RIGOR 

Ao y muy ajustado | ar resolver el 
ACADEMICO | metodológicamente 

Titulación 

universitaria O 

cursos 

especializados 

sobre el tema. 
problema 

  
EVALUACION   Externa; por la 

dad cientif Interna ; por la 
comunidad científica a a 

y Órganos rectores organización cliente 
Por el cliente,   organización       

  
Tabla 59: Diferencias entre Tipo de Servicios 
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ANEXO E: OPCIONES BANNER 

OPCIÓN 1 

AO RdA a O 

  
PROBLEMAS DE MERCADEO Y FINANZAS?? 

LA SOLUCIÓN MUY CERCA A 
USTED... 

| 
| 
| 

OPCIÓN 2 

  

EN CASA TENEMOS LA SOLUCIÓN... 

OPCIÓN 3 

   
AN RN AA AAN oO 

DETIRTE RAS E AECA Y VROGERNAs» DE IMERLAIIAIS y FINA A SI, 

EN EL CONSULTORIO FINANCIERO Y 
DE MERCADOS TENEMOS LAS 

SOLUCIONES... 

A CERRAR 

poe 
i p
a
 

biem 
o
 
| 

a 

N
N
 

: 
1 

E 

2
 

XL CFRRAR 

= | 
una 

Can IS dt a NAAA | 

X CERRAR 
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ANEXO F: OPCION BOLETIN VIRTUAL 

  

    

      
MAN 

A E PLOHA OEL BOLETIN 

Título del artículo principal 
AMD RS INCLUSION DE ARTICULOS 

RELACIONADOS CON A 
€ CHALET EDAD) Y 5EES ( Y 

  

Pr de mmagen o grito 

CONSULTORIO FINANCIERO Y 

DE MERCADOS, UNAB 
Call 49 N. 39-234 

m 
88 unab 
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ANEXO G: CALENDARIO DE EVENTOS 

Se enviará vía mail a los contactos con el fin de mantener actualizados a los 

empresarios en relación a los eventos del mes. 

CONSULTORIO FINANCIERO 

Y DE MERCADOS 

UNAB 

UCA TRIAS ILLIA 

abril 2010 

dont 

13 

LO 
o
 

19 

Segertofiso TA foo Ad ririsuadvo 

mar 

20 

m— 
N
 

1245.53 9-234 
aga 

me 

21 

28 

14:(7) 6435111 
Ex 307 - 
osesatar min rabedo.os 

  

16 

en ON 

30 

sa0 

(9) 

1/ 

24 
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ANEXO H: OPCIONES TARJETAS DE PRESENTACIÓN 

OPCION 1 

  

unab 
CONSULTORIO FINANCIERO Comultudo Financiero y de Mercados 

Y DE MERCADOS 

  

Calle 48 NM. 39-234 

Bucaramanga 

Segundo Piso Edificio Administrativo 

Tel; (7) 6436111 

Ext, 307 - 308 

consultorfymiíBunab.edu,co 

  

  
¡2 

BS unab 

  

Consta Wi aocrav de Mercados 

CONSULTORIO FINANCIERO 

Y DE MERCADOS 
Calle 48 N. 39-234 

Bucaramanga 

Segundo Piso Edificio Administrativo 

Tel: (7) 6436111 

Ext. 307 - 308 

consultorfymeaunab.edu.co 
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ANEXO 1: PAUTA VIVIR LA UNAB PARA PRACTICANTES 

Motivar la participación de los 

; estudiantes en las dependencias internas 

Objetivo: 
de la UNAB como el Consultorio 

Financiero y de Mercados. 

Estudiantes de la facultad de Ingenierías 

Publico Administrativas con habilidades para la 

objetivo: asesoría y/o consultoría empresarial. 

a O A 
en y Consultorio Financiero y de Mercados.   

  

, Porque en CASA tamblen puedes trabajar 

$ unab q R 
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ANEXO J: PAUTA REVISTA CAJAS DE COMPENSACIÓN 

Dar a conocer la existencia del 

Objetivo: Consultorio Financiero y de Mercados 

dentro del público objetivo. 

Clientes potenciales afiliados a Cajas de 
Publi bjetivo: ublico objetivo Compensación (Cajasan y Comfenalco). 

En la NO 
AA EOS 
y de Mercados de su Empresa. 

AMAN 

Tolólono: (7) 6495111 Ext 307-308 

AA 
A 

A   
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ANEXO K: VANGUARDIA LIBERAL 

  
  

  

E as A, ¿Esta em ando una nueva Empresa 
 HACER?? 

    

      

Enel Consultoria Financioro y de Mercados 
tenemos las respuestas 

Tolólono 
Porque esta tambien es suCASA, — C%249N 59.23 

¿Esta empezando una nueva Empresa 
y NO SABE QUE HACER??2 

En el Consultoria Financiero y de Morgadon* 
tenemos las respuestas 

Porque en CASA slempre pasan cosas buenas. 

Teláton> » B420111 Prt 2997 -208 
Colo 49 8) 59.234 Esificio Armando Piso 2 war unalodu co'cons toriolym 
consuloriotym 2H unabody co 
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ANEXO L: COTIZACION Y DATOS DE PROVEEDOR MATERIAL 

PUBLICITARIO 

  

PROVEEDOR / 
CONTACTO 

LOGO 
  

Pauta Revista Cajas 

de Compensación 

Pauta Vivir la UNAB 

Brochures 

Carpetas 
Lapiceros 

Papel con Membrete 

Comfenalco: Carmen 

Cecilia Quintero. 

  

Cajasan: Fabián 

Posada Calderón. 
  

Dr Ricardo Jaramillo 

| Tel: 6436111 Ext: 

326-327 

Distribuciones JM 

Litografía — Tipografía 

Sr. José Martínez 

Tel.: 6710686 

Comfenalco 
SANTANDER 
Se preocupa 607 (e 

Ccatasan 
+ 

más 

  

Distribuciones JM 

Litografía — Tipografía 

Sr. José Martínez 

Tel.: 6/10686       
  

Tabla 60: Cotización y Datos de Proveedor Material Publicitario 
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ANEXO M: GLOSARIO DE TÉRMINOS 

o Adaptación del producto: Adaptación de un producto a las condiciones 

o deseos de su mercado potencial. 

o Análisis DOFA: Análisis interno de una organización con el fin de 

establecer los puntos débiles y los puntos fuertes, y de su entorno con el 

fin de identificar las amenazas para la organización y las oportunidades 

que le ofrecen. Las siglas DOFA corresponden a las iniciales de: 

Debilidades, amenazas, Fortalezas y oportunidades. 

o Asesorar: Orientar de manera experta y sistemática, total o 

parcialmente un proceso educativo que incorpora tecnologías. 

o Asesoría Empresarial: Asesorar las empresas e instituciones que 

necesitan fortalecer su planeación integral, con el fin de lograr el 

cumplimiento de su misión y sus objetivos. Diagnóstico de la situación 

empresarial para diseñar cambios organizacionales, aumentos de 

productividad, control de costos, reestructuración financiera y 

participación en el mercado. Asesoría, según el caso, en el desarrollo de 

las gestiones de producción, funcionamiento, mercadeo y ventas. 

o Base de datos: Conjunto de datos relacionados a un determinado 

aspecto de un negocio (por ejemplo, información relacionada a nuestros 

clientes), que almacenamos sistemáticamente para un uso posterior (por 

ejemplo, para determinar qué productos prefiere determinado 

consumidor y, de ese modo poder ofrecerle una mejor atención o un 

trato personalizado). 

o Cajas de Compensación: las Cajas de Compensación familiar son 

corporaciones de derecho privado, con patrimonio propio y sin fines de 

lucro, las cuales han tenido un sostenido desarrollo y crecimiento en las 

cuatro últimas décadas principalmente, tanto en nuestro país como en el 

extranjero. Son las encargadas de entregar una gran gama de beneficios 

en materia de seguridad social a sus afiliados. Las nuevas áreas en que 
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han incursionado las Cajas de Compensación son: vivienda, cultura, 

salud, capacitación, recreación, desarrollo personal, perfeccionamiento, 

Cliente Potencial: Persona física o jurídica que puede llegar a formar 

parte del mercado al que se dirige una empresa, pero que aún no ha 

adquirido sus productos. 

Consultoría: La consultoría es la aplicación del conocimiento enfocada 

al medio empresarial público y privado, ofreciendo servicios de asesoría, 

auditoría, asistencia técnica, entre otras, contribuyendo en la solución de 

problemas y buscando el desarrollo de la competitividad y el alto 

desempeño de las organizaciones. 

Customer Relationship WManagement (CIVIR): Sistema de información 

que tiene como objetivo optimizar las relaciones con los clientes, se 

' ' e “4 

YAdDaA rl 1 LOU UD vull DW ct UU ¡IM ALL 

  

un negocio o empresa, trabajen en forma coordinada para atender a un 

mismo cliente durante todo el proceso de compra. 

Capacitación: Es el medio por el cual la organización desarrolla su 

fuerza de trabajo en destrezas, habilidades y competencias para realizar 

de una manera más eficiente las funciones pertinentes al cargo. La 

capacitación y el desarrollo ayudan a retener el talento humano, 

aseguran la competitividad y la productividad a corto, mediano y largo 

plazo. 

Cliente potencial: Consumidor del cual hay buenas posibilidades de 

que se convierta en nuestro cliente. 

Convenio Marco: Un convenio marco es un convenio en el que se 

establecen precios y condiciones de compra determinados durante un 

periodo de tiempo definido. El convenio Marco se utiliza como una forma 

de conseguir condiciones más ventajosas para los servicios prestados. 

Correo directo (e-mail marketing) Estrategia de marketing que 

consiste en el envío frecuente y sistemático de boletines vía servicio 

postal o electrónico a los clientes, con el fin de mantenerlos al tanto de 
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nuestras promociones, lanzamiento de nuevos productos, nuevos 

descuentos, etc., y así lograr su fidelización. 

Fuentes primarias: Fuentes de primera mano en donde se puede 

conseguir información, ejemplo de fuentes primarias pueden ser las 

personas encuestadas o entrevistadas para una investigación de 

mercado. 

Fuentes secundarias: Fuentes en donde se puede conseguir 

información, compuestas de datos que ya han sido publicados o 

recolectados para otros motivos diferentes al nuestro, ejemplo de 

fuentes secundarias pueden ser libros, revistas, registro de instituciones, 

etc. 

investigación de mercados: La investigación de mercado es una 

técnica que permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se desee 

conocer para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven 

al empresario para realizar una adecuada toma de decisiones y para 

lograr la satisfacción de sus clientes. 

Varca: Nombre, término, palabra, signo, símbolo, diseño, o una 

combinación de ellos, que se le asigna a los productos o servicios de un 

negocio o empresa para identificarlos y distinguirlos de los demás 

productos o servicios que existan en el mercado. 

Muestreo no Probabilístico: Muestra dirigida, en donde la selección de 

elementos dependen del criterio del investigador. 

Muestra por conveniencia: La muestra por conveniencia es aquella 

que se elige siguiendo la comodidad del investigador, (por Ej. 

Transeúntes que digan lo que opinan sobre un tema). 

Muestra: Conjunto de unidades muéstrales o porción de la población 

que se selecciona para su análisis. 

Plan de Marketing: Documento en donde señalamos básicamente 

nuestros objetivos de marketing, las estrategias que vamos a utilizar 

para alcanzar dichos objetivos, y los encargados de realizar dichas 

estrategias. 
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o Plan estratégico de marketing: La planeación estratégica, es el 

proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una organización 

obtienen, procesan y analizan información pertinente, interna y externa, 

con el fin de evaluar la situación presente de la empresa, así como su 

nivel de competitividad con el propósito de anticipar y decidir sobre el 

direccionamiento de la institución hacia el futuro. 

o. Posicionamiento: Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o 

servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia 

especialmente diseñada para proyectar la imagen específica de ese 

producto, servicio, idea, marca o hasta una persona, con relación a la 

competencia. El cerebro humano buscará clasificar los productos por 

categorías y características a fin de que sea más tácil y rápida la 

“ .. 1 e s2 ds e sL ' 1 EE 

E , pu EA y LA ..s 4 te Jj í ts ' á “$ 

na 

igual que como funcionan los archivos, las bibliotecas y las 

computadoras. 

o Practica: Ejercicio que bajo la dirección de un maestro y por cierto 

tiempo tienen que hacer algunos para habilitarse y poder ejercer 

públicamente su profesión. Aplicación sistemática de habilidades 

sustentadas en conocimientos obtenidos en el aula de clase. Es de 

responsabilidad institucional y del estudiante. Las decisiones son 

consensuales: Institución -Sitio de practica — Estudiante - Tutores. 

e. Servicio: Conjunto de intangibles tales como desempeños, esfuerzos O 

atenciones, pero que también incluye elementos tangibles tales como, 

por ejemplo, en un restaurante: los alimentos, las bebidas o los muebles. 

o Unidad Muestral: Unidad seleccionada de la población para la 

aplicación de la técnica de investigación. Puede ser un elemento 

poblacional único o un conjunto de elementos.



  

  

ANEXO N: COSTOS DE VENTAS SEGUNDO AÑO Y SIGUIENTES 

  

Costo de Vent: as Año 2 Costo de Ventas Año 3 
  

Descripción Valor Descripción Valor 
  

Salarios Practicantes $ 12.916.800 Salarios Practicantes $ 13.500.000 
  

Transporte $ 550.000 Transporte $ 600.000 
  

Cartuchos Impresora $ 240.000 Cartuchos Impresora $ 264.000 
  

Resmas Papel con 
Membrete 

$ 48.000 
Resmas Papel con 

Membrete 
$ 52.000 

  

Resmas Papel sin 
Membrete 

- Papelería 

$ 240.000 
Resmas Papel sin 

Membrete 
$ 264.000 

  

$ 378.000 Papelería $ 596.900 
  

Total   $ 14.372.800   Total   $ 15.276.900 
  

Tabla 61: Costo de Ventas Año 2 y Año 3 

  

Costo de Ventas Año 4 

Descripción 

Salarios Practicantes 

Transporte 
Cartuchos Impresora 

Resmas Papel con 

Membrete 

Valor 

$ 14.107.200 

Costo de Ventas Año 5 

= Descripción 

Salarios Practicantes 

Valor 

$ 14.742.000 
  

$ 650.000 
$ 288.000 

$ 56.000 

Transporte 

Cartuchos Impresora 
$5 700.000 
$ 312.000 

  

-— Resmas Papel con 
Membrete 

$ 60.000 

      

Resmas Papel sin 
Membrete 

$ 288.000 
Resmas Papel sin 

Membrete 
$ 312.000 

  

Papelería $ 626.750 Papelería $ 658.000 
  

Tota!   $ 16.015.950   Total     $ 16.784.000 
  

Tabla 62: Costo de Ventas Año 4 y Año 5 

  

TOTAL GENERAL COSTO DE VENTAS QUINTO AÑO | $ 76.145.650 
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ANEXO O: GASTOS DE MARKETING SEGUNDO AÑO Y SIGUIENTES 

  

GASTOS PLAN DE MARKETING AÑO 2 
  

Concepto Unidad Cantidad 
Costo/ 

unidad 

No 

veces Valor 
  

Contrato de Aprendizaje a 2 estudiantes de práctica 
  

Practicante 

Mercados 

Personas/ 

mes $ 538.200 12 $ 6.458.400 
  

Practicante 

Financiera 

Personas/ 

mes 1 $ 538.200 12 $ 6.458.400 
  

Material de Trabajo 
  

Brochures unidades 690 $ 586.500 $ 586.500 
  

Carpetas unidades 270 $ 1.200 $ 324.000 
  

Lapiceros 

Resmas Papel 
Blanco 

Papel con 

Membrete 

Tarjetas de 

Presentación 

unidades — 

Resmas 

Resmas 

unidades 

$ 1.300 $ 65.000 
  

810.000 

$ 12.000 

$ 65.000 

) 5 240.000 

$ 48.000 

$ 65.000 
  

  

Cartuchos 
Impresoras unidades $ 20.000 $ 240.000 

  

  

Part icipación Eventos 
  

Evento UNAB Participación 1 $ 250.000 $ 250.000 
  

Evento 

Consultorio Participación $ 350.000 $ 350.000 
  

Evento Externo Participación $ 384.000 $ 384.000 
  

  

Evento Externo Participación $ 384.000 $ 384.000 
  

  

Pauta 

Vanguardia       7.457.728   $ 7.457.750 
    

Tabla 63: Gastos Plan de Marketing Año 2 

  $ 9.866.250   
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GASTOS PLAN DE MARKETING AÑO 3 
  

Concepto Unidad Cantidad 

Costo/ 

unidad 

No 

veces Valor 
  

Contrato de Aprendizaje a 2 estudiantes de práctica 
  

Practicante 

Mercados 

Personas/ 

mes 1 $ 562.500 12 $ 6.750.000 
  

Practicante 

Financiera 

Personas/ 

mes 1 $ 562.500 12 $ 6.750.000 
  

Material de Trabajo 
  

Brochures unidades 700 $ 595.000 $ 595.000 
  

Carpetas unidades 280 $ 1.200 $ 336.000 
  

-  Lapiceros 
Resmas Papel 

Blanco 

unidades 60 $ 1.300 $78.000 | 
  

2 $ 11.000 
  

Papel con 
Membrete 

Tarjetas de 

Presentación 

Cartuchos 

Impresoras 

unidades 

unidades 

2 $ 13.000 

400 $ 70.000 

12 $ 22.000 

$ 52.000 

$ 70.000 

$ 264.000 
  

  

Participación Eventos 
  

Evento UNAB Participación 1 $ 270.000 $ 270.000 
  

Evento 

Consultorio Participación $ 370.000 $ 370.000 
  

Evento Externo Participación $ 400.000 $ 400.000 
  

Evento Externo Participación $ 400.000 
  

q 

1 

1 $ 400.000 

Pauta 
  

Pauta 

Vanguardia             1 8.457.728   $ 8.457.750 
  

Tabla 64: Gastos Plan de Marketing Año 3 

$ 
10.976.750       
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GASTOS PLAN DE MARKETING AÑO 4 
  

Concepto Unidad Cantidad 

Costo/ 

unidad 

No 

veces Valor 
  

Contrato de Aprendizaje a 2 estudiantes de práctica 
  

Practicante 

Mercados 

Personas/ 

mes $ 587.800 12 $ 7.053.600 
  

Practicante 

Financiera 

Personas/ 

mes 1 $ 587.800 12 $ 7.053.600 
  

Material de Trabajo 
  

Brochures unidades 710 $ 603.500 $ 603.500 
  

Carpetas unidades 290 $ 1.200 $ 348.000 
  

Lapiceros unidades 70 $ 1.300 $ 91.000 
  

Resmas Papel 
Blanco 

Papel con 
Membrete 

Resmas 

Resmas 

2 

2 

$ 12.000 $ 288.000 

$ 56.000 
  

Tarietas d 
| J q 

Presentación 

Cartuchos 

Impresoras 

  

unidades 

unidades 

Partic 

400 

12 

ipación Eventos 
  

Evento UNAB Participación 1 $ 290.000 

$ 60.000   

_$ 288.000 

$ 290.000 
  

Evento 

Consultorio Participación 1 $ 390.000 $ 390.000 
  

| Evento Externo Participación 1 $ 430.000 

=
|
—
=
 $ 430.000 

  

Evento Externo     Participación     1     $ 430.000 

—
 $ 430.000 

  

Pauta 
  

Pauta Vanguardia | 1 | 9.457.728 | 

—
 $ 9.457.750 

  

Tabla 65: Plan de Marketing Año 4 

    $ 
12.100.250     
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GASTOS PLAN DE MARKETING AÑO 5 

Ñ Costo/ No 

| Concepto Unidad |[|Cantidad| unidad |veces Valor 

) Contrato de Aprendizaje a 2 estudiantes de práctica 

Practicante | Personas/ 
Mercados mes 1 $614.250| 12 |$7.371.000 

Practicante Personas/ 

Financiera mes 1 $614.250| 12 |$7.371.000 

Material de Trabajo 

Brochures unidades 720 $ 612.000 1 $ 612.000 

Carpetas unidades 300 $ 1.200 1 $ 360.000 

| Lapiceros unidades 80 $ 1.300 1 $ 104.000 

| Resmas Papel 
Blanco Resmas 2 $ 13.000 12 $ 312.000 

Papel con 

Membrete Resmas 2 $ 15.000 1 $ 60.000 

Tarjetas de 

Presentación | unidades 400 $ 60.000 1 $ 60.000 

Cartuchos 

Impresoras unidades 12 $26.000 | 14 | 5312,000 | 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    
., 

il o Participación Eventos AA 

Evento UNAB | Participación 1  |$320.000 1 $ 320.000 
  

  

  

Evento 
Consultorio | Participación 1 $ 320.000 1 $ 420.000 

Evento Externo | Participación 1 $ 350.000 | 1 $ 450.000 

Evento Externo | Participación 1 $ 350.000 | 1 $ 450.000 

  

          
  

Pauta 10.457.72 $ 

Vanguardia 1 8 1 10.457.750 

$ 
13.233.750 

                      
Tabla 66: Gastos Plan de Marketing Año 5 
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