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RESUMEN 

La pandemia ocasionada por el Covid-19, generó una crisis en muchas empresas de 

los diferentes sectores de la economía local y nacional, con motivo de las diferentes medidas 

de aislamiento y de distanciamiento, y en búsqueda de proteger la salud de las personas, se 

generó un choque en las firmas de abogados frente al manejo tradicional de la presencialidad 

en los procesos jurídicos. Muchas firmas vieron afectadas sus labores dado la poca 

adaptabilidad al uso de herramientas tecnológicas para la prestación de los servicios así 

como para dar a conocerse ante nuevos potenciales clientes. 

 

Basándose en 3 empresas del sector para realizar la aplicación de una herramienta 

de medición de la gestión organizacional como lo es el MMGO, se buscará plantear una ruta 

de mejoramiento para que estas puedan obtener mejores resultados a través del 

aprovechamiento de las múltiples herramientas TIC´s y de las formas en la que estas se 

pueden diversificar mediante la aplicación de prácticas de marketing digital en búsqueda de 

expandirse en el mercado local y nacional. 

 

Esto con el fin de darle un nuevo direccionamiento que motive a estas empresas a 

buscar innovar en la prestación de los servicios, abrirse hacia nuevos mercados y poder 

diversificarse a través de alianzas con compañías de alto nivel que le puedan generar 

mayores ingresos económicos. 

 

Al finalizar este proyecto se podrá obtener un diagnóstico claro de este sector y 

podremos proponer acciones para que estas empresas puedan generar valor a través de la 

puesta en marcha de estas prácticas y de aprovechamiento de las herramientas TIC´s en el 

crecimiento empresarial. 
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SUMMARY 

The global pandemic because or Covid-19, created a crisis in many companies in 

different sectors of the local and national economy, with motive of the different isolation 

and estrangement measures, in search of protect the people health. This situation generated 

a clash in the lawyer´s firm with the traditional management of presence in legal processes. 

Many of firms  were affected due to the low adaptability with the use of technological tools 

for the provision of services as well as to introduce new potential customers. 

 

Based on 3 companies in the legal sector to apply an organizational management 

measurement tool called MMGO, it will seek to propose an improvement route for this 

companies be able to get better results through the use of different ICT tools and the way 

that these can be diversified whit the application of digital marketing practices to expand in 

the local and national market.  

 

This studio is in order to give a give it a new addressing that motivate this companies 

to looking for innovation in the provision of services, open up to new markets and be able to 

diversify through alliances with high level companies that can make better economical 

earnings. 

 

At the end of this Project, a clear diagnosis of the sector will be obtained and we can 

propose actions to these companies could generate value through startup of these practices 

and of the use of ICT tools in the Business Growth. 
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INTRODUCCIÓN 

En Colombia, las empresas están clasificadas en micro, pequeñas, medianas y grandes 

empresas, de acuerdo a lo reglamentado en la Ley 590 de 2000 conocida como la Ley 

Mipymes y sus modificaciones en la Ley 905 de 2004. Según las cifras del DANE, en junio de 

2012, las grandes empresas representaban el 0,1% del total, las medianas el 0,5%, las 

pequeñas un 3% y las llamadas microempresas abarcaban el 96,4%. (Bancoldex, 2018). 

Y en lo que tiene que ver con las pymes, según los datos de Confecámaras, que agrupa 

a todas las cámaras de comercio del país, “existen aproximadamente 1.500.000 micro, 

pequeñas y medianas empresas en el Registro Único Empresarial -RUES-. Esta cifra incluye a 

personas naturales y a personas jurídicas” (Grupo Bancolombia, 2018) 

El tamaño y naturaleza de las microempresas, las hace propensas a tener una corta 

vida, al enfrentarse a las dificultades descritas en sectores consolidados y de alta 

competencia. La mortalidad de las microempresas, está asociada a falencias en la gestión 

que se traducen en falta de competitividad. Velásquez (2004) identifica, dentro de tales 

falencias: ausencia de sistemas de información gerencial, ausencia de certificaciones de 

calidad, atraso y analfabetismo tecnológico, inadecuada gestión de riesgo y baja capacidad 

exportadora. Sin embargo, la principal razón para el cierre de un pequeño negocio, es su 

quiebra financiera. La falta de generación de un flujo de caja, que haga sostenible a la 

microempresa, lleva a su liquidación, por lo que es necesario estudiar las variables asociadas 

a la salud financiera de la empresa, que sirvan como alertas de posible bancarrota en el corto 

y mediano plazo (Gentry, Newbold y Whitford, 1985b).” (Santana, 2017, p. 2). 

Es una realidad que el proceso de evolución digital que se ha iniciado a nivel global 

es imparable. Y es que, para muchas organizaciones, empresas y negocios las herramientas 

TIC (Tecnologías de Seguridad de la Información) se han convertido en una oportunidad de 

escalar su modelo de negocios y diferenciarse en un entorno completamente globalizado y 

competitivo. 

1. Apertura de nuevos mercados y nuevos canales de venta y distribución. 

2. Nuevos modelos de negocio y formas de relacionarse con los clientes. 

3. Automatización de servicios y procesos tanto internos como externos. 
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4. Ahorro de costes y mejora de la productividad. 

5. Agilidad en la toma de decisiones y respuesta rápida tanto a nivel interno 

como en la relación con sus clientes. 

6. Información precisa de nuestro mercado y clientes gracias a la implantación 

de soluciones Big Data. 

La industria legal cuenta con un 57,84% de bufetes que tiene como iniciativa el 

desarrollo de plataformas tecnológicas para que el proceso sea rápido y que el acceso a los 

servicios sea más fácil, ya que por el gran número de competidores existentes en la región y 

la llegada de firmas internacionales deben destacarse en el mercado. Así mismo, la llegada 

de exportaciones mediante herramientas digitales y el comercio electrónico, han dado a 

relucir que las firmas de abogados deben de atravesar una transformación digital para 

comprender la situación de sus clientes, proteger a los consumidores de negocios sucios y 

también de las marcas. 

De acuerdo al reporte realizado por la revista Dinero, este nivel de competencia, que 

incluye tanto las firmas multiservicios como los bufetes propios de las empresas, ha 

generado que un 52,94% de las firmas implementan estrategias de marketing digital y 

comunicaciones, así como la creación de una página web para dar a conocer sus servicios y 

el posicionamiento SEO debido a que la principal fuente de tráfico que obtienen es a través 

de buscadores web. 

Este proyecto estará basado en la aplicación del Modelo de Modernización para la 

Gestión de Organizaciones -MMGO-, cuyo objetivo fundamental es facilitar la modernización 

gerencial de las Pymes hacia organizaciones modernas, competitivas, centradas en la 

innovación y capaces de competir en un mundo global. 

Aplicando el modelo a tres Pymes seleccionadas del sector de asesoría legal en la 

ciudad de Bucaramanga, se determinará a través del análisis cual será la ruta de 

mejoramiento con énfasis en el aprovechamiento de las herramientas TICs y las estrategias 

de marketing digital. 
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1. CAPITULO I.  PROBLEMA U OPORTUNIDAD 

1.1. Antecedentes del problema 

La industria legal en nuestro país ha vivido grandes transformaciones pasando de una 

actividad informal a la profesionalización y consolidación de las grandes facultades de 

derecho. Pero, es tal vez en los últimos 10 años que el sector ha vivido los cambios más 

importantes con la llegada de grandes jugadores internacionales, el aumento en la oferta de 

programas académicos y las alianzas o fusiones de despachos tradicionales. 

Según el diario La República las 5 firmas más importante del país para el año 2020, 

aun teniendo en cuenta la pandemia ocasionada por el covid-19, generaron más de $500.000 

millones de ingresos operacionales; lo cual demuestra que es un sector con muchas 

oportunidades a nivel económico con gran potencial de dinamizar la economía nacional. 

La gestión organizacional de estas empresas es limitada dado que por su 

funcionamiento en algunas ocasiones se depende muy exclusivamente del profesional 

jurídico, presentándose situaciones o clientes particulares que pueden superar la capacidad 

instalada de la empresa. 

Dado el tipo particular de empresa, la cual requiere en su gran mayoría de los 

conocimientos técnicos legales del profesional a cargo, cada egresado de una facultad de 

derecho se convierte en una potencial empresa que entraría a competir en el sector. 

Las pequeñas y medianas empresas (pymes), representan el 85% del tejido 

empresarial de los países latinoamericanos, y generan alrededor del 50 % de los empleos 

(Raufflet, Lozano, Barrera, García, 2012). Las pymes son de gran importancia para las 

economías nacionales, regionales y locales, por sus contribuciones a la producción y 

distribución de bienes y servicios, así como la generación de empleo y mejoramiento en la 

calidad de vida de los habitantes. 

Uno de los mayores desafíos de las pymes en Colombia es la competitividad, ya que 

una pequeña o mediana empresa que no genera procesos o estrategias para estar a la altura 

de los mercados tiene pocas posibilidades de crecimiento o supervivencia en el país. 

Según Sapiens Search en Colombia existen alrededor de 44 facultades que ofrecen el 

Derecho dentro de sus programas de pregrado, para un total de 189 opciones para que cada 
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semestre ingrese en promedio 6600 nuevos estudiantes; siendo la universidad Nacional, 

Universidad Javeriana y Universidad de Los Andes las que se encuentra rankeadas como las 

mejores en el país en dicho programa. En Bucaramanga se encuentran 10 universidades que 

ofrecen Derecho con la Universidad Santo Tomas, Universidad Pontificia Bolivariana y la 

Universidad Autónoma de Bucaramanga, UNAB como las más destacadas. 

Es por esto que este tema ha sido una preocupación constante de entidades 

gubernamentales y grandes compañías, debido a que gran parte de la buena marcha de las 

pymes depende de estos dos actores, quienes se encargan de fomentar su desarrollo. Y es 

que según cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadística (Dane), las micro, 

pequeñas y medianas empresas en Colombia representan el 80 % del empleo del país y el 90 

% del sector productivo nacional. 

Según Compite 360 en Santander se encuentra registradas 96.624 empresas donde 

el 73% se crearon a partir del 2011, 95% son microempresas, el 3,5% son pequeñas y tan 

solo el 0,8% son medianas.  Sin lugar a duda, el año 2020 y 2021 serán recordados como los 

años en que la Pandemia del COVID impacto la economía conllevando al cierre de 10.544 

empresas en 2020 y 11.996 en 2021.  

Las pymes del sector de asesorías legales de Bucaramanga deben  hacer frente no 

solo a la competencia sino a encontrar un nicho adecuado que le permita fortalecerse como 

empresa. Para ello se debe en una ruta de mejoramiento fuerte según sus fortalezas y 

debilidades que  las conlleve a consolidarse en el mercado para el cumplimiento de objetivos 

y metas de crecimiento y expansión. 

En el siguiente árbol de problemas, podemos identificar el problema central que será 

objeto del proyecto, el cual se denominó “¿Cuál sería la ruta de mejoramiento en las 

pequeñas y medianas empresas del sector prestación de servicios de asesoría legal a través 

del aprovechamiento de las herramientas TIC´s y la implementación de prácticas de 

marketing digital?” y las diferentes causas y efectos de que lo generan. 

 

Figura 1. Árbol de Problemas 
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Fuente: Autora del proyecto 
 

Se seleccionaron tres empresas del sector ubicadas en la ciudad de Bucaramanga que 

se ajustan con los requerimiento del objeto del proyecto y las cuales nos servirán de 

laboratorio la para la implementación de rutas de mejoramiento teniendo en cuenta que lo 

que se busca es que las PYMES de asesoría legal sean más competitivas dentro del mercado 

nacional y que puedan expandirse para poder acceder a mayores nichos de mercado, realizar 

alianzas estratégicas y diversificar su ofertas de servicios para generar mayores ingresos 

económicos. 

Al finalizar este ejercicio se podrá identificar la ruta de mejoramiento basada en el 

aprovechamiento de herramientas TIC´s y de la implementación de estrategias de marketing 
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digital que se ajuste de mejor manera a las necesidades de las 3 empresas seleccionadas, 

teniendo en cuenta los resultados de los diferentes análisis realizados así como de la 

implementación de la herramienta MMGO, y poder de esta manera plantear una guía de 

implementación en búsqueda de mejorar la gestión organizacional de las empresas del 

sector asesoría legal. 

1.2. Pregunta de investigación  

¿Cuál sería la ruta de mejoramiento para las tres Pymes del sector prestación de 

servicios de asesoría legal ubicadas en la ciudad de Bucaramanga, a través del 

aprovechamiento de las herramientas TIC´s y la implementación de prácticas de marketing 

digital? 

 

1.3. OBJETIVOS 

1.3.1. Objetivo general  

Proponer una ruta de mejoramiento en las pequeñas y medianas empresas del sector 

prestación de servicios de asesoría legal a través del aprovechamiento de las herramientas 

TIC´s y la implementación de prácticas de marketing digital. 

1.3.2. Objetivos específicos  

Realizar un diagnóstico del sector objeto del estudio mediante el análisis de clientes, 

negocio, sector y sus competencias 

Identificar las barreras de los procesos empresariales de las empresas objeto 

mediante la aplicación de la herramienta de  gestión seleccionada. 

Determinar las herramientas TIC´s y de marketing digital que se ajusten a las 

necesidades de las empresas de acuerdo a las barreras identificadas 

Diseñar indicadores de gestión que se ajusten al plan de mejora basado en el objeto 

estudio del proyecto. 

 

 

 

 

1.4. JUSTIFICACIÓN  
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Con este proyecto se busca poder realizar un análisis de las Pymes del sector de 

asesoría legal en la ciudad de Bucaramanga, aplicando una serie de análisis y metodologías 

que permitirán identificar las barreras y limitaciones a las que se enfrentan, pero del mismo 

modo poder identificar las oportunidades de mejora para de esta forma poder implementar 

una ruta de mejoramiento con un enfoque en el aprovechamiento de las herramientas TIC´s 

y en la implementación de estrategias de marketing digital. 

Para las empresas es de vital importancia conocer cuáles son sus oportunidades, 

debilidades; para determinar que se quiere ser en el futuro, estableciendo una serie de 

objetivos y metas, de la mano de estrategias adecuadas para alcanzarlos teniendo en cuenta 

el medio externo con el cual se relaciona directamente la empresa pues es el que le genera 

una serie de oportunidades y amenazas que pueden tener un impacto relevante en la misma. 

El análisis que se realiza de la capacidad potencial de la empresa, de la evolución en 

el entorno en que se desenvuelve, el análisis de los actores y su influencia sobre la actividad 

de la empresa y los resultados que de una u otra forma han llevado consigo les permitirá una 

visión más amplia para decir y actuar, ya que, “la estrategia en el ámbito empresarial que 

contiene un conjunto de fines, misiones y objetivos, así como las acciones que han de 

emprenderse para alcanzarlos”. (Huertas y Domínguez, 2008, p.7). 

El desarrollo de este proyecto responde al objetivo del Centro de Desarrollo 

Empresarial de la Universidad Autónoma de Bucaramanga, el cual busca fortalecer el 

crecimiento productivo regional y nacional mediante el desarrollo de procesos de 

acompañamiento a empresarios y emprendedores con actividades de asesoría, consultoría 

y capacitación a fin de lograr el mejoramiento de la gestión empresarial y oriente al 

desarrollo integral y armónico de las funciones organizacionales y capacidades de los directos 

involucrados.  

Como profesionales de Maestría en Administración y Dirección de Empresas (MBA) 

con experiencia en dirigir la gestión organizacional de las empresas de los diferentes sectores 

de la actividad económica, en capacidad de ejecutar la ruta de mejoramiento requerida para 

mejorar a través de la planeación estratégica y alcanzando al finalizar este ejercicio, poder 

cumplir con el objetivo principal de este proyecto el cual es “Plantear una ruta de 
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mejoramiento en las pequeñas y medianas empresas del sector prestación de servicios de 

asesoría legal a través del aprovechamiento de las herramientas TIC´s y la implementación 

de prácticas de marketing digital.” 
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2. CAPITULO II.  MARCO TEÓRICO Y ESTADO DEL ARTE 

2.1. MARCO TEÓRICO 

2.1.1 ¿Qué es una Pyme? 

“El término pyme hace referencia al grupo de empresas pequeñas y medianas con 

activos totales superiores a 500 Salarios Mínimos Mensuales Legales Vigentes (S.M.M.L.V.) y 

hasta 30.000 Salarios Mínimos Mensuales Legales Vigentes (S.M.M.L.V.), afirma Bancoldex.  

En Colombia, según la Ley 590 de 2000, creada para promover el desarrollo integral 

de las micro, pequeñas y medianas empresas, las pymes se clasifican así: 

• Microempresa: personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales 

inferiores a 501 Salarios Mínimos Mensuales Legales Vigentes. 

• Pequeña empresa: personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales    

mayores a 501 y menores a 5.001 Salarios Mínimos Mensuales Legales Vigentes. 

• Mediana empresa: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 

5.001 y 15.000 Salarios Mínimos Mensuales Legales Vigentes. 

Según el DANE, en el año 2020 se crearon en total 5.446.329 micronegocios. Los 

cuales registraron un ingreso de $124,1 billones, un consumo intermedio de $80,9 billones y 

un valor agregado de $43,2 billones de pesos. 

Por otro lado, se destacan que las principales actividades económicas de acuerdo con 

los niveles de valor agregado fueron: Comercio y reparación de vehículos automotores y 

motocicletas (33,0%); Agricultura, ganadería, caza, silvicultura y pesca (16,1%); Industria 

manufacturera (9,8%); Actividades inmobiliarias, profesionales y servicios administrativos 

(8,8%); y Alojamiento y servicios de comida (8,2%). 

Dado su tamaño y el papel clave que desempeñan, estas empresas son 

fundamentales para el desarrollo del país. En este sentido, las pymes son consideradas como 

la columna vertebral de las economías modernas, siendo vitales para sostener el crecimiento 

económico en el largo plazo (Ardic, Mylenko y Saltane, 2011), y con el potencial para 

estimular la expansión económica y actuar como estabilizadores en las recesiones (Varum y 

Rocha, 2013). Estudios previos demuestran la importancia de este tipo de empresas, en 

relación con la generación de empleo, el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB), la 



 

28 
 

evolución de las reformas tecnológicas y la contribución de divisas para impulsar el 

crecimiento económico (Benzing, Chu y Orhan, 2009; Lussier y Halabi, 2010; Barbero, Casillas 

y Feldman, 2011). 

Santander es líder en emprendimiento a nivel nacional y eso se evidencia en la 

creación de empresas del primer trimestre del año del año 2021. Según cifras del Registro 

Único Empresarial y Social (RUES), entre enero y marzo de 2021 se crearon en la Cámara de 

Comercio de Bucaramanga 4.946 empresas, 16,2% más que en el mismo periodo de 2020, 

cuando la cifra fue de 4.258 unidades productivas. 

Del total de empresas nuevas registradas, 83% corresponden a personas naturales y 

17% a sociedades. De acuerdo con el tamaño, medido por el valor de sus activos, se evidencia 

que el conjunto de nuevas unidades productivas está conformado principalmente por 

microempresas (99,8%) y por pequeñas empresas (0,2%). 

Por sectores, el de mayor participación fue comercio con un porcentaje del 46,9%, 

seguido por servicios con 20,7%, hoteles y restaurantes con 12,3%, industria con 10,8%, 

construcción con 3,9%, transporte con 3,4%, agropecuario con 1,7% y minas con 0,3%. 

Por último, en cuanto a la distribución por municipios, el 74,1% de las nuevas 

empresas fueron creadas en el Área Metropolitana de Bucaramanga, 3,4% en San Gil, 2,7% 

en Barbosa, 1,8% en Socorro y el 18% restante en otros puntos de las provincias de 

Santander. 

2.1.2 Asesoría Jurídica 

Es aquel servicio que brinda información, consultoría, asistencia, representación y 

asesoramiento legal a las personas naturales y jurídicas para solucionar una duda legal, 

estructurar un negocio, defenderse dentro de un pleito judicial o simplemente realizar un 

trámite legal ante alguna entidad estatal. Para así solucionar todo lo que tiene que ver con 

la aplicación de normas, leyes, decretos y demás temas relacionados con el derecho y sus 

distintas ramas. 

Tiene como objetivo brindar soluciones a situaciones de hecho donde 

necesariamente se necesita un profesional en este campo, en la medida que se deben aplicar 

conocimientos sobre las diferentes fuentes legales, como lo son: La ley la jurisprudencia y la 
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doctrina y las distintas ramas de la ciencia jurídica, de esta manera los abogados que prestan 

esta asesoría jurídica en Colombia logran determinar una estrategia jurídica que les permita 

procurar por una solución adecuada de acuerdo al problema planteado por el cliente que 

tiene la necesidad de una asesoría jurídica. 

2.1.2.1 Ramas del derecho en Colombia 

La primera división es la que separa el Derecho público del Derecho privado. El 

público se encarga de regular las actividades del Estado y los organismos públicos con los 

ciudadanos, es decir, cuando las partes en cuestión no tienen una posición de igualdad. Por 

su parte, el privado, se encarga de regular las relaciones entre individuos en igualdad de 

condiciones, y en este caso, puede llegar a haber más flexibilidad dentro de la legalidad. 

Derecho Público 

Derecho administrativo: es la normativa que regula la administración del Estado, por 

tanto, se encarga de los posibles problemas que surjan entre las administraciones públicas y 

los ciudadanos, es decir, entre el Estado en sus varias formas y los individuos.  

Derecho constitucional: constituye el conjunto de normas que derivan de lo 

establecido por la Constitución, y los casos en los que se actúe en contra de estas leyes 

constitucionales se rigen por este derecho. 

Derecho internacional público: se encarga de regular las relaciones entre Estados y 

organizaciones internacionales. Por consiguiente, recoge valores compartidos para el 

mantenimiento de la paz y la cooperación, y en este sentido, dependerá de la normativa legal 

de cada Estado. 

Derecho penal: es el conjunto de normas que establecen las sanciones previstas para 

individuos que cometan un delito. Para ello, los delitos están claramente definidos según lo 

establecido por la norma. 

Derecho tributario: es la rama del derecho que rige la Hacienda pública, por tanto, se 

encarga de la creación, recaudación y liquidación de los impuestos del Estado. 

Derecho laboral: es la rama del derecho público que recoge las relaciones entre los 

trabajadores y sus empleadores, define sus derechos y obligaciones, entre ellos, los 

convenios colectivos y el derecho a huelga. No obstante, esta rama también tiene que ver 



 

30 
 

con el derecho privado, por el tema de los contratos de trabajo, salarios y vacaciones. En 

definitiva, es una de las ramas más amplias que recoge, además, aspectos de derecho 

constitucional. 

Derecho privado 

Derecho mercantil: son las normas que regulan la actividad de los comerciantes, las 

acciones comerciales y las relaciones jurídicas correspondientes. En este sentido, forma 

parte del derecho privado y actúa como derecho empresarial. 

Derecho internacional privado: esta normativa reúne las normas vigentes para las 

relaciones jurídicas entre individuos sujetos a la normativa de diferentes Estados. Tiene como 

propósito determinar la ley y la autoridad competente para actualizar una relación 

específica, en caso de que se genere algún tipo de conflicto entre la normativa de dos o más 

países. 

Derecho civil: Hace parte del derecho privado y se encarga de regular, básicamente: 

la persona y sus derechos civiles: los más básicos, de los que goza todo individuo por existir. 

el patrimonio: todos los bienes y obligaciones de una persona individual. las relaciones 

familiares: regula las relaciones entre individuos que deciden formar una familia, y las 

obligaciones que se derivan con respecto a otros individuos (comúnmente, los hijos) y al 

patrimonio, la trasmisión por causa de muerte de bienes y derechos: o sea, el derecho de 

sucesión. 

2.1.3. Modelo de Modernización para la Gestión de Organizaciones MMGO 

 El Modelo de Modernización para la Gestión de Organizaciones -MMGO-, cuyo 

objetivo fundamental es facilitar la modernización gerencial de las PyMEs hacia 

organizaciones modernas, competitivas, centradas en la innovación y capaces de competir 

en un mundo global, es una propuesta para las empresas que actualmente tienen interés en 

construir un futuro promisorio; transformando y utilizando el conocimiento, incorporando y 

desarrollando tecnología y creando valor para todos los involucrados en ella (accionistas, 

empresarios y su familia, trabajadores, directivos, clientes, proveedores, comunidad, 

gobierno, competencia, entre otros). 

Figura 2. Modelo para la Modernización de la Gestión de Organizaciones (MMGO) 
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Fuente: Modelo de modernización para la gestión de organizaciones (pp.62) Edition: Primera Chapter: Modelo 
de modernización para la gestión de organizaciones. El concepto Publisher: Universidad EAN Editors: Ediciones 
EAN 

 
El modelo trabaja de manera sistémica, facilitando el establecimiento de prioridades 

para los proyectos de modernización en la gestión, proponiendo descriptores para las 

actividades y elementos con los que debe contar la empresa y definiendo las rutas que 

permiten optimizar dichos elementos claves. Los aspectos seleccionados como de gran 

importancia en un proceso de reconversión en la gerencia de PyMEs de sobrevivencia a 

Pymes innovadoras son: 

• Seguimiento y comprensión del entorno.  

• Dirección estratégica.  

• Gestión del conocimiento.  

• Comunicación e información.  

• Gestión de mercadeo.  

• Importaciones y exportaciones (comercio exterior).  
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• Gestión financiera.  

• Gestión de operaciones.  

• Gestión humana.  

• Estructura y cultura organizacional. 

• Asociatividad. 

• Responsabilidad social y gestión ambiental. 

2.1.4. Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (TIC) 

Las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (TIC), son el conjunto de 

recursos, herramientas, equipos, programas informáticos, aplicaciones, redes y medios; que 

permiten la compilación, procesamiento, almacenamiento, transmisión de información 

como: voz, datos, texto, video e imágenes (Art. 6 Ley 1341 de 2009). 

Dentro de los procesos de transformación digital en las empresas, las herramientas 

TIC han transformado la manera de trabajar y gestionar recursos, agilizan la comunicación 

interna y externa y algo muy importante de lo que ahora somos todos testigos, facilitan el 

trabajo en equipo, remoto y virtual.  

Sin embargo, recordemos que la transformación digital no solo tiene que ver con la 

integración del ámbito digital en cada aspecto del negocio, implica además, un cambio de 

mentalidad por parte de los colaboradores y un cambio en las dinámicas tradicionales y en 

la relación con los clientes. 

 

2.1.4.1. Redes Sociales 

Las redes sociales son plataformas digitales formadas por comunidades de individuos 

con intereses, actividades o relaciones en común (como amistad, parentesco, trabajo). Las 

redes sociales permiten el contacto entre personas y funcionan como un medio para 

comunicarse e intercambiar información. 

Los individuos no necesariamente se tienen que conocer antes de entrar en contacto 

a través de una red social, sino que pueden hacerlo a través de ella, y ese es uno de los 

mayores beneficios de las comunidades virtuales. 

Las redes sociales se pueden clasificar en dos tipos: 
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Redes sociales horizontales o genéricas. Son aquellas redes sociales que no poseen 

una temática determinada, sino que apuntan a todo tipo de usuarios. Estas redes funcionan 

como medios de comunicación, información o entretenimiento. Son muy numerosas y 

populares, por ejemplo: Facebook o Twitter. 

Redes sociales verticales. Son aquellas redes sociales que relacionan personas con 

intereses específicos en común, como música, hobbies, deportes. Por ejemplo: Flickr, red 

social cuya temática es la fotografía. Dentro de estas redes se encuentran las redes verticales 

profesionales, como LinkedIn, que involucra individuos que comparten el ámbito laboral o 

que buscan ampliar sus fronteras laborales. 

2.1.4.2. Dropbox 

Dropbox es un servicio de almacenamiento en la nube pionero en este tipo y que 

ofrece múltiples posibilidades para alojar nuestros archivos, Dropbox está disponible en 

versión Web para cualquier dispositivo, pero también tiene aplicaciones que se integran con 

los sistemas operativos de escritorio y que el almacenamiento en la nube se realice de una 

manera más sencilla y cómoda para el usuario, también posee aplicaciones para las 

plataformas móviles en las que podremos usarlo como un almacén o copia de seguridad. 

Dropbox permite almacenar cualquier tipo de archivo, es como un trozo de disco duro que 

está en otro espacio indiferente para ti donde puedes guardar cualquier tipo de archivo. 

2.1.4.3. Google Workspace 

Google Workspace es un sistema de herramientas que integra a la perfección todos 

los elementos esenciales del trabajo en equipo, como correo electrónico, chat, llamadas de 

voz y vídeo, documentos compartidos, gestión de tareas, consola de administración o 

herramientas de seguridad para que los usuarios puedan conectarse, crear y colaborar de 

forma fácil y fiable, estén donde estén. 

Gestor de Correo Gmail. Gmail es más que un servicio de correo electrónico, en él 

también se puede hacer llamadas o videollamadas, compartir archivos, asignar tareas o 

chatear de forma integrada. Además, se puede personalizar la interfaz para adaptarla a las 

preferencias de cada usuario. 
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Calendario Google Calendar. Calendar se integra con el resto de aplicaciones y 

permite crear eventos y compartir diferentes calendarios para planificar mejor el día a día, 

así como consultar la disponibilidad de otros compañeros.   

Almacenamiento en nube Google Drive. Drive es un espacio flexible y seguro para 

guardar archivos, con unidades privadas y compartidas y administración centralizada para 

gestionar las opciones de uso compartido y cumplir las normativas de datos. 

Servicio de videollamadas Google Meet. Google Meet permite hacer 

videoconferencias de forma sencilla y fiable, haciendo uso de la solidez de la infraestructura 

global de Google. Google Meet también está incluido en la solución para el sector de la 

educación Google Workspace por Education. 

Servicio de mensajería Google Chat. Google Chat ofrece la opción de chatear 1:1 o en 

grupos de forma rápida y eficiente, con funcionalidades avanzadas para colaborar, como 

trabajar en archivos colaborativos o hacer el seguimiento de tareas y proyectos.  

Documentos, hojas de cálculo y presentaciones. Con estas herramientas elaboramos 

archivos directamente en la nube, sin necesidad de software específico. Además, se puede 

trabajar sobre un mismo elemento con otros usuarios en tiempo real y realizar un 

seguimiento de los cambios, con historial de versiones anteriores que se mantienen de forma 

indefinida. 

2.1.4.4. Google Analitycs 

Google Analytics es la herramienta de análisis y seguimiento de sitios web más 

utilizada en el mundo. Se integra con otros servicios de Google, como Ads y Search Console. 

Con él es posible monitorear el perfil de quienes acceden a tu sitio web, páginas más 

visitadas, conversiones, dispositivos, ciudades y otros datos. 

Dentro de la funciones está la de medir las interacciones con sitios web y aplicaciones 

móviles. 

• Datos de sesiones, usuarios, páginas vistas, tiempo de visita y porcentaje de 

rebote. 
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• Interacciones con elementos de la página como botones, campos de formularios, 

enlaces y apertura o descarga de documentos. También el scroll. Todo a través de 

lo que se llama «eventos». 

• Uso del buscador interno de la web 

• Páginas de aterrizaje y navegación. 

• Procesos guiados como carritos de la compra, creando embudos de conversión. 

• Campañas de Google Ads 

• Datos de Google Search Console 

• Datos de Google AdSense 

• Objetivos, por ejemplo, rellenar un formulario, suscribirse a un boletín o realizar 

una compra. 

• Transacciones de comercio electrónico, registrando todas las compras que se 

produzcan en la web o app móvil, con sus importes, números de pedido, 

productos, impuestos, gastos de envío, etc. 

• Medición multidominio, por ejemplo, cuando el usuario pasa a través de varios 

portales. 

• Enviar información desde terminales punto de venta y dispositivos de 

reconocimiento de movimiento. 

• Todo lo relacionado con el origen de nuestros visitantes, como la fuente y medio 

(si vienen por una campaña, por SEO, directo, a través de un enlace en otro 

portal…), el origen geográfico, su dispositivo, navegador, sistema operativo, etc. 

2.1.5. Marketing Digital 

Marketing Digital es el conjunto de estrategias volcadas hacia la promoción de una 

marca en el internet. Se diferencia del marketing tradicional por incluir el uso de canales y 

métodos que permiten el análisis de los resultados en tiempo real. 

El marketing digital pone a nuestra disposición una serie de herramientas de gran 

diversidad las cuales permiten realizar desde pequeñas acciones para una campaña de 

marketing a prácticamente coste cero hasta complejas estrategias de marketing online (y, 
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obviamente, más costosas) en las que combinar infinidad de técnicas y recursos. Estas son 

las principales: 

• SEO 

• SEM 

• Content marketing 

• Social media marketing 

• Display Marketing 

• Marketing de afiliados 

• Email marketing 

2.1.5.1. Web 1.0 

La web primitiva, la del siglo 20, era aquella que se caracteriza principalmente por ser 

unidireccional y realizada sobre contenidos estáticos. Las primeras páginas que vimos en 

Internet publicaban contenidos de texto que, una vez publicados, no se actualizaban salvo 

que el "webmaster" modificase dichos contenidos y volviese a subir la web de nuevo a 

internet. 

La web 1.0 tenía un carácter principalmente divulgativo, y empezaron a colgarse de 

internet documentos e información principalmente cultural. Poco a poco las empresas 

empezaron a tomar parte y las primeras webs de empresa surgieron, con diseños muy 

pobres (no había herramientas, ni tecnología, ni conexión suficiente como para hacerlo 

mejor) y contenidos que rápidamente quedaban anticuados al ser complejo actualizarlos. 

2.1.5.2. Web 2.0 

La web 2.0 se asiento a mediados de la primera década de este siglo. Sustentada bajo 

unas conexiones a internet evolucionadas (ya teníamos ADSL), y mejores herramientas para 

desarrollar web, mejores servidores, etc., la web 2.0, también denominada "la red social", 

llena Internet de blogs, wikis, foros y finalmente, redes sociales. El objetivo de la web 2.0 es 

la compartición del conocimiento, es la web colaborativa y ha sido uno de los atractivos 

principales para atraer a usuarios (basta ver los usuarios de facebook que, hasta facebook, 

no tocaban un ordenador). 
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2.1.5.3. Web 3.0 

La web 3.0 es la web semántica, la web de la nube, la web de las aplicaciones y la web 

multidispositivo. Hoy en día ya no solamente utilizamos ordenadores para conectarnos a 

Internet. Los tablets, los smartphones, e incluso los mapas interactivos, algunas tiendas, y en 

un futuro no lejano la automoción estará consumiendo Internet. 

La web 3.0 se presenta como una web inteligente (aunque creemos que para esto 

aún falta bastante), y principalmente aprovecha la nube para prestar servicios al usuario y 

eliminar su necesidad de disponer de sistemas operativos complejos y grandes discos duros 

para almacenar su información. 

2.1.6. Balanced scorecard o cuadro de mando integral 

El Balanced Scorecard o Cuadro de Mando Integral, es una metodología de gestión 

estratégica utilizada para definir y hacer seguimiento a la estrategia de una organización. 

Esta metodología, creada por Robert Kaplan y David Norton, permite estructurar los 

objetivos estratégicos de forma dinámica e integral para ponerlos a prueba según una serie 

de indicadores que evalúan el desempeño de todas las iniciativas y los proyectos necesarios 

para lograr su cumplimiento satisfactorio. 

El BSC se basa en un correcto equilibrio y alineación entre los elementos de la 

estrategia global y los elementos operativos de la misma. Los elementos globales son: la 

misión (nuestro propósito), la visión (a qué aspiramos), los valores centrales (en qué 

creemos), las perspectivas y los objetivos. Por su parte, los elementos operativos son: los 

indicadores clave o KPI (ya sean indicadores inductores o de resultado) e iniciativas 

estratégicas (proyectos que lo ayudan a alcanzar sus objetivos). 

Los propósitos con los que se construye un Balanced Scorecard son: 

• Describir y comunicar su estrategia. 

• Medir su estrategia. 

• Hacer un seguimiento de las acciones que se están tomando para mejorar sus 

resultados. 

De acuerdo al método estratégico del Balanced Scorecard, la definición de la 

estrategia de una organización debe realizarse teniendo en cuenta cuatro perspectivas. 
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Perspectiva financiera 

Para la mayoría de las organizaciones con fines de lucro, el dinero es una prioridad. 

Por lo tanto, para estas organizaciones la perspectiva más importante tiene que ver con los 

objetivos financieros. Esencialmente, cualquier objetivo clave relacionado con la salud 

financiera y la rentabilidad de la organización puede incluirse en esta perspectiva. Los 

ingresos y las ganancias son objetivos obvios que la mayoría de las organizaciones enumeran 

en esta perspectiva. Otros objetivos financieros podrían incluir: 

• Generar ahorro de costos y eficiencia. 

• Mejorar el margen de rentabilidad. 

• Aumentar las fuentes de ingresos 

Perspectiva del cliente 

Esta perspectiva se centra en los objetivos estratégicos que están relacionados con 

los clientes y el mercado. En otras palabras, para lograr sus objetivos financieros, 

¿exactamente qué necesita lograr en términos de sus clientes y mercado (s)? 

Incluidos en esta perspectiva puede encontrar objetivos estratégicos para: 

• Servicio al cliente y satisfacción. 

• Participación en el mercado. 

• Reconocimiento de marca. 

Perspectiva de los procesos internos 

¿Qué procesos necesita implementar para cumplir sus objetivos estratégicos 

financieros y relacionados con los clientes? Esa es la pregunta que esta perspectiva pretende 

responder. Aquí debe establecer metas y objetivos operativos internos o, en otras palabras, 

definir qué procesos que requieren actualmente la organización y qué debe hacer para 

mejorar su desempeño. 

Algunos ejemplos de objetivos de la perspectiva de procesos internos son: 

• Mejoras en los procesos. 

• Optimización de la calidad. 

• Aumentar la utilización de la capacidad instalada. 
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Perspectiva de aprendizaje y crecimiento 

Mientras que la tercera perspectiva se centra en el lado de los procesos concretos, la 

última perspectiva considera drivers de desempeño más intangibles. Debido a que cubre un 

espectro tan amplio, esta perspectiva a menudo se divide en los siguientes componentes: 

• Capital humano: habilidades, talento y conocimiento. 

• Capital de información: bases de datos, sistemas de información, redes e 

infraestructura tecnológica. 

• Capital organizacional: cultura, liderazgo, alineación de empleados, trabajo en 

equipo y gestión del conocimiento. 

2.2. ESTADO DEL ARTE 

Hoy en día vivimos en un mundo en el que la tecnología nos ha sobrepasado, 

obligando a las empresas a orientar sus objetivos de manera digital. Como resultado, el 

marketing digital para PYMES se ha vuelto una acción de negocio indispensable para 

cualquier empresa que quiera destacar. 

Esto significa que las PYMES deben crear estrategias digitales que les ayuden a 

comunicar sus ventajas competitivas dentro del mercado en Internet a través del marketing 

digital: una herramienta que usa la tecnología online para crear estrategias de marcas 

efectivas y personalizadas. 

Ali Qalati, S., Li, W., Ahmed, N., Ali Mirani, M., & Khan, A. (2021). Evaluaron el impacto 

de la tecnología, la organización y el medio ambiente como factores importantes en el 

desempeño Pymes, así como el papel mediador de la adopción de las redes sociales. Los 

hallazgos del estudio indican que la tecnología, la organización y el medio ambiente son 

importantes para el desempeño de las PYMES más importante aún, la adopción de las redes 

sociales. 

La estrategia, es un término que se utiliza en varios campos, pero, en las 

organizaciones es vista como la lógica para lograr los objetivos del negocio; además, se 

adelantan muchas actividades para conseguir los más anhelados propósitos como el 

crecimiento, el incremento de la participación en el mercado y la competitividad. Se destaca 

desde mediados de los años noventa, como estrategia de innovación, el marketing digital; 
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concebido el marketing digital (o marketing on line) como: un marketing directo que se 

alimenta de los rápidos adelantos en las tecnologías de bases de datos y los nuevos medios 

de marketing -especialmente internet-(Kotler, 2011, p. 599), es una tendencia que entiende 

los cambios de comportamiento del consumidor y actúa más bajo estrategias pull, en donde 

es el usuario quien jala el contenido, lo cual lo hace más efectivo y cercano. (Rentería, 2015). 

Para la implementación del marketing digital, las pymes recurren a estrategias como 

la creación de un sitio web, email marketing, marketing pago para realizar comercio 

electrónico, determinación del posicionamiento en buscadores, marketing en redes sociales, 

blogs, publicidad online con narrativa visual para atraer usuarios e influenciadores, entre las 

principales. 

El marketing digital, está revolucionando el mundo del mercadeo y la forma en que 

se hacen negocios y cualquier compañía que quiera sobrevivir, tiene que recurrir a estas 

nuevas herramientas para facilitar su gestión. “No estamos abandonando el marketing 

tradicional. Estamos mezclando lo tradicional y lo digital” (Kotler, 2015). 

La importancia del empleo del marketing digital en las pymes, se basa en que el 

consumidor de hoy, se informa, decide y compra a través de diferentes canales o medios, 

que se convierten en agentes de relación entre productores y compradores. Entre los más 

comunes se pueden listar los siguientes: e-Encuestas, Corporate Blogs, SEO, Marketing viral, 

SEM, Listas Distribución/RSS Marketing, e-Salas de Prensa, Minisites Promocionales, 

Podcasting, E-mail marketing, Publicidad contextual, Infomediarios, Portal e-Commerce, 

VRM, Web, e-Games, Configurador de Productos, e-Auctions, Temporizador digital de 

precios, Stakeholders Sites, Redes Electrónicas de Contactos, Business Virtual Communities, 

Gestión electrónica del punto de venta, e-Coupons, Bluecasting, Rich Media Ads, Avatar 

Marketing, Marketing de afiliación, Marketplace, e-CRM, e-GRPs . (Coto, 2010, p. 56). 

Dentro de los procesos de transformación digital en las empresas, las herramientas 

TIC han transformado la manera de trabajar y gestionar recursos, agilizan la comunicación 

interna y externa y algo muy importante de lo que ahora somos todos testigos, facilitan el 

trabajo en equipo, remoto y virtual.  
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Sin embargo, recordemos que la transformación digital no solo tiene que ver con la 

integración del ámbito digital en cada aspecto del negocio, implica además, un cambio de 

mentalidad por parte de los colaboradores y un cambio en las dinámicas tradicionales y en 

la relación con los clientes.   

Al indagar acerca de la pauta publicitaria digital en Colombia durante el primer 

semestre de 2017, “los resultados indican que se destaca Educación con 7.47%, seguido por 

Inmuebles y Real State con un 6.5%, Turismo con una participación del 6.24%, Retail o venta 

al por menor con 4,81% y Transporte con 4.31%”. (P&M, 2017). En cuanto a la distribución 

de la pauta publicitaria online durante el primer semestre de 2017, el relevamiento de 

adCuality indica que el 73,58 % se destinó a Medios (Facebook, Youtube, El Tiempo, Semana 

y El Espectador, en orden descendente) y que el 26,42 % fue a Social Media. 

En esta época, los expertos en marketing necesitan responder con mayor velocidad 

a la retroalimentación de sus usuarios o consumidores, porque los públicos están conectados 

24 horas al día (se sabe que muchas personas no apagan el celular ni siquiera cuando van a 

dormir). Además, los medios sociales requieren que la información fluya más rápido y esto 

lleva a que se ofrezca un nuevo modelo de planeación estratégica en esta era de medios 

sociales, internet, celulares inteligentes y más instrumentos. Por lo tanto, no es erróneo 

afirmar que “con la globalización y los diferentes tratados comerciales, las empresas se ven 

abocadas a implementar el uso correcto de las herramientas informáticas para la promoción 

de las iniciativas de emprendimiento, que permita una competitividad sostenible a mediano 

y largo plazo, conocido como Marketing digital y la principal razón por la que no se ha 

cumplido esta meta es, porque los empresarios no conocen el valor agregado, que les puede 

dar esta herramienta en la red. Allí hay una gran posibilidad de aumentar la comercialización 

y de fidelizar a sus audiencias.” (Peña, Caicedo y Delgado, 2018, p. 6) 

Para atender a sus segmentos de forma extraordinaria, adelantar sus actividades 

comerciales mejor que la competencia y sobresalir en las relaciones con los clientes, las 

empresas realizan algunas de las siguientes estrategias, cuyos pilares se centran en mejorar 

su posicionamiento en buscadores, ser efectivos en las redes sociales y diseñar acciones de 

e-mail marketing. 
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La tendencia es a lo digital y los patrones culturales, la moda y las innovaciones, lo 

demuestran. Entonces, para que las pymes en Colombia perduren, los empresarios deben 

implementar el marketing digital, con el ánimo de realizar actividades digitales para 

mercadear y vender sus productos no solo en el país sino en los mercados mundiales, pues 

se da sin intermediarios, que es un factor clave para que no se encarezca la oferta. 
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3. CAPITULO III.  METODOLOGÍA  

3.1. METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN  

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de 

personas, grupos, -comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis 

(Dankhe, 1986). Miden y evalúan diversos aspectos, dimensiones o componentes del 

fenómeno o fenómenos a investigar. Desde el punto de vista científico, describir es medir. 

Esto es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una 

de ellas independientemente, para así -y valga la redundancia- describir lo que se investiga. 

Como mencionan Selitiz (1965), en esta clase de estudios el investigador debe ser 

capaz de definir qué se va a medir y cómo se va a lograr precisión en esa medición. Asimismo, 

debe ser capaz de especificar quién o quiénes tienen que incluirse en la medición. Por 

ejemplo, si vamos a medir variables en empresas es necesario indicar qué tipos de empresas 

(industriales, comerciales, de servicios o combinaciones de las tres clases; giros, tamaños, 

cte.). 

La investigación descriptiva, en comparación con la naturaleza poco estructurada de 

los estudios exploratorios, requiere considerable conocimiento del área que se investiga para 

formular las preguntas específicas que busca responder (Dankhe, 1986). La descripción 

puede ser más o menos profunda, pero en cualquier caso se basa en la medición de uno o 

más atributos del fenómeno descrito. 

Esta investigación se guía por las preguntas de investigación que se formula el 

investigador; cuando se plantean hipótesis en los estudios descriptivos, estas se formulan a 

nivel descriptivo y se prueba estas hipótesis. 

Según Sis International Research™, la investigación cuantitativa es una forma 

estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos de distintas fuentes. La investigación 

cuantitativa implica el uso de herramientas informáticas, estadísticas, y matemáticas para 

obtener resultados. Es concluyente en su propósito ya que trata de cuantificar el problema 

y entender qué tan generalizado está mediante la búsqueda de resultados proyectables a 

una población mayor. 
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Por otro lado, la investigación cualitativa es generalmente más explorativa, un tipo 

de investigación que depende de la recopilación de datos verbales, de conducta u 

observaciones que pueden interpretarse de una forma subjetiva. Tiene un largo alcance y 

suele usarse para explorar las causas de problemas potenciales que puedan existir. La 

investigación cualitativa suele proveer una visión sobre varios aspectos de un problema de 

marketing. Suele preceder o conducirse tras la investigación cuantitativa, en función de los 

objetivos del estudio (Sis International Research™,). 

Ambos tipos de investigación varían ampliamente no sólo en sus resultados, sino en 

todo otro aspecto también. Si bien los datos cualitativos ofrecen una visión subjetiva del 

problema, los cuantitativos definen una relación estructurada de causa y efecto entre el 

problema y los factores (Sis International Research™,). 

A partir de los datos anteriormente suministrados se sugiere una mezcla de las dos, 

aunque se iniciara con una investigación cuantitativa por medio de la recolección de datos 

usando la metodología MMGO; la forma en que se realizara la interpretación de estos datos 

y posibles recomendaciones es más un enfoque cualitativo, ya que explora las causas que 

producen el problema y de ahí se examina la investigación. 

3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA 

Para este estudio se seleccionaron tres empresas del sector de asesorías legales 

ubicadas en la ciudad de Bucaramanga. Se cuenta con la autorización por parte de los 

representantes legales para realizar dicho estudio y además con el compromiso de poner 

en práctica la ruta de mejoramiento que se proponga la final del ejercicio. 

Tabla 1. Empresas seleccionadas para el estudio 

Razón Social NIT 
N° 

Trabajadores 
Herramienta

s Tics 
Marketing 

Digital 

IRyM Abogados Consultores 
SAS 

901.017.719-1 6 No No 

JM Asociados SAS 900.823.265-1 2 No No 

Miguel Ángel Márquez Serrano 
Abogados SAS 

900.623.975.4 12 
Página Web - 

Redes 
Sociales 

No 

Fuente: Autores del proyecto 
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3.3. INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Tabla 2. Instrumentos de recolección de datos 

Objetivo específico Actividad 
Técnicas de recopilación de la 

información 
Porque se eligió esta técnica 

Como se aplicara esta 
técnica 

Realizar un diagnóstico del 
sector objeto del estudio 
mediante el análisis de 

clientes, negocio, sector y su 
competencias 

Realizar un diagnóstico del 
sector partiendo desde los 

general a lo particular 

Bases de datos de la Cámara 
de Comercio de Bucaramanga 

Informes de gestión de 
entidades gubernamentales y 

estadísticas como DANE 

Porque se podrá conocer 
información relevante 

frente a como se comporta 
el sector Pymes en la región 
a través de datos de entes 

confiables 

Se realizara un análisis 
cuantitativo y cualitativo 
y se emitirá un concepto 
frente a los encontrado 

en dichas bases de datos 

Documentar el compromiso de 
las empresas objeto del estudio 

a través de una carta de 
aceptación para la aplicación de 

las actividades del proyecto.. 

Carta de Aceptación 

Para establecer un 
compromiso de las partes 

en la ejecución de las 
actividades del proyecto 

Se redactara una carta 
que será firmada por el 
representante legal de 

cada una de las 
empresas 

Describir las empresas 
seleccionadas para comprender 

su estado actual previo a la 
implementación de las 

actividades de este proyecto 

Visita de campo a la 3 
empresas seleccionadas 

Porque se podrá conocer de 
primera mano toda la 

información relevante para 
este estudio 

Realizando visitas con 
énfasis en consultoría a 

las empresas 
seleccionadas 

Identificar las barreras de los 
procesos empresariales de las 

empresas objeto mediante 
herramientas de  gestión para 

identificar las limitaciones y 
oportunidades. 

Aplicar el modelo MMGO a las 
empresas seleccionadas para el 

objeto del estudio 

Modelo de 
Modernización para la 

Gestión de Organizaciones 

Porque es un modelo muy 
completo que permitirá 
brindar un diagnostico 

acerca del estado de las 
organizaciones 
seleccionadas 

Aplicando los modelos 
de recolección de 

información que ofrece 
la herramienta 

Identificar a través de los 
resultados de la aplicación del 
modelo MMGO las principales 

barreras de las pymes 
seleccionadas 

Modelo de 
Modernización para la 

Gestión de Organizaciones 

Porque es un modelo muy 
completo que permitirá 
brindar un diagnostico 

acerca del estado de las 
organizaciones 
seleccionadas 

Aplicando los modelos 
de recolección de 

información que ofrece 
la herramienta 
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Socializar con las empresas los 
resultados obtenidos de la 
aplicación del modelo para 

obtener su retroalimentación 

Reunión Gerencial 

Porque nos permitirá 
presentar de manera clara y 
concisa los resultados a las 

empresas seleccionadas 

Organizando reuniones 
gerenciales con los 
stakeholders de las 

empresas seleccionadas 

Determinar las herramientas 
TIC´s y de marketing digital 

que se ajusten a las 
necesidades de las empresas 

de acuerdo a las barreras 
identificadas 

Identificar las diferentes 
herramientas Tic´s que se 

ajusten a las necesidades de las 
empresas objeto del estudio. 

Información de paginas Web - 
Asesores Técnicos 

Porque a través de asesoría 
técnica especializada se 

podrá proponer una medida 
que se ajusta a las 

necesidades de cada 
empresa 

Realizando visitas 
técnicas con los expertos 

a cada una de las 
empresas seleccionadas 

Realizar una consultoría con un 
experto técnico para seleccionar 

las estrategias de marketing 
digital que se ajusten a las 

necesidades de las empresas 
objeto del estudio. 

Información de paginas Web - 
Asesores Técnicos 

Porque a través de asesoría 
técnica especializada se 

podrá proponer una medida 
que se ajusta a las 

necesidades de cada 
empresa 

Realizando visitas 
técnicas con los expertos 

a cada una de las 
empresas seleccionadas 

Proponer un plan de mejora 
enfocado en las herramientas 

identificadas y en las estrategias 
de marketing digital 

seleccionadas. 

Documento "Guía de 
mejoramiento basado en el 
uso de herramientas tics y 
estrategias de marketing 

digital para pymes del sector 
de asesoría legal" 

Porque permite brindar una 
guia para que las empresas 

puedan aplicar las 
diferentes estrategias que 

se ajusten a las necesidades 
y contextos de cada una 

Se diseñara un 
documento guia y se 

socializara con los 
representantes legales 

de cada una de las 
empresas 

Diseñar indicadores de gestión 
que se ajusten al plan de 

mejora basado en el objeto 
estudio del proyecto 

Diseño de indicadores que 
permitan medir la efectividad de 
las actividades propuestas en la 
ruta de mejoramiento aplicada 

Balance Score Card 

Porque es una herramienta 
que nos permitirá diseñar 

los indicadores requeridos y 
además hacer el 

seguimiento de la correcta 
gestión de los mismos 

Definiendo los aspectos 
que queremos medir y 

diseñando los 
indicadores con su 

respectiva ficha técnica 

 Fuente: Autora del proyecto 
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3.4. ANÁLISIS DE DATOS 

Posterior a la recolección de datos realizada a través de las diferentes técnicas, el 

siguiente paso es el análisis de dichos datos; y esto se debe realizar teniendo en cuenta la 

pregunta de investigación planteada “¿Cuál sería la ruta de mejoramiento para las tres Pymes 

del sector prestación de servicios de asesoría legal ubicadas en la ciudad de Bucaramanga, a 

través del aprovechamiento de las herramientas TIC´s y la implementación de prácticas de 

marketing digital?” 
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3.5 Resultados asociados con la modalidad de trabajo de grado  

Tabla 3. Resultados Esperados  
Objetivo específico Actividad Resultados Esperados 

Realizar un diagnóstico del sector objeto del 
estudio mediante el análisis de clientes, negocio, 

sector y sus competencias 

Investigar en las diferentes fuentes de 
gestión empresarial tales como Cámara de 
Comercio, DANE y demás estudios 
relacionados con el sector para tener una 
compresión que vaya desde lo general a lo 
particular. 

Tener un diagnóstico del sector que permita conocer el 
contexto partiendo desde lo general hacia lo particular de 
las diferentes variables de la gestión organizacional. 

Documentar el compromiso de las empresas 
objeto del estudio a través de una carta de 
aceptación para la aplicación de las 
actividades del proyecto. 

Compromiso por parte de las empresas objeto para 
compartir información referente al estudio y a poder 
aplicar la ruta seleccionada posterior al análisis realizado. 

Describir las empresas seleccionadas para 
comprender su estado actual previo a la 
implementación de las actividades de este 
proyecto 

Una descripción de las empresas objeto para conocer el 
estado particular de cada una de ellas y tener una mayor 
comprensión de los que se va a proponer al finalizar el 
análisis. 

Identificar las barreras de los procesos 
empresariales de las empresas objeto mediante la 

aplicación de la herramienta de gestión 
seleccionada. 

Aplicar el modelo MMGO a las empresas 
seleccionadas para el objeto del estudio 

Comprender a través de los resultados de la aplicación del 
modelo, la situación actual de las empresas objeto del 
estudio desde el punto de vista de sus limitaciones y 
oportunidades. 

Identificar a través de los resultados de la 
aplicación del modelo MMGO las principales 
barreras de las pymes seleccionadas 

Realizar un análisis de los resultados de la aplicación del 
modelo para identificar las barreras de las empresas objeto 
y poder identificar si se presentan las variables que se 
buscan proponer en este proyecto. 

Socializar con las empresas los resultados 
obtenidos de la aplicación del modelo para 
obtener su retroalimentación 

Obtener retroalimentación por parte de las empresas y 
poder conocer desde su perspectiva el grado de impacto 
de estas barreras en su gestión organizacional. 

Determinar las herramientas TIC´s y de marketing 
digital que se ajusten a las necesidades de las 

empresas de acuerdo a las barreras identificadas 

Identificar las diferentes herramientas Tic´s 
que se ajusten a las necesidades de las 
empresas objeto del estudio. 

Conocer las diferentes herramientas de las tecnologías de la 
información y las comunicaciones que puedan ayudar a las 
empresas objeto a romper las barreras identificadas.  
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Realizar una consultoría con un experto 
técnico para seleccionar las estrategias de 
marketing digital que se ajusten a las 
necesidades de las empresas objeto del 
estudio. 

Conocer que estrategias de marketing digital se ajustan más a las 
necesidades propias del sector y que puedan ayudar a las 
empresas objeto a romper las barreras identificadas. 

 

Plan de Mejora para las empresas Pymes del 
sector de asesorías legales enfocados en el 
aprovechamiento de las herramientas TIC´s y las 
estrategias de Marketing Digital seleccionadas. 

Porque permite brindar una guía para que las empresas puedan 
aplicar las diferentes estrategias que se ajusten a las necesidades 
y contextos de cada una 

Determinar la efectividad de la ruta de 
mejoramiento aplicada a las empresas objeto del 

estudio a través de la implementación de 
indicadores de gestión. 

Diseño de indicadores que permitan medir la 
efectividad de las actividades propuestas en 
la ruta de mejoramiento aplicada 

Cuadro de control de los indicadores de gestión diseñados 
para evaluar la efectividad de las medidas implementadas. 

Fuente: Autora del proyecto 
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4. CAPITULO IV. RESULTADO 

Los resultados obtenidos a través del análisis las actividades realizadas para 

identificar las barreras enfocadas con el objeto del estudio y de esta forma poder emitir una 

ruta de mejoramiento basada en la consultoría y apoyo organizacional propios del 

profesional de Maestría en Administración y Dirección de Empresas (MBA). 

 

4.1. Resultados asociados al objetivo 1  

4.1.1 Descripción del sector Pymes de asesoría legal 

A través del uso de herramientas de análisis de la gestión organizacional, se realizó 

una descripción del sector Pymes de asesoría legal, con el objetivo de realizar un diagnóstico 

del sector objeto del estudio mediante el análisis de clientes, negocio, sector y sus 

competencias. 

Las herramientas seleccionadas para realizar este análisis son: 

• Matriz DOFA 

• Análisis de 5 fuerzas de Porter 

• Análisis Pestel 

 

Matriz DOFA del Sector Pymes de asesoría legal en Bucaramanga 

La matriz DOFA es una herramienta de análisis administrativo que permite analizar la 

situación actual del sector Pymes de asesoría legal en Bucaramanga con respecto a las 

condiciones internas de las empresas y el contexto externo que las pueden afectar. 

 



 

53 
 

Tabla 4 Matriz DOFA del Sector Pymes de asesoría legal en Bucaramanga 
Análisis Interno Análisis Externo 

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas 

Las empresas cuentan un buen 
manejo de los procesos 

corporativos dada la experiencia y 
la trayectoria de sus profesionales 

A pesar de los altos conocimientos en 
el ámbito legal, por lo general los 

abogados cuentan con poco 
conocimiento en administración de 

empresas lo cual genera una Ausencia 
de dirección estrategia en la empresa 

Presencia de incentivos para las pymes en 
créditos financieros con Bancoldex. 

La actual recesión económica 
que está presentando la 

economía mundial que podría 
afectar a las empresas locales 
y reducir el número posible de 

clientes 
Personal con un nivel considerable 

de experiencia en el producto 
principal, los servicios jurídicos 

intelectuales y materiales 

Inadecuada gestión de mercados para 
la captación de nuevos clientes y la 
integración a nuevos mercados más 

competitivos 

El uso de herramientas tecnológicas TIC´s y 
las nuevas tendencias de marketing digital 

que pueden ayudar a mejorar la imagen y la 
captación de nuevos clientes 

Alta posibilidad de ingreso de 
nuevos competidores 

Buen manejo de las relaciones 
corporativas y contactos con 

empresarios importantes de la 
región 

La poca infraestructura tanto física 
como de personal, limitan su actuar a 

un contexto regional y no permite 
expandir a otros ámbitos territoriales 

Importantes avances tecnológicos han 
expandido el campo de acción para las 

empresas dedicadas a cuestiones legales en 
áreas como derechos de propiedad, 

administración de la información y leyes 
relacionadas, leyes criminales y leyes 

internacionales, entre otras 

Saturación de mercados dado 
la alta oferta de empresas que 
ofrecen los mismos servicios 

La apertura a poder realizar 
asociaciones con otras empresas 

para poder dar respuesta a 
negocios que requieran de mayor 
trabajo pero que repercutan en 
altas posibilidades de ingresos 

económicos 

La ausencia de especialización en la 
prestación de servicios dentro de toda 

la gama del derecho, impide que las 
Pymes sobresalgan frente a la 

competencia 

La amplia gama de oferta educativa para 
mejorar los conocimientos y fortalecer la 

capacidad de respuesta frente a los procesos 
que puedan llegar a la empresa 

Posible reducción de 
honorarios por la prestación 

de servicios dado la alta oferta 
de empresas y abogados que 

existen en el mercado 

Fuente: Autora del proyecto 
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Tabla 5 Análisis de estrategias matriz DOFA 

Análisis de Estrategias 

Análisis Externo 

Oportunidades Amenazas 

Estrategias FO Estrategias FA 

Análisis 
Interno 

Fortalezas 

Realizar alianzas con empresas de asesoría y consultoría que manejen portafolios 
complementarios y de gran demanda como los de seguridad industrial. 

Establecer metas y objetivos a corto, mediano 
y largo plazo, que permita tener claridad del 
propósito de la organización, 

Penetrar en el mercado de manera segmentada por nichos de mercado. 
Desarrollar servicios que se ajusten a las necesidades de los clientes. 

Reducir costos del servicio ampliando la 
nómina de asesores y consultores externos. 

Crear canales de comunicación informativos para los clientes actuales y 
potenciales con artículos, nuevos contenidos en reformas o leyes. 

Realizar un nuevo estudio de mercado: Este le 
permitirá a la empresa conocer cuáles son las 
actuales necesidades de los clientes para 
concentrarse en ellas. 

Establecer nuevas fuentes de financiación con entidades financieras que 
respalden el crecimiento. 

  

  Estrategias DO Estrategias DA 

Debilidades 

Detallar los objetivos estratégicos y oportunidades de mejora, contemplando los 
tiempos de las acciones por cronogramas específicos y sistemas de evaluación 360 

Reestructurar el negocio, incorporando nueva 
línea de servicios con especialidades como el 
comercio exterior. 

Mejorar las condiciones de la oferta: crear valor diferenciador del servicio y darlo 
a conocer, el problema de no aceptar la realidad estratégica empresarial es que el 
cliente, a ofertas iguales o no diferenciadas, termina optando por el factor precio 
o factor reconocimiento como elementos determinantes. 

Incursionar en las nuevas tecnologías digitales: 
Realizar asesorías por medios digitales 

Plan integrado de marketing y publicidad digital: anuncios en forma de banner, 
redes sociales, página web, blogs y publicidad en buscadores con el fin de generar 
marca y visibilidad 

Fomentar las modalidades del plan de 
marketing por medio de una inversión 
tecnológica 

Fuente: Autora del Proyecto
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Análisis De Las Fuerzas Competitivas Del Sector 

El análisis del sector se complementa con el llamado Modelo de las 5 fuerzas de 

Porter. Dicho modelo constituye una herramienta efectiva para el presente trabajo pues 

permite visualizar con mayor profundidad los aspectos competitivos del mercado de asesoría 

y consultoría. 

Tabla 6 Análisis De Las Fuerzas Competitivas Del Sector 

Análisis de las fuerzas competitivas del sector 

Riesgo de ingreso de 
competidores 
potenciales 

• El mercado que pueden atacar las empresas de asesoría y consultoría es muy 
amplio, ya que es representado por todas aquellas personas naturales que 
necesitan algún servicio jurídico hasta aquellas personas jurídicas grandes que 
requieran no solo servicios jurídicos, sino administrativos y financieros. 

• Es por esto que en el mercado se encuentran gran cantidad de empresas que 
ofrecen diversos servicios en asesoría y consultoría, algunas más enfocadas a 
un servicio en especial y otras que cubren gran parte de los servicios 
relacionados con asesorías legales, las cuales dirigen sus servicios a empresas 
de diversos tamaños y sectores. 

• Muchas de las Pymes de este sector se encuentran en una etapa de madurez 
donde tiene que enfrentar una ardua competencia con empresas similares o 
más pequeñas, que por su estructura organizacional más pequeña y flexible 
pueden ofrecer unos precios bajos, que son el reflejo de unos costos fijos 
reducidos. 

• Estas pequeñas empresas pueden ser buenas competidoras en el mercado de 
personas naturales, pero para competir en el segmento empresarial, no les 
resulta tan fácil, ya que no cuentan con la experiencia y la trayectoria que 
exigen algunas grandes compañías que sus proveedores de servicios de 
asesoría y consultoría posean. 

• Esto puede hacer que el ingreso de competencia sea un poco más lento y difícil 
para algunas nuevas empresas, pero es un riesgo potencial y una amenaza que 
no se puede dejar de tener en cuenta. 

• Con la aproximación de los acuerdos de libre comercio la posibilidad de ingreso 
de competidores calificados de otros países, posiblemente más grandes que 
Servicios Profesionales Lucia, es una amenaza muy significativa para las 
empresas que no logren fidelizar a sus clientes y no ofrezcan un verdadero 
valor agregado. 

Rivalidad entre los 
competidores 
actuales 

• Por la experiencia de los directivos de las compañías, es una realidad que el 
mercado de asesoría y consultoría ha cambiado considerablemente. Según los 
gerentes de las compañías consultadas, hace 10 años los márgenes de 
rentabilidad en la venta de servicios eran de hasta un 25%, pero las cosas 
cambian, la entrada de nuevos competidores y el aumento del conocimiento 
de los clientes ha hecho que en la actualidad los márgenes se reduzcan por 
debajo del 10%, lo que implica que para buscar utilidades significativas los 
competidores tienen que ser mucho más eficientes y agresivos en todo sentido 
ya que el volumen de sus ventas debe ser mayor, para obtener la misma 
ganancia que anteriormente se obtenía mucho más fácil. 

• Un factor que le ha permitido a muchas pymes del sector sobresalir sobre sus 
competidores es contar con una alta experiencia en el mercado, ya que 
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representa un requisito indispensable para la presentación de algunas 
propuestas y en otras significa obtener puntos adicionales en la evaluación. 

Poder de negociación 
de los compradores 

• Los clientes de las Pymes de asesorías legales se pueden distinguir en dos 
grandes tipos: Naturales y Jurídicos, la forma de negociación varía 
significativamente en cada uno. 

• Los clientes en el sector privado la compañía maneja condiciones de pago a 
treinta días, pero sufre los problemas de mora con su cartera que 
aproximadamente se causa a 60 días y la empresa no puede trasladar los costos 
de mora que cobran sus proveedores a los clientes. 

• Aunque hay menos facilidades para negociar que con las personas naturales, a 
las pymes no le conviene demasiado ser muy estricto en sus condiciones y 
negociaciones ya que los clientes buscan facilidades de pago que otras 
compañías si están en capacidad de ofrecer y lo pueden cambiar muy 
fácilmente al sentirse atraídos por otras condiciones. 

Poder de negociación 
de los proveedores 

• Se observa que el poder de negociación es diferente con cada uno de ellos. Los 
principales proveedores son asesores y consultores reconocidos en el medio 
los cuales se pueden enumerar fácilmente. 

• Cada una de los asesores y consultores tiene sus criterios de venta de los 
servicios y en algunos casos son diferentes según la empresa a la que le venden 
y de acuerdo al grado de conocimiento y entendimiento entre las partes. 

• En general la mayoría de los proveedores maneja un crédito de treinta días 
para sus clientes, aunque algunos exigen igualmente pago de contado. Además 
de esto en algunos casos requieren, letras o documentos que compromete 
fuertemente a las empresas de consultoría y asesoría para el pago puntual de 
sus obligaciones. 

Amenaza de 
productos sustitutos 

• La amenaza de productos sustitutos en el sector de pymes es baja, dado que 
implicaría que las empresas contrataran directamente los profesionales para la 
atención de los casos que requieran asesoría legal o que las personas naturales 
inviertan en formación para poder alcanzar la profesionalidad que requiera 
para atender su caso en particular; lo cual se convertiría no en un sustituto sino 
en un nuevo competidor. 

• Se considera que la principal amenaza no es de productos sustitutos sino de 
empresas que se adapten a nuevas herramientas como las TIC´s o el marketing 
digital para mejorar la prestación de los servicios. 

Fuente: Autora del proyecto 
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Análisis Del Entorno De Las Pymes Del Sector Asesoría Legal En Bucaramanga - Pestel 

A través del análisis del entorno de las pymes del sector asesoría legal en 

Bucaramanga utilizando la herramienta PESTEL, se podrá identificar las fuerzas externas que 

afectan a las organizaciones y de esta manera poder analizar aspectos importantes para el 

objeto del proyecto. 

Entorno político 

Estructura político administrativa de Bucaramanga 

• La ciudad se ubica dentro del Área Metropolitana de Bucaramanga, subdivisión del 

Departamento de Santander. 

• El alcalde de Bucaramanga es el jefe de gobierno y de la administración municipal, 

representando legal, judicial y extrajudicialmente a la ciudad. Es un cargo elegido cada 

cuatro años por sufragio universal y directo. A su cargo se encuentran las secretarías e 

institutos municipales cuyos funcionarios principales son nombrados por el alcalde. 

• Bucaramanga como la capital de Santander, es la sede de la Gobernación de Santander. 

El Palacio Amarillo se ubica a pocos metros de la Alcaldía y es la sede del poder ejecutivo. 

La Asamblea Departamental es el órgano legislativo de Santander, también tiene su sede 

en Bucaramanga y está compuesta por 16 diputados. 

• El Concejo de Bucaramanga posee atribuciones legislativas y es el encargado de ejercer el 

control político en la administración municipal. Se encuentra compuesto por 19 

concejales, los cuales son elegidos democráticamente cada cuatro años. 

• El poder judicial en la ciudad se encuentra conformado por el Tribunal Superior del Distrito 

Judicial de Bucaramanga. 

• La ciudad se divide en 17 comunas, donde cada comuna incluye barrios, asentamientos, 

urbanizaciones y otros sectores con población flotante. Las comunas del área urbana 

contienen 1.341 manzanas y existen alrededor de 200 barrios. La zona rural está 

compuesta por tres corregimientos que a su vez se dividen en 25 veredas. 

• El Área Metropolitana de Bucaramanga está conformada por los municipios de 

Bucaramanga, Floridablanca, Girón y Piedecuesta. Todos ellos pertenecen a la Provincia 
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de Soto y se encuentran inscritos en la cuenca alta del río Lebrija. Posee una extensión de 

1.479 km². 

• Está conformada por los Alcaldes de cada uno de los municipios que integran el Área 

Metropolitana; un representante del Concejo del Municipio de Bucaramanga; un 

representante de los demás concejos municipales de Floridablanca, Piedecuesta y Girón, 

designado entre los Presidentes de las mencionadas corporaciones; un delegado 

permanente del Gobierno Nacional con derecho a voz pero sin voto, y un representante 

de las entidades sin ánimo de lucro que tengan su domicilio en el área de su jurisdicción 

y cuyo objeto principal sea la protección del medio ambiente y los recursos naturales 

renovables, elegido por ellas mismas. (www.amb.gov.co/organigrama/) 

Figura 3 Estructura organizacional Municipio de Bucaramanga 

 
Fuente: https://www.bucaramanga.gov.co/transparencia/nuestra-alcaldia/ 

 

Las compañías del sector de asesoría legal se ven principalmente afectadas por la 

feroz competencia y el feroz ambiente de negocios que se viene presentando desde el año 

http://www.amb.gov.co/organigrama/


 

59 
 

2013, lo anterior gracias a las políticas de Gobierno en relación al desarrollo en materia de 

infraestructura –vial, energética, o de telecomunicaciones-, la aplicación de los tratados de 

libre comercio, como también la iniciativa privada y la inversión extranjera. Por lo cual las 

firmas les ha tocado mutarse en verdaderas empresas de servicio, cuyo proceder se 

establece primera instancia identificación y real participación en el mercado, continuando 

con el ofrecimiento de un servicio diferenciador y finalmente con la libertad de ingreso de 

actores internacionales (Godoy Córdoba, 2014) 

A lo anterior se suma la “globalización jurídica” (Gaviria – Escobar, 2017), en donde 

se analiza la actual participación de este tipo de organizaciones en la sociedad Colombiana, 

como también como llegara a ser esta en un futuro cercano; donde se puede identificar que 

las asociaciones con grandes conglomerados o bufetes internacionales serán las principales 

metas de las organizaciones Colombianas en este ramo, como también la subespecialidad de 

los servicios, ofertando así un servicio integral de calidad y especializado. 

Tabla 7 Análisis Entorno Político 
Entorno Político 

Variables OM Om AM Am Impacto en la organización 

Tendencias ideológicas   X  

El impacto es negativo debido a que 
esta corriente presenta una 
incertidumbre de gran impacto para los 
diferentes sectores. 

Grupos de presión y gremios    X 
El impacto es negativo ya que este está 
relacionado directamente con la 
competitividad de la organización. 

Panorama político   X  

Actualmente debido al reciente cambio 
de gobierno, el país presenta una alta 
tendencia a la incertidumbre política, 
que pueda generar el nuevo gobierno 
en temas políticos, económicos y 
sociales 

Políticas de inversión al sector 
 servicios 

X    

El impacto es positivo, ya que por 
medio de programas de transformación 
productiva el gobierno nacional busca 
desarrollar sectores de clase mundial. 
Que generan ventaja competitiva. 

Fuente: Autora del proyecto 

 

Entorno económico 
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Las compañías de servicios legales tienen un gran desafío en la economía, puesto que 

toda empresa dedicada a asesorar debe contar con una mezcla de múltiples disciplinas en 

diferentes áreas del derecho como consecuencia a la aparición de nuevas empresas con 

necesidad de asesoramiento o acompañamiento legal. Una de las transformaciones que ha 

experimentado este sector tiene que ver directamente con el valor agregado que hoy tienen 

para atraer los clientes, puesto que los niveles de diferenciación de los portafolios de servicio 

no presentan un grado muy alto y han optado por ofrecer un servicio más personalizado a 

cada cliente que los lleva a involucrarse de forma más detallada con el contexto en el cual 

desarrollan los negocios sus clientes. 

“Las firmas de abogados pasaron de ser un negocio de litigios, a convertirse en uno 

de asesoría, consultoría y prevención. Esto requiere de profesionales interdisciplinarios, no 

sólo en las diferentes áreas del Derecho sino también en otras disciplinas. Profesionales 

altamente capacitados, con conocimientos de sistemas, economía, contabilidad y distintos 

idiomas, que tienen la capacidad de desenvolverse no solo en las cortes y tribunales 

arbitrales, sino en los diferentes escenarios de negocios nacionales e internacionales”, 

(Seneor. J, 2014) 

Otra de las estrategias que han llevado al crecimiento y expansión de las firmas de 

abogados han sido las alianzas para incrementar las áreas de asesoría legal y tener a los 

mejores profesionales en la resolución de conflictos de los empresarios. En una encuesta 

realizada por la revista Dinero en el año 2014, se evidencia que Colombia cuenta con firmas 

o bufetes de abogados bastante robustos y con un porcentaje de penetración del mercado 

de aproximadamente un 53%, tomando como ejemplo a Brigard & Urrutia que además de 

ser la que lidera la encuesta de las firmas que más ingresos generan en Colombia con 

aproximadamente $101.974 millones con 16 socios, 113 asociados y con 16 áreas en práctica 

seguida Philippe Prieto Carrizosa Ferrero DU & Uría, que creció 33,77% con 99 asociados y 

13 áreas de práctica y el internacional Baker McKenzie hizo lo propio en 15,61% con 87 

asociados y 14 áreas. 
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Figura 4 Ranking de firmas de abogados en Colombia 

 
Fuente Dinero. (2017). Así son las firmas de abogados más grandes de Colombia. 9/08/2018, de Encuesta Sitio 
web: Así son las firmas de abogados más grandes de Colombia 
 

También es importante mencionar que según artículo del periódico El Tiempo 

Colombia es el segundo país con más abogados con aproximadamente “400 mil tarjetas 

profesionales expedidas por el Sistema de Información del Registro Nacional de Abogados y 

Auxiliares de la Justicia, e igual o un superior número de abogados ejerciendo su profesión 

en el país”. (2017). Cuyos salarios promedios entre $ 1.939.000 hasta aproximadamente $ 

3.174.816. 
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Tabla 8 Análisis del entorno económico 
Entorno Económico 

Variables OM Om AM Am Impacto en la organización 

Tasa de crecimiento del PIB 
 a nivel General 

 X   

El impacto es neutro debido a que existe 
un panorama positivo para el sector 
servicios existen también otros sectores 
cuya proyección de crecimiento es mayor 

Tasa del crecimiento del PIB 
 en el sector servicios 

X    

El impacto es positivo porque representa 
el crecimiento económico y esto a su vez 
las oportunidades de crecimiento del 
sector, que actualmente se caracteriza 
por un desarrollo constante. 

Tasa del crecimiento del IPC X    

El impacto es negativo debido a que este 
índice mide la variación del poder 
adquisitivo de las personas que 
consumen productos o servicios de 
nuestros principales clientes. 

Globalización de la Economía X    

El impacto es positivo gracias que la 
apertura económica permite un 
crecimiento directamente proporcional 
entre los clientes y la organización 

Tasa de interés    X 

El impacto es neutro, pues determina el 
nivel de costo de financiación, al que la 
organización puede acceder. Una tasa 
baja favorece la inversión y una tasa alta 
afecta la capacidad de inversión. 

Índices de informalidad de las 
empresas 

 X   

El impacto es neutro debido a que la 
posibilidad de la formalización de estas 
es importante teniendo en cuenta que 
estos son los clientes potenciales. 

Fuente: Autora del proyecto 

Entorno Social y cultural  

La ciudad de Bucaramanga, también conocida como la Ciudad Bonita, es la capital del 

departamento de Santander, que junto con Floridablanca, Girón y Piedecuesta conforman el 

Área Metropolitana de Bucaramanga, con una población que se estima en más de un millón 

de habitantes. Esta zona contiene paisajes de exuberante vegetación y una arquitectura 

moderna, los cuales se convierten en la mejor descripción del realismo mágico colombiano. 

Está ubicada sobre el valle del Río de Oro, donde se vislumbran dos sectores de 

diferente conformación física: uno, formado por la meseta, y otro, por el valle, lo que ubica 

al área metropolitana en 916 metros sobre el nivel del mar aproximadamente, generando 

climas variados entre cálido y frío, con 25 grados centígrados de temperatura en promedio. 

Las principales actividades económicas van desde la marroquinería y la confección, hasta el 
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sector avícola y agropecuario. Esta diversificación permite mantener la estabilidad de la 

región, la cual se ve beneficiada también por su ubicación estratégica para el desarrollo del 

turismo de aventura. 

El área metropolitana de Bucaramanga es actualmente la plataforma cultural más 

importante del oriente colombiano, pues cuenta con un número importante de festivales y 

encuentros, entre los que se destaca el Festival Universitario de Música Instrumental UPB, el 

cual convoca a las mejores agrupaciones nacionales e internacionales, quienes realizan en 

forma gratuita diferentes presentaciones para la comunidad. 

Con una gastronomía exótica, la región se conoce por el consumo de hormigas 

culonas, la diversidad de dulces, el cabro y la pepitoria, a los que se suman una amplia 

variedad de restaurantes internacionales y especializados. 

En cuanto a su arquitectura, el arte colonial, republicano, vanguardista y hasta gótico 

se entrevén en las edificaciones que reúnen las ciudades que conforman el área 

metropolitana, la cual cuenta con altos reconocimientos como el otorgado en 1963 al 

municipio de Girón, actualmente: Monumento Nacional de Colombia. 

Toda la riqueza descrita anteriormente ha creado un espacio propicio para la innovación y el 

conocimiento. Es así como en el Área Metropolitana de Bucaramanga tienen presencia las 

mejores universidades y centros de investigación del país, convirtiendo a la región en un 

motor de desarrollo de ciencia y tecnología. 

Tabla 9 Análisis del entorno social y cultural 
Entorno Social y Cultural 

Variables OM Om AM Am Impacto en la organización 

Empleo Subempleo Desempleo    X 

El impacto es negativo debido a que esta 
variable está directamente relacionada 
con el poder adquisitivo que tienen las 
personas. 

Movilización emigración 
 interna y externa 

   X 

Es un impacto negativo debido a que se 
aumenta la densidad de la población 
emigrante, que a su vez repercute en las 
características de la población objetivo. 

Millennials    X 
El impacto es negativo debido a que el 
estilo de vida de estos no fomenta la visión 
de trabajo o el emprendimiento. 

Concentración de agentes  
económicos 

   X 
El impacto es negativo pero menor debido 
al existir una concentración del poder 
económico en un grupo específico estos a 
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su vez limitan el campo de acción de las 
empresas u organizaciones de servicios. 

Hábitos de consumo X    

Es un positivo porque en Colombia los 
hábitos de adquisición de servicios 
jurídicos han aumentado con el paso de 
los años. 

Grado de formación  X   

Tiene un impacto neutro ya que 
representa un mayor o menor auge de 
adquisición de los servicios ofrecidos. Una 
persona con mayor grado de formación 
tiene un mayor grado de conductas 
entorno a la legalidad. 

Fuente: Autora del proyecto 

Entorno Tecnológico 

El entorno tecnológico es uno de los entornos con más efectos sobre cualquier tipo 

de empresa debido a que se manifiesta en forma de nuevos productos, nuevas máquinas, 

nuevas herramientas, nuevos materiales y nuevos servicios, es decir, nuevas formas de hacer 

las cosas; son estas innovaciones técnicas del mercado las que han revolucionado la 

eficiencia en la operación de las organizaciones. 

Para realizar un análisis estructurado se tomarán en cuenta algunos aspectos técnicos 

de interés en el sector tecnológico, algunas tendencias y el impacto o permeabilidad que han 

tenido estas tecnologías para el entorno de servicios específicamente en las firmas de 

abogados o asesores jurídicos. 

Un aspecto a resaltar en esta investigación son las tendencias tecnológicas que están 

causando gran impacto en el sector jurídico, esto como consecuencia a que las firmas han 

estado interesadas en revisar sus procesos y modelos de negocios a través de la tecnología, 

entre algunas de esas propuestas tecnológicas revolucionarias tenemos: 

• Herramientas de gestión documental: Es un software que permite la automatización de 

documentos, es un banco de información y saberes. 

• Herramientas para la obtención de evidencias digitales: Esta herramienta permite en el 

ámbito jurídico certificar la veracidad de las evidencias digitales -Smartphone, correo 

electrónico, perfil de social media, etc. con el fin de que puedan ser efectivas a la hora de 

determinado proceso. 
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• La firma electrónica: Se está apostando que para el año 2018 la firma de contratos y 

documentos en papel quede minimizada por la firma digital lo que facilita el trámite con 

los clientes, agiliza el tiempo y reduce el consumo del papel. 

• El crowdfunding legal: Es un proyecto utilizado en EE.UU y con uso reciente en España 

que permite que a través de una plataforma los usuarios busquen una financiación para 

un caso particular. 

• Orientación al Cliente por medios tecnológicos: Es la forma en que los clientes llegan a 

los despachos o abogados, es decir, el uso de herramientas tecnológicas que puedan ver 

los clientes actuales y potenciales con el fin de que proactiva, ágil e innovadora a la hora 

de comunicarse con los mismo. 

• Reputación Online: Existen hoy en día plataformas digitales por las cuales muchos 

abogados o despachos jurídicos brindan asesorías o llevan un proceso determinado, lo 

que tiene como consecuencia ganar reputación y prestigio por ser reconocido como algo 

visible, fácil de localizar y sobre todo efectivo. 

• Fusiones de despachos de abogados: las fusiones de han convertido en las estrategias 

más fuertes de los despachos o firmas de abogados con el fin de tener un portafolio más 

amplio y una cobertura mucho más global. 

Esta tecnología y muchas más que repuntan en el mercado han favorecido de manera 

directa o indirecta el mercado y la estrategia de las firmas o bufetes de abogados, debido a 

que permite generar nuevas formas de prestar los servicios jurídicos, más rápida y mucho 

más económica. las nuevas tecnologías “permiten desarrollar programas y aplicaciones para 

el análisis de potenciales clientes y evaluaciones preliminares de sus casos jurídicos, crear 

aplicaciones para el examen y la asesoría del cumplimiento regulatorio de políticas y 

procedimientos y hasta automatizar la selección, redacción, entrega y archivo de contratos, 

formularios y otros documentos” Michelsen, S. (2017). 
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Tabla 10 Análisis del entorno tecnológico 

Entorno Tecnológico 

Variables OM Om AM Am Impacto en la organización 

Plataformas Digitales X    

El impacto es positivo debido a que estas 
permiten el desarrollo de los negocios de 
manera global y muchas son de baja 
inversión. 

Normas Digitales    X 

El impacto es negativo debido a que la 
empresa debe adquirir un conocimiento a 
su área para desenvolverse correctamente 
en los medios digitales y de acuerdo a la 
norma. 

Herramientas de Marketing X    

El impacto es positivo de acuerdo a su uso 
y aplicación de estas herramientas que 
proponen el crecimiento de las ventas y el 
posicionamiento de la marca. 

Grado de automatización de la  
empresa 

 X   

Se identifica como una oportunidad ya que 
permite la agilización de los procesos y los 
tiempos de respuesta. 

Nuevas tecnologías  X   

Se identifica como una oportunidad de 
brindar el servicio de diferentes maneras, 
que pueden generar una ventaja 
competitiva. 

Inversión Tecnológica   X  

Se identifica que actualmente tiene un 
impacto negativo, debido a que la 
organización tiene baja inversión en 
tecnologías emergentes básica para el 
desarrollo de negocios eficaces. 

Seguridad digital    X 
Es de impacto negativo, porque las 
pequeñas empresas son más susceptibles 
a ataque virales. 

Fuente: Autora del proyecto 
 

Entorno Legal y Jurídico 

El ejercicio de la consultoría toma su poder en el contexto global de integración 

económica que enfrentan a diario todas las empresas para su desarrollo, penetración y 

ejecución. 

Es importante mencionar que la consultoría comprende un gran número de servicios 

profesionales y especializados que va desde prevenir con mecanismos legales los mejores 

resultados de la operación según la necesidad del cliente, negociar las posibles soluciones 

frente a las diversas áreas del derecho y resolver conflictos con los competidores, 

proveedores, clientes, empleados, socios y las entidades gubernamentales en las actividades 

para las cuales se desempeñan. 
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Respecto al marco jurídico de la consultoría en el sector público se puede afirmar que 

posee un extenso marco legal consignado en su mayoría en la Ley 80 de 1993, modificada a 

su vez por la Ley 1150 de 2007 y el Estatuto Anticorrupción. Por el contrario, la consultoría 

en el sector privado no tiene un marco unificado para su desarrollo cada entidad solicitante 

del servicio tiene la libertad de establecer las normas, requisitos y responsabilidades del 

consultor que desee contratar sin embargo el mayor referente o marco es la constitucional 

nacional. 

Sin embargo, existen lineamientos o normas que rigen la consultoría en sectores 

específicos como las normatividad Laboral, comercial, administrativo, civil, familiar, penal, 

etc. 

Tabla 11 Análisis del entorno legal y jurídico 
Entorno Legal y Jurídico 

Variables OM Om AM Am Impacto en la organización 

Legislación Laboral  
Colombiana 

X    

El impacto es positivo debido a que entre 
más reformas existan en las diferentes 
normatividades, mayor es la necesidad de 
los clientes por servicios de asesoría. 

Reformas laborales X    

El impacto es positivo debido a que entre 
más reformas existan en las diferentes 
normatividades, mayor es la necesidad de 
los clientes por servicios de asesoría. 

Reglamento de Propiedad  
Horizontal 

X    

El impacto es positivo debido a que entre 
más reformas existan en las diferentes 
normatividades, mayor es la necesidad de 
los clientes por servicios de asesoría. 

Reformas Comerciales X    

El impacto es positivo debido a que entre 
más reformas existan en las diferentes 
normatividades, mayor es la necesidad de 
los clientes por servicios de asesoría. 

Reformas al Código Civil X    

El impacto es positivo debido a que entre 
más reformas existan en las diferentes 
normatividades, mayor es la necesidad de 
los clientes por servicios de asesoría. 

Reforma de Normatividad del 
Derecho Penal 

X    

El impacto es positivo debido a que entre 
más reformas existan en las diferentes 
normatividades, mayor es la necesidad de 
los clientes por servicios de asesoría. 
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Reformas en la Jurisprudencia 
Familiar 

X    

El impacto es positivo debido a que entre 
más reformas existan en las diferentes 
normatividades, mayor es la necesidad de 
los clientes por servicios de asesoría. 

Fuente: Autora del proyecto 
 
4.1.2 Firma de compromiso de las empresas objeto de estudio del proyecto 

Documentar el compromiso de las empresas objeto del estudio a través de una carta 

de aceptación para la aplicación de las actividades del proyecto. 

Este compromiso tiene como objetivo que las empresas puedan compartir 

información referente al estudio y a poder aplicar la ruta seleccionada posterior al análisis 

realizado. 

Ver Anexos 1, 2 y 3 

4.1.3 Descripción de la situación actual de las empresas objeto del estudio 

En la tabla 13 se realiza una descripción de la situación actual de las empresas 

seleccionadas como objeto del estudio; con esta información buscamos conocer un poco 

más acerca de los principales aspectos y sumado al diagnóstico realizado al sector en el punto 

anterior; tener una comprensión de las empresas y su entorno que brindara mayor claridad 

al momento de aplicar el modelo MMGO. 
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Tabla 12 Descripción de la situación actual de las empresas objeto del estudio 
Razón Social IRyM Abogados Consultores SAS JM Asociados SAS Miguel Ángel Márquez Serrano Abogados SAS 

Logotipo 
  

 

NIT 901.017.719-1 900.823.265-1 900.623.975.4 
N Trabajadores 6 2 12 

Código de Actividad 
Económica 

6910 
7020 

6910 6910 

Actividad Económica 
Actividades Jurídicas 

Actividades de consultoría de 
gestión 

Actividades Jurídicas Actividades Jurídicas 

Tipo de Organización Sociedad por acciones simplificadas 
Sociedad por acciones 

simplificadas 
Sociedad por acciones simplificadas 

Ingresos del último periodo $ 584.884.072 $ 86.000.000 $ 1.176.770.432 
Tamaño de la empresa Micro Empresa Micro Empresa Micro Empresa 

Herramientas Tics Página Web No Página Web - Redes Sociales 
Marketing Digital No No No 

Servicios ofrecidos 

Derecho Comercial 
Derecho Civil 

Derecho Societario 
Derecho Laboral y de Seguridad 

Social 
Derecho Administrativo 

Contratación Estatal 

Derecho Comercial 
Derecho Civil 

Derecho Laboral y de Seguridad 
Social 

Derecho Administrativo 

Asesoría en temas de derecho laboral, seguridad 
social y SST 

Litigios 
Capacitación en materia de derecho laboral y 

seguridad social 
Gestiones ante Min Trabajo 

Negociaciones de carácter colectivo e individual 
Misión 
Visión 

Valores Corporativos 
Si No Si 

Clientes más 
representativos 

Bancolombia 
Grupo Éxito 

Vanguardia 
B Alejandro Galvis Ramírez e Hijos 

SAS 

Ecopetrol 
Movistar 

Fuente: Autora del proyecto  
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4.2. Resultados asociados al objetivo 2 

Como se había enunciado en el segundo objetivo de este proyecto, el análisis de las 

empresas se realizará utilizando la herramienta MMGO, que permitirá tener una 

comprensión de la situación actual de las empresas y poder tener herramientas para el 

planteamiento de la ruta de mejoramiento basada en el objetivo general. 

Es por esto que se hace necesario conocer la herramienta y sus elementos para poder 

tener una mejor comprensión de los resultados obtenidos. 

La explicación de cada uno de los elementos de la herramienta, es lo plasmado en la 

el documento de la Universidad EAN donde se explica el modelo. 

4.2.1. Explicación del método 

La propuesta de un modelo o sistema de gestión para una PyME innovadora 

constituye la imagen futura de la empresa, que debe irse construyendo a partir de la 

situación actual o diagnóstico, por medio de metodologías, técnicas, instrumentos, métodos 

y herramientas de investigación, consultoría participativa o de intervenciones directas. 

Tiene varios componentes que deben ordenarse en torno al eje del modelo: 

innovación, conocimiento, comunicación, cultura, entre los ya mencionados como proceso 

crítico para satisfacer la demanda existente, crear nuevos conceptos de negocio y nuevos 

mercados, entorno a la gestión del conocimiento como el contenido principal, sin el cual será 

imposible la creación de nuevas ideas y su transformación en riqueza y con la tecnología 

como soporte, tanto en las actividades de conocimiento como en los procesos de producción 

y gestión. 

El método como proceso es sistémico, por eso involucra varios aspectos o elementos 

tácticos de aprendizaje institucional: 

• Capítulos. 

• Variables. 

• Descriptores 

• Estadios (4). 

• Situación actual o diagnóstico. 

• Definición de ruta. 
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• Situación deseable o visión de futuro. 

• Mapa de gestión. 

4.2.2. Componentes Organizacionales O Capítulos 

El modelo utiliza para su análisis aspectos de gran importancia en un proceso de 

reconversión en la gerencia de PyMEs de sobrevivencia a PyMEs innovadoras, los cuales se 

denominan como componentes organizacionales o capítulos, los cuales son: 

• Seguimiento y comprensión del entorno. 

• Dirección estratégica. 

• Gestión del conocimiento. 

• Comunicación e información. 

• Gestión de mercadeo. 

• Importaciones y exportaciones (comercio exterior). 

• Gestión financiera. 

• Gestión de operaciones. 

• Gestión humana. 

• Estructura y cultura organizacional 

4.2.3. Estadios de desarrollo 

Las organizaciones pasan por lo general por distintos estadios o niveles de 

crecimiento en términos de capacidad gerencial, de recursos y de infraestructura. Se han 

definido cuatro estadios, pudiéndose establecer una escala basada en el concepto de 

cuartiles: 0-25; mayor a 25-50; mayor a 50-75 y mayor a 75–100 al interior de cada uno. 

Tabla 13 Características generales de los diferentes estadios de desarrollo de las 
organizaciones 

Nombre del estadio Descripción 

Estadio 1 

(0 – 25) 

• Procesos informales. 

• Gerencia autoritaria (feudal). 

• Estrategias implícitas. 

• Presencia en mercados locales cautivos. 

• Conocimiento reposa en el gerente. 

• Orientación al producto y no al mercado. 

• Productos de bajo valor agregado. 

• En supervivencia. 
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Nombre del estadio Descripción 

• Baja productividad. 

• Funcionales. 

• Escasa especialización, artesanal y empírica. 

• Pocos profesionales en la gestión de la empresa. 

• Mercado local. 

• Contabilidad orientada al cumplimiento de normas. 

Estadio 2 

(Mayor que 25 – 50) 

• Procesos en construcción. 
• Junta directiva o de socios poco funcional. 
• Gerencia que escucha algunos de sus colaboradores. 
• Con avances en la contratación de profesionales. 
• Ausencia de instrumentos modernos de gestión. 
• Orientación a la producción. 
• Mercado local ampliado. 
• Contabilidad formalizada y principios de presupuestación. 
• Estrategias no documentadas. 
• Cumplimiento de lo estrictamente legal. 
• • Elementos de diseño de producto o servicio. 

Estadio 3 

(Mayor que 50 – 75) 

• Empresa en la cual los cargos críticos de la empresa son profesionales. 
• Formalizada. 
• Trabajando en mejoramiento continuo. 
• Comenzando con ISO. 
• Orientación a las ventas. 
• Mercado regional y nacional. 
• Área de finanzas formalizada. 
• Direccionamiento estratégico implementado. 
• Mercado de países cercanos. 
• Formalización de procesos. 
• Cultura organizacional de bienestar. 
• Junta directiva en operación. 
• Métodos para desarrollar nuevos productos o servicios. 
• • Productos y servicios mejorados. 

Estadio 4 

(Mayor que 75 – 

100) 

• Desarrollo, seguimiento y aprendizaje. 
• Prácticas en gestión. 
• Organizaciones que aprenden a aprender. 
• Innovadora. 
• Gerenciando y generando conocimiento. 
• Empresa en aprendizaje continuo. 
• En mantenimiento de ISO u otro sistema. 
• Haciendo benchmarking. 
• Flexible. 
• Procesos técnicamente definidos de acuerdo con los componentes 

organizacionales. 
• Orientación al mercado. 
• Orientación a la creación de valor. 
• Análisis prospectivos con sistema de indicadores. 
• Inserción global. 
• Cultura organizacional de armonía y generando calidad de vida. 
• Investigación y desarrollo explícito. 
• Productos y servicios diferenciados. 
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Fuente: Modelo de modernización para la gestión de organizaciones (pp.62) Edition: Primera Chapter: Modelo 
de modernización para la gestión de organizaciones. El concepto Publisher: Universidad EAN Editors: Ediciones 
EAN 

 

4.2.4. Variables 

Las variables corresponden a los aspectos puntuales que se considerarán en el 

análisis situacional en cada uno de los 12 componentes o capítulos. 

A continuación, se presentan las variables concretas definidas para cada 

componente: 

Tabla 14 Variables por componente 

Componentes Organizacionales Variables 

Seguimiento y comprensión del entorno 

• Análisis del entorno (global meta). 
• Análisis del entorno país (macro). Políticas 

macroeconómicas y resultados. 
• Análisis del entorno sectorial y regional (meso). 
• Comportamiento del consumidor y segmentación. 
• Análisis del entorno cercano o próximo. 
• Cadenas productivas y clúster. 
• Magnitud y comportamiento del mercado de la cadena. 
• Competencia. 
• Producto y servicio. 
• Precio. 

Direccionamiento estratégico (planeación 

y estrategia) 

• Principios de planeación. 
• Sistema de finalidades (Misión, visión y objetivos). 
• Valores corporativos. 
• Estrategias. 

Gestión de mercadeo 

• Orientación de la empresa hacia el mercado. 
• Planeación y control del mercadeo. 
• Investigación de mercados. 
• Comportamiento del consumidor y segmentación. 
• Estrategia de producto o servicio. 
• Estrategia de precio. 
• Estructura y estrategia de distribución. 
• Estrategias de ventas. 
• Estrategia de comunicación. 
• Servicio al cliente. 

Logística 

• Planeación logística. 
• Relaciones internas y externas. 
• Administración de materiales. 
• Organización. 
• Control logístico. 
• Gerencia de logística. 
• Competencia logística. 
• Indicadores logísticos. 
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• Sistema de información. 

Comercio Exterior 

Exportaciones 

• La preparación para los mercados externos. 
• El talento humano orientado al exterior. 
• Estrategia de la empresa para exportar. 
• Conocimiento y análisis de la competencia internacional. 
• Diferenciación del producto. 
• Flujos de información y control. 

Importaciones 

• Importación justo a tiempo (JIT). 
• El control de calidad a las importaciones. 
• Normas técnicas. 
• Análisis de proveedores. 
• Política de importaciones. 
• Trámites logística de importaciones. 
• Flujos de información y control. 

Gestión de la comunicación e información 
• Reuniones. 
• Información datos y conocimiento. 
• Indicadores pragmáticos TIC. 

Gestión producción 

• Planeación de la producción de bienes y/o prestación de 
servicios. 

• Procesos de la producción de bienes y/o prestación del 
servicio. 

• Relación entre ventas y plan de operaciones. 
• Plan de operaciones y capacidad. 
• Gestión de calidad. 
• Plan de operaciones, fallas y errores. 
• Programación de producción. 
• Control de operaciones. 
• Control de procesos. 
• El sistema de operaciones 
• Conocimiento de la capacidad. 
• Desempeño y resultado. 

Conocimiento e innovación y tecnología 

en la empresa 

• Gente para la innovación. 
• Proceso de innovación. 
• Relaciones. 
• Organización para la innovación. 
• Tecnologías de soporte. 
• Medición de la innovación. 
• Cultura innovadora. 

Gestión humana 

• Estructuración, seguimiento y evaluación del plan de 
gestión humana. 

• Reclutamiento. 
• Selección. 
• Contratación. 

Estructura y Cultura 

organizacional 

Cultura 

• Liderazgo. 
• Participación y compromiso. 
• Desarrollo y reconocimiento. 
• Creación de un entorno vital para todos los trabajadores. 

Estructura 

• Procesos para la estructura. 
• Manuales y estandarización. 
• Control sobre la estructura. 
• Competencias acordes con la estructura. 
• Evolución de la estructura. 
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• Cohesión de la estructura 

Asociatividad 

• Gestión en el sector y/o en la cadena productiva. 
• Confianza que genera la empresa. 
• Factores de compromiso. 
• Perfil gerencial para la asociatividad. 
• Factores también importantes de éxito en la asociatividad. 

Responsabilidad y gestión del medio 

ambiente 

• Política ambiental. 
• Salud y seguridad industrial. 
• Análisis del ciclo de vida del producto o servicio. 
• Protección de la propiedad intelectual. 
• Políticas de inversión social. 
• Políticas antisoborno y anticorrupción. 
• Registro y documentos. 

Gestión financiera 

• Inversión. 
• Financiación. 
• Rentabilidad. 
• Información. 
• Instrumentos. 
• Procesos. 

Fuente: Modelo de modernización para la gestión de organizaciones (pp.62) Edition: Primera Chapter: Modelo 
de modernización para la gestión de organizaciones. El concepto Publisher: Universidad EAN Editors: Ediciones 
EAN 

 

4.2.5. Descriptores 

Los descriptores permiten la comprensión de las variables a partir de afinamientos 

analíticos mayores, podría decirse que son elementos específicos o fracciones de las 

variables que la describen concretamente. 

Por ejemplo, si se observa en la tabla 15, en el componente de mercados se identifica 

la variable investigación de mercados. 

Obsérvese ahora la matriz que aparece a continuación; en el orden horizontal esta 

variable contiene los descriptores en ascenso, desde el nivel 1 hasta el 4 de mejores 

prácticas, cada uno de ellos con tres niveles: I= iniciando, D= desarrollándose y M= 

madurando o en maduración. 

En el orden horizontal la variable en cuestión, investigación de mercados, contiene el 

descriptor consulta de fuentes, que se presenta de manera incrementada para cada estadio 

1, 2, 3 y 4, según van ascendiendo en las mejores prácticas competitivas. 

En cada matriz la empresa puede ubicar su estadio de desarrollo frente a las 

diferentes variables, señalando el campo de acuerdo con la opinión de las personas que en 

ella trabajan. Si la empresa no realiza ningún ejercicio de investigación sobre los mercados 
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en los que ofrece sus productos, deberá señalar el estadio 1: en I, D o M, pero si contrata o 

realiza por su propia cuenta estudios serios de mercado, se ubicará en el estadio 4: en I, D o 

M. 

Los estadios 2 y 3 se entienden como de nivel intermedio de desarrollo entre estos dos 

puntos. 

Tabla 15 Ejemplo Variable Investigación de mercados 
VARIABLE: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

Descriptore
s 

Estadio 
1 

I D M Estadio 2 I D M Estadio 3 I D M Estadio 4 I D M 

Consulta de 
fuentes 

No 
consult
a 
fuentes 

   

Consulta 
fuentes 
Secundaria
s datos 
para 
algunas 
variables 
mercadeo. 

   

Consulta 
estudios 
de 
mercados 
disponibles 
en fuentes 
externas 
para 
algunos 
fenómeno
s de 
mercadeo. 

   

Contrata 
o realiza 
estudios 
de 
mercade
o 
aplicables 
a fuentes 
variables 
de 
mercade
o de la 
empresa. 

   

Fuente: Modelo de modernización para la gestión de organizaciones (pp.62) Edition: Primera Chapter: Modelo 
de modernización para la gestión de organizaciones. El concepto Publisher: Universidad EAN Editors: Ediciones 
EAN 

4.2.6. Ejemplo para la aplicación 

Se incluye en este aparte explicativo del Modelo como un ejemplo completo, la matriz 

correspondiente a una de las variables del capítulo sobre planeación y estrategia: principios 

de planeación. En este componente se observa la variable principios de planeación y sus 

respectivos descriptores de madurez en cada estadio. 

Para ilustrar la forma en que se pueden aplicar las matrices presentadas a lo largo del 

libro, señalamos que uno de los resultados encontrados en las investigaciones sobre gerencia 

en PyMEs, indica que los gerentes propietarios de las PyMEs de supervivencia (estadio 1), 

dedican gran parte de su tiempo a labores operativas, tales como, supervisar la producción, 

cotizar pedidos, controlar despachos y aún manejar el camión. Se sienten generalmente 

orgullosos de estar en la operación y acuñan frases como “yo si me meto en el barro”. 

En la matriz del ejemplo que se incluye a continuación, el segundo descriptor es: “Se 

establecen programas semanales y se verifica su cumplimiento”. Si contestando 

objetivamente la empresa decide que esta casilla describe bien lo que realmente sucede en 
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ella, entonces deberá señalar el estadio 1, con la opción de indicar: si está iniciando (I), en 

desarrollo (D) o en maduración (M), lo que le impedirá marcar otros estadios. La lectura de 

esta fila de la matriz ejemplo, lleva a concluir que un gerente siglo XXI (estadio 4) entre otras 

cualidades, lidera la formulación de escenarios futuros y contribuye a la evaluación de la 

probabilidad de su cumplimiento en un horizonte de tiempo que supera el año. 

Como se observa, la lectura horizontal de los descriptores va ilustrando la ruta de 

mejoramiento en cada variable, pues como se puede ver en el ejemplo, “se establecen 

programas semanales y se verifica su cumplimiento”, es un estadio 2 en desarrollo en el que 

la gerencia se concentra en la operación de la empresa. 

El estadio 3 señala implícitamente el valor del establecimiento de pronósticos, planes 

y presupuestos para avanzar hacia la formulación de escenarios y la verificación de su 

cumplimiento que es el estadio 4. A estas definiciones implícitas en los descriptores se les 

denomina dentro del MMGO, rutas de mejoramiento, pues la empresa puede planear un 

programa de mejora continua a partir del estudio de las matrices y sus descriptores. 

Tabla 16 Ejemplo de aplicación 
PRINCIPIOS DE PLANEACIÓN 

Descriptores Estadio 1 I D M Estadio 2 I D M Estadio 3 I D M Estadio 4 I D M 

Planeación y 
formulación 
de 
escenarios 

La gerencia 
no realiza 
planeación, 
se 
concentra 
en la 
ejecución y 
control de 
procesos 
operativos. 

      

La gerencia 
realiza 
planeación 
con programas 
de corto plazo, 
verificando su 
cumplimiento 
para realizar 
ajustes 

 1    

La gerencia 
hace la 
medición de 
su desempeño 
con base en 
pronósticos, 
planes y 
presupuestos 
de mediano 
plazo. 

      

La gerencia 
formula 
escenarios 
futuros y evalúa 
su probabilidad 
con una visión 
de largo plazo 

      

Personal  
para 
planeación 

La gerencia 
no realiza 
planeación, 
no existen 
las personas 
capacitadas 
para esta 
actividad 

     1 

La gerencia 
orienta y 
estimula la 
participación, 
la innovación y 
la creatividad 
encaminada a 
la planeación. 

     

La gerencia 
conoce, 
gestiona y está 
capacitada en 
técnicas para 
construir el 
futuro, 
haciendo 
participar a su 
personal 

      

La gerencia ha 
logrado 
alineamiento 
total entre sus 
requerimientos 
de planeación 
de la empresa y 
los de su 
personal 
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PRINCIPIOS DE PLANEACIÓN 

Descriptores Estadio 1 I D M Estadio 2 I D M Estadio 3 I D M Estadio 4 I D M 

Indicadores 
para evaluar 
la 
planeación 

La gerencia 
no usa 
indicadores 
o los usa de 
manera 
empírica   1   

La gerencia 
cuenta con 
indicadores de 
desempeño y 
resultados. Se 
usan para 
tomar 
acciones 
correctivas y/o 
preventivas 

      

La empresa 
cuenta con un 
sistema de 
auditoría e 
indicadores 
estratégicos o 
cuadro de 
mando 
integral como 
herramienta 
de planeación 

      

La empresa 
cuenta con un 
sistema de 
valoración de 
escenarios, 
simulación o 
algún modelo 
matemático 
como 
herramienta de 
planeación 

      

Fuente: Modelo de modernización para la gestión de organizaciones (pp.62) Edition: Primera Chapter: Modelo 
de modernización para la gestión de organizaciones. El concepto Publisher: Universidad EAN Editors: Ediciones 
EAN 

 

4.2.7. Explicación de resultados 

El proceso involucra a; exige cambios en; afecta a; y se alimenta de gente con 

conocimiento (proceso de creación de conocimiento); estructura para favorecer el 

conocimiento, tecnologías para procesar y difundir el conocimiento y formas de medir el 

desempeño del conocimiento y la acción. 

La figura 5, muestra el modelo o sistema de referencia propuesto, que integra todos 

los elementos tácticos del aprendizaje institucional que provienen del enfoque estratégico y 

de la necesidad de tener empresas abiertas en procura del mejoramiento continuo de 

gestión e innovación. 
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Figura 5 Definición de ruta 

 
Fuente: Modelo de modernización para la gestión de organizaciones (pp.62) Edition: Primera Chapter: Modelo 
de modernización para la gestión de organizaciones. El concepto Publisher: Universidad EAN Editors: Ediciones 
EAN 

 

Tal parece que en la evolución de una empresa desde el estadio 1, hasta el 4 

<situación deseable o visión de futuro> aparecerán diversos componentes o variantes que 

adicionan destrezas o capacidades nuevas a la empresa. Basta pensar que las PyMEs en 

nuestro país no están soportadas en el uso de tecnologías modernas y todavía no ven las 

necesidades futuras de incorporar conocimiento o de hacer mercado, para establecer sus 

nexos con los clientes y no clientes, careciendo de una estrategia explícita de competencia y 

alta dirección. 

En el modelo a partir del estadio (asumiendo que la empresa quedó en el 1), se define 

la ruta que se debe seguir para alcanzar estadios superiores; haciendo un recorrido por los 

diferentes capítulos y bajo un exhaustivo análisis de las distintas variables que se encuentran 

teorizadas (descriptores), se podrá encontrar la curva de gestión. 

Encontrar el mapa de gestión de la empresa le permitirá al empresario diseñar su 

ruta, priorizando cada elemento táctico analizado así como pasar de un estadio inferior a 

uno superior mediante cambio planificado, tal y como se puede observar en la figura 6. 
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A las variantes que se encuentran en los estadios inferiores, se les aplicará definición 

de ruta (estrategias) para llevarlas a estadios superiores e ir de este modo, encontrando una 

sola identidad de gestión en un estadio determinado. A este proceso sistémico, lo 

denominamos mejoramiento continuo de gestión en PyMEs innovadoras. 

Figura 6 Empresa X Curva de desempeño general 

 
Fuente: Modelo de modernización para la gestión de organizaciones (pp.62) Edition: Primera Chapter: Modelo 
de modernización para la gestión de organizaciones. El concepto Publisher: Universidad EAN Editors: Ediciones 
EAN 

 

Con base en la información recolectada y por medio del trato estadístico realizado 

según la propuesta de ponderación y promedio del modelo MMGO, junto con los promedios 

generados adicionalmente para condensar la información recolectada, se construye las 

diferentes tablas que resumen los resultados de cada componente del modelo y se presentan 

los resultados generales de las empresas objeto. 
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4.2.8. Aplicación del Modelo MMGO empresa IRyM Abogados Consultores SAS 

Componente Análisis Del Entorno Económico 

Tabla 17 Componente Análisis Del Entorno Económico 
RESUMEN VARIABLES 

Entorno global meta 8,33 
Entorno país (macro). Políticas macroeconómicas y resultados actuales y proyectados 16,67 
Entorno sectorial y regional (meso) 41,67 
Entorno cercano o próximo (grupos de interés -stakeholders- excepto clientes) 58,33 
Cadenas productivas y clúster  * 50,00 
Magnitud y comportamiento del mercado de la cadena 33,33 
Competencia / organizaciones similares 33,33 
Producto o servicio 33,33 
Precio o tarifa 58,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 333,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 37,04 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 1 Componente Análisis Del Entorno Económico 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: En la tabla 17 se muestran los resultados del diagnóstico del 

componente relacionado con el entorno económico para la empresa IRyM Abogados 

Consultores SAS que tiene una calificación de factor 37,04 y se ubica en un estadio 2 y en el 

nivel iniciando. 

Esto implica que la empresa tiene procesos en construcción y que su comprensión del 

entorno es susceptible a mejoras para poder tener una mayor formalización. 
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Problemas Y Potencialidades: Dentro de las variables con los principales problemas está la 

de la comprensión del entorno global, el entorno país; y las que presentan mayor 

potencialidad esta Entorno cercano o próximo y la definición de precios o tarifas que resaltan 

por estar en un estadio 2 lo cual indica que hay un desarrollo en la política de precios. 

Recomendaciones: De manera general con base en los resultados obtenidos se puede indicar 

que la empresa tiene una comprensión de la importancia y el rol del entorno económico en 

su desarrollo organizacional como oportunidad de mejora, con un potencial de desarrollo sin 

límite al estar en un nivel iniciando. 

Componente direccionamiento estratégico  

Tabla 18 Componente direccionamiento estratégico 
RESUMEN VARIABLES 

Principios de planeación 30,56 
Sistema de finalidades (misión, visión y objetivos) 37,50 
Valores corporativos 38,89 
Estrategias 11,11 
SUMA DE CALIFICACIONES 118,06 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 29,51 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 2 Componente direccionamiento estratégico 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de direccionamiento 

estratégico presentes en la tabla 18 se puede indicar que IRyM Abogados Consultores SAS 
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logra una calificación de componente de 29,51 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de 

iniciando. Esto indica que la empresa tiene una gerencia centralizada en el representante 

legal que podría mejorar a medida que se involucren más profesionales en la misma. 

Problemas Y Potencialidades: Dentro de las variables con los principales problemas está el 

planteamiento de estrategias; y las que presentan mayor potencialidad están los valores 

corporativos que resaltan por estar en un estadio 2, esto se podría traducir en unos valores 

ajustados a las necesidades de la empresa que deben mejorarse ajustándolos a una 

estrategia corporativa. 

Recomendaciones: Se destaca en este componente los valores corporativos de la 

organización, los cuales, de los cuales se encuentra un alto nivel de apropiación por los 

colaboradores. Mientras que en contraste se resalta debilidad en el sistema de finalidades, 

ya que la misión, visión y los objetivos no cumplen con los requerimientos para una Pymes o 

hay ausencia de los mismos. 

Componente gestión de mercados 

Tabla 19 Componente gestión de mercados 

RESUMEN VARIABLES 

Orientación de la organización hacia el mercado 16,67 
Planeación y control del mercadeo 8,33 
Investigación  de mercados 8,33 
Comportamiento del actor social, cliente, usuario y consumidor y segmentación 25,00 
Estrategia de producto o servicio 16,67 
Estrategia de precios o tarifas 27,78 
Estructura y estrategia de distribución (si aplica diligéncielo) 0,00 
Estrategias de ventas 25,00 
Estrategia de comunicación 13,10 
Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor 50,00 
SUMA DE CALIFICACIONES 190,87 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 21,21 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 3 Componente gestión de mercados 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de direccionamiento 

estratégico presentes en la tabla 19  se puede indicar que IRyM Abogados Consultores SAS 

logra una calificación de componente de 21,21 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de 

desarrollándose, lo cual se refleja en la ausencia de planes de mercadeo o investigaciones de 

mercado, lo cual reduce su campo de acción a lo local. 

Problemas Y Potencialidades: Se resalta de la empresa el factor más alto que comprende el 

conocimiento del Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor como único 

componente en un estadio 2 y por mejorar el resto de las variables las cuales alcanzan un 

estadio 1. Estos resultados evidencian que la gestión de mercados realizada por la empresa 

se encuentra en un estado crítico y se hace necesario el planteamiento de una ruta de mejora 

como se plantea en el objeto del estudio. 

Recomendaciones: Se destaca en este componente la orientación de la organización hacia el 

mercado y el servicio. En contraste, la organización debe reforzar la investigación de 

mercados, la planeación y control del mercadeo actuales. 
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Componente cultura organizacional 
Tabla 20 Componente cultura organizacional 

RESUMEN VARIABLES 

Liderazgo 33,33 
Participación y compromiso  27,78 
Desarrollo y reconocimiento  16,67 
Creación de un entorno vital para todos los trabajadores 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 86,11 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 21,53 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 4 Componente cultura organizacional 

 
Fuente: Autora del proyecto 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente cultura organizacional 

presentes en la tabla 20 se puede indicar que IRyM Abogados Consultores SAS logra una 

calificación de componente de 21,53 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de 

desarrollándose, esto es reflejado en liderazgo individual de la gerencia de la empresa pero 

que es positivo para el funcionamiento de la misma. 

Problemas Y Potencialidades: Se reconoce el rol de liderazgo que ejerce la gerencia junto con 

la participación y compromiso de todos los colaboradores. Sin embargo, no existen planes 

formales para el desarrollo y reconocimiento a los empleados, dejando que estas acciones 

se basen únicamente en el aspecto laboral. Como los principales problemas encontramos las 

variables Desarrollo y reconocimiento y Creación de un entorno vital para todos los 

trabajadores en un estadio 1 y como potenciales liderazgo y participación y compromiso en 

un estadio 2. 
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Recomendaciones: Se resalta en la organización la promoción del respeto y la dignidad de 

todos los miembros de esta, junto con la participación, el compromiso y el liderazgo, aunque 

en contraste se identifica la necesidad de reforzar el desarrollo y reconocimiento que se da 

a los empleados. 

Componente estructura organizacional 

Tabla 21 Componente estructura organizacional 
RESUMEN VARIABLES 

Procesos para la estructura 16,67 
Manuales y estandarización 8,33 
Control sobre la estructura 8,33 
Competencias acordes con la estructura 37,50 
Evolución de la estructura  16,67 
Cohesión de la estructura 19,44 
SUMA DE CALIFICACIONES 106,94 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 17,82 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 5 Componente estructura organizacional 

 
Fuente: Autora del Proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de estructura 

organizacional presentes en la tabla 21 se puede indicar que IRyM Abogados Consultores SAS 

logra una calificación de componente de 17,82 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de 

iniciándose, lo que se refleja en la ausencia de procedimientos y de actuar basados 

netamente en la experiencia de sus profesionales. 
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Problemas Y Potencialidades: Uno de los problemas de las Pymes, es que al concentrarse en 

la operación dejan de lado aspectos importantes como una adecuada estructura y manuales 

y/o perfiles de cargos bien definidos. Es por eso, que en esta variable la empresa se 

encuentra en un estadio 1. En contraste con las competencias de sus miembros que se 

respalda en la experiencia y en la formación profesional que tienen los gerentes. 

Recomendaciones: En esta sección del componente, se resalta la variable competencias 

acorde con la estructura, que muestra que los colaboradores trabajan en equipo, realizan 

proyectos e innovan. Mientras que, en contraste, se ve la necesidad de fortalecer el control 

y la cohesión de la estructura, para permitir mejores adaptaciones a los cambios y 

requerimientos que le exijan a la organización. 

Componente gestión de producción o prestación del servicio 
Tabla 22 Componente gestión de producción o prestación del servicio 

RESUMEN VARIABLES 

Planeación de la producción de bienes y/o prestación de servicios 33,33 
Procesos de producción de bienes y/o prestación del servicio (servucción) 33,33 
Relación entre ventas y plan de operaciones 8,33 
Plan de operaciones y capacidad 33,33 
Gestión de calidad 16,67 
Plan de operaciones, fallas y errores 41,67 
Programación y control de la de producción o prestación del servicio (servucción) 36,11 
El sistema de operaciones 20,83 
SUMA DE CALIFICACIONES 223,61 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 27,95 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 6 Componente gestión de producción o prestación del servicio 

 
Fuente: Autora del proyecto 
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Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión de producción 

o prestación del servicio presentes en la tabla 22 se puede indicar que IRyM Abogados 

Consultores SAS logra una calificación de componente de 27,95 y se ubica en el estadio 2 con 

un nivel de iniciándose, esto indica que la empresa orienta sus actividades a la prestación del 

servicio pero sin una planeación estratégica clara. 

Problemas Y Potencialidades: Al realizar un análisis se encuentra que las Pymes, en especial 

las de prestación de servicios profesionales, no realizan planes de mercadeo y ventas que 

vayan asociados con el servicio; es por esto que encontramos este aspecto en un estadio 1. 

Por otro lado, esta empresa tiene claro cuál es su servicio y es por esto que variables como 

Planeación de la producción de bienes y/o prestación de servicios se encuentra en un estadio 

superior. 

Recomendaciones: Se revelan como oportunidades de mejora en el componente la relación 

entre ventas y el plan de operaciones; la programación de la prestación de los servicios; el 

control que se realiza a los procesos y; el conocimiento de la capacidad de prestación de 

servicios de la organización. 

Componente gestión financiera 

Tabla 23 Componente gestión financiera 
RESUMEN VARIABLES 

Inversión 43,75 
Financiación 51,67 
Rentabilidad 33,33 
Información 46,43 
Instrumentos 37,50 
Procesos 29,76 
SUMA DE CALIFICACIONES 242,44 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 40,41 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 7 Componente gestión financiera 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión financiera 

presentes en la tabla 23 se puede indicar que IRyM Abogados Consultores SAS logra una 

calificación de componente de 40,41 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de 

desarrollándose, con una contabilidad formalizada pero tercerizada con manejo de principios 

de presupuestos. 

Problemas Y Potencialidades: Una de los componentes más fuertes que tienen las Pymes de 

asesoría legal es la financiera, dado que la inversión y financiación no es muy alta debido a 

que su principal activo lo da la experiencia y el conocimiento de los abogados que la 

conforman. Como consecuencia de esto, la compañía presenta todas las variables en un 

estadio 2, incluso con la financiación en un estadio 3. 

Recomendaciones: En contraste, se debe fortalecer la variable de financiación mejorando los 

acuerdos establecidos y la variable de información, ya que actualmente el área es muy 

cerrada y la información solamente se encuentra disponible para la gerencia. Adicionalmente 

no se cuenta con objetivos financieros definidos formalmente. 
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Componente gestión humana 
Tabla 24 Componente gestión humana 

RESUMEN VARIABLES 

Estructuración del plan de gestión humana 33,33 
Implementación y seguimiento plan de gestión humana 16,67 
Reclutamiento 33,33 
Selección 27,78 
Contratación 69,44 
Inducción  33,33 
Capacitación 8,33 
Entrenamiento 16,67 
Promoción 12,50 
Evaluación de desarrollo 8,33 
Compensación 25,00 
Bienestar social 12,50 
Manejo laboral 50,00 
Salud ocupacional 33,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 380,56 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 27,18 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 8 Componente gestión humana 

 
Fuente: Autora del proyecto 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión humana 

presentes en la tabla 24 se puede indicar que IRyM Abogados Consultores SAS logra una 

calificación de componente de 27,18 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de 

desarrollándose, sin planes de gestión humana claros y sin manejo adecuado de desarrollo 

de los trabajadores dentro de la empresa. 
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Problemas Y Potencialidades: Este componente la empresa muestra comportamientos 

fluctuantes dado que en algunas variables tiene resultados muy buenos en estadio 3 como 

lo es la contratación del personal; presenta otros relacionados con la formación, 

reconocimiento y crecimiento del personal en los cuales tiene falencias o es nulo el 

desarrollo de los mismos. 

Recomendaciones: Se debe fortalecer: el proceso de reclutamiento, que actualmente no 

está formalizado; la promoción, que carece de definición y; la evaluación de desarrollo, que 

no tiene una herramienta que permita evidenciar las necesidades de los colaboradores. 

Componente Importaciones 
Tabla 25 Componente Importaciones 

RESUMEN VARIABLES 

Importación justo a tiempo  8,33 
Control de calidad a las importaciones  8,33 
Normas técnicas 8,33 
Análisis de proveedores 8,33 
Política de importaciones. Trámites 8,33 
Logística de importación 8,33 
Flujos de información y control 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 58,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 
 

Gráfico 9 Componente Importaciones 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnóstico relacionado con importaciones no se aplicó en IRyM 

Abogados Consultores SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, 
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a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores 

que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 

Componente exportaciones 

Tabla 26 Componente exportaciones 
RESUMEN VARIABLES 

Preparación para mercados externos  8,33 
Talento humano orientado al exterior 8,33 
Estrategia de la empresa para exportar 8,33 
Conocimiento y análisis competencia internacional 8,33 
Diferenciación del producto o servicio 8,33 
Flujos de información y control  8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 50,00 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 
 

Gráfico 10 Componente exportaciones 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnóstico relacionado con exportaciones no se aplicó en IRyM 

Abogados Consultores SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, 

a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores 

que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 
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Componente Logística 

Tabla 27 Componente Logística 
RESUMEN VARIABLES 

Planeación logística 8,33 
Relaciones internas y externas 8,33 
Administración de materiales 8,33 
Organización  8,33 
Control logístico 8,33 
Gerencia de logística 8,33 
Competencia logística 8,33 
Indicadores logísticos 8,33 
Sistema de información 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 75,00 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 11 Componente Logística 

 
Fuente: Autora del proyecto 

  

Análisis Situacional: El diagnóstico relacionado con logística no se aplicó en IRyM Abogados 

Consultores SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, a lo que 

se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores que 

exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 
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Componente Asociatividad 

Tabla 28 Componente Asociatividad 
RESUMEN VARIABLES 

Gestión en el sector y / o en la cadena productiva 58,33 
Confianza que genera la empresa 68,75 
Factores de compromiso 64,58 
Perfil gerencial para la asociatividad 63,89 
Factores también importantes de éxito en la asociatividad 33,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 288,89 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 57,78 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 12 Componente Asociatividad 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de asociatividad presentes 

en la tabla 28 se puede indicar que IRyM Abogados Consultores SAS logra una calificación de 

componente de 57,78 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de mejorándose. En la empresa 

la asociatividad es uno de los componentes con mayor calificación según el diagnóstico 

realizado.  

Problemas Y Potencialidades: En este componente sobresalen: el perfil gerencial, debido a 

la experiencia, capacidad y formación de los responsables de los cargos. 

Recomendaciones: La organización ve en la asociatividad un elemento muy importante que 

le permite enfrentar los retos del mercado de una manera eficiente. Sin embargo, no cuenta 

con proyectos de cooperación mutua ni acuerdos realizados de manera formal, únicamente 

bajo demanda dependiendo de los proyectos en ejecución. 
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Componente comunicación e información 

Tabla 29 Componente comunicación e información 
RESUMEN VARIABLES 

Conversaciones en los ámbitos de la Comunicación Empresarial 45,14 
Gestión documental en ámbitos de la Comunicación empresarial 47,62 
SUMA DE CALIFICACIONES 92,76 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 46,38 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 13 Componente comunicación e información 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión de 

comunicación e información presentes en la tabla 29 se puede indicar que IRyM Abogados 

Consultores SAS logra una calificación de componente de 46,38 y se ubica en el estadio 2 con 

un nivel de mejorándose, resaltando las buenas comunicaciones, pero la ausencia de un plan 

para un adecuado manejo de las mismas. 

Problemas Y Potencialidades: Se reconoce la falta de consolidación dado que si bien las 

reuniones son efectivas no se lleva un registro de estas y no se cuenta con un delegado o 

responsable para el seguimiento de las acciones acordadas. 

Recomendaciones: La información de la organización, así como los datos y el conocimiento 

es almacenada en servicios Cloud, pero se carece de una estructura definida para la 

organización de la información de tal manera que se garantice eficiencia en la accesibilidad 

posterior a la misma.  
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Componente Innovación y conocimiento 
Tabla 30 Componente Innovación y conocimiento 

RESUMEN VARIABLES 

Actores de la innovación 33,33 
Cultura de innovación sostenible 19,44 
Infraestructura para la  innovación 25,00 
Tipos de innovación 33,33 
Capacidades para la innovación 43,75 
Tecnologías 20,83 
Gestión de conocimiento 68,75 
SUMA DE CALIFICACIONES 154,86 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 30,97 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 14 Componente Innovación y conocimiento 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión Innovación y 

conocimiento presentes en la tabla 30 se puede indicar que IRyM Abogados Consultores SAS 

logra una calificación de componente de 30,97 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de 

mejorándose, con profesionales con altos conocimiento en los servicios ofertados pero con 

poca o baja capacidad para generar nuevos productos. 

Problemas Y Potencialidades: Se identifican como una debilidad la carencia de un 

procedimiento de innovación y la aplicación de tecnología que contribuyan a un mejor 

desarrollo de la operación. Pero se resalta que la gestión del conocimiento realizada por los 

profesionales que forman parte de la compañía este en un estadio 3 y desarrollándose. 
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Recomendaciones: Aplicar la innovación y la Tecnología de manera estructurada a los 

procesos operativos de la empresa y en la misma línea desarrollar herramientas de 

comunicación con el cliente a través de la página web para apoyar la actividad comercial y la 

captación de nuevos clientes. 

Componente Responsabilidad Social Empresarial 

Tabla 31 Componente Responsabilidad Social Empresarial 
RESUMEN VARIABLES 

Enfoque Estratégico RSE 12,50 
Gestión RSE 12,50 
Impacto de la RSE 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 33,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 11,11 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 15 Componente Responsabilidad Social Empresarial 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnóstico relacionado con responsabilidad social empresarial no se 

aplicó en IRyM Abogados Consultores SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en 

la organización, a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla 

incursionar en labores que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 
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Componente gestión ambiental 

Tabla 32 Componente gestión ambiental 
RESUMEN VARIABLES 

Sistema de gestión ambiental 8,33 
Selección y uso de materias primas 8,33 
Optimización de procesos  8,33 
Análisis del ciclo de vida del producto o servicio 8,33 
Residuos sólidos 8,33 
Aguas residuales 8,33 
Emisiones atmosféricas 8,33 
Olores 8,33 
Ruido 8,33 
Publicidad exterior visual 8,33 
Salud y seguridad industrial 8,33 
Registros y documentación 8,33 
Mejoramiento ambiental 8,33 
Departamento de gestión ambiental (DGA) 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 116,67 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 16 Componente gestión ambiental 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnóstico relacionado con gestión ambiental no se aplicó en IRyM 

Abogados Consultores SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, 

a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores 

que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo.  

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 
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Informe General 

Tabla 33 Informe general 
RESUMEN DE COMPONENTES 

Análisis de entorno 38,01 
Direccionamiento estratégico 30,02 
Gestión de mercadeo 22,03 
Cultura organizacional 21,68 
Estructura organizacional 18,03 
Gestión producción  28,10 
Gestión financiera 40,58 
Gestión humana 29,2 
Exportaciones  8,33 
Importaciones 8,33 
Logística 8,33 
Asociatividad 58,22 
Comunicación e información 46,89 
Innovación y conocimiento 33,03 
Responsabilidad social 11,11 
Gestión ambiental 8,33 
NIVEL DE LA ORGANIZACIÓN 25,64 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 17 Informe general 

 
Fuente: Autora del proyecto 
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De acuerdo con el diagnóstico realizado, IRyM Abogados Consultores SAS tiene una 

calificación promedio de 25,64 derivada de la calificación presentes en la tabla 33.  Esto 

indica que la organización se encuentra ubicada en la fase de mejora dentro del estadio de 

desarrollo 1 de la propuesta MMGO.  Que conlleva a una empresa orientada a los mercados 

locales, procesos formales por mejorar y la necesidad de planes mercado novedosos. 

A partir de estos resultados es posible señalar que IRyM Abogados Consultores debe 

trabajar en el mejoramiento continuo, los cargos críticos de la organización son 

profesionales, la organización se encuentra formalizada, se encuentra orientada a las ventas, 

el área de finanzas está formalizada, los procesos se encuentran formalizados, cuenta con 

una cultura de bienestar y desarrollo, se realizan mejoras continuas de los servicios ofrecidos, 

entre otras. 

Tabla 34 Resumen de estadios 

Estadio 1 Estadio 2 Estadio 3 Estadio 4 

Exportaciones Gestión humana Asociatividad  

Importaciones Gestión producción     

Logística Direccionamiento estratégico     

Gestión ambiental Innovación y conocimiento     

Responsabilidad social Análisis de entorno     

Estructura organizacional Gestión financiera     

Gestión de mercadeo Comunicación e información     

Cultura organizacional      

Fuente: Autora del proyecto 

Al analizar los resultados de la aplicación de la matriz, se evidencia que IRyM 

Abogados Consultores SAS no tiene componentes en los estadios de desarrollo 4, tiene 8 

componentes evaluados dentro del estadio de desarrollo 1 y otros 7 componentes dentro 

del estadio de desarrollo 2 y tan solo 1 componente en estadio de desarrollo 3, como se ve 

en la Tabla 31. 

Como no se cuenta con componentes ubicados en el estadio de desarrollo 4 se 

evidencia que son requeridos los planes y rutas de mejoramiento que permitan IRyM 

Abogados Consultores SAS continuar en su evolución hacia sobresalir en el sector y 

constituirse como una PyME de clase mundial. 
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Tabla 35 Prioridad de intervención  
RESUMEN DE COMPONENTES CALIFICACIÓN 

Estructura organizacional 17,82 

Gestión de mercadeo 21,21 

Cultura organizacional 21,53 

Gestión humana 27,18 

Gestión producción  27,95 

Direccionamiento estratégico 29,51 

Innovación y conocimiento 30,97 

Análisis de entorno 37,04 

Gestión financiera 40,41 

Comunicación e información 46,38 

Asociatividad 57,78 

Fuente: Autora del proyecto 

Estos resultados muestran la calificación de cada uno de los componentes evaluados 

y como se ubican según el nivel de intervención y acción que requieren, para plantear rutas 

de mejoramiento y un panorama e intervención a largo plazo que mitigue su impacto 

negativo en la empresa. Esta es la clasificación de cada uno respecto del más alto para definir 

cuáles serán los componentes de nivel 1 y cuáles de nivel 2, con el cual se define la ruta de 

mejora. 

En general se encuentra que la empresa IRyM Abogados Consultores SAS se 

encuentra en un Estadio 1 en relación al manejo de la gestión organizacional.  

4.2.9. Aplicación del Modelo MMGO empresa JM Asociados SAS 

Componente Análisis Del Entorno Económico 

Tabla 36 Componente Análisis Del Entorno Económico 
RESUMEN VARIABLES 

Entorno global meta 8,33 
Entorno país (macro). Políticas macroeconómicas y resultados actuales y proyectados 16,67 
Entorno sectorial y regional (meso) 41,67 
Entorno cercano o próximo (grupos de interés -stakeholders- excepto clientes) 58,33 
Cadenas productivas y clúster  * 50,00 
Magnitud y comportamiento del mercado de la cadena 33,33 
Competencia / organizaciones similares 33,33 
Producto o servicio 33,33 
Precio o tarifa 58,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 333,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 37,04 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 18 Componente Análisis Del Entorno Económico 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: En la tabla 36 se muestran los resultados del diagnóstico del 

componente relacionado con el entorno económico para la empresa JM Asociados SAS que 

tiene una calificación de factor 37,04 y se ubica en un estadio 2 y en el nivel iniciando. Esto 

implica que la empresa tiene procesos no formales y que su comprensión del entorno es 

susceptible a mejoras para poder tener una mayor formalización. 

Problemas Y Potencialidades: Dentro de las variables con los principales problemas está la 

de la comprensión del entorno global, el entorno país; y las que presentan mayor 

potencialidad esta Entorno cercano o próximo y la definición de precios o tarifas que resaltan 

por estar en un estadio 2. 

Recomendaciones: De manera general con base en los resultados obtenidos se puede indicar 

que la empresa tiene una comprensión de la importancia y el rol del entorno económico en 

su desarrollo organizacional como oportunidad de mejora, con un potencial de desarrollo sin 

límite al estar en un nivel iniciando. 
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Componente direccionamiento estratégico  
Tabla 37 Componente direccionamiento estratégico 

RESUMEN VARIABLES 

Principios de planeación 30,56 
Sistema de finalidades (misión, visión y objetivos) 37,50 
Valores corporativos 38,89 
Estrategias 11,11 
SUMA DE CALIFICACIONES 118,06 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 29,51 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 19 Componente direccionamiento estratégico 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de direccionamiento 

estratégico presentes en la tabla 37 se puede indicar que JM Asociados SAS logra una 

calificación de componente de 29,51 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de iniciando. Esto 

indica que la empresa tiene una gerencia centralizada en el representante legal que podría 

mejorar a medida que se involucren más profesionales en la misma. 

Problemas Y Potencialidades: Dentro de las variables con los principales problemas está el 

planteamiento de estrategias; y las que presentan mayor potencialidad están los valores 

corporativos que resaltan por estar en un estadio 2. 

Recomendaciones: Se destacan los valores corporativos de la organización, los cuales se 

encuentra un alto nivel de apropiación por los colaboradores. Mientras que en contraste la 

debilidad en el sistema de finalidades, debido a la ausencia de misión, visión y objetivos. 
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Componente gestión de mercados 
Tabla 38 Componente gestión de mercados 

RESUMEN VARIABLES 

Orientación de la organización hacia el mercado 16,67 
Planeación y control del mercadeo 8,33 
Investigación  de mercados 8,33 
Comportamiento del actor social, cliente, usuario y consumidor y segmentación 25,00 
Estrategia de producto o servicio 16,67 
Estrategia de precios o tarifas 27,78 
Estructura y estrategia de distribución (si aplica diligéncielo) 0,00 
Estrategias de ventas 25,00 
Estrategia de comunicación 13,10 
Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor 50,00 
SUMA DE CALIFICACIONES 190,87 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 21,21 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 20 Componente gestión de mercados 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de direccionamiento 

estratégico presentes en la tabla 38 se puede indicar que JM Asociados SAS logra una 

calificación de componente de 21,21 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de 

desarrollándose, lo cual se refleja en la ausencia de planes de mercadeo o investigaciones de 

mercado, lo cual reduce su campo de acción a lo local. 

Problemas Y Potencialidades: Se resalta de la empresa el factor más alto que comprende el 

conocimiento del Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor como único 
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componente en un estadio 2 y por mejorar el resto de las variables las cuales alcanzan un 

estadio 1. Estos resultados evidencian que la gestión de mercados realizada por la empresa 

se encuentra en un estado crítico y se hace necesario el planteamiento de una ruta de mejora 

como se plantea en el objeto del estudio. 

Recomendaciones: Se destaca en este componente la orientación de la organización hacia el 

mercado y el servicio. En contraste, la organización debe reforzar la investigación de 

mercados, la planeación y control del mercadeo actuales. 

Componente cultura organizacional 
Tabla 39 Componente cultura organizacional 

RESUMEN VARIABLES 

Liderazgo 33,33 
Participación y compromiso  27,78 
Desarrollo y reconocimiento  16,67 
Creación de un entorno vital para todos los trabajadores 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 86,11 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 21,53 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 21 Componente cultura organizacional 

 
Fuente: Autora del proyecto 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de direccionamiento 

estratégico presentes en la tabla 39 se puede indicar que JM Asociados SAS logra una 

calificación de componente de 21,53 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de 

desarrollándose, esto es reflejado en liderazgo individual de la gerencia de la empresa pero 

que es positivo para el funcionamiento de la misma. 



 

106 
 

Problemas Y Potencialidades: En torno a la cultura organizacional, se reconoce el rol de 

liderazgo que ejerce la gerencia junto con la participación y compromiso de todos los 

colaboradores. Sin embargo, no existen planes formales para el desarrollo y reconocimiento 

a los empleados, dejando que estas acciones se basen únicamente en el aspecto laboral. 

Como los principales problemas encontramos las variables Desarrollo y reconocimiento y 

Creación de un entorno vital para todos los trabajadores que se encuentra en un estadio 1 y 

como potenciales liderazgo y participación y compromiso en un estadio 2. 

Recomendaciones: Se resalta en la organización la promoción del respeto y la dignidad de 

todos los miembros de esta, junto con la participación, el compromiso y el liderazgo, aunque 

en contraste se identifica la necesidad de reforzar el desarrollo y reconocimiento que se da 

a los empleados. 

Componente estructura organizacional 

Tabla 40 Componente estructura organizacional 
RESUMEN VARIABLES 

Procesos para la estructura 16,67 
Manuales y estandarización 8,33 
Control sobre la estructura 8,33 
Competencias acordes con la estructura 37,50 
Evolución de la estructura  16,67 
Cohesión de la estructura 19,44 
SUMA DE CALIFICACIONES 106,94 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 17,82 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 22 Componente estructura organizacional 

 
Fuente: Autora del Proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de estructura 

organizacional presentes en la tabla 40 se puede indicar que JM Asociados SAS logra una 

calificación de componente de 17,82 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de iniciándose, 

lo que se refleja en la ausencia de procedimientos y de actuar basados netamente en la 

experiencia de sus profesionales. 

Problemas Y Potencialidades: Uno de los principales problemas de las Pymes es que al 

concentrarse en la operación dejan de lado aspectos de la gestión organizacional 

importantes como una adecuada estructura y manuales y/o perfiles de cargos bien definidos. 

Es por eso, que en esta variable la empresa se encuentra en un estadio 1. En contraste con 

las competencias de sus miembros que se respalda en la experiencia y en la formación 

profesional que tienes lo gerentes. 

Recomendaciones: En esta sección del componente, se resalta la variable competencias 

acorde con la estructura, que muestra que los colaboradores trabajan en equipo, realizan 

proyectos e innovan. Mientras que, en contraste, se ve la necesidad de fortalecer el control 

y la cohesión de la estructura, para permitir mejores adaptaciones a los cambios y 

requerimientos que le exijan a la organización. 
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Componente gestión de producción o prestación del servicio 
Tabla 41 Componente gestión de producción o prestación del servicio 

RESUMEN VARIABLES 

Planeación de la producción de bienes y/o prestación de servicios 33,33 
Procesos de producción de bienes y/o prestación del servicio (servuccion) 33,33 
Relación entre ventas y plan de operaciones 8,33 
Plan de operaciones y capacidad 33,33 
Gestión de calidad 16,67 
Plan de operaciones, fallas y errores 41,67 
Programación y control de la de producción o prestación del servicio (servuccion) 36,11 
El sistema de operaciones 20,83 
SUMA DE CALIFICACIONES 223,61 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 27,95 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 23 Componente gestión de producción o prestación del servicio 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión de producción 

o prestación del servicio presentes en la tabla 41 se puede indicar que JM Asociados SAS 

logra una calificación de componente de 27,95 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de 

iniciándose, esto indica que la empresa orienta sus actividades a la prestación del servicio 

pero sin una planeación estratégica clara. 

Problemas Y Potencialidades: Al realizar un análisis se encuentra que las Pymes, en especial 

las de prestación de servicios profesionales, no realizan planes de mercadeo y ventas que 

vayan asociados con el servicio; es por esto que encontramos este aspecto en un estadio 1. 

Por otro lado, esta empresa tiene claro cuál es su servicio y es por esto que variables como 
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Planeación de la producción de bienes y/o prestación de servicios se encuentra en un estadio 

superior. 

Recomendaciones: Se revelan como oportunidades de mejora en el componente la relación 

entre ventas y el plan de operaciones; la programación de la prestación de los servicios; el 

control que se realiza a los procesos y; el conocimiento de la capacidad de prestación de 

servicios de la organización. 

Componente gestión financiera 
Tabla 42 Componente gestión financiera 

RESUMEN VARIABLES 

Inversión 43,75 
Financiación 51,67 
Rentabilidad 33,33 
Información 46,43 
Instrumentos 37,50 
Procesos 29,76 
SUMA DE CALIFICACIONES 242,44 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 40,41 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 24 Componente gestión financiera 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión financiera 

presentes en la tabla 42 se puede indicar que JM Asociados SAS logra una calificación de 

componente de 40,41 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de desarrollándose, con una 

contabilidad formalizada pero tercerizada con manejo de principios de presupuestos. 
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Problemas Y Potencialidades: Una de los componentes más fuertes que tienen las Pymes de 

asesoría legal es la financiera, dado que la inversión y financiación no es muy alta debido a 

que su principal activo lo da la experiencia y el conocimiento de los abogados que la 

conforman. Como consecuencia de esto, la compañía presenta todas las variables en un 

estadio 2, incluso con la financiación en un estadio 3. 

Recomendaciones: En contraste, se debe fortalecer la variable de financiación mejorando los 

acuerdos establecidos y la variable de información, ya que actualmente el área es muy 

cerrada y la información solamente se encuentra disponible para la gerencia. Adicionalmente 

no se cuenta con objetivos financieros definidos formalmente. 

Componente gestión humana 

Tabla 43 Componente gestión humana 
RESUMEN VARIABLES 

Estructuración del plan de gestión humana 33,33 
Implementación y seguimiento plan de gestión humana 16,67 
Reclutamiento 33,33 
Selección 27,78 
Contratación 69,44 
Inducción  33,33 
Capacitación 8,33 
Entrenamiento 16,67 
Promoción 12,50 
Evaluación de desarrollo 8,33 
Compensación 25,00 
Bienestar social 12,50 
Manejo laboral 50,00 
Salud ocupacional 33,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 380,56 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 27,18 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 25 Componente gestión humana 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión humana 

presentes en la tabla 43 se puede indicar que JM Asociados SAS logra una calificación de 

componente de 27,18 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de desarrollándose, sin planes 

de gestión humana claros y sin manejo adecuado de desarrollo de los trabajadores dentro 

de la empresa. 

Problemas Y Potencialidades: Este componente la empresa muestra comportamientos 

fluctuantes dado que en algunas variables tiene resultados muy buenos en estadio 3 como 

lo es la contratación del personal; presenta otros relacionados con la formación, 

reconocimiento y crecimiento del personal en los cuales tiene falencias o es nulo el 

desarrollo de los mismos. 

Recomendaciones: Se debe fortalecer: el proceso de reclutamiento, que actualmente no 

está formalizado; la promoción, que carece de definición y; la evaluación de desarrollo, que 

no tiene una herramienta que permita evidenciar las necesidades de los colaboradores. 
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Componente Importaciones 
Tabla 44 Componente Importaciones 

RESUMEN VARIABLES 

Importación justo a tiempo  8,33 
Control de calidad a las importaciones  8,33 
Normas técnicas 8,33 
Análisis de proveedores 8,33 
Política de importaciones. Trámites 8,33 
Logística de importación 8,33 
Flujos de información y control 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 58,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 
 

Gráfico 26 Componente Importaciones 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnostico relacionado con importaciones no se aplicó en JM 

Asociados SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, a lo que se 

debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores que exijan 

estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 
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Componente exportaciones 

Tabla 45 Componente exportaciones 
RESUMEN VARIABLES 

Preparación para mercados externos  8,33 
Talento humano orientado al exterior 8,33 
Estrategia de la empresa para exportar 8,33 
Conocimiento y análisis competencia internacional 8,33 
Diferenciación del producto o servicio 8,33 
Flujos de información y control  8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 50,00 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 
 

Gráfico 27 Componente exportaciones 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnóstico relacionado con exportaciones no se aplicó en JM 

Asociados SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, a lo que se 

debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores que exijan 

estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 

 

 

 

 

 



 

114 
 

Componente Logística 

Tabla 46 Componente Logística 
RESUMEN VARIABLES 

Planeación logística 8,33 
Relaciones internas y externas 8,33 
Administración de materiales 8,33 
Organización  8,33 
Control logístico 8,33 
Gerencia de logística 8,33 
Competencia logística 8,33 
Indicadores logísticos 8,33 
Sistema de información 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 75,00 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 28 Componente Logística 

 
Fuente: Autora del proyecto 

  

Análisis Situacional: El diagnostico relacionado con logística no se aplicó en JM Asociados SAS 

debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, a lo que se debe adicionar 

que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores que exijan estas acciones 

en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 
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Componente Asociatividad 

Tabla 47 Componente Asociatividad 
RESUMEN VARIABLES 

Gestión en el sector y / o en la cadena productiva 58,33 
Confianza que genera la empresa 68,75 
Factores de compromiso 64,58 
Perfil gerencial para la asociatividad 63,89 
Factores también importantes de éxito en la asociatividad 33,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 288,89 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 57,78 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 29 Componente Asociatividad 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de asociatividad presentes 

en la tabla 47 se puede indicar que JM Asociados SAS logra una calificación de componente 

de 57,78 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de mejorándose. En la empresa la 

asociatividad es uno de los componentes con mayor calificación según el diagnóstico 

realizado.  

Problemas Y Potencialidades: En este componente sobresalen: el perfil gerencial, debido a 

la experiencia, capacidad y formación de los responsables de los cargos. 

Recomendaciones: La organización ve en la asociatividad un elemento muy importante que 

le permite enfrentar los retos del mercado de una manera eficiente. Sin embargo, no cuenta 

con proyectos de cooperación mutua ni acuerdos realizados de manera formal, únicamente 

bajo demanda dependiendo de los proyectos en ejecución. 
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Componente comunicación e información 

Tabla 48 Componente comunicación e información 
RESUMEN VARIABLES 

Conversaciones en los ámbitos de la Comunicación Empresarial 45,14 
Gestión documental en ámbitos de la Comunicación empresarial 47,62 
SUMA DE CALIFICACIONES 92,76 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 46,38 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 30 Componente comunicación e información 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión de 

comunicación e información presentes en la tabla 45 se puede indicar que JM Asociados SAS 

logra una calificación de componente de 46,38 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de 

mejorándose, resaltando las buenas comunicaciones pero la ausencia de un plan para un 

adecuado manejo de las mismas. 

Problemas Y Potencialidades: Se reconoce la falta de consolidación dado que si bien las 

reuniones son efectivas no se lleva un registro de estas y no se cuenta con un delegado o 

responsable para el seguimiento de las acciones acordadas. 

Recomendaciones: La información de la organización, así como los datos y el conocimiento 

es almacenada en servicios Cloud, pero se carece de una estructura definida para la 

organización de la información de tal manera que se garantice eficiencia en la accesibilidad 

posterior a la misma.  
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Componente Innovación y conocimiento 

Tabla 49 Componente Innovación y conocimiento 
RESUMEN VARIABLES 

Actores de la innovación 33,33 
Cultura de innovación sostenible 19,44 
Infraestructura para la  innovación 25,00 
Tipos de innovación 33,33 
Capacidades para la innovación 43,75 
Tecnologías 20,83 
Gestión de conocimiento 68,75 
SUMA DE CALIFICACIONES 154,86 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 30,97 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 31 Componente Innovación y conocimiento 

 
Fuente: Autora del proyecto 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión Innovación y 

conocimiento presentes en la tabla 46 se puede indicar que JM Asociados SAS logra una 

calificación de componente de 30,97 y se ubica en el estadio 1 con un nivel de mejorándose, 

con profesionales con altos conocimiento en los servicios ofertados pero con poca o baja 

capacidad para generar nuevos productos. 

Problemas Y Potencialidades: Se identifican como una debilidad la carencia de un 

procedimiento de innovación y la aplicación de tecnología que contribuyan a un mejor 

desarrollo de la operación. Pero se resalta que la gestión del conocimiento realizada por los 

profesionales que forman parte de la compañía, hacen que esta variable este en un estadio 

3 y desarrollándose. 
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Recomendaciones: Aplicar la innovación y la Tecnología de manera estructurada a los 

procesos operativos de la empresa y en la misma línea desarrollar herramientas de 

comunicación con el cliente a través de la página web para apoyar la actividad comercial y la 

captación de nuevos clientes. 

Componente Responsabilidad Social Empresarial 

Tabla 50 Componente Responsabilidad Social Empresarial 
RESUMEN VARIABLES 

Enfoque Estratégico RSE 12,50 
Gestión RSE 12,50 
Impacto de la RSE 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 33,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 11,11 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 32 Componente Responsabilidad Social Empresarial 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnostico relacionado con responsabilidad social empresarial no se 

aplicó en JM Asociados SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, 

a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores 

que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 
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Componente gestión ambiental 

Tabla 51 Componente gestión ambiental 
RESUMEN VARIABLES 

Sistema de gestión ambiental 8,33 
Selección y uso de materias primas 8,33 
Optimización de procesos  8,33 
Análisis del ciclo de vida del producto o servicio 8,33 
Residuos sólidos 8,33 
Aguas residuales 8,33 
Emisiones atmosféricas 8,33 
Olores 8,33 
Ruido 8,33 
Publicidad exterior visual 8,33 
Salud y seguridad industrial 8,33 
Registros y documentación 8,33 
Mejoramiento ambiental 8,33 
Departamento de gestión ambiental (DGA) 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 116,67 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 33 Componente gestión ambiental 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnóstico relacionado con gestión ambiental no se aplicó en JM 

Asociados SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la organización, a lo que se 

debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla incursionar en labores que exijan 

estas acciones en el corto o mediano plazo.  

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 
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Informe General 

Tabla 52 Informe general 
RESUMEN DE COMPONENTES 

Análisis de entorno 37,04 
Direccionamiento estratégico 29,51 
Gestión de mercadeo 21,21 
Cultura organizacional 21,53 
Estructura organizacional 17,82 
Gestión producción  27,95 
Gestión financiera 40,41 
Gestión humana 27,18 
Exportaciones  8,33 
Importaciones 8,33 
Logística 8,33 
Asociatividad 57,78 
Comunicación e información 46,38 
Innovación y conocimiento 30,97 
Responsabilidad social 11,11 
Gestión ambiental 8,33 
NIVEL DE LA ORGANIZACIÓN 25,13 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 34 Informe general 

 
Fuente: Autora del proyecto 
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De acuerdo con el diagnóstico realizado, JM Asociados SAS tiene una calificación 

promedio de 25,13% derivada de la calificación de los componentes analizados presentes en 

la tabla 52. Esto indica que la organización se encuentra ubicada en la fase de mejora dentro 

del estadio de desarrollo 1. Que la hace una empresa con procesos no formales, de 

orientación al producto y no al mercado y con productos poco innovadores. 

A partir de estos resultados es posible señalar que JM Asociados SAS debe trabajar 

en el mejoramiento continuo, los cargos críticos de la organización son profesionales, la 

organización se encuentra formalizada, se encuentra orientada a las ventas, el área de 

finanzas está formalizada, los procesos se encuentran formalizados, cuenta con una cultura 

de bienestar y desarrollo, se realizan mejoras continuas de los servicios ofrecidos, entre 

otras. 

Tabla 53 Resumen de estadios 

Estadio 1 Estadio 2 Estadio 3 Estadio 4 

Exportaciones Gestión humana Asociatividad  

Importaciones Gestión producción     

Logística Direccionamiento estratégico     

Gestión ambiental Innovación y conocimiento     

Responsabilidad social Análisis de entorno     

Estructura organizacional Gestión financiera     

Gestión de mercadeo Comunicación e información     

Cultura organizacional      

Fuente: Autora del proyecto 

Al analizar los resultados de la aplicación de la matriz, se evidencia que JM Asociados 

SAS no tiene componentes en los estadios de desarrollo 4, tiene 8 componentes evaluados 

dentro del estadio de desarrollo 1 y otros 7 componentes dentro del estadio de desarrollo 2 

y tan solo 1 componente en estadio de desarrollo 3, como se ve en la Tabla 50. 

Como no se cuenta con componentes ubicados en el estadio de desarrollo 4 se 

evidencia que son requeridos los planes y rutas de mejoramiento que permitan JM Asociados 

SAS continuar en su evolución hacia sobresalir en el sector y constituirse como una PyME de 

clase mundial. 
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Tabla 54 Prioridad de intervención  
RESUMEN DE COMPONENTES CALIFICACIÓN 

Estructura organizacional 17,82 

Gestión de mercadeo 21,21 

Cultura organizacional 21,53 

Gestión humana 27,18 

Gestión producción  27,95 

Direccionamiento estratégico 29,51 

Innovación y conocimiento 30,97 

Análisis de entorno 37,04 

Gestión financiera 40,41 

Comunicación e información 46,38 

Asociatividad 57,78 

Fuente: Autora del proyecto 

Estos resultados muestran la calificación de cada uno de los componentes evaluados 

y como se ubican según el nivel de intervención y acción que requieren, para plantear rutas 

de mejoramiento y un panorama e intervención a largo plazo que mitigue su impacto 

negativo en la empresa. Esta es la clasificación de cada uno respecto del más alto para definir 

cuáles serán los componentes de nivel 1 y cuáles de nivel 2, con el cual se define la ruta de 

mejora. 

En general se encuentra que la empresa JM Asociados SAS se encuentra en un Estadio 

1 en relación al manejo de la gestión organizacional.  

4.2.10. Aplicación del Modelo MMGO empresa Miguel Ángel Márquez Serrano Abogados 

SAS 

Componente Análisis Del Entorno Económico 

Tabla 55 Componente Análisis Del Entorno Económico 
RESUMEN VARIABLES 

Entorno global meta 33,33 
Entorno país (macro). Políticas macroeconómicas y resultados actuales y proyectados 41,67 
Entorno sectorial y regional (meso) 41,67 
Entorno cercano o próximo (grupos de interés -stakeholders- excepto clientes) 58,33 
Cadenas productivas y clúster  * 58,33 
Magnitud y comportamiento del mercado de la cadena 41,67 
Competencia / organizaciones similares 33,33 
Producto o servicio 33,33 
Precio o tarifa 58,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 400,00 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 44,44 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 35 Componente Análisis Del Entorno Económico 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: En la tabla 55 se muestran los resultados del diagnóstico del 

componente relacionado con el entorno económico para la empresa Miguel Ángel Márquez 

Serrano Abogados SAS que tiene una calificación de factor 44,44 y se ubica en un estadio 2 

y en el nivel desarrollando, lo que indica una empresa con buen conocimiento del entorno 

donde se desempeña, con procesos en construcción y con productos y servicios 

estructurados. 

Problemas Y Potencialidades: Dentro de las variables con los principales problemas está la 

de la comprensión del entorno global y la competencia; y las que presentan mayor 

potencialidad esta Entorno cercano o próximo y la definición de precios o tarifas que resaltan 

por estar en un estadio 3. 

Recomendaciones: De manera general con base en los resultados obtenidos se puede indicar 

que la empresa tiene una comprensión de la importancia y el rol del entorno económico en 

su desarrollo organizacional como oportunidad de mejora, con un potencial de desarrollo sin 

límite al estar en un nivel desarrollando. 
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Componente direccionamiento estratégico  

Tabla 56 Componente direccionamiento estratégico 
RESUMEN VARIABLES 

Principios de planeación 58,33 
Sistema de finalidades (misión, visión y objetivos) 45,83 
Valores corporativos 58,33 
Estrategias 58,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 220,83 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 55,21 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 36 Componente direccionamiento estratégico 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de direccionamiento 

estratégico presentes en la tabla 56 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez Serrano 

Abogados SAS logra una calificación de componente de 55,21 y se ubica en el estadio 2 con 

un nivel de mejorando, lo que resalta que la empresa hace planes a futuro y que tiene los 

valores corporativos y misión y visión claros. 

Problemas Y Potencialidades: Dentro de las variables con los principales problemas está el 

Sistema de finalidades (misión, visión y objetivos); y las que presentan mayor potencialidad 

están los valores corporativos, las estrategias que resaltan por estar en un estadio 3. 
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Recomendaciones: Se destaca en este componente los valores corporativos de la 

organización, los cuales, a pesar de ser la variable más baja, se encuentra un alto nivel de 

apropiación por los colaboradores.  

Componente gestión de mercados 

Tabla 57 Componente gestión de mercados 

RESUMEN VARIABLES 

Orientación de la organización hacia el mercado 50,00 
Planeación y control del mercadeo 33,33 
Investigación  de mercados 41,67 
Comportamiento del actor social, cliente, usuario y consumidor y segmentación 33,33 
Estrategia de producto o servicio 33,33 
Estrategia de precios o tarifas 44,44 
Estructura y estrategia de distribución (si aplica diligéncielo) 0,00 
Estrategias de ventas 22,22 
Estrategia de comunicación 41,67 
Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor 58,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 358,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 39,81 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 37 Componente gestión de mercados 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional:  A partir de los resultados para el componente de gestión de mercados 

presentes en la tabla 57 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez Serrano Abogados SAS 

logra una calificación de componente de 39,81 y se ubica en el estadio 2 con un nivel de 
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iniciándose, donde se trabaja en unos planes de mercado enfocados en el mercado objetivo 

y con algunas estrategias de ventas y precios. 

Problemas Y Potencialidades: Se resalta de la empresa el factor más alto que comprende el 

conocimiento del Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor como único 

componente en un estadio 3 y por mejorar el resto de las variables las cuales alcanzan un 

estadio 2. Estos resultados evidencian que la gestión de mercados realizada por la empresa 

se encuentra en un estado que requiere fortalecerse y se hace necesario el planteamiento de 

una ruta de mejora como se plantea en el objeto del estudio. 

Recomendaciones: Se destaca en este componente la orientación de la organización hacia el 

mercado y el servicio. En contraste, la organización debe reforzar la estrategia de ventas y 

de producto y servicio. 

Componente cultura organizacional 
Tabla 58 Componente cultura organizacional 

RESUMEN VARIABLES 

Liderazgo 54,17 
Participación y compromiso  41,67 
Desarrollo y reconocimiento  37,50 
Creación de un entorno vital para todos los trabajadores 33,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 166,67 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 41,67 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 38 Componente cultura organizacional 

 
Fuente: Autora del proyecto 
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Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de direccionamiento 

estratégico presentes en la tabla 58 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez Serrano 

Abogados SAS logra una calificación de componente de 41,67 y se ubica en el estadio 2 con 

un nivel de desarrollándose, la empresa cuenta con un liderazgo fuerte con grandes 

escenarios de mejora en el derrollo y participación de los trabajadores. 

Problemas Y Potencialidades: En torno a la cultura organizacional, se reconoce el rol de 

liderazgo que ejerce la gerencia junto con la participación y compromiso de todos los 

colaboradores. Como los principales problemas encontramos las variables Desarrollo y 

reconocimiento y Creación de un entorno vital para todos los trabajadores que se encuentra 

en un estadio 2. 

Recomendaciones: Se resalta en la organización la promoción del respeto y la dignidad de 

todos los miembros de esta, junto con la participación, el compromiso y el liderazgo, aunque 

en contraste se identifica la necesidad de reforzar el desarrollo y reconocimiento. 

Componente estructura organizacional 

Tabla 59 Componente estructura organizacional 
RESUMEN VARIABLES 

Procesos para la estructura 53,33 
Manuales y estandarización 45,83 
Control sobre la estructura 41,67 
Competencias acorde con la estructura 50,00 
Evolución de la estructura  37,50 
Cohesión de la estructura 58,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 286,67 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 47,78 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 39 Componente estructura organizacional 

 
Fuente: Autora del Proyecto 
 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de estructura 

organizacional presentes en la tabla 59 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez Serrano 

Abogados SAS logra una calificación de componente de 47,78 y se ubica en el estadio 2 con 

un nivel de desarrollo, una empresa con un organigrama definido y que trabaja en definir las 

funciones claras de cada uno de los cargos. 

Problemas Y Potencialidades: en este aspecto la empresa demostró tener bases sólidas en 

su estructura organizacional, a pesar que la evolución de su estructura es lenta, en contraste 

con las competencia de sus miembros que se respalda en la experiencia y en la formación 

profesional que tienes lo gerentes. 

Recomendaciones: En esta sección del componente, se resalta la variable competencias 

acorde con la estructura, que muestra que los colaboradores trabajan en equipo, realizan 

proyectos e innovan. Mientras que se ve la necesidad de fortalecer el control y la cohesión 

de la estructura, para permitir mejores adaptaciones a los cambios y requerimientos que le 

exijan a la organización. 

Componente gestión de producción o prestación del servicio 

Tabla 60 Componente gestión de producción o prestación del servicio 
RESUMEN VARIABLES 
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Planeación de la producción de bienes y/o prestación de servicios 54,17 
Procesos de producción de bienes y/o prestación del servicio (servuccion) 41,67 
Relación entre ventas y plan de operaciones 41,67 
Plan de operaciones y capacidad 58,33 
Gestión de calidad 41,67 
Plan de operaciones, fallas y errores 33,33 
Programación y control de la de producción o prestación del servicio (servuccion) 50,00 
El sistema de operaciones 50,00 
SUMA DE CALIFICACIONES 370,83 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 46,35 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 40 Componente gestión de producción o prestación del servicio 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión de producción 

o prestación del servicio presentes en la tabla 60 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez 

Serrano Abogados SAS logra una calificación de componente de 46,35 y se ubica en el estadio 

2 con un nivel de desarrollo, la empresa cuenta con una estrategia de ventas ajustadas a un 

plan corporativo y con implementación de un plan de calidad. 

Problemas Y Potencialidades: Por otro lado, esta empresa tiene claro cuál es su servicio y es 

por esto que variables como Planeación de la producción de bienes y/o prestación de 

servicios se encuentra en un estadio superior. 

Recomendaciones: Se revelan como oportunidades de mejora en el componente la relación 

entre ventas y el plan de operaciones, el control que se realiza a los procesos y; el 

conocimiento de la capacidad de prestación de servicios de la organización. 
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Componente gestión financiera 
Tabla 61 Componente gestión financiera 

RESUMEN VARIABLES 

Inversión 60,00 
Financiación 55,00 
Rentabilidad 50,00 
Información 55,95 
Instrumentos 53,13 
Procesos 50,00 
SUMA DE CALIFICACIONES 324,08 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 54,01 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 41 Componente gestión financiera 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión de producción 

o prestación del servicio presentes en la tabla 61 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez 

Serrano Abogados SAS logra una calificación de componente de 54,01 y se ubica en el estadio 

2 con un nivel de mejoramiento, con una contabilidad formalizada y con planes de inversión 

y financiación alineados a una estrategia corporativa. 

Problemas Y Potencialidades: Una de los componentes más fuertes que tienen las Pymes de 

asesoría legal es la financiera, dado que la inversión y financiación no es muy alta debido a 

que su principal activo lo da la experiencia y el conocimiento de los abogados que la 

conforman. Como consecuencia de esto, la compañía presenta todas las variables en un 

estadio 2, incluso con la inversión en un estadio 3. 
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Recomendaciones: En contraste, se debe fortalecer la variable de procesos y rentabilidad 

para que las dos vayan de la mano en la generación de ganancias. 

 

 

 

 

 

Componente gestión humana 

Tabla 62 Componente gestión humana 
RESUMEN VARIABLES 

Estructuración del plan de gestión humana 54,17 
Implementación y seguimiento plan de gestión humana 50,00 
Reclutamiento 52,78 
Selección 55,56 
Contratación 75,00 
Inducción  58,33 
Capacitación 45,83 
Entrenamiento 45,83 
Promoción 58,33 
Evaluación de desarrollo 45,83 
Compensación 52,78 
Bienestar social 50,00 
Manejo laboral 75,00 
Salud ocupacional 58,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 777,78 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 55,56 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 42 Componente gestión humana 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión humana 

presentes en la tabla 62 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez Serrano Abogados SAS 

logra una calificación de componente de 55,56 y se ubica en el estadio 3 con un nivel de 

inicio, empresa en donde los cargos críticos son profesionales, con planes de gestión humana 

y seguridad y salud en el trabajo robustos y que se implementan. 

Problemas Y Potencialidades: Este componente la empresa muestra comportamientos 

fluctuantes dado que en algunas variables tiene resultados muy buenos en estadio 3 como 

lo es la contratación del personal; presenta otros relacionados con la formación, 

reconocimiento y crecimiento del personal en los cuales tiene falencias o es nulo el 

desarrollo de los mismos. 

Recomendaciones: Se debe fortalecer: el proceso de reclutamiento, que actualmente no 

está formalizado; la promoción, que carece de definición y; la evaluación de desarrollo, que 

no tiene una herramienta que permita evidenciar las necesidades de los colaboradores. 

 
Componente Importaciones 
Tabla 63 Componente Importaciones 

RESUMEN VARIABLES 

Importación justo a tiempo  8,33 
Control de calidad a las importaciones  8,33 
Normas técnicas 8,33 
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Análisis de proveedores 8,33 
Política de importaciones. Trámites 8,33 
Logística de importación 8,33 
Flujos de información y control 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 58,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 
 

Gráfico 43 Componente Importaciones 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnostico relacionado con importaciones no se aplicó Miguel Ángel 

Márquez Serrano Abogados SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la 

organización, a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla 

incursionar en labores que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 

Componente exportaciones 

Tabla 64 Componente exportaciones 
RESUMEN VARIABLES 

Preparación para mercados externos  8,33 
Talento humano orientado al exterior 8,33 
Estrategia de la empresa para exportar 8,33 
Conocimiento y análisis competencia internacional 8,33 
Diferenciación del producto o servicio 8,33 
Flujos de información y control  8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 50,00 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 44 Componente exportaciones 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnostico relacionado con exportaciones no se aplicó en Miguel 

Ángel Márquez Serrano Abogados SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la 

organización, a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla 

incursionar en labores que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 

 

Componente Logística 

Tabla 65 Componente Logística 
RESUMEN VARIABLES 

Planeación logística 8,33 
Relaciones internas y externas 8,33 
Administración de materiales 8,33 
Organización  8,33 
Control logístico 8,33 
Gerencia de logística 8,33 
Competencia logística 8,33 
Indicadores logísticos 8,33 
Sistema de información 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 75,00 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 45 Componente Logística 

 
Fuente: Autora del proyecto 

  

Análisis Situacional: El diagnostico relacionado con logística no se aplicó en Miguel Ángel 

Márquez Serrano Abogados SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la 

organización, a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla 

incursionar en labores que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 

 

 

 

Componente Asociatividad 

Tabla 66 Componente Asociatividad 
RESUMEN VARIABLES 

Gestión en el sector y / o en la cadena productiva 66,67 
Confianza que genera la empresa 68,75 
Factores de compromiso 66,67 
Perfil gerencial para la asociatividad 68,06 
Factores también importantes de éxito en la asociatividad 50,00 
SUMA DE CALIFICACIONES 320,14 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 64,03 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 46 Componente Asociatividad 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de asociatividad presentes 

en la tabla 66 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez Serrano Abogados SAS logra una 

calificación de componente de 64,03 y se ubica en el estadio 3 con un nivel de iniciando, la 

empresa cuenta con excelentes relaciones en el sector debido a su posicionamiento y al 

relacionamiento corporativo con clientes de alto nivel local. 

Problemas Y Potencialidades: En este componente sobresalen: el perfil gerencial, debido a 

la experiencia, capacidad y formación de los responsables de los cargos. 

Recomendaciones: La organización ve en la asociatividad un elemento muy importante que 

le permite enfrentar los retos del mercado de una manera eficiente.  

 

Componente comunicación e información 

Tabla 67 Componente comunicación e información 
RESUMEN VARIABLES 

Conversaciones en los ámbitos de la Comunicación Empresarial 54,17 
Gestión documental en ámbitos de la Comunicación empresarial 58,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 112,50 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 56,25 

Fuente: Autora del proyecto 
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Gráfico 47 Componente comunicación e información 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión de 

comunicación e información presentes en la tabla 67 se puede indicar que Miguel Ángel 

Márquez Serrano Abogados SAS logra una calificación de componente de 56,25 y se ubica en 

el estadio 2 con un nivel de mejorándose, con una buena trazabilidad de las reuniones 

corporativas y con un plan de comunicaciones básico pero que controla la comunicación 

interna y externa. 

Problemas Y Potencialidades: el único punto por mejorar en este aspecto es la relación con 

la comunidad y el aporte a la responsabilidad social empresarial. 

Recomendaciones: La información de la organización, así como los datos y el conocimiento 

es almacenada en servicios Cloud, pero se carece de una estructura definida para la 

organización de la información de tal manera que se garantice eficiencia en la accesibilidad 

posterior a la misma.  

Componente Innovación y conocimiento 

Tabla 68 Componente Innovación y conocimiento 
RESUMEN VARIABLES 

Actores de la innovación 45,83 
Cultura de innovación sostenible 40,28 
Infraestructura para la  innovación 58,33 
Tipos de innovación 43,33 
Capacidades para la innovación 50,00 
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Tecnologías 33,33 
Gestión de conocimiento 68,75 
SUMA DE CALIFICACIONES 237,78 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 47,56 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 48 Componente Innovación y conocimiento 

 
Fuente: Autora del proyecto 

Análisis Situacional: A partir de los resultados para el componente de gestión Innovación y 

conocimiento presentes en la tabla 68 se puede indicar que Miguel Ángel Márquez Serrano 

Abogados SAS logra una calificación de componente de 47,56 y se ubica en el estadio 2 con 

un nivel de desarrollo, aunque los productos y servicios no son innovadores, si se busca 

trabajar en el mejoramiento en la prestación de los mismos con inversión en tecnología y 

herramientas TIC´s. 

Problemas Y Potencialidades: Se identifican como una debilidad la aplicación de tecnología 

que contribuya a un mejor desarrollo de la operación. Pero se resalta que la gestión del 

conocimiento realizada por los profesionales que forman parte de la compañía, hacen que 

esta variable este en un estadio 3 y desarrollándose. 

Recomendaciones: Aplicar la innovación y la Tecnología de manera estructurada a los 

procesos operativos de la empresa y en la misma línea desarrollar herramientas de 

comunicación con el cliente a través de la página web para apoyar la actividad comercial y la 

captación de nuevos clientes. 

Componente Responsabilidad Social Empresarial 
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Tabla 69 Componente Responsabilidad Social Empresarial 
RESUMEN VARIABLES 

Enfoque Estratégico RSE 8,33 
Gestión RSE 8,33 
Impacto de la RSE 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 33,33 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 49 Componente Responsabilidad Social Empresarial 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnostico relacionado con responsabilidad social empresarial no se 

aplicó en Miguel Ángel Márquez Serrano Abogados SAS debido a que esta actividad no es 

desarrollada en la organización, a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no 

contempla incursionar en labores que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo. 

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 

 

Componente gestión ambiental 

Tabla 70 Componente gestión ambiental 
RESUMEN VARIABLES 

Sistema de gestión ambiental 8,33 
Selección y uso de materias primas 8,33 
Optimización de procesos  8,33 
Análisis del ciclo de vida del producto o servicio 8,33 
Residuos sólidos 8,33 
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Aguas residuales 8,33 
Emisiones atmosféricas 8,33 
Olores 8,33 
Ruido 8,33 
Publicidad exterior visual 8,33 
Salud y seguridad industrial 8,33 
Registros y documentación 8,33 
Mejoramiento ambiental 8,33 
Departamento de gestión ambiental (DGA) 8,33 
SUMA DE CALIFICACIONES 116,67 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 8,33 

Fuente: Autora del proyecto 

Gráfico 50 Componente gestión ambiental 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Análisis Situacional: El diagnostico relacionado con gestión ambiental no se aplicó en Miguel 

Ángel Márquez Serrano Abogados SAS debido a que esta actividad no es desarrollada en la 

organización, a lo que se debe adicionar que la gerencia de la empresa no contempla 

incursionar en labores que exijan estas acciones en el corto o mediano plazo.  

Es por esto que a cada variable del componente se le aplico el valor más bajo que se pueda 

dar dentro de la herramienta y de ahí se obtienen los resultados del componente en 8,33. 

 

Informe General 

Tabla 71 Informe general 
RESUMEN DE COMPONENTES 

Análisis de entorno 44,44 
Direccionamiento estratégico 55,21 
Gestión de mercadeo 39,81 
Cultura organizacional 41,67 
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Estructura organizacional 47,78 
Gestión producción  46,35 
Gestión financiera 54,01 
Gestión humana 55,56 
Exportaciones  8,33 
Importaciones 8,33 
Logística 8,33 
Asociatividad 64,03 
Comunicación e información 56,25 
Innovación y conocimiento 47,56 
Responsabilidad social 8,33 
Gestión ambiental 8,33 
NIVEL DE LA ORGANIZACIÓN 37,15 

Fuente: Autora del proyecto 

 

Gráfico 51 Informe general 

 
Fuente: Autora del proyecto 

 

 

 

De acuerdo con el diagnóstico realizado, Miguel Ángel Márquez Serrano Abogados 

SAS tiene una calificación promedio de 37,15 derivada de la calificación de los componentes 

analizados presentes en la tabla 71.  Esto indica que la organización se encuentra ubicada en 

la fase de inicio dentro del estadio 2, para una empresa con procesos en construcción, una 
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gerencia que escucha sus colaboradores, un mercado local ampliado y con estrategias que 

comienzan a ser documentadas y alineadas a un plan corporativo. 

A partir de estos resultados es posible señalar que Miguel Ángel Márquez Serrano 

Abogados SAS debe trabajar en el mejoramiento continuo, los cargos críticos de la 

organización son profesionales, la organización se encuentra formalizada, se encuentra 

orientada a las ventas, el área de finanzas está formalizada, los procesos se encuentran 

formalizados, cuenta con una cultura de bienestar y desarrollo, se realizan mejoras continuas 

de los servicios ofrecidos, entre otras. 

Tabla 72 Resumen de estadios 

Estadio 1 Estadio 2 Estadio 3 Estadio 4 

Exportaciones Gestión de mercadeo Gestión financiera 
 

Importaciones Cultura organizacional Direccionamiento estratégico 
 

Logística Gestión humana Comunicación e información 
 

Gestión ambiental Análisis de entorno Asociatividad 
 

Responsabilidad social Gestión producción 
  

 
Innovación y conocimiento 

  

 
Estructura organizacional 

  

Fuente: Autora del proyecto 

Al analizar los resultados de la aplicación de la matriz, se evidencia que Miguel Ángel 

Márquez Serrano Abogados SAS no tiene componentes en los estadios de desarrollo  4, tiene 

5 componentes evaluados dentro del estadio de desarrollo 1 y otros 7 componentes dentro 

del estadio de desarrollo 2 y 4 componente en estadio de desarrollo 3, como se ve en la Tabla 

69. 

Como no se cuenta con componentes ubicados en el estadio de desarrollo 4 se 

evidencia que son requeridos los planes y rutas de mejoramiento que permitan Miguel Ángel 

Márquez Serrano Abogados SAS continuar en su evolución hacia sobresalir en el sector y 

constituirse como una PyME de clase mundial. 

 

Tabla 73 Prioridad de intervención  
RESUMEN DE COMPONENTES CALIFICACIÓN 

Gestión de mercadeo 39,81 

Cultura organizacional 41,67 

Gestión humana 41,96 

Análisis de entorno 44,44 
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Gestión producción  46,35 

Innovación y conocimiento 47,56 

Estructura organizacional 47,78 

Gestión financiera 54,01 

Direccionamiento estratégico 55,21 

Comunicación e información 56,25 

Fuente: Autora del proyecto 

Estos resultados muestran la calificación de cada uno de los componentes evaluados 

y como se ubican según el nivel de intervención y acción que requieren, para plantear rutas 

de mejoramiento y un panorama e intervención a largo plazo que mitigue su impacto 

negativo en la empresa.  

4.2.11. Comparativos resultados MMGO empresas objeto de estudio 

Tabla 74 Comparativo resultados MMGO empresas objeto de estudio 

Componentes 
JM 

Asociados 
SAS 

IRyM Abogados 
Consultores SAS 

Miguel Ángel Márquez Serrano 
Abogados S.A.S. 

Análisis de entorno 37,04 38,01 44,44 

Direccionamiento estratégico 29,51 30,02 55,21 

Gestión de mercadeo 21,21 22,03 39,81 

Cultura organizacional 21,53 21,68 41,67 

Estructura organizacional 17,82 18,03 47,78 

Gestión producción  27,95 28,10 46,35 

Gestión financiera 40,41 40,58 54,01 

Gestión humana 27,18 29,2 55,56 

Exportaciones  8,33 8,33 8,33 

Importaciones 8,33 8,33 8,33 

Logística 8,33 8,33 8,33 

Asociatividad 57,78 58,22 64,03 

Comunicación e información 46,38 46,89 56,25 

Innovación y conocimiento 30,97 33,03 47,56 

Responsabilidad social 8,33 8,33 8,33 

Gestión ambiental 8,33 8,33 8,33 

Nivel de la Organización 25,13 25,64 37,15 

Fuente: Autora del Proyecto 
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Gráfico 52 Comparativo resultados MMGO empresas objeto de estudio 

 
Fuente: Autora del proyecto 

 

En la tabla 74 podemos encontrar el comparativo de los resultados de las 3 empresas 

que se tomaron como objeto para el presente estudio; según se puede observar la empresa 

Miguel Ángel Márquez Serrano Abogados SAS es la que mejor se encuentra organizada en su 

gestión organizacional. Las 3 empresas presentan dentro de sus componentes con menor 

resultado la Gestión de Mercados, lo que sustenta el planteamiento del objetivo general del 

proyecto de brindar una ruta de mejora, que en este caso estará enfocada en el 

fortalecimiento de las herramientas TICS y la implementación de estrategias de marketing 

digital. 

Se realizará una aplicación parcial de esta ruta en una de las empresas y se realizará 

una medición de su impacto en la vigencia de tiempo que le queda al cronograma del 

proyecto. La empresa seleccionada para esta aplicación es JM Asociados SAS la cual arrojo 

los resultados más bajos en la aplicación de la herramienta MMGO. 
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4.3. Resultados asociados al objetivo 3 

4.3.1. Guía De Mejoramiento Basado En El Uso De Herramientas Tics Y Estrategias De 

Marketing Digital Para Pymes Del Sector De Asesoría Legal 

Objetivo General 

Brindar pautas de mejoramiento basadas en el uso de las herramientas tics y 

estrategias de marketing digital para Pymes del sector de asesoría legal. 

Objetivos específicos 

Definir las herramientas TICS que se ajusten a las necesidades de mejoramiento de 

las pymes del sector de asesoría legal 

Establecer una orientación para el uso adecuado de las herramientas tics 

seleccionadas para las pymes del sector de asesoría legal 

Proponer una guía para la formulación de un plan de marketing digital para las pymes 

del sector de asesoría legal 

Definir un listado de indicadores enfocado al uso de herramientas tics y estrategias 

de marketing digital para las pymes del sector asesoría legal 

 

4.3.1.1. Herramientas Tics 

Facebook 

Facebook es actualmente la red social con mayor número de usuarios activos del 

mundo. 

Hablar de las cifras de esta social media es hablar de éxitos. En octubre de 2020 se 

cuentan 2.701 millones de usuarios activos en esta red, según Statista, una cifra nada 

desdeñable. 

La publicidad en Facebook es un tipo de publicidad online que está en auge. No es una 

moda, ni una casualidad que la mayor parte de las empresas apuesten por los Facebook Ads. 

La audiencia de prácticamente la totalidad de marcas se encuentra ahí, y se ofrece una forma 

rápida, económica y efectiva de alcanzarla con un mensaje promocional. Los anuncios se 

pueden personalizar al máximo y gracias a la información que la social media tiene de los 

usuarios se pueden crear campañas orientadas a targets muy precisos. 
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Como crear una cuenta en Facebook 

• Ve a www.facebook.com/r.php 

• Escribe tu nombre, correo electrónico o número de teléfono móvil, contraseña, fecha de 

nacimiento y género. (se recomienda utilizar direcciones de correo electrónico 

corporativos al igual que números móviles que hagan parte de las líneas oficiales de la 

empresa) 

• Haz clic en Regístrate  

• Para terminar, tendrás que confirmar la dirección de correo electrónico o el número de 

teléfono móvil que has usado para registrarte. Para confirmar el correo electrónico, haz 

clic o toca en el enlace incluido en el correo electrónico de confirmación. Si necesitas 

confirmar el teléfono móvil, tienes que escribir el código que has recibido por SMS en el 

cuadro "Confirmar", que te aparecerá al iniciar sesión.  

Una cuenta de Facebook corporativa es como una carta de presentación online, que 

sirve para que otros usuarios puedan encontrarte. Por eso, después de crear la cuenta, lo 

siguiente que se debe realizar es personalizarla. 

• Foto de Perfil: esta será la foto que representará tu empresa por lo que se recomienda 

que sea formal y profesional o en su defecto el logotipo de la compañía 

• Foto de portada: esta fotografía podrá ser de las instalaciones de la empresa o en su 

defecto alguna imagen aleatoria relacionada con los servicios de asesoría legal. 

• Información bibliográfica: en este apartado se podrá describir a que se dedica la empresa 

y cuáles son las áreas específicas en las que se desarrolla. Además de información de 

ubicación, números de contacto, enlaces web y direcciones de correo electrónico 

autorizadas.  

• Una vez que hayas completado tu perfil, estás listo para empezar a utilizar tu página. 

Puedes empezar invitando a tus contactos a que le den “me gusta” a tu página de 

Facebook. También deberías promocionar tu página añadiendo un icono de enlace a tu 

sitio web y a las firmas de correo electrónico. 
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Lanzar una campaña de publicidad en Facebook significa anunciar a tu empresa, 

servicio, o producto en redes sociales. Gracias a las herramientas de publicación, podrás 

montar fácilmente un Facebook Ad atractivo. Te bastará con un mensaje que incluya una 

fotografía o vídeo llamativo que capte el interés de tu audiencia.  

Hacer Facebook Ads, o anuncios en Facebook, implica disponer de un presupuesto 

para invertir y de un mensaje que comunicar a tu audiencia. Al mismo tiempo, aunque se 

pueden hacer publicaciones patrocinadas enfocadas a todos los usuarios de la social media, 

es recomendable tener bien definido el público para segmentar la campaña y obtener los 

mejores resultados. 

Son muchas las razones que podrían hacer que te plantees una estrategia de 

publicidad en Facebook. En realidad, los Facebook Ads tienen un montón de ventajas que te 

conviene conocer: 

• Segmentación del público. Gracias a todos los datos que Facebook tiene de los usuarios, 

resulta muy fácil segmentar el anuncio que quieras crear. No importa el target objetivo, 

en la red social lo encontrarás y podrás dirigirte exclusivamente a ellos. 

• La viralización. Aunque tú pagues por el click en cada anuncio, los usuarios pueden hacer 

que ahorres un montón de dinero si comparten la publicación entre sus contactos. Es 

decir, el alcance de los Facebook Ads no está limitado al pago, sino que tiene mayor 

repercusión según el comportamiento de tus potenciales clientes. 

• Interactuar. Además de promocionar tus productos y servicios, también puedes lanzar 

publicaciones interactivas que te permitan recabar datos importantes sobre tu audiencia. 

Por ejemplo, un sorteo para una campaña posterior con leads. 

• Precio. La publicidad en Facebook es económica. Solo pagarás por cada click y/o 

conversión recibida. 

• Medición. Casi todo el mundo que invierte dinero en publicidad quiere entender cómo 

se gasta este y medir su eficacia. En la publicidad de Facebook te resultará realmente 

sencillo gracias a su panel de estadísticas integradas y completamente gratuitas. 
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Figura 7 Ejemplo de Facebook Empresarial 

 
Fuente: Autora del proyecto 

 

Twitter 

Es importante que establezcas la presencia de tu marca y de tu empresa en Twitter. 

Las primeras impresiones sí cuentan, y tu perfil es una oportunidad para crear una imagen 

que sea positiva y duradera. Cada elemento de tu perfil debería reflejar con precisión el 

propósito y los valores de tu marca, y convencer a un cliente potencial de convertirse en tu 

seguidor. 

Cómo registrar una cuenta de Twitter 

• Ve a twitter.com/signup. 

• Haz clic en el botón registrarse.  

• Aparecerá un cuadro emergente Crea tu cuenta y se te guiará durante la experiencia de 

registro. Se te pedirá que ingreses información, como tu nombre y tu número de teléfono 

o dirección de correo electrónico. 
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• Si ingresaste una dirección de correo electrónico al registrarte, te enviaremos 

inmediatamente un correo electrónico con instrucciones para que podamos verificar tu 

dirección de correo electrónico. 

• Si incluiste tu número de teléfono al registrarte, te enviaremos inmediatamente un 

mensaje de texto con un código para verificar tu número.   

• Después de ingresar tu información, haz clic en Siguiente. 

• En el cuadro emergente Personaliza tu experiencia, marca si quieres monitorizar donde 

ves contenido de Twitter en la web y haz clic en Siguiente. 

Después de registrarte en Twitter, el siguiente paso es configurar tu cuenta 

realizando los pasos siguientes: 

• Personaliza tu perfil, lo que incluye elegir una foto de perfil y un encabezado. 

• Agrega una biografía. 

• Configura tu cronología siguiendo a personas o temas. 

• ¡Escribe un Tweet! 

 

Consejos para elegir un nombre de usuario 

• Tu usuario, conocido también como "nombre de usuario", es el nombre que tus 

seguidores usan cuando te envían respuestas, menciones y Mensajes Directos. 

• También será parte de la dirección URL de tu página de perfil de Twitter. Cuando te 

registres, te brindaremos algunas sugerencias disponibles, pero puedes elegir el nombre 

de usuario que más te guste. Puedes cambiar tu nombre de usuario en la configuración 

de la cuenta en cualquier momento, siempre y cuando el nuevo nombre de usuario no 

esté en uso. 

• Los nombres de usuario deben tener menos de 15 caracteres y no pueden incluir las 

palabras "admin" o "Twitter" para evitar confusiones de marca. 

 

 

 



 

150 
 

Ventajas de usar twitter empresarial 

Esta red social es una solución publicitaria muy útil y necesaria para unir al resto de 

tus estrategias de marketing y comunicación. Según datos internos de la red de 

microblogging, “la audiencia de Twitter destaca por su elevado perfil de status social, tanto 

en nivel educativo (+28%) como en ingresos (+14%)”; este es un factor a tener en cuenta si 

lo que buscamos son perfiles potenciales con quienes conectar como los CEO’s o CMO’s de 

empresas. 

Abrir nuevos canales de comunicación 

Uno de los grandes beneficios de Twitter es que cambia el panorama de la atención 

al cliente completamente, ya que abre un nuevo canal a través del cual puedes estar 

en contacto constante con tus seguidores. 

Usa tu cuenta de empresa en Twitter para mantener a tus seguidores al día sobre tus 

nuevos productos y servicios, así como de cualquier cambio en sus funcionalidades. Pero eso 

no es todo: la "magia" de Twitter está en que es un canal horizontal y bidireccional, esto es, 

que los usuarios pueden usarlo para comunicarse directamente contigo. Esto te permite dar 

respuesta a sus problemas de manera mucho más rápida y sencilla que a través de otros 

medios tradicionales, como el teléfono. Gracias a los nuevos cambios introducidos 

recientemente en la plataforma, ahora puedes invitar a tus clientes a mandarte un mensaje 

privado con un solo clic y enviarles encuestas de satisfacción. En definitiva, tienes todas las 

facilidades para que tu atención al cliente sea más efectiva que nunca. 

Generar leads de calidad 

Generar leads debe ser el primer objetivo de promocionar tu empresa en Twitter. 

Para conseguirlo, puedes enviar tweets sobre tus nuevos productos y ofertas especiales, 

siempre intercalándolos con otros contenidos no promocionales. Puedes incluir links 

directamente a tus landing pages para maximizar las oportunidades de conversión. 

Otra estrategia aún más directa para generar leads con Twitter es usar Twitter Ads. 

Gracias al lead generation cards, puedes animar a los destinatarios de tu anuncio a que te 

envíen su email con tan solo un clic. De esta manera, podrás crear una lista de usuarios 

potencialmente interesados en tu marca a los que terminarás de conquistar mediante 
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campañas de email marketing. Puedes segmentar tu audiencia para estar seguro de llegar 

solo a los usuarios que te interesan y además, solo pagarás por cada email conseguido. 

Mostrar la personalidad de tu marca 

Si lo que quieres es darle vida a tu marca, no dudes en abrir una cuenta de empresa 

en Twitter. Aunque las palabras "de empresa" nos evoquen seriedad y formalidad, tus tweets 

pueden ser tan desenfadados como el espíritu de tu marca. Atrévete a usar el humor y 

muestra la cara más auténtica de tu compañía y de las personas que trabajan en ella. 

El objetivo es crear una relación con tus seguidores que vaya mucho más allá de 

venderles productos y servicios. Las mejores y más recordadas marcas son aquellas que nos 

transmiten valores, nos sorprenden o nos hacen sonreír. En Twitter puedes aprovechar la 

oportunidad de comunicarte con tus seguidores varias veces diarias para colarte en su vida 

cotidiana y mostrarles todo tu carácter. 

Investigar las últimas tendencias 

Una de las grandes ventajas de Twitter es que nos permite estar conectados con el 

presente, saber lo que está sucediendo aquí y ahora. Si hay un tema candente o polémico en 

un momento dado, seguro que los usuarios de Twitter estarán hablando de él. 

Puedes aprovechar este beneficio de Twitter para tu empresa usando esta red como 

un auténtico "estudio de mercado" sobre las últimas tendencias. Si sabes qué les interesa a 

tus usuarios en cada momento, tienes mucho adelantado para conseguir ganarte su 

confianza y convertirles en clientes. Pero eso no es todo: Twitter también te facilita una 

manera rápida, eficaz y discreta de saber qué piensan de ti y de tu competencia. 

Recibir feedback 

Twitter facilita obtener respuestas rápidas de los usuarios, así que es ideal si lo que 

necesitas es obtener feedback sobre tu producto o servicio. Estas son solo algunas opciones 

para saber qué opinan tus clientes: 

• Haz una o varias preguntas abiertas en tu perfil de empresa en Twitter y analiza las 

respuestas. 
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• Usa la función de encuestas públicas. Son una gran opción si lo que buscas es conseguir 

muchas respuestas en poco tiempo, pero a cambio tendrás que plantear una pregunta 

cerrada (escoger entre varias opciones) y las respuestas serán anónimas.  

• Usa la búsqueda de Twitter para encontrar usuarios que estén hablando de tu 

producto o servicio nuevos. 

• Usa las encuestas de los mensajes privados para recibir feedback personalizado.  

Disponer de una nueva plataforma publicitaria 

Por último, pero no menos importante, no olvides que Twitter dispone de su propia 

plataforma publicitaria: Twitter Ads. A través de ella puedes acceder a 316 millones de 

usuarios activos en todo el mundo. Por tanto, tiene un potencial inmenso para llegar a tu 

target con campañas especialmente adaptadas a tus objetivos: 

• Incrementar los seguidores de tu cuenta. 

• Generar visitas a tu sitio web y conversiones. 

• Incrementar la interacción con tus tweets. 

• Conseguir descargas de tu App. 

• Aumentar tu base de datos de emails de clientes potenciales.  

• Hacer que los usuarios vean tu último vídeo. 
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Figura 8 Ejemplo de Twitter Empresarial 

 
Fuente: Autora del proyecto 

 

Instagram 

Instagram es una red diseñada específicamente para usarse desde el teléfono móvil. 

Aunque puedes hacer algunas cosas desde un ordenador de escritorio o un portátil, lo más 

recomendable es crear tu cuenta en Instagram y usarla directamente desde el móvil. 

Como abrir tú cuenta instagram 

• Descarga la aplicación de Instagram desde la Google Play Store (si tienes un teléfono 

Android) o desde la App Store (para iPhones). 

• Toca el icono de la aplicación. 
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• Ahora, deberás escoger entre diferentes opciones para registrarte: con tu cuenta de 

Facebook, con tu correo electrónico o con tu teléfono. Una vez hayas elegido la opción 

que prefieres, toca Siguiente. 

• Si te has registrado con tu número de teléfono, Instagram te enviará un código de 

verificación a tu móvil a través de un SMS. Escríbelo para continuar. 

• Si te has registrado con un correo electrónico, se te pedirá que introduzcas un nombre 

de usuario y una contraseña. El nombre de usuario debe de ser único, así que si ya existe 

tendrás que pensar otro. 

• Y ¡listo! Ya puedes empezar a personalizar tu perfil y subir las primeras fotos. 

 

Para que tu cuenta de Instagram sea realmente única y te represente, tendrás que 

personalizar tu perfil. Para ello, te recomendamos que rellenes estos campos: 

• Nombre: además de tu nombre de usuario, aquí puedes introducir tu nombre real o uno 

que te identifique. Puedes usar 29 caracteres como máximo. 

• Biografía o descripción: un texto breve que explique quién eres y qué haces. Puedes usar 

150 caracteres como máximo. Recuerda que los emoticonos están admitidos. 

• URL: si tienes un blog o un web propios, este es el lugar ideal para incluir un enlace a 

ellos. 

• Foto: la imagen principal de tu cuenta. Dado que Instagram se basa precisamente en 

compartir fotos, esta imagen es una parte muy importante de tu identidad. Puedes subir 

una foto o seleccionar tu imagen de perfil de Facebook o Twitter. 

Publicidad en instagram 

Instagram cuenta con más de 1.158 millones de usuarios activos al mes (Statista, 

octubre 2020). Es la segunda red con más engagement tras Facebook y la que más ha crecido 

en los últimos años. Hacer publicidad en la red social de Instagram es una prioridad para 

muchas empresas a día de hoy. 
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Aunque la publicidad en Instagram sea promoción en redes sociales, no todas 

funcionan de la misma manera. Por eso es importante que comprendas los conceptos 

básicos antes de empezar a anunciarte. 

Los Instagram Ads aparecerán en los feeds de noticias de los usuarios que hayas 

seleccionado como tu target objetivo. Estas publicaciones estarán marcadas con la etiqueta 

Anuncios. Para decidir si aparecen o no, se sigue un criterio de selección basado en la puja y 

en la relevancia para el usuario. 

Tipologías de anuncios de Instagram: 

• Anuncios con foto. Un recurso creativo, sencillo y atractivo para contar tu historia. 

Admite tanto el formato cuadrado como el horizontal. Es el tipo de anuncio más básico, 

pero si cuentas con las imágenes adecuadas, puedes conseguir un gran impacto. 

• Anuncios con vídeo. Ofrecen una experiencia visual envolvente similar a los anuncios con 

foto, pero además le añaden movimiento y sonido. Tienes hasta 60 segundos para 

presentar a tu marca. 

• Anuncios por secuencia. Este formato de anuncio incluye un pequeño elemento de 

interactividad, ya que los usuarios pueden deslizar el dedo para ver varias fotos y vídeos. 

De esta manera, conseguirás ilustrar más a fondo tu mensaje y retener su atención 

durante más tiempo. 

• Anuncios en Stories. Un formato con muchas posibilidades, que aprovecha la popularidad 

de las Stories entre los usuarios de Instagram. Cuentan con un formato vertical y a 

pantalla completa, por lo que la experiencia es más inmersiva que en otros formatos de 

anuncio. 

Tipos de campañas en Instagram Ads según tus objetivos 

Una vez has entendido cómo se muestran los Instagram Ads y los tipos de 

formatos que se pueden incluir en ellos hay que dar un paso más para avanzar en la creación 

de anuncios publicitarios en esta red social. Se trata de comprender los tipos de campañas 

que se pueden ejecutar basándote en los objetivos de tu empresa: 

• Awareness (Notoriedad): este tipo de campaña de publicidad en Instagram está 

orientada a obtener visibilidad de marca. Es ideal si pretendes mejorar el alcance de 



 

156 
 

usuarios a los que llegas, así como la frecuencia con la que te recuerdan. También es 

recomendable para acciones de difusión local. 

• Consideration (Prestigio): está recomendada para conseguir objetivos relacionados 

con clics en el sitio web y con presentarte como una opción válida en la fase de 

consideración de compra del usuario. Mejora también el alcance y la frecuencia de 

interacción con el target específico. 

• Conversion (Conversión): si lo que buscas son interacciones con una App, descargas 

de contenidos, captación de leads o compras, esta es la mejor fórmula de campaña en 

Instagram para tu negocio. 

 

Teniendo en cuenta los tipos de campañas en Instagram Ads, así como las tipologías 

específicas de anuncios, antes de hacer publicidad en esta red social debes tener muy claros 

cuáles son los objetivos de la empresa y cuáles son los formatos más adecuados para 

alcanzarlos. 

Figura 9 Ejemplo de Instagram Empresarial 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 
 



 

157 
 

Google 

Google My Business es una herramienta gratuita creada por Google para ayudar a las 

empresas a gestionar su visibilidad en internet y encontrar clientes locales. Crear una cuenta 

en este servicio te permite identificarte como el dueño de una empresa y modificar la 

información que aparece en Google sobre la misma, por ejemplo, la descripción de la 

empresa, la información de contacto o los horarios de apertura y cierre. 

En realidad, Google My Business no es una única herramienta, sino una especie de 

panel de control que te permite administrar varios elementos de la presencia de tu negocio 

en Google. El perfil de empresa de Google My Business incluye lo que antes se conocía como 

Google Places para empresas, Google Listings y las páginas de negocios de Google+ For 

Enterprise, para redes sociales corporativas internas que son usan G-Suite. 

Para empezar a utilizar Google My Business, tienes que verificar tu empresa. Puedes 

hacerlo por teléfono, SMS o solicitando una tarjeta con un código a Google para recibirla en 

tu dirección postal. 

Además de acceder a Google My Business desde la interfaz web, también puedes 

descargarte la aplicación Google My Business, que te permite acceder a las mismas 

funcionalidades. 

Perfil de empresa en Google My Business 

El perfil de empresa en Google My Business es una especie de ficha de información 

enriquecida que te permite gestionar cómo quieres que aparezca tu negocio en el buscador 

de Google y Google Maps. Estas son sus principales funcionalidades: 

• Mantener actualizada la información de tu negocio, por ejemplo, con fotos de los nuevos 

productos o con horarios de venta al público. 

• Responder a las reseñas de los clientes. Según los consumidores, las empresas que 

responden a las reseñas son 1,7 veces más fiables que las que no lo hacen. 

• Permitir que los clientes hagan reservas directamente desde tu perfil. 

• Compartir ofertas directamente con los clientes. 
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Sitios web en Google My Business 

Google My Business te ayuda a crear un sitio web atractivo para establecer la 

presencia online de tu empresa y atraer a clientes nuevos. 

Estas son las principales ventajas de los sitios web de Google My Business: 

• Son muy fáciles de crear, por lo que son una solución ideal para pequeños negocios que 

quieren mejorar su visibilidad. 

• Están optimizados para móviles desde el principio. 

• Están diseñados para mejorar la captación de clientes. Puedes añadir botones que 

permitan a los clientes llamar directamente a la empresa, enviar mensajes, pedir 

presupuesto, reservar servicios, hacer pedidos y mucho más. 

• Incluyen un dominio gratuito al registrarte, pero también puedes comprar uno 

personalizado si lo deseas. 

Hay que tener en cuenta que los sitios web y las fichas de empresa de Google My 

Business son independientes, esto es, si ya dispones de un sitio web propio, puedes enlazarlo 

a tu perfil de empresa, aunque no lo hayas creado a través de Google My Business. 

Google My Business es una herramienta especialmente diseñada para ayudarte a 

llegar a más usuarios y convertirlos en clientes. Estas son algunas de las funcionalidades que 

puedes aprovechar para multiplicar tus leads: 

• El perfil de empresa te permite ganar más presencia tanto en el buscador de Google 

como en Maps. De esta manera, cuando los usuarios hagan búsquedas relacionadas con 

tu empresa y tu ubicación, será mucho más probable que te encuentren. 

• Verificar tu empresa te permite controlar toda la información que se muestra sobre ella, 

por ejemplo, modificar las fotos de tus productos, editar la información y añadir ofertas 

especiales. 

• Los sitios web de Google My Business te permiten mostrar tu negocio de manera 

profesional, con información completa y bien organizada y fotos atractivas. 

• Las estadísticas de tu sitio y tu ficha te ayudan a averiguar cómo puedes optimizar las 

interacciones con los clientes para mejorar los resultados. 
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• Y, por último, puedes ponerte directamente en contacto con los clientes para 

animarlos a interactuar más con tu negocio 

Figura 10 Ejemplo de Google Workspace Empresarial 

 
Fuente: Autora del Proyecto 
 

Página Web 

Son dos los elementos clave que harán de tu web una página en la que la experiencia 

de usuario sea positiva: sencillez y rapidez. Y es que, no poder localizar lo que se quiere, pasar 

demasiado tiempo esperando a que cargue el contenido o encontrarse con que no hay 

ningún contacto al que recurrir cuando se tiene alguna duda, pueden ser la causa de que no 

consigas aumentar tus clientes. 

Lo más importante a la hora de desarrollar un diseño web que potencie la experiencia 

de usuario será ponerse en el lugar del cliente y probar tú mismo el camino que este tiene 

que seguir en ella para conseguir lo que busca.  

De nada sirve tener una página muy atractiva visualmente si, a la hora de realizar 

acciones como comprar un producto, reservar una entrada o descargarse un archivo, la tarea 

se convierte en un auténtico calvario. 

En definitiva, cuanto más fácil sea realizar acciones en tu página mayor usabilidad 

web presentará esta. 
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Actualmente, disponer de una página con buena usabilidad web es fundamental. 

Cada vez más los clientes ojean las webs de las marcas que les interesan antes de comprar. 

La primera impresión que se lleven y su experiencia interactuando con ella será crucial en su 

decisión de compra. Por tanto, una mala experiencia de usuario hará que sea muy difícil 

volver a recuperar a ese potencial cliente. En este sentido, además de conseguir más clientes, 

son muchos los beneficios que conlleva invertir en un diseño web que facilite y agilice la 

interacción de los usuarios: 

• Mejora tu posicionamiento web: con una buena usabilidad web conseguirás que el 

público pase más tiempo en tu página (aumentando el tiempo medio de visitas). Esta 

métrica es muy importante para buscadores como Google, que posicionan 

favorablemente a las webs que consiguen una buena puntuación en ella. Por tanto, 

mejorando tu experiencia de usuario también estarás potenciando tu visibilidad en la 

web y, por tanto, una mayor posibilidad de que los clientes te conozcan. De la misma 

manera, este motor de búsqueda también tiene muy en cuenta para posicionar la 

llamada tasa de rebote (que aumenta cuando un usuario abandona una página sin haber 

realizado ninguna interacción). Una web atractiva, fácil y rápida tiene más posibilidades 

de que la persona haga clic o deje algún comentario y de que, por tanto, su 

posicionamiento mejore. 

• Aumento de la posibilidad de fidelización: como decíamos al principio, tienes que 

empezar a ver tu página web de la misma manera en la que ves tú tienda física. Una 

tienda en la que el cliente se siente a gusto y disfrute de su proceso de compra será una 

tienda a la que, posiblemente, vuelva a visitar hasta convertirse en cliente asiduo. Lo 

mismo ocurre con tu página. A través del diseño web y de la experiencia de usuario 

puedes conseguir aumentar, e incluso multiplicar, la cantidad de clientes fieles. Y, como 

ya hemos dicho en otros artículos, los clientes fieles son muy valiosos, pues es más fácil 

conseguir que una persona que ya ha comprado lo vuelva a hacer que lograr nuevos 

clientes. 

• Incremento de los ingresos: para que una navegación sea sencilla e intuitiva requiere de 

una pasarela de pago eficiente, seguro y fácil de utilizar. Muchas empresas no lo tienen 
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en cuenta a la hora de perfeccionar su usabilidad web, pero además de las páginas de 

productos, también es importante mejorar el proceso de pago. No son pocos los clientes 

que no terminan su proceso de compra por problemas en esta fase. Cuidar hasta el último 

detalle de este proceso te asegurará un aumento de los ingresos y una disminución del 

abandono de carritos. 

• Multiplicación de las recomendaciones: un usuario contento con su experiencia en tu 

web será una persona que recomiende tu marca y tus productos o servicios a otros 

potenciales clientes. Ten en cuenta que, a día de hoy, el proceso de compra no es 

simplemente una transacción en la que se vende a cambio de una remuneración. Los 

clientes de la actualidad buscan vivir una experiencia con tu marca y que les transmitas 

emociones y sensaciones. Con un diseño web atractivo e intuitivo podrás conseguirlo a 

través de internet. 

• Potencia tu conocimiento sobre los clientes: si consigues que los usuarios pasen bastante 

tiempo en tu web e interactúen con ella podrás desarrollar un mapa bastante fiel que 

refleje el viaje del usuario por tu página. Esto te puede ser muy útil a la hora de conocer 

qué es lo que más le interesa a tus clientes para perfeccionar aspectos de tu web y hacerla 

aún más atractiva, eliminando elementos que no llamen la atención, incluyendo otros 

que sí lo hagan u optimizando los ya existentes. 

Figura 11 Ejemplo de Pagina Web Empresarial 

 
Fuente: Autora del Proyecto 



 

162 
 

4.3.1.2. Plan de Marketing Digital 

Un Plan de Marketing es un documento (en formato texto o presentación) donde se 

recoge el análisis de la situación de la empresa, los objetivos que busca conseguir y los pasos 

a seguir para conseguirlos. 

Existen muchas razones para elaborar un plan detallado: ayuda a conseguir los 

objetivos de la empresa, refuerza el compromiso de la dirección y los trabajadores, ayuda a 

definir una visión a largo plazo, mejora las eficiencias e incluso puede ayudar a prevenir 

errores (y a solucionarlos rápidamente cuando se producen). 

A la hora de elaborar el plan de marketing, la organización es clave. Hay una serie de 

aspectos que todo plan debe incluir, y un orden lógico en el que trabajar sobre ellos para que 

el resultado final sea coherente y operativo. 

 
Análisis de la situación actual 

El primer paso obligatorio de todo plan de marketing es el análisis de la situación 

actual de la empresa. 

En esta situación vemos la influencia de factores tanto externos como internos. Entre 

los externos tenemos la situación general (social, económica...), las particularidades del 

sector y el mercado. Los internos se refieren a la propia empresa, por ejemplo, el personal y 

recursos con los que contamos. 

Para sistematizar este análisis y garantizar que no se nos pasa nada por alto, podemos 

recurrir al clásico análisis DAFO: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. 

• Las debilidades son aquellos aspectos internos de la empresa en los que se 

manifiestan carencias, se está en desventaja frente a la competencia o simplemente 

se desea mejorar. Para encontrarlas, nos plantearemos preguntas como "¿en qué 

aspectos es superior la competencia?", "¿qué cosas hacen que perdamos ventas?" o 

"¿con qué estamos menos satisfechos?". Algunos ejemplos de debilidades podrían ser 

la falta de financiación o las limitaciones en la oferta de productos.  

• Las amenazas también son un aspecto negativo, pero en este caso proceden del 

exterior. Son aquellos factores que ponen en peligro la empresa o al menos reducen 

su cuota de mercado. Identificarlas a tiempo en el plan nos puede ayudar a 
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neutralizarlas. Para encontrarlas, podemos preguntarnos por las nuevas tendencias de 

mercado o los cambios en nuestro sector. Por ejemplo, la entrada de nuevos 

competidores en el mercado podría constituir una amenaza. 

• Las fortalezas son los aspectos internos positivos de la compañía, aquellos en los que 

destaca frente a la competencia o de los que estamos más orgullosos. En las fortalezas 

se encuentra la clave de la ventaja competitiva. Podemos identificarlas 

preguntándonos por nuestras ventajas sobre la competencia, los recursos de los que 

disponemos o nuestros puntos fuertes en general. Ejemplos: contar con un equipo con 

los mejores profesionales del sector o estar considerados como los mejores en el 

producto X. 

• Por último, las oportunidades son los factores externos que juegan a nuestro favor y 

que pueden ser aprovechados por la empresa. Al igual que ocurre con las amenazas, 

podemos encontrarlas preguntándonos por las nuevas tendencias y los cambios del 

mercado. Por ejemplo, puede haber un cambio legislativo que nos favorezca o una 

tendencia favorable en el mercado. 

Además del DAFO, recomiendo encarecidamente realizar también un buen análisis 

del buyer persona, esto es, del cliente ideal de nuestra empresa. Un buyer persona es una 

representación semificticia que pone "cara y ojos" al mercado al que nos dirigimos. Como 

mínimo, debería incluir los siguientes apartados: 

• ¿Quién es nuestro buyer persona? Aquí recogemos información sobre el perfil general 

de nuestro cliente ideal, su información demográfica y los identificadores personales.  

• ¿Cómo puede ayudarle nuestra empresa? Detallaremos los objetivos y retos primarios 

y secundarios de esta persona y explicaremos cómo podemos ayudarle a abordarlos. 

• ¿Por qué? Comentarios sobre los retos y objetivos de los clientes y sus quejas y 

objeciones más comunes. Aquí puedes inspirarte en los comentarios reales que 

recibas durante el proceso de investigación. 

• ¿Cómo? Definición de los mensajes de marketing y ventas que vas a emplear para 

llegar a este cliente potencial. 
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Análisis de la competencia 

Este es un aspecto más del análisis de los factores externos, pero merece su propio 

apartado en el plan de marketing por lo determinante que puede ser para el futuro de 

nuestra empresa. 

Después de seleccionar a las principales empresas de la competencia debemos 

intentar responder al menos a estas cuatro preguntas sobre ellas: 

• ¿Qué presupuesto y volumen de negocio manejan? Las grandes empresas publican sus 

resultados anuales o trimestrales, por lo que en esos casos suele ser una información 

bastante accesible. Para empresas más modestas, puedes intentar pedir informes en 

bases de datos como einforma o asexor. Y si no, siempre puedes extrapolar basándote 

en datos como el número de trabajadores en plantilla (LinkedIn es muy útil en estos 

casos) o la amplitud del catálogo. 

• ¿Qué precio tienen sus productos o servicios? En el caso de empresas B2C, esta 

información es fácilmente accesible, mientras que en las B2B tendrás que buscar un poco 

más. Una vez que tengas la información, elabora un intervalo de precios y piensa en 

dónde quieres posicionarte. 

• ¿Cómo es el proceso de ventas? Desde el primer contacto hasta la conversión y los 

servicios por venta, el viaje del cliente de la competencia puede darte muchas pistas 

útiles para tu negocio. La manera más común de averiguarlo es mediante la figura del 

"cliente misterioso", ¡incluso puedes serlo tú mismo! 

• ¿Cómo consigue los clientes? Esto es, cuáles son sus estrategias de marketing y 

promoción. En el caso del marketing online, lo tienes bastante fácil para averiguarlo 

investigando su página web, redes sociales y otros canales. También te recomiendo que 

eches un vistazo a herramientas como SEMRush y Google Alerts. 

 

 

Objetivos del plan de marketing 

Los objetivos son una pieza clave de un plan de marketing, pero eso no quiere decir 

que sean lo primero que hay que definir. Y es que para que sean realistas, primero tenemos 
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que estar bien informados sobre cómo es el entorno de nuestra marca y a qué podemos 

aspirar. 

Por tanto, antes de definir los objetivos de nuestro plan de marketing, debemos estudiar: 

• La situación actual de la empresa, incluyendo tanto los factores internos como externos. 

Los externos son la situación general, las características del sector y el mercado. Los 

internos se refieren a nuestra propia empresa, por ejemplo, el personal y los recursos de 

los que disponemos. 

• La situación de la competencia. Esto es, cuáles son las principales marcas que compiten 

con la nuestra y cuál es su situación en el mercado: presupuesto y volumen de negocio 

que manejan, precio de sus productos o servicios, proceso de ventas, captación de 

clientes... 

• Los objetivos generales de nuestro negocio. Para que una empresa llegue a buen puerto, 

todos los departamentos deben remar en la misma dirección. Por eso, el plan de 

marketing debe responder a las metas generales de la empresa. Y por supuesto, hay que 

tener en cuenta que diferentes objetivos pueden ser compatibles o incluso 

complementarse entre sí. 

Este aspecto es uno de los más importantes de todo plan de marketing, pero quizá 

sea de los que más se descuidan. Muchas veces la dirección marca unos objetivos poco 

realistas basándose más en su "wishful thinking" que en la realidad de la empresa. 

Es por esto que se recomienda siempre basar los objetivos teniendo en cuenta el 

acrónimo SMART: 

• S de "specific": los objetivos deben ser específicos y concretos. Las metas tipo "aumentar 

la notoriedad de marca" son demasiado borrosas, ya que en la práctica podrían significar 

casi cualquier cosa y justificarse de muchas maneras diferentes. En su lugar, es preferible 

algo como "aumentar las menciones a la marca en redes sociales en un 20 %". 

• M de "measurable": para saber si un objetivo se ha conseguido, tenemos que ser capaces 

de medirlo. Por tanto, además de definir el objetivo de manera precisa, también tenemos 

que aclarar cómo lo vamos a medir. En el caso anterior, podríamos establecer que vamos 
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a medir las menciones a la marca de manera mensual a través de la herramienta Social 

Mention. 

• A de "achievable": esto es, alcanzables. Pretender alcanzar la luna en dos días solo sirve 

para desanimar al equipo. Cuando fijamos objetivos, tenemos que tener en cuenta el 

esfuerzo que requieren, el tiempo y otros costes derivados, siempre partiendo de la 

situación actual. Solo así podremos establecer si la meta es realista o no. 

• R de "relevant": parece una obviedad decir que los objetivos tienen que ser relevantes, 

pero en la práctica no lo es tanto. Por ejemplo, muchos marketers digitales se proponen 

como objetivo aumentar las visitas a una blog o web. Pero si esas visitas no son de calidad 

y no dan lugar a conversiones, no nos están aportando nada. Grábatelo a fuego: los 

objetivos de marketing tienen que responder a los objetivos de negocio. 

• T de "time-bound": todo objetivo necesita un contexto temporal para tener sentido, así 

que no te olvides de definir la fecha límite para conseguirlo. 
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Figura 12 Objetivos de un plan de marketing 

 
Fuente: Objetivos de un plan de marketing: 10 ejemplos. (2022, 18 febrero). Cyberclick. Recuperado 18 de 
octubre de 2022, de https://www.cyberclick.es/numerical-blog/objetivos-de-un-plan-de-marketing-10-
ejemplos#producto-nuevo 
 
 

Plan de actuación: estrategias de marketing 

En este apartado definiremos las estrategias de marketing, siempre yendo de lo más 

general a lo más concreto. Al final, debe quedar muy claro cuáles son los pasos a seguir y en 

qué orden los vamos a llevar a cabo. 

 

https://www.cyberclick.es/numerical-blog/objetivos-de-un-plan-de-marketing-10-ejemplos#producto-nuevo
https://www.cyberclick.es/numerical-blog/objetivos-de-un-plan-de-marketing-10-ejemplos#producto-nuevo
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Para organizar y clasificar las estrategias, es muy común recurrir a las famosas "4 P 

del marketing": 

• Estrategia de producto. Incluso aunque ya contemos con una línea de productos muy 

bien definida y posicionada, siempre se producen cambios a lo largo del tiempo. Por 

ejemplo, podemos lanzar productos nuevos, cambiar el posicionamiento de uno ya 

existente o actualizar los packaging. 

• Estrategia de precio. Aquí nos vendrá muy bien analizar la información de la que 

disponemos sobre la competencia. Necesitamos definir los precios de lanzamiento de 

productos nuevos, considerar si debemos hacer modificaciones en los que ya están en el 

mercado y, quizá lo más importante, decidir toda la estrategia de descuentos, 

promociones y ofertas. No olvides tener en cuenta las campañas estacionales, por 

ejemplo, en verano o Navidades. 

• Estrategia de ventas y distribución: si hemos detectado alguna debilidad en cuanto a la 

experiencia de cliente o simplemente queremos optimizarla, podemos considerar 

acciones en este apartado. Por ejemplo: buscar nuevos proveedores, incluir nuevos 

canales de distribución como la venta online, mejorar los plazos de entrega, reducir los 

gastos de envío. 

• Estrategia de promoción y comunicación: aquí entran en juego todas las acciones para 

dar a conocer nuestra marca con medios tanto online como offline. Dada la rápida 

evolución del entorno del marketing online y los hábitos digitales de los consumidores, 

este es uno de los apartados que más tendremos que revisar con el paso del tiempo. 

 

Revisión del plan a tiempo real 

Por último, pero no menos importante, tienes que tener en cuenta que tu plan de 

marketing no es un elemento estático, sino que debe estar en constante evolución para 

seguir respondiendo a las necesidades de la empresa. 

Estos cinco puntos pueden servirte de guía para comenzar: 

• Objetivos: ¿se están cumpliendo los objetivos marcados por el plan? Volviendo la vista 

atrás, ¿eran realistas, demasiado ambiciosos o se quedaban cortos? 
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• Cumplimiento: ¿estamos siguiendo las acciones previstas en el plan? Si nos hemos 

desviado, ¿a qué se debe? Ojo, no siempre tiene sentido corregir estos desvíos: a veces 

vale más modificar el plan para adaptarse a ellos. 

• Estrategias: ¿cuáles son las acciones que están funcionando mejor y cuáles deberíamos 

descartar de cara al futuro? 

• Presupuesto: ¿se adapta el plan a los presupuestos reales? ¿Cómo está afectando a las 

cuentas de ingresos y gastos? ¿Es necesario hacer alguna modificación? 

• Revisión: modificaciones y ampliaciones del plan. Por ejemplo, podemos decidir 

completar la primera versión con un cronograma de acciones, asignación de 

responsabilidades y tareas, ampliación de las tácticas. 

Así te queda más claro cómo hacer un buen plan de marketing para tu empresa y 

cómo conseguir que este sea un éxito en tema de ROI y resultados. 

 

Estrategias de marketing para PYMES 

Elaborar un buen plan de marketing es clave, pero también lo es escoger alguna o 

algunas de las mejores estrategias de marketing para empresas. Estas son aquellas que 

mejores resultados pueden dar en una PYME: 

 
Diseñar una identidad de marca: Toda marca debe tener un logo que hable de la 

empresa, con el que los usuarios puedan identificarla y que sirva para diferenciarse de la 

competencia. También se deberán escoger los colores que mejor definan a la marca. Por 

ejemplo, los tonos verdes suelen asociarse a naturaleza, ecológico, saludable,… Por lo que si 

la empresa ofrece un producto o servicio que pueda asociarse a estos adjetivos, el verde 

sería un color a tener en cuenta. 

La identidad de marca también se define a través del lenguaje, el tono y la voz, que 

deberán estar reflejados en los mensajes que se lancen y en el contenido que se publique 

tanto en la web como en redes sociales. 

Tener una página web: Tener una página web permite al público encontrar la marca, 

así como comprar sus productos o contratar sus servicios.  
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La página web debe estar muy bien estructurada y debe contener información clara 

y precisa, además de datos de contacto. También se puede utilizar la página web para crear 

contenido que pueda resultar de interés al usuario y lograr, a través de él, posicionar en 

motores de búsqueda. Incluso se pueden publicar las opiniones de otros clientes, así como 

cualquier otra información que pueda generar confianza en la empresa. 

Tener un perfil en redes sociales: Las redes sociales se han convertido en una muy 

buena herramienta para llegar a la audiencia. En este caso es importante encontrar aquella 

social media en la que se encuentra el público objetivo y llevar a cabo una estrategia de 

contenidos. Esto implica publicar de forma regular y ver qué tipo de publicaciones funciona 

mejor y responder a los usuarios y mantener una relación bidireccional con ellos. 

Generar engagement: Las redes sociales son el canal perfecto para generar 

engagement. Además de interactuar con los usuarios, se les puede animar a compartir 

contenido, se pueden crear retos o se pueden abrir concursos en los que se ofrezcan 

premios a los ganadores, entre otras acciones. El objetivo es que el público comparta el 

contenido para tener más alcance y captar más leads y clientes, por lo que cualquier 

fórmula que incentive a ello puede ponerse en marcha. 

Marketing de contenidos: Para conseguir que los usuarios encuentren a la marca se 

debería llevar a cabo una estrategia de contenidos. Además de la creación de un blog, que 

suele ser algo muy común, se puede recurrir a webinars, cursos online, podcasts, 

concursos, eBooks, infografías. 

Para que esta estrategia tenga éxito es fundamental ofrecer contenido que interese 

al público objetivo en un formato que encaje con él. 

Optimización SEO: Todo el contenido publicado, independientemente del lugar en 

el que se haga, debe estar optimizado para motores de búsqueda.  

El SEO es aquello que ayuda a generar tráfico web y ayuda a posicionar en los 

motores de búsqueda, por lo que no debe descuidarse, ya que es básico para poder 

competir con otras marcas del sector y convertirse en el referente. 
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Probar con la publicidad PPC (Pago Por Clic): Muchas PYMES recurren a la publicidad 

PPC, muy popular en empresas online, ya que permite ser visible en plataformas como 

Google o en redes sociales. Además, en este tipo de publicidad, el anunciante paga por 

clics, lo que hace que el coste sea más bajo que el de otras formas de publicidad. Además, 

ayuda a crear conciencia de marca y a ganar en visibilidad y alcance.  

Eso sí, es importante tener en cuenta que debe diseñarse un anuncio para cada 

plataforma, ya que no es lo mismo publicitarse en Google que en Facebook. 

Utilizar las CTA: Las CTA o Call to Action sirven para indicarle al usuario la acción 

que se espera que haga. Incluir estas frases en los anuncios o en los contenidos puede 

ayudar a generar más tráfico web o aumentar el número de leads o ventas. Simplemente 

debe ser un CTA directa, clara y convincente. Además, y a poder ser, debería destacar 

sobre el resto de contenido de alguna manera, ya sea por el color o el tamaño de la letra. 

Darse a conocer localmente: Muchas empresas se enfocan exclusivamente en 

estrategias de marketing digital y se olvidan de la parte offline. Siempre que sea posible, 

y especialmente para marcas que no se dediquen a vender exclusivamente a través de 

internet, sería interesante llevar a cabo acciones que le permitan darse a conocer a nivel 

local. 

La participación en eventos locales, hacer talleres o actividades, colaborar en 

festivales o actos locales pueden ser algunas acciones con las que llegar al público más 

cercano y darse a conocer. 

Construir una comunidad alrededor de la marca: Una comunidad consiste en 

agrupar a todos aquellos usuarios, sobre todo clientes, y hacerles partícipes de todos los 

valores de la marca. Con esto lo que se consigue es crear una relación mucho más próxima 

con los clientes, fidelizarlos y conseguir que hablen bien del producto y la empresa. La 

comunidad se puede crear a través de Telegram, redes sociales u otras plataformas.   

  

Ofrecer muestras gratuitas: Ofrecer muestras gratuitas es una forma de convencer 

a aquellas personas que, a pesar de interesarse por el producto o servicio, todavía no han 
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tomado la decisión de comprar. A través de las muestras gratuitas, siempre sin ser 

demasiado invasivo, se puede conseguir que den este paso. 

Pedir la opinión de clientes: Las opiniones de clientes satisfechos tienen un gran 

valor para aquellos usuarios que estén pensando en comprar, ya que genera confianza en 

la marca. Sería interesante, entonces, enviar un pequeño formulario a los clientes o 

invitarles a dar su opinión y publicarla después para aumentar la reputación de la empresa.  

No es necesario publicar todas las opiniones, pero sí aquellas más interesantes. 

Hacer networking presencial y online: Se pueden aprovechar los eventos sociales y 

profesionales presenciales y online donde la marca pueda tener su espacio para 

promocionarla. Hacer seminarios, talleres u otras actividades puede ser una muy buena 

idea para darse a conocer y para conectar con otros emprendedores. 

 Buscar oportunidades de co-marketing: Se pueden hacer colaboraciones con otras 

empresas que sean compatibles con los productos o servicios de la marca y con sus valores 

e imagen. A través de estas colaboraciones se puede llegar a más público de forma rápida 

y sencilla, solo hay que buscar aquellas empresas que no sean competidores pero que 

ofrezcan algo similar. 

Construir relaciones de confianza: Las relaciones de confianza son una parte 

fundamental para hacer crecer a la empresa. Esto significa que independientemente de 

que se haya hecho o se vaya hacer alguna colaboración o se vaya a trabajar conjuntamente 

en algún tipo de proyecto, aquellos contactos que aprecien el trabajo de la marca no 

deben perderse, ya que podrían ser útiles en cualquier momento.  

 

Cómo medir el impacto resultados de tus acciones de marketing en tu negocio  

Siempre que se lleve a cabo una estrategia de marketing para PYMES es importante 

medir el impacto que esta ha tenido y decidir, en función de esto, si seguir con ella o hacer 

cambios. 

Los resultados deben mediarse a través de: 

• Visitas: comprobar si el tráfico web aumenta, se mantiene o disminuye puede dar 

pistas importantes sobre el éxito de la campaña en general. También es importante 
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determinar de dónde vienen estas visitas, ya que esto estará indicando qué estrategia 

está teniendo mejores resultados, y si son usuarios nuevos o recurrentes. 

• Duración media de la sesión y las interacciones: saber el tiempo medio que pasa un 

usuario en la página web permite saber si la información que hay en ella es realmente 

de interés para él. También es una forma de saber qué tipo de contenido es más 

importante para el público. 

• El alcance en redes sociales: cuantas más personas compartan el contenido, más alto 

será el alcance. Conocer el alcance de las publicaciones es clave para saber qué tipo 

de contenido resulta más interesante, lo que permitirá llegar a más público y atraer a 

nuevos seguidores. 

• Tasa de clics: permite saber el número de veces que un usuario ha hecho clic en un 

enlace y, por consiguiente, qué es lo que más le interesa.  

• Tasa de conversión: esta es una de las métricas más importantes, ya que permite saber 

el número de usuarios que han realizado la acción que se esperaba, que puede ser 

desde una descarga hasta una compra. Cuando más alta sea la tasa de conversión, más 

exitosa estará siendo la campaña. 

• Coste de Adquisición del Cliente: esta es otra métrica importante, ya que permite 

saber cuánto le ha costado a la empresa conseguir un cliente y determinar si ha sido 

rentable o no. 

• Retorno de la inversión: sirve para saber si todos los esfuerzos en marketing son 

rentables o no. Si no lo son se deberán hacer los ajustes que se consideren y quedarse 

con aquellas acciones que realmente estén dando buenos resultados. 

 

Está claro que diseñar un buen plan de marketing para PYMES implica esfuerzo y 

trabajo, además de organización. No obstante, con varias estrategias de las mencionadas 

se pueden obtener unos buenos resultados. 

4.4. Resultados asociados al objetivo 4 

4.4.1. KPIS y Métricas 
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Uno de los grandes logros del marketing online versus el marketing tradicional es 

la posibilidad de cuantificar y medir todas las acciones que realizamos en Internet. Pero 

hemos de tener claro que no son exactamente lo mismo las métricas y los KPI's, ya que 

normalmente las métricas son todos los datos en general que nos ayudan a saber si 

estamos logrando los objetivos que nos hemos marcado, pero los KPI's – aunque también 

son métricas – sólo son aquellos indicadores que definimos como necesarios para valorar 

la efectividad de la acción. 

Cuando el análisis de los KPI’s empiece a aportarnos datos podremos identificar 

qué procesos están siendo fructíferos y cuales es mejor modificar, cambiar o simplemente 

eliminar. 

Tabla 75 Tablero de control KPIS y Métricas 
Indicador Definición Objetivo Formula o calculo 

ROI – 
Retorno de la 
Inversión. 

El ROI es un indicador 
que permite saber 
cuánto dinero la 
empresa perdió o 
ganó con las 
inversiones hechas (en 
anuncios pagados, 
nuevas herramientas, 
entrenamientos, etc). 

Planificar metas 
basadas en 
resultados tangibles 
y entender si está 
valiendo la pena o no 
invertir en 
determinados 
canales. 

ROI: 
Ganancia – Inversión 

Inversión 

Aumento de 
las ventas. 

El índice de 
crecimiento de las 
ventas es un indicador 
financiero de 
predicción que mide la 
tasa a la que una 
empresa puede 
aumentar los ingresos 
por ventas durante un 
periodo fijo. 

Analizar a través de 
los resultados de las 
ventas si las 
estrategias de 
mercadeo son 
eficientes o si por el 
contrario deben ser 
modificadas 

Aumento en Ventas: (Ventas periodo 
actual – Ventas periodo anterior) 

Ventas periodo anterior 

Fuentes de 
tráfico 

Las fuentes de tráfico 
son las vías por las que 
los usuarios aterrizan 
en un sitio Web, 

Conocer cual fuente 
trafico aporta más 
visitantes y genera 
más reconocimiento 
a la marca 

Fuentes de Trafico: 
Directo + Referencia + Búsqueda + 

Orgánico + Pago + Campañas 
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Indicador Definición Objetivo Formula o calculo 

Embudo de 
ventas 

Es la forma en que una 
empresa planea y 
establece procesos 
para ponerse en 
contacto con los 
diferentes usuarios y 
así llegar a cumplir un 
objetivo final 

Entender los 
resultados generados 
en cada etapa del 
proceso de atracción 
de nuevos clientes 

 

Medición de 
la tasa de 
éxito a lead o 
a venta. 

Esta métrica hace 
referencia a la 
cantidad de ventas 
cerradas durante un 
periodo determinado, 
teniendo como base el 
total de clientes 
potenciales o leads. 

Averiguar su tasa de 
conversión nos 
mostrará cuán 
efectivo es su 
embudo de ventas. 

Tasa de éxito a lead o a venta: 
Lead convertidos 

Número total de Lead 

El 
rendimiento 
de las 
palabras 
clave que 
hemos 
elegido. 

Conocer el número de 
veces que los usuarios 
buscan una palabra 
clave puede y debe ser 
una de nuestras bases 
a la hora de trazar 
nuestras estrategias 
de posicionamiento 
web 

analizar el volumen 
de búsqueda de una 
keyword, o lo que es 
lo mismo, cómo 
podemos calcular, de 
forma muy precisa, el 
número de visitas 
que tendrá una 
palabra clave 

Se recomienda el uso de CRM o 
herramientas como Google Adwords 

Costo de 
adquisición 
del cliente 
(CAC) 

En este cálculo 
intervienen los costos 
de marketing, ventas, 
publicidad, 
representación, 
relaciones públicas y 
todo lo que se realice 
para promover el 
cierre de la venta. 

Facilitar la toma de 
decisiones para 
mejorar el retorno de 
la inversión (ROI) y 
obtener más 
beneficios para la 
empresa. 

CAC:  Costos de marketing + ventas 
# de clientes 

Costo real 
por Lead 

El costo por Lead es un 
número útil porque te 
mostrará cuánto estás 
gastando en 
marketing en 
comparación con 
cuánto de ese 
marketing está 
funcionando 
realmente. 

Proyectar el valor del 
Lead y otros 
pronósticos de 
crecimiento. 

Costo real por Lead: Costo total para 
adquirir Leads 

Total de Leads adquiridos 

El 
engagement 
del email 
marketing. 

Es una medida de la 
interacción entre los 
mailings que enviamos 
y nuestros contactos. 

conectar con tus 
suscriptores de 
manera personal, 
prestando atención a 

Open Rate: 
N° Emails Abiertos 
N° Emails enviados 
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Indicador Definición Objetivo Formula o calculo 

sus necesidades 
siempre, para poder 
dar respuesta a sus 
dudas, objeciones,  

Click Rate: N° de Clicks de un enlace 

Life Time 
Value. 

Es el término que se 
utiliza para determinar 
el valor que un cliente 
aporta a un negocio 
durante toda la vida 
útil de la empresa. 

Ayudar en la toma de 
decisiones sobre 
ventas, marketing, 
desarrollo de 
productos o 
asistencia al cliente. 

Life Time Value: 
Valor de compra promedio – (Valor 

promedio de adquisición + valor 
promedio del servicio) 

(Esta información es para medir cada 
cliente individual) 

Tiempo 
medio de 
visita a la 
página. 

Es la media del tiempo 
que todos los usuarios 
han empleado en un 
entorno web, desde 
que ven la primera 
página hasta que lo 
abandonan. 

Recoger el valor del 
tiempo que un 
usuario ha estado 
navegando por el 
mismo site web antes 
de tomar la decisión 
de abandonarlo 

Se recomienda el uso de CRM o 
herramientas como Google Analitycs 

Tasa de 
crecimiento 
en redes 
sociales 

Mide la velocidad a la 
que aumenta el 
número de seguidores 
de tu marca en redes 
sociales.  

Identificar que tan 
rápido va ganando 
seguidores cada una 
de las redes sociales 
de la empresa 

Tasa de crecimiento en redes sociales: 
Nuevos Seguidores 
Total de seguidores 

(en un periodo determinado de 
tiempo) 

Fuente: Autora del proyecto 
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4.5. Implementación de la ruta de mejora 

Se trabajó en una primera fase de implementación de la ruta en la empresa JM 

Asociados SAS, que estuvo enfocada en el aprovechamiento de las herramientas TIC´s para 

mejorar la gestión organizacional, más específicamente en la gestión de mercados y la 

gestión de sus comunicaciones. 

4.5.1. Creación de redes sociales 

Como se pudo evidenciar en el diagnóstico inicial realizado, la empresa JM 

Asociados SAS no contaba con redes sociales empresariales que le permitieran tener un 

contacto con nuevos clientes potenciales y con los clientes actuales. Es por esto que el 

primer paso en búsqueda de la ruta de mejoramiento fue la creación de redes sociales 

empresariales en las principales plataformas como lo son Facebook, Instagram y Twitter.  

El perfil de JM Asociados SAS en la plataforma Facebook se podrá encontrar en el 

siguiente enlace: https://www.facebook.com/profile.php?id=100087569372183. 

El perfil de JM Asociados SAS en la plataforma Instagram se podrá encontrar en el 

siguiente enlace: https://www.instagram.com/jmasociadossas/. 

El perfil de JM Asociados SAS en la plataforma Twitter se podrá encontrar en el 

siguiente enlace: https://twitter.com/asociados_jm. 

 

 

 

https://www.facebook.com/profile.php?id=100087569372183
https://www.instagram.com/jmasociadossas/
https://twitter.com/asociados_jm


 

178 
 

Figura 13 Creación de Facebook empresarial JM Asociados SAS 

 
Fuente: Autora del proyecto 
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Figura 14 Creación de Instagram empresarial JM Asociados SAS 

 
Fuente: Autora del proyecto 
 

Figura 15  Creación de Twitter empresarial JM Asociados SAS 

 
Fuente: Autora del proyecto 
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4.5.2. Creación de página web empresarial 

Como se pudo evidenciar en el diagnóstico inicial realizado, la empresa JM 

Asociados SAS no contaba con una página web que le permitiera dar a conocer sus 

servicios de manera global. Es por esto que se realizó el diseño de una página web con un 

dominio personalizado asociado a la misma en una de las principales plataformas del 

mercado. 

Para acceder a la página web de JM Asociados SAS se debe seguir el siguiente 

enlace: https://jmasociados.co/ 

 

Figura 16 Creación de Página Web empresarial JM Asociados SAS 

 
Fuente: Autora del Proyecto 

 

4.5.3. Indicador de medición del impacto de las medidas 

Para medir el impacto de esta implementación parcial, se tomó como base dos 

variables del modelo MMGO que están relacionadas con el objeto del proyecto (gestión 

de mercados y gestión de la comunicación e información) y se comparó la medición antes 

y después de este ejercicio de implementación. 

 

 

https://jmasociados.co/
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Tabla 76 Comparativo componente Gestión de mercados modelo MMGO 
Gestión de Mercados Antes Después 

Orientación de la organización hacia el mercado 16,67 45,83 
Planeación y control del mercadeo 8,33 33,33 
Investigación  de mercados 8,33 33,33 
Comportamiento del actor social, cliente, usuario y consumidor y segmentación 25 33,33 
Estrategia de producto o servicio 16,67 41,67 
Estrategia de precios o tarifas 27,78 38,89 
Estrategias de ventas 25 38,89 
Estrategia de comunicación 13,1 50,00 
Servicio al actor social, cliente, usuario y consumidor 50 66,67 
SUMA DE CALIFICACIONES 190,87 381,94 
CALIFICACIÓN COMPONENTE 21,21 42,44 

Fuente: Autora del proyecto 

De acuerdo a los resultados obtenidos en la segunda medición, podemos observar 

un mejoramiento en cuanto a la gestión de mercados en donde se pasa de un estadio 1 

en un nivel de desarrollándose a un estadio 2 con un nivel de desarrollándose. Como 

resaltar mejoras en variables como la estrategia de comunicación que se pasa de ser uno 

de las más bajas a convertirse en una de las de mejores resultados; por otro lado también 

se mejoran las estrategias de ventas y la planeación e investigación con los crecimientos 

más representativos. En el grafico 53 se puede ver de una manera más visual el 

comportamiento en la mejora del componente. 

Gráfico 53 Comparativo componente Gestión de mercados modelo MMGO 

 
Fuente: Autora del proyecto 
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Tabla 77 Comparativo componente Gestión de la comunicación y la información modelo 
MMGO 

Gestión de la comunicación y la información Antes Después 

Conversaciones en los ámbitos de la Comunicación Empresarial 45,14 63,19 

Gestión documental en ámbitos de la Comunicación empresarial 47,62 65,48 

SUMA DE CALIFICACIONES 92,76 128,67 

CALIFICACIÓN COMPONENTE 46,38 64,34 

Fuente: Autora del proyecto 
 

De acuerdo a los resultados obtenidos en la segunda medición, podemos observar 

un mejoramiento en cuanto a la gestión de mercados en donde se pasa de un estadio 2 

en un nivel de desarrollándose a un estadio 3 con un nivel de iniciándose. Las dos variables 

que se miden en este componente tuvieron un crecimiento más conservador pero 

igualmente demuestra una mejora. En el grafico 54 se puede ver de una manera más visual 

el comportamiento en la mejora del componente. 

Gráfico 54 Comparativo componente Gestión de la comunicación y la información modelo 
MMGO 

 
Fuente: Autora del proyecto 
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CAPITULO V 
Conclusiones 
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5. CAPITULO V. CONCLUSIONES 

Cuando se planteó el objetivo principal de este proyecto que consistía en Proponer 

una ruta de mejoramiento en las pequeñas y medianas empresas del sector prestación de 

servicios de asesoría legal a través del aprovechamiento de las herramientas TIC´s y la  

implementación de prácticas de marketing digital, se establecieron una serie de retos a 

desarrollar que se convirtieron en los objetivos específicos del mismo. 

Realizar un diagnóstico del sector para comprender cuales eran las principales 

barreras que tenías estas empresas para ser más competitivas en un mercado en donde 

cada estudiante recién graduado de un programa de derecho de una de las más de 40 

facultades que existen en el país, puede convertirse en una pequeña o micro empresa de 

servicios de asesoría legal.  

Partiendo de esta premisa y con un negocio, que según datos del diario la 

Republica, mueve más $500.000 millones de ingresos operacionales, hace necesario rutas 

de mejoramiento para hacer que las empresas ubicadas en la ciudad de Bucaramanga 

sean más competitivas y puedan tener mayores posibilidades de crecimiento y expansión.  

Es por esto que aprovechando una herramienta como lo es el Modelo de 

Modernización para la Gestión de Organizaciones -MMGO-, cuyo objetivo fundamental es 

facilitar la modernización gerencial de las Pymes hacia organizaciones modernas, 

competitivas, centradas en la innovación y capaces de competir en un mundo global.  Se 

realizaron diagnósticos organizacionales completos para 3 empresas del sector ubicadas 

en la ciudad de Bucaramanga: 

 

✓ JM Asociados SAS 

✓ IRM Abogados Consultores SAS 

✓ Miguel Angel Marquez Serrano Abogados SAS 

 

Con los resultados de la aplicación se pudo encontrar que las 3 empresas 

presentaban falencias importantes en lo relacionado a su gestión de mercados y la gestión 

de sus comunicaciones y la información, componentes medidos por la herramienta 
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MMGO y que se relacionan ampliamente con el tema u objetivo principal de este 

proyecto. 

Es debido a esto que se trabajó en una ruta de mejoramiento que buscara convertir 

estas empresas en unas más competitivas y que sobresalieran dentro de sus sectores y 

poder convertirse en Pymes de clase mundial. 

Se encontró que el aprovechamiento de las herramientas TIC´s es de gran ayuda 

para estas empresas, que a diferencia de las grandes firmas de asesoría legal en el país, 

no cuentan con grandes presupuestos para invertir en publicidad y ser más visibles no solo 

a nivel local sino también a nivel internacional. Es por esto que se resalta la importancia 

de las redes sociales para poder generar conexiones no solo con clientes potenciales sino 

también con clientes actuales y con otras firmas con las que en determinados momentos 

se pueden hacer alianzas, fusiones o consorcios para atender negocios que puedan 

generar mayores ingresos. Esto también de la mano de una página web eficiente que 

puede hacer que una Pyme tenga un factor diferencial frente a las otras del sector. 

Cuando se habla de Marketing Digital y se tocan temas como métricas, analíticas o 

Kpis, las pequeñas y medianas empresas tienden a ver esto como algo difícil de 

implementar y en lo cual no aspiran a encontrar funcionalidad o retorno de la inversión 

económica que puedan realizar; pero en este proyecto se pudo establecer una sencilla 

guía de implementación de un plan de marketing digital en donde en unos simples pasos 

cualquier pymes de cualquier sector (o en nuestro caso del sector de asesoría legal)pueda 

implementar y la par poder encontrar los beneficios que esto le puede generar para la 

adquisición de nuevos clientes y el cierre de negocios que harán corta la inversión que 

deben realizar para su implementación. 

La empresa JM Asociados SAS fue la seleccionada para la implementación de una 

primera etapa de la ruta de mejoramiento diseñada de acuerdo a los objetivos de este 

proyecto. Gracias al compromiso que desde el comienzo de este proyecto se suscribió con 

la gerencia de la compañía, se pudo trabajar en la puesta en funcionamiento de aspectos 

como redes sociales empresariales y el diseño de una página web amigable y eficiente, 

que sin duda alguna es una mejora importante para JM Asociados SAS y que le ayudara en 
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el corto y mediano plazo a ser más visible y sobresalir en el sector de asesoría legal en 

Bucaramanga. 

Quedo pendiente para la gerencia de la empresa, la aplicación de la guía de 

implementación del plan de marketing digital para la vigencia 2023 que sin duda alguna al 

trabajar de la mano del aprovechamiento de las herramientas TIC´s y de todas las 

recomendaciones realizadas producto de la aplicación del modelo MMGO; mejoraran la 

gestión organizacional de la empresa en todos los niveles.  

Por último, se demostró que los profesionales de Maestría en Administración y 

Dirección de Empresas (MBA), están en capacidad de plantear y ejecutar una ruta de 

mejoramiento requerida para mejorar a través de la planeación estratégica de las 

organizaciones y que debido a esto se pudo alcanzar el objetivo principal de este proyecto el 

cual es Proponer una ruta de mejoramiento en las pequeñas y medianas empresas del 

sector prestación de servicios de asesoría legal a través del aprovechamiento de las 

herramientas TIC´s y la implementación de prácticas de marketing digital. 
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Anexo 1. Cartas de aval empresarios
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