Estudio de Mercado para la Identificacion de Estrategias de Marketing en una

Microempresa Distribuidora de Aluminio en la Comuna 21 de Cali

Francisco Sandoval

Edgar Cely Prado

Trabajo presentado para optar al titulo de Técnico Profesional en Procesos de Mercadeo

Asesora Disciplinar

Jackeline Montoya Cortés

Asesor metodoldgico

Balmiro Giraldo Ospina

Instituto Técnico Nacional de Comercio “Simén Rodriguez”
Programa Técnico Profesional en Procesos de Mercadeo
Santiago de Cali

2024



1. Planteamiento del problema

1.1 Identificacion del problema
1.2 Descripcién del Problema
1.3 Formulacién del Problema:
1.4 Sistematizacién del problema
. Objetivos de la investigacion
2.1 Objetivo general
2.2 Objetivos especificos
. Justificacion
3.1 Justificacion Préctica
3.2 Justificacion Teorica
3.3 Justificacion Metodolégica
3.4 Beneficios Esperados
3.5 Pertinencia

. Marco Referencial

4.1 Antecedentes De La Investigacion

4.2 Marco Teo6rico

4.2.1 Marketing digital

Contenido

Péag.

10
10
12
12
13

13



4.2.2 Transformacion digital y marketing estratégico
4.2.3 Marketing en redes sociales
4.2.4 Estrategias de marketing y logistica para pymes del sector aluminio
4.2.5 Dumping y su impacto en las pymes del sector aluminio
4.2.6 Competitividad y sostenibilidad de las pymes

4. 3 Marco conceptual
4.3.1 Conceptos Clave
4.3.2 Resefia Breve de las Microempresas del Aluminio
4.3.3 Relaciones entre los conceptos
4.3.4 Definiciones Operacionales

5. Metodologia de la investigacion

5.1 Componentes investigativos
5.1.1 Enfoque de Investigacion
5.1.2 Linea de investigacién
5.1.3 Poblacién y Muestra

5.2 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
5.2.1 Técnicas de Analisis de Datos
5.2.2 Anédlisis DOFA

5.3 Administracién del Proyecto

5.3.1 Esquema Tematico

15

16

17

18

18

19

19

20

21

22

26

26

26

26

27

28

30

31

31

31



5.3.2. Cronograma de Actividades
5.4 Aspectos Eticos de la Investigacion
6. Resultados Parciales
6.1 Estudio del Mercado del Aluminio en Cali
6.1.1 Informe Breve sobre el Sector Econémico de la Actividad
6.1.2 Anélisis PESTEL
6.1.3 Anélisis DOFA de la Empresa
6.1.4 Resultados de las entrevistas
6.2 Identificacién de estrategias de marketing digital
6.2.1 Estrategias de Marketing Recomendadas
6.3 Plan Estratégico de Marketing para la microempresa “Aluminios 21”
6.4 Andlisis Costo / Beneficio de la Propuesta

6.4.1 Estrategia: Creacion de presencia en redes sociales

6.4.2 Estrategia: Publicidad digital segmentada (Facebook Ads / Google Ads).

6.4.3 Estrategia: Implementacién de WhatsApp Business con catalogo.
6.4.4 Estrategia: Alianzas estratégicas con ferreterias y carpinteros.

7. Referencias

33

34

35

35

35

35

39

40

45

46

47

47

49

49

49

50

51



1. Planteamiento del problema
1.1 Identificacion del problema

La pequefia empresa de distribucién de aluminio ubicada en el barrio Talanga, en la
Comuna 21 de Cali, enfrenta serias dificultades para mantenerse competitiva en el mercado local.
La irrupcion de aluminio importado a bajo costo, la falta de modernizacién tecnoldgica y la
ausencia de estrategias de marketing efectivas han afectado significativamente su sostenibilidad.
Esta situacion limita su capacidad de crecimiento, disminuye sus ventas y pone en riesgo su

permanencia en el sector.

1.2 Descripcién del Problema

La distribucion de aluminio en la Comuna 21 de Cali atraviesa un periodo critico debido a
multiples factores estructurales y de mercado. Uno de los principales problemas identificados es
la competencia desleal derivada del fenbmeno del dumping, en el cual productos de aluminio
importado ingresan al mercado local a precios extremadamente bajos. Esta practica ha
provocado una significativa reduccién en las ventas de las pequefas empresas locales, que no
pueden competir con dichos precios debido a sus altos costos de produccion. A esta situacion
se suma la falta de inversion en tecnologia e innovacion, lo cual limita la optimizacién de procesos
y la diversificacion de productos. Ademas, se evidencian carencias en la implementacion de
estrategias de marketing, posicionamiento digital y promocion de marca, lo que reduce la
visibilidad y atractivo comercial de estas empresas frente a un mercado cada vez mas
competitivo. La limitada formacién del talento humano y la ausencia de herramientas de gestién
empresarial modernas también afectan la eficiencia operativa. Otro factor determinante es la
precariedad en la cadena logistica: escasez de materia prima, deficiencias en la entrega oportuna
de pedidos y la ausencia de sistemas de informacion actualizados dificultan una gestion eficaz y

reducen los niveles de satisfaccion del cliente.

Si el problema no se atiende oportunamente, es probable que la empresa de aluminio del
barrio Talanga, al igual que otras en condiciones similares, continle perdiendo competitividad,
generando pérdidas econdmicas que podrian conducir a la disminucién de su participacion en el
mercado e incluso al cierre definitivo del negocio. Por el contrario, si se toman medidas
correctivas, se abren posibilidades positivas como el fortalecimiento empresarial mediante

estrategias de modernizacién tecnolégica, la implementacion de un plan de marketing digital, la



mejora en procesos logisticos y el acceso a formacion especializada. Esto permitiria a la empresa

incrementar su competitividad, fidelizar clientes y consolidar su presencia en el mercado local.

Para contrarrestar este panorama, se hace necesaria la formulaciéon de un estudio de
caracter investigativo que diagnostique de manera integral la situaciéon actual del negocio y
proponga soluciones estratégicas y viables. Entre las acciones a considerar se encuentran: el
disefio de un plan de mejora tecnolégica adaptado a las capacidades de la empresa; el desarrollo
de estrategias de marketing digital orientadas a mejorar su posicionamiento; el fortalecimiento de
la logistica mediante herramientas de gestion de inventarios y tiempos de entrega; y la
identificacion de fuentes de financiamiento o programas de apoyo institucional. Estas acciones
permitiran establecer un camino hacia la sostenibilidad del negocio, incrementando su capacidad

de respuesta ante los desafios del mercado del aluminio en la region.

1.3 Formulaciéon del Problema:

¢,De qué manera puede fortalecerse la competitividad de una empresa dedicada a la
distribucion de aluminio en el barrio Talanga de la Comuna 21 de Cali, frente a los desafios
generados por la competencia desleal, la falta de modernizacion tecnoldgica, las debilidades

logisticas y la escasa presencia en canales digitales?

1.4 Sistematizacion del problema
¢Cual es el impacto de la competencia desleal —generada por el fenémeno del

dumping— en las ventas y sostenibilidad de la empresa de aluminio en la Comuna 217

¢, Qué limitaciones tecnoldgicas, logisticas y organizativas afectan actualmente el

desempefio operativo de la empresa?

¢De qué manera la ausencia de estrategias de marketing digital y posicionamiento

comercial afecta la visibilidad y capacidad competitiva de la empresa?

¢Qué alternativas o estrategias podrian implementarse para mejorar su logistica,

procesos comerciales y presencia digital?

,Cual es la relacion costo/beneficio de una propuesta integral que combine

modernizacion tecnoldgica, fortalecimiento logistico y acciones de marketing digital?



2. Objetivos de la investigacion
2.1 Objetivo general

Analizar las condiciones actuales de una empresa distribuidora de aluminio ubicada en el
barrio Talanga de la Comuna 21 de Cali, con el fin de proponer estrategias que mejoren su
competitividad frente a la competencia desleal, optimicen su gestion tecnologica y logistica, y

fortalezcan su presencia comercial mediante el uso de herramientas de marketing digital.
2.2 Objetivos especificos
Identificar el impacto de la competencia desleal (dumping) sobre las ventas y

sostenibilidad econémica de la empresa.

Diagnosticar las principales debilidades tecnolégicas, logisticas y organizativas que

afectan el funcionamiento actual del negocio.

Evaluar el nivel de implementacion de estrategias de marketing digital y su influencia en

la visibilidad y posicionamiento de la empresa en el mercado local.

Diseflar una propuesta estratégica que articule la modernizacién tecnoldgica, la
optimizacion de procesos logisticos y acciones de marketing digital para mejorar la competitividad

empresarial.

Establecer la viabilidad econ6mica de la propuesta a partir del andlisis de la relacion

costo/beneficio esperada.



3. Justificacién
3.1 Justificacién Practica

El presente proyecto tiene una alta relevancia practica, en tanto se enfoca en atender una
problematica concreta que afecta directamente a la empresa de distribucion de aluminio ubicada
en el barrio Talanga, Comuna 21 de Cali. La investigacion busca ofrecer soluciones viables para
contrarrestar los efectos negativos del dumping, optimizar los procesos logisticos y fortalecer la
competitividad de la empresa frente a la presion del mercado internacional. Mediante un analisis
integral de su funcionamiento actual, se podran identificar areas criticas de mejora en aspectos
como la gestion comercial, la estrategia publicitaria y la innovacion tecnolégica. De este modo,
los resultados del estudio no solo permitiran aplicar estrategias especificas para el fortalecimiento
del negocio, sino que podran ser replicables o adaptables a otras empresas del sector que
enfrentan condiciones similares. En consecuencia, este trabajo se convierte en una herramienta
atil para la toma de decisiones empresariales, orientadas a la sostenibilidad y al crecimiento

competitivo de las pymes en contextos de alta vulnerabilidad econémica.

3.2 Justificacion Teodrica

Desde una perspectiva teérica, esta investigacion contribuird al fortalecimiento del
conocimiento en torno a la gestion de pequefias empresas en sectores industriales afectados por
practicas de competencia desleal, como el dumping. El estudio se apoyara en fundamentos
tedricos vinculados a la administracion estratégica, la economia industrial, el marketing de
servicios, y la logistica empresarial, integrando ademas aportes recientes sobre transformacion
digital y competitividad en mercados emergentes. Asimismo, se espera que esta propuesta
permita identificar vacios en la literatura local sobre la distribucion de aluminio en entornos
urbanos periféricos y proponga marcos interpretativos que den cuenta de las dinamicas
particulares que enfrentan estas unidades productivas. En este sentido, la investigacion no solo
tendra un alcance aplicativo, sino que también aportard a la construccién de conocimiento
contextualizado sobre la problemética de las pymes frente a los retos del comercio globalizado y

la modernizacién empresarial.

En los ultimos afos, el aluminio arquitecténico ha adquirido un papel destacado como uno
de los materiales mas empleados en el sector de la construccién, gracias a sus caracteristicas

de durabilidad, ligereza, estética y bajo impacto ambiental (Kotler y Keller, 2016; Foro Econ6mico



Mundial, 2023). Su resistencia a la corrosion y su versatilidad para adaptarse a diversos disefios
arquitectonicos lo convierten en una opcion ideal para entornos urbanos. Desde una perspectiva
de marketing, resulta esencial comprender como promover eficazmente este tipo de materiales
en mercados locales, especialmente cuando las microempresas se enfrentan a presiones
externas, como la competencia internacional y la falta de innovacion (Mordor Intelligence, s. f.).
Autores como Kotler y Armstrong (2017) destacan que las estrategias de marketing digital han
adquirido un papel fundamental en la competitividad de las microempresas, especialmente en
sectores que tradicionalmente se han basado en modelos de comercializacion mas
convencionales. Por tanto, esta investigacién busca contribuir al cuerpo teérico que respalda la

adopcion de herramientas digitales en contextos empresariales emergentes.

3.3 Justificacién Metodologica

El enfoque metodoldgico seleccionado para el desarrollo del presente proyecto serda de
tipo mixto, en tanto que la probleméatica a abordar requiere tanto una comprension cualitativa de
los factores internos que afectan a la empresa como un analisis cuantitativo de las variables de
mercado, desempefio operativo y percepcion del cliente. El uso de entrevistas semiestructuradas
permitira acceder a informacién detallada desde la perspectiva de los propietarios y empleados,
mientras que la aplicacion de encuestas facilitara la recoleccion de datos precisos sobre las
preferencias del cliente, los habitos de consumo y las caracteristicas de la competencia. Esta
combinaciéon de técnicas sera adecuada para obtener un diagnéstico integral que fundamente
sélidamente las propuestas estratégicas. La eleccion del enfoque mixto responde a la necesidad
de triangulacion de datos, asegurando la validez y confiabilidad de los hallazgos, lo que se
traduce en un disefio metodolégico robusto y coherente con los objetivos de investigacion
planteados. Esta investigacion se llevara a cabo mediante un enfoque cualitativo-descriptivo, que
permitird un analisis detallado de las condiciones actuales del mercado y las estrategias de
marketing empleadas por una microempresa situada en la Comuna 21 de Cali. A través de
herramientas como entrevistas semiestructuradas, revision de documentos y observacion
directa, se recogera informacion que facilite una comprensién profunda del entorno comercial.
Esta metodologia permitira identificar oportunidades de mejora que sean accesibles y relevantes

para la realidad de la empresa.



3.4 Beneficios Esperados

Entre los beneficios esperados de esta investigacion se destaca la posibilidad de generar
un plan de mejora que contemple estrategias de modernizacién tecnoldgica, implementacion de
herramientas digitales de promocidn, reorganizacion de procesos logisticos y recomendaciones
para la gestion eficiente de los recursos disponibles. Estos beneficios no solo impactaran
positivamente a la empresa objeto de estudio, sino que también pueden ser transferibles a otras
pequefias y medianas empresas del sector de aluminio en contextos similares. Asimismo, se
espera que el estudio propicie una mayor sensibilizacion sobre la necesidad de generar politicas
publicas de proteccion y fortalecimiento empresarial local, lo cual podria traducirse en nuevas
oportunidades de apoyo financiero, asesoria técnica y formacion empresarial especializada.
Finalmente, el proceso investigativo contribuira a la formacion académica de los estudiantes
involucrados, fortaleciendo sus capacidades analiticas, criticas y propositivas en contextos reales

de aplicacion.

Se anticipa que entre los beneficios a obtener se encuentran la formulacién de estrategias
de marketing claras, viables y sostenibles que mejoren el posicionamiento de la empresa en su
entorno. También se busca aumentar la visibilidad de sus productos, fortalecer la relacién con
los clientes y crear una guia de referencia para otras empresas del sector. A largo plazo, este
enfoque podria incentivar la formalizacion, promover el crecimiento econémico local y fortalecer

el mercado del aluminio arquitecténico en la region.

3.5 Pertinencia

La pertinencia del proyecto radica en su alineacidon con las necesidades del contexto
econdémico y social del entorno en el que se encuentra la empresa, particularmente en una
comuna caracterizada por altos niveles de informalidad, baja inversiébn empresarial y escasas
oportunidades de desarrollo productivo. Esta investigacion responde a un problema real y actual
gue compromete la estabilidad econémica de una unidad productiva y, por extension, la
generaciébn de empleo y la dinamizacion econdémica del territorio. Ademas, el estudio es
coherente con las lineas de formacién del programa Técnico Profesional en Mercadeo, ya que
integra conocimientos en areas como diagndstico empresarial, mercadeo estratégico, andlisis de
entorno y gestion de procesos. Por lo tanto, el desarrollo de esta propuesta no solo responde a

una necesidad concreta del tejido empresarial local, sino que también fortalece la articulacion



entre academia y realidad productiva, promoviendo la investigacion aplicada como herramienta

de transformacioén y desarrollo.

La relevancia de este estudio se encuentra en la necesidad de fortalecer las capacidades
competitivas de las pequefias empresas locales que enfrentan grandes retos en un mercado
cada vez mas exigente. En areas como la Comuna 21, donde el desempleo y la informalidad
suelen ser problemas comunes, las microempresas desempefian un papel crucial en la economia
local. Por lo tanto, proponer estrategias de marketing adaptadas a sus contextos representa un
valioso aporte tanto para el crecimiento empresarial como para el desarrollo social de la
comunidad. Ademas, la eleccion de la Comuna 21 como objeto de estudio responde al hecho de
gue esta zona presenta una concentracion significativa de pequefas y medianas empresas
industriales, en un entorno socioeconémico que requiere propuestas sostenibles e innovadoras

para promover su desarrollo local.



4. Marco Referencial
4.1 Antecedentes De La Investigacién

La industria del aluminio en Colombia ha jugado un papel crucial en el desarrollo
econdmico y social del pais desde mediados del siglo XX. Segun el Ministerio de Minas y Energia
(2022), el aluminio se ha consolidado como un material estratégico gracias a su ligereza,
durabilidad y capacidad de reciclaje, siendo utilizado en sectores como la construccién, la
automocion, el ambito eléctrico y las infraestructuras. La empresa Aluminios de Colombia,
pionera en la produccion de este metal en el pais, fue fundamental para establecer y fortalecer
este mercado en las décadas posteriores a su fundacion en los afios 50. En particular, la ciudad
de Cali ha visto un crecimiento notable en la industria del aluminio, impulsado por la creciente
demanda del sector de la construccion y los avances tecnolégicos que han permitido un
procesamiento mas eficiente y sostenible del aluminio (DANE, 2023). Empresas como Aluminio
21, ubicadas en la Comuna 21, han dinamizado la economia local al generar empleo, transformar

materiales y participar en proyectos urbanos que requieren soluciones estructurales modernas.

A nivel internacional, el aluminio ha sido un protagonista en la revolucion de la arquitectura
moderna. Segun un informe del World Aluminium Organization (2021), este material se ha
convertido en la base de numerosos edificaciones gracias a su alta resistencia a la corrosion,
maleabilidad y bajo impacto ambiental. Su capacidad de reciclaje, que demanda Unicamente un
5% de la energia necesaria para producirlo a partir de la bauxita, lo convierte en una opcion

preferida en contextos donde se valora la sostenibilidad (International Aluminium Institute, 2022).

Ademads, investigaciones recientes subrayan el papel del aluminio en la economia circular.
Un estudio de Goémez y Ruiz (2020), publicado en la Revista Colombiana de Ingenieria Industrial,
revela que mas del 70% del aluminio producido histéricamente sigue en uso hoy en dia, lo que
destaca su eficiencia en términos de reutilizacion. Este enfoque sostenible esta alineado con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), especialmente en lo que respecta al consumo y
produccién responsables. Asi, la evolucién de la industria del aluminio en Colombia y su impacto
en regiones como Cali ofrecen un campo fértil para la investigacién, especialmente al vincularse
con estrategias de marketing digital que puedan fortalecer su posicionamiento en un mercado

cada vez mas competitivo.



4.2 Marco Tebrico

El marco tedrico representa la base conceptual que sustenta la presente investigacion.
En este apartado, se examinan los conceptos clave vinculados al marketing digital, su relevancia
en el contexto actual y su aplicacion especifica en el sector gastronémico. A través de la revision
tedrica, se busca entender el comportamiento del consumidor contemporaneo, las herramientas
digitales disponibles para las empresas y las estrategias que pueden incrementar la visibilidad y
competitividad de los restaurantes en un entorno cada vez mas digitalizado. Como sefialan
Sampieri et al. (2014), el marco tedrico es fundamental para fundamentar la investigacion en
conocimientos previos, identificar vacios existentes y reforzar la justificacion del estudio. Por lo
tanto, en esta seccidon se abordaran las bases del marketing digital, su impacto en el ambito
gastronémico, los elementos esenciales para su implementacion y el papel de las redes sociales

en la construccion de marcas y la fidelizacién de clientes.
4.2.1 Marketing digital

En el entorno empresarial contemporaneo, el marketing digital se ha consolidado como
una herramienta fundamental para mejorar la visibilidad, el posicionamiento y la interaccion con
los consumidores. A través del uso de tecnologias digitales, las empresas logran conectar con
sus publicos objetivos de manera mas directa, personalizada y eficiente. Esta evolucién responde
al cambio en los habitos de consumo, donde la busqueda de productos, la toma de decisiones y

las compras estan cada vez mas influenciadas por el entorno digital.

Autores como Kotler y Keller (2016) definen el marketing digital como “el uso de
plataformas digitales para promover productos y servicios, interactuar con clientes y construir
relaciones duraderas”, lo cual representa una ruptura significativa con las estrategias
tradicionales. En lugar de centrarse Unicamente en medios masivos, el marketing digital se apoya
en canales como redes sociales, paginas web, motores de blsqueda y correo electrénico para
ofrecer contenidos segmentados y medir el impacto en tiempo real. Para microempresas del
sector industrial, como las dedicadas a la fabricacién de productos en aluminio, esta herramienta
se convierte en una aliada estratégica. No solo permite dar a conocer su oferta comercial a un
publico mas amplio, sino que también contribuye al fortalecimiento de la marca, la fidelizacién
del cliente y el incremento de las ventas. En este sentido, el marketing digital no es solo una

opcidn, sino una necesidad para competir en un mercado cada vez mas saturado y exigente.



Ademas, gracias al acceso a métricas precisas y al uso de tecnologias como el analisis
de datos, las empresas pueden ajustar sus campafas, optimizar su inversion publicitaria y
comprender mejor las necesidades del consumidor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Esto
representa una ventaja importante frente a estrategias mas tradicionales, donde los resultados
eran dificiles de cuantificar. En sintesis, el marketing digital ha transformado la forma en que las
empresas se relacionan con su entorno, brindando nuevas oportunidades para crecer, innovar y
sostenerse en mercados dinamicos. Para empresas del sector del aluminio, su implementacion
no solo es viable, sino clave para consolidarse dentro del tejido econémico local y proyectarse
hacia nuevas oportunidades comerciales.

Las microempresas dedicadas a la transformacion y comercializacion del aluminio
enfrentan retos significativos, como la escasa visibilidad en el mercado, la feroz competencia de
grandes proveedores y la imperante necesidad de fidelizar a sus clientes en un entorno en
constante cambio. En este contexto, el marketing digital se presenta como una herramienta
fundamental para superar estas barreras y fomentar un crecimiento sostenible. Una de las
ventajas mas destacadas del marketing digital para estas microempresas es la posibilidad de
ampliar su alcance sin la necesidad de realizar inversiones desmesuradas. Mediante estrategias
como la creacion de perfiles en redes sociales, el uso de motores de busqueda y la gestién de
contenido especializado, estas empresas pueden posicionar su marca y productos ante clientes

potenciales tanto a nivel local como regional (L6pez y Camargo, 2022).

Ademas, el marketing digital facilita la construccion de relaciones mas cercanas con los
clientes, un aspecto crucial para mantener la confianza y generar recomendaciones. Esta
interaccion constante permite una atencion mas personalizada, un mejor entendimiento de las
necesidades del mercado y, a su vez, la mejora en la oferta de valor (Santesmases, 2017). En la
industria del aluminio, donde la calidad del producto y el servicio postventa son aspectos
decisivos, cultivar estas relaciones puede marcar la diferencia frente a la competencia. Otra
dimensién importante es la capacidad de segmentar audiencias y adaptar mensajes a publicos
especificos. Esto resulta especialmente Gtil para las empresas del sector del aluminio, que a
menudo atienden diversos nichos, como constructoras, arquitectos, talleres o clientes
particulares. A través de campafas bien enfocadas, estas organizaciones pueden ofrecer

soluciones mas precisas y efectivas, optimizando asi sus recursos (Torres y Padilla, 2020).



Finalmente, el entorno digital proporciona informacion valiosa sobre el comportamiento
del consumidor, lo que permite tomar decisiones mas informadas, ajustar precios, innovar en
productos y evaluar el rendimiento de las estrategias. Esta recopilacion de datos contribuye a
una gestion mas profesional y competitiva, incluso en empresas de menor tamafio (Chaffey y
Ellis-Chadwick, 2019). En resumen, el marketing digital se erige como un aliado indispensable
para las microempresas del sector del aluminio que buscan adaptarse a las nuevas exigencias

del mercado, consolidar su presencia y mejorar sus oportunidades comerciales.
4.2.2 Transformacion digital y marketing estratégico

La transformacion digital se ha convertido en un factor determinante para la
competitividad empresarial. La integracion de tecnologias digitales en los procesos de negocio
permite a las empresas mejorar su eficiencia operativa, acceder a nuevos mercados y ofrecer
experiencias de cliente mas personalizadas. En este contexto, el marketing digital emerge como
una herramienta clave para las pymes, facilitando la promocioén de productos y servicios a traves
de canales en linea y redes sociales, lo que contribuye al fortalecimiento de la marca y la
fidelizacion de clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kotler et al., 2017).

Para que el marketing digital sea verdaderamente efectivo en las microempresas del
sector del aluminio, es crucial identificar y aplicar una serie de elementos clave que potencien su
visibilidad, comunicacion y posicionamiento en el mercado. Estos elementos no solo facilitan la
conexién con los clientes, sino que también mejoran la imagen corporativa y optimizan las
estrategias comerciales. Un aspecto fundamental es el contenido de valor, que engloba toda
informacion util y pertinente compartida con el fin de educar, informar o resolver las inquietudes
del publico objetivo. En el caso de las microempresas dedicadas al aluminio, dicho contenido
podria tratar temas como los beneficios del aluminio, los diferentes tipos de perfiles, los procesos
de instalacién o recomendaciones de mantenimiento. Un contenido bien disefiado no solo genera
confianza, sino que también refuerza la percepcion de la empresa como una experta en su campo
(Godoy y Meza, 2020).

Otro componente esencial es el posicionamiento en motores de busqueda (SEO).
Mediante el uso estratégico de palabras clave, titulos optimizados y contenido actualizado, estas
empresas pueden lograr aparecer en los primeros resultados de blsqueda cuando un cliente

potencial investiga productos o servicios relacionados con el aluminio. Esto incrementa



significativamente las posibilidades de ser contactados por nuevos clientes sin necesidad de
invertir en publicidad directa (Chaffey y Smith, 2017). Adicionalmente, el email marketing se
presenta como un canal directo y personalizado que permite mantener a los clientes informados
sobre nuevos productos, promociones y novedades. Si se gestiona adecuadamente, esta
herramienta favorece la fidelizacion y asegura un retorno constante de clientes. En el contexto
de las microempresas, donde cada cliente cuenta, este canal puede convertirse en una fuente

de ventas recurrentes (Kotler y Keller, 2016).

El marketing visual también cobra relevancia, especialmente en las redes sociales y
paginas web. Imagenes de alta calidad, videos explicativos y catalogos digitales contribuyen a
presentar el portafolio de productos de manera mas atractiva. Esto resulta especialmente (til
para empresas que comercializan perfiles, puertas, ventanas o estructuras de aluminio, donde el

disefio y los acabados son clave para destacar (Gonzalez y Pefa, 2021).

Por ultimo, el analisis de datos y métricas digitales permite evaluar el impacto real de las
estrategias implementadas. Herramientas como Google Analytics, Meta Business Suite o
plataformas de CRM son (tiles para monitorear el comportamiento de los usuarios, la efectividad
de las campafias y la conversion de visitas en ventas. Esta informacion brinda la posibilidad de
tomar decisiones mas acertadas y ajustar aquello que no esté funcionando adecuadamente
(Santesmases, 2017). En resumen, dominar estos elementos clave del marketing digital brinda
a las microempresas del sector del aluminio la oportunidad de competir mediante estrategias mas
efectivas, adaptadas a sus necesidades y capacidades, fortaleciendo asi su posicion en el

mercado.
4.2.3 Marketing en redes sociales

Las redes sociales se han consolidado como una herramienta fundamental para la
promocion y el crecimiento de las microempresas, especialmente aquellas del sector del aluminio
gue buscan aumentar su visibilidad, fortalecer su marca y establecer conexiones directas con
sus clientes. Plataformas como Facebook, Instagram y TikTok ofrecen la oportunidad de exhibir
productos, compartir procesos de fabricacion y montaje, e incluso atender consultas en tiempo
real. Uno de los beneficios mas relevantes de estas redes es su capacidad de segmentacion,
gue permite a las empresas dirigirse a publicos especificos segln su ubicacion, edad, intereses

0 comportamientos. Esto resulta especialmente valioso para las microempresas que no disponen



de grandes presupuestos publicitarios. Al centrar sus esfuerzos en audiencias realmente
interesadas en sus productos o servicios, pueden maximizar su impacto (Téllez, 2019). Ademas,
el contenido visual juega un papel crucial en estas plataformas. Fotografias de instalaciones
finalizadas, videos de procesos de corte 0 montaje, testimonios de clientes y demostraciones de
productos son formatos que generan un mayor impacto y compromiso entre los usuarios. Este
tipo de contenido también ayuda a construir una imagen profesional, moderna y accesible de la

marca (Escanddn, 2022).

La interaccion constante es otro aspecto esencial. Al responder mensajes, comentarios o
encuestas, la empresa demuestra cercania, interés por sus clientes y compromiso con la
atencion. Esto no solo fortalece la confianza, sino que también puede diferenciarla de la
competencia que no prioriza la atencion digital. De hecho, un estudio de Statista (2023) revela
que mas del 60% de los consumidores valoran positivamente a las marcas que responden con

rapidez en redes sociales.

De igual manera, el uso de herramientas como publicaciones patrocinadas y campafias
de remarketing permite a las microempresas reforzar su presencia, recordar a los usuarios
productos que han visitado anteriormente o lanzar promociones especificas. Estas estrategias,
al ser empleadas de forma inteligente, pueden traducirse en un aumento de ventas y un
crecimiento organico en el entorno digital. Por ende, aprovechar el potencial de las redes sociales
no solo se presenta como una ventaja competitiva para las microempresas del aluminio, sino que
puede convertirse en el eje central de su estrategia de marketing digital. Esto les permite afianzar

su marca en la mente del consumidor y adaptarse a las dinamicas del mercado actual.
4.2.4 Estrategias de marketing y logistica para pymes del sector aluminio

El disefio de estrategias de marketing adaptadas a las necesidades del sector aluminio
es esencial para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de las pymes en el mercado. Estas
estrategias deben considerar la segmentacion del mercado, la propuesta de valor diferenciada y
la utilizacion de canales de comunicacion efectivos. Ademas, la optimizacion de la logistica y la
gestion eficiente de la cadena de suministro son fundamentales para garantizar la entrega
oportuna de productos y la satisfaccion del cliente, aspectos que inciden directamente en la

competitividad de la empresa (Christopher, 2016; Bowersox et al., 2013).



4.2.5 Dumping y su impacto en las pymes del sector aluminio

El dumping es una practica comercial desleal que consiste en la exportacion de productos
a precios inferiores a los del mercado interno del pais exportador, con el objetivo de ganar cuota
de mercado en el pais importador. Esta practica puede perjudicar a las empresas locales al
distorsionar la competencia y provocar dafios econémicos significativos. En Colombia, el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo ha iniciado investigaciones sobre posibles casos de
dumping en las importaciones de perfiles extruidos de aluminio provenientes de China, lo que ha
generado preocupacion en el sector metalmecanico nacional (Fundacién Andrés Bello, 2023; La
Republica, 2024).

4.2.6 Competitividad y sostenibilidad de las pymes

Las pequeiias y medianas empresas (pymes) desempefian un papel crucial en la
economia colombiana, especialmente en sectores como la metalmecéanica. Sin embargo,
enfrentan desafios significativos relacionados con la falta de inversion en tecnologia, innovacion
y estrategias de marketing. La ausencia de estas herramientas limita su capacidad para optimizar
procesos productivos y posicionarse adecuadamente en el mercado, afectando su competitividad

y sostenibilidad a largo plazo (Porter, 1985; Barney, 1991).

La industria del aluminio en Cali, especialmente en lo que respecta a su distribucion para
aplicaciones arquitectonicas, se desarrolla en un contexto que requiere una comprension
profunda desde diversas perspectivas tedricas. Estas teorias no solo permiten analizar su
funcionamiento, ventajas y desafios, sino que también fundamentan la toma de decisiones

estratégicas en el mercado local.

Desde la Teoria de la Ventaja Comparativa propuesta por David Ricardo en 1817, se
destaca que las regiones pueden especializarse en la produccion de bienes y servicios en los
gue tienen ventajas en términos de recursos, costos o capacidades. En el caso de Cali, la
disponibilidad de mano de obra calificada, junto con una demanda en crecimiento impulsada por
la expansién urbana, son factores que pueden utilizarse para consolidar la industria del aluminio

como un actor significativo en la economia regional.

Por otro lado, la Teoria de la Cadena de Valor de Michael Porter, desarrollada en 1985,

ayuda a identificar las actividades esenciales en el proceso productivo y de distribucién. En el



sector del aluminio, esta cadena abarca desde la transformacion del material y la gestion
logistica, hasta el servicio postventa. Comprender esta estructura es crucial para optimizar
costos, aumentar el valor que se ofrece al cliente y fortalecer la ventaja competitiva en un
mercado donde predominan microempresas con recursos limitados, pero con una notable

capacidad de adaptacion.

Estas bases tebricas permiten concluir que, para alcanzar la sostenibilidad y la
competitividad en el sector, es fundamental el uso estratégico de herramientas como el
marketing, la innovacion operativa y la eficiencia logistica. Por tanto, el marco conceptual de esta
investigacion se sustenta en teorias econdémicas y administrativas que brindan una visioén integral

del contexto en el que opera esta microempresa.

Ademas, al analizar el entorno especifico de Caliy su Comuna 21, es importante destacar
gue se trata de una zona con una estructura socioecondmica particular, donde coexisten
fendbmenos de crecimiento urbano acelerado, informalidad y altos niveles de emprendimiento.
Esta realidad justifica alin mas un andlisis desde marcos teoricos que integren tanto el

componente econdmico como el social.

4. 3 Marco conceptual

4.3.1 Conceptos Clave

Para entender adecuadamente la problematica y el enfoque de esta investigacion, resulta
fundamental definir algunos conceptos clave que estan intrinsecamente ligados al objeto de

estudio: el marketing digital y su implementacién en microempresas del sector aluminio.

Marketing digital: Este término se refiere al conjunto de estrategias de promocion y
comercializacion que se valen de medios y plataformas digitales para alcanzar objetivos
comerciales. A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital permite una interaccion
directa con el consumidor, una medicion en tiempo real de los resultados y una capacidad de

segmentacion mucho mas efectiva (Kotler y Armstrong, 2018).

Microempresa: De acuerdo con la Ley 590 de 2000, en Colombia una microempresa es
aquella unidad econémica que cuenta con menos de 10 empleados y cuyos activos totales son

inferiores a 500 salarios minimos mensuales legales vigentes. Este tipo de empresas representa



un porcentaje significativo del tejido empresarial del pais, desempefiando un papel crucial en la
generacion de empleo y en la dinamizacion de la economia local (Ministerio de Comercio,

Industria y Turismo, 2023).

Industria del aluminio: Este sector abarca todas las actividades relacionadas con la
transformacion, comercializacion y aplicacién del aluminio como materia prima. En Colombia, las
empresas que integran esta industria generalmente se dedican a la fabricacion de ventanas,
puertas, fachadas, estructuras, perfiles y acabados arquitectonicos, convirtiéndose asi en un

eslabon esencial dentro de la cadena de valor de la construccién (Castro, 2022).

Posicionamiento digital: Se refiere al lugar que una marca, producto o empresa ocupa en
la mente de los consumidores dentro del entorno digital. Este posicionamiento se construye
mediante acciones como la creacién de contenido relevante, un disefio visual atractivo, la
interaccion activa en redes sociales y la coherencia entre los valores de la marca y la experiencia
del cliente (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019).

Redes sociales: Estas son plataformas digitales que permiten la interaccién tanto entre
personas como entre marcas, facilitando la creacion y el intercambio de contenidos. Para las
microempresas, estas plataformas se convierten en herramientas estratégicas que mejoran el

alcance, generan confianza y atraen a clientes potenciales (Téllez, 2019).

La definicién de estos conceptos proporciona un marco coherente y especifico para esta
investigacion, sentando las bases necesarias para analizar de qué manera las microempresas
del sector aluminio pueden incorporar de manera efectiva el marketing digital en sus procesos

de crecimiento y consolidacion.
4.3.2 Resefia Breve de las Microempresas del Aluminio

Las microempresas dedicadas a la transformacion y comercializacion del aluminio
desempefian un papel crucial en el crecimiento de diversos sectores, como la construccion, la
arquitectura y el disefio urbano. En ciudades como Cali, estas unidades productivas, muchas de
caracter familiar, han encontrado la manera de consolidarse a pesar de operar con recursos
limitados y en un entorno de alta competitividad. Su labor se centra principalmente en la
fabricacién de productos como ventanales, puertas, fachadas, divisiones de bafo, pérgolas,

techos corredizos, estructuras metdlicas livianas y perfiles de aluminio, todos ellos solicitados



tanto por clientes individuales como por contratistas. Ademas, su estructura flexible les permite
adaptarse rapidamente a las demandas del mercado local, ofreciendo productos personalizados
(Ramirez y Vargas, 2021).

Una de las caracteristicas mas destacadas de estas microempresas es su alto grado de
informalidad y la escasa inversion en procesos de digitalizacion. Muchas alun dependen
principalmente del boca a boca, de recomendaciones directas y, en algunos casos, de redes
sociales manejadas de manera empirica. Esta situacion representa una oportunidad significativa
para implementar estrategias de marketing digital que les ayuden a aumentar su visibilidad,
mejorar su posicionamiento en el mercado y atraer nuevos clientes de manera mas eficiente
(Molina, 2020). A pesar de sus limitaciones, estas microempresas se han convertido en un motor
economico clave en regiones como la Comuna 21 de Cali, ya que generan empleo local,
fomentan el emprendimiento y contribuyen a la dinamizacion de la economia en sus barrios. Sin
embargo, la falta de conocimientos en marketing digital y la ausencia de planes estratégicos
digitales restringen su crecimiento y competitividad en comparacion con empresas mas grandes

0 aquellas con mejor acceso a la tecnologia.

En este contexto, esta investigacion propone estrategias de marketing digital adaptadas
a las capacidades reales de estas microempresas, reconociendo su potencial para transformarse

y crecer en un entorno cada vez mas digitalizado.
4.3.3 Relaciones entre los conceptos

En esta investigacion, se establece una conexion directa entre el marketing digital y las
microempresas del sector del aluminio, especialmente aquellas situadas en &reas urbanas como
la Comuna 21 de Cali. El marketing digital trasciende el simple uso de herramientas tecnoldgicas;
se presenta como una estrategia fundamental que potencia la competitividad, visibilidad y

posicionamiento de estas microempresas en un entorno cada vez mas exigente y digitalizado.

La transformacioén digital conlleva la adopcién gradual de plataformas digitales, como
redes sociales, motores de buUsqueda y aplicaciones de mensajeria, para alcanzar publicos
especificos. En este contexto, conceptos como segmentacion de mercado, comunicacion digital
y posicionamiento online se vinculan estrechamente con el crecimiento sostenible de las

microempresas. Estos elementos facilitan la construcciéon de una imagen de marca definida, la



captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de los existentes (Chaffey and Ellis-Chadwick,
2019). Por otro lado, el concepto de microempresa se asocia con aspectos como la informalidad,
la limitada capacidad financiera y la falta de formacion en el uso de herramientas tecnolégicas.
Estas caracteristicas afectan directamente la manera en que estas empresas adoptan o se
resisten a los procesos de digitalizacion, lo que hace imprescindible el desarrollo de estrategias

personalizadas, realistas y sostenibles.

Ademas, se establece una relacion directa entre el uso efectivo del marketing digital y el
desarrollo local. Una microempresa que optimiza su presencia en linea tiene la oportunidad de
aumentar sus ventas, contratar mas personal y, en consecuencia, fortalecer la economia de su
comunidad. Asi, el marketing digital se convierte en una herramienta que no solo impulsa el
crecimiento empresarial, sino que también genera un impacto social y econdmico significativo en
contextos vulnerables. Por tanto, los conceptos centrales de esta investigacion —marketing
digital, microempresa, digitalizacion, posicionamiento y desarrollo local— se entrelazan para
sustentar la necesidad de intervenir estratégicamente en el ambito digital como via para fortalecer

el tejido empresarial del sector del aluminio.
4.3.4 Definiciones Operacionales

A continuacién, se presentan las definiciones operacionales de los conceptos clave
utiizados en esta investigacion, con el objetivo de establecer una comprension clara y

contextualizada que facilite la aplicacion practica del estudio:

Dumping. El dumping, entendido como la practica de exportar productos a precios
artificialmente bajos con el fin de conquistar mercados extranjeros, representa una amenaza
directa para la estabilidad y viabilidad de las pequefias y medianas empresas locales. En el
contexto del presente proyecto, el dumping afecta directamente a la empresa de distribucion de
aluminio ubicada en la Comuna 21 de Cali, ya que la entrada de productos importados a precios
inferiores al costo de produccién nacional genera una competencia desleal que disminuye las
ventas y reduce los margenes de ganancia. Esta practica incide negativamente en la rentabilidad

del negocio, obstaculiza su crecimiento y pone en riesgo su permanencia en el mercado local.

Competitividad empresarial. La competitividad empresarial hace referencia a la

capacidad de una empresa para ofrecer productos o servicios con valor agregado, que



respondan eficazmente a las necesidades del mercado, manteniendo niveles éptimos de
productividad, calidad y rentabilidad frente a sus competidores. En el caso de la empresa objeto
de estudio, mejorar su competitividad implica identificar factores internos que requieren
fortalecimiento, tales como la actualizacion tecnoldgica, la formacién del talento humano y la
implementacién de estrategias comerciales innovadoras. Este proyecto busca identificar las
limitaciones actuales y proponer soluciones estratégicas que incrementen la competitividad de la

empresa en un entorno marcado por la globalizacion y las importaciones masivas.

Marketing digital. EI marketing digital comprende el conjunto de técnicas y estrategias
comerciales implementadas a través de plataformas digitales, con el fin de atraer, fidelizar y
satisfacer a los consumidores. Su importancia en este proyecto radica en la necesidad de
posicionar la marca de la empresa distribuidora de aluminio en entornos digitales mediante
contenido de valor, presencia en redes sociales, campafas segmentadas y herramientas que
optimicen la comunicacion con los clientes. La adopcién de estas herramientas no solo fortalece
la imagen de la empresa, sino que también permite ampliar su alcance comercial y mejorar su

capacidad de respuesta ante un mercado cambiante y altamente competitivo.

Gestion logistica. La gestion logistica se refiere a la planificacion, ejecucion y control
eficiente del flujo de materiales, informacién y productos terminados, desde el proveedor hasta
el cliente final. En el marco de este estudio, la logistica juega un papel determinante para
garantizar la eficiencia en la distribucion de productos de aluminio, reducir costos, mejorar los
tiempos de entrega y aumentar la satisfaccion del cliente. Las falencias actuales en los procesos
logisticos de la empresa —como la escasez de materia prima, demoras en la entrega y falta de
inventarios actualizados— afectan directamente su desempefio operativo y comercial. Por ello,
el proyecto contempla el analisis y la optimizacion de esta area como una de sus prioridades

estratégicas.

Innovacién empresarial. La innovacion empresarial consiste en la implementacion de
mejoras significativas en productos, procesos, modelos de negocio o formas de relacionarse con
el mercado. Este concepto es fundamental para la sostenibilidad de las pequefias empresas,
especialmente aquellas que enfrentan desventajas estructurales como las observadas en el
sector del aluminio en la Comuna 21. En este proyecto, la innovacion se plantea como una

solucion integral para enfrentar las amenazas del entorno, mediante la adopcion de tecnologias,



la diversificacién del portafolio, y el redisefio de procesos productivos y comerciales, con miras a

incrementar el valor agregado ofrecido por la empresa.

Marketing digital. EI marketing digital se concibe, en el marco de esta investigacion,
como el conjunto de estrategias y acciones implementadas a través de medios digitales que
permiten promocionar productos y servicios de forma eficaz, optimizando la interacciéon con los
consumidores y fortaleciendo la visibilidad de la marca. En el caso de la microempresa “Aluminio
217, ubicada en la Comuna 21 de Cali, este tipo de marketing adquiere un valor estratégico al
permitirle competir con mayor efectividad en el entorno local mediante el uso de plataformas
como redes sociales, motores de busqueda y servicios de mensajeria. Estas herramientas, bien
aprovechadas, no solo mejoran el posicionamiento comercial, sino que amplian las posibilidades

de captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

Microempresa. Una microempresa, segun la Ley 590 de 2000 en Colombia, es una
unidad productiva que emplea un maximo de diez trabajadores y cuyos ingresos brutos anuales
no superan los quinientos salarios minimos legales mensuales vigentes. En el contexto del
presente estudio, “Aluminio 21” se clasifica como una microempresa de caracter familiar,
dedicada a la transformacién y comercializacion de productos de aluminio, con especial enfoque
en soluciones para el hogar y el sector de la construccion. Su localizaciéon en la Comuna 21 le
imprime un cardcter territorial importante, y resalta la necesidad de fortalecer sus capacidades
organizativas y comerciales para mejorar su sostenibilidad en un entorno altamente competitivo

y vulnerable frente a fendmenos como el dumping.

Digitalizacion. La digitalizacién, entendida como la integracién de tecnologias digitales
en los procesos empresariales, representa un eje fundamental para la transformacion operativa
de las microempresas. En este proyecto, se interpreta como el proceso mediante el cual
“‘Aluminio 21” adopta herramientas tecnoldgicas para mejorar su promocion, comunicacion y
atencion al cliente. Este proceso incluye desde la creacion de catalogos digitales hasta el uso de
plataformas como WhatsApp Business, permitiendo una gestion mas eficiente de los canales de
contacto y una experiencia mas fluida para el consumidor. La digitalizacion, por tanto, no solo

moderniza la estructura operativa de la empresa, sino que fortalece su capacidad competitiva.

Redes sociales. Las redes sociales son plataformas digitales de interaccién que permiten

la creacién y difusién de contenidos, asi como el establecimiento de relaciones entre empresas



y consumidores. En el caso de “Aluminio 217, se convierten en canales clave para conectar con
el publico objetivo de la Comuna 21, generar visibilidad y construir una comunidad alrededor de
la marca. Esta investigacion hace énfasis en el uso de Facebook e Instagram, dada su alta
penetracion en la zona de estudio. Se analizaran elementos como la frecuencia y calidad de las
publicaciones, el tipo de contenido compartido y el nivel de engagement o interaccion de los
usuarios, para comprender el impacto real de estas plataformas en el posicionamiento de la

empresa.

Posicionamiento. El posicionamiento de marca hace referencia a la percepcion que los
consumidores tienen de una empresa en comparacion con sus competidores, y al lugar que esta
ocupa en la mente del cliente. En el marco del presente estudio, se evalla como las estrategias
de marketing digital implementadas por “Aluminio 21” pueden incidir en el fortalecimiento del
reconocimiento de marca y en la consolidacién de una imagen positiva en el mercado local.
Mejorar el posicionamiento no solo implica aumentar el nivel de recordacion, sino también influir
en la decisién de compra y en la lealtad del consumidor, aspectos esenciales para garantizar la

sostenibilidad de esta microempresa frente a los desafios del entorno.



5. Metodologia de la investigacion

Este capitulo presenta la estructura metodolédgica utilizada para el andlisis del sector de
las microempresas dedicadas a la distribucion de aluminio arquitectdénico en la Comuna 21 de
Cali. Se describe el disefio metodoldgico, tipo de investigacion, técnicas de recolecciéon de datos,

poblacion y muestra, asi como la linea de investigacion y sector analizado.

5.1 Componentes investigativos

5.1.1 Enfoque de Investigacién

Esta investigacion adopta un enfoque cualitativo con un alcance descriptivo, con el
objetivo de comprender la dindAmica del marketing estratégico en las microempresas que se
dedican a la distribucion de aluminio arquitectonico en la comuna 21 de Cali. Se pretende analizar
cdmo estas organizaciones implementan sus estrategias de marketing y cémo estas acciones

influyen en su posicionamiento, competitividad y sostenibilidad dentro del mercado local.

Para llevar a cabo este estudio, se eligié un disefio documental que permite la recopilacion
y andlisis de informacion proveniente de diversas fuentes secundarias, como libros, articulos
académicos, informes y entrevistas con expertos en la materia. Segun Arias (2012), este tipo de
investigacion resulta ideal para entender fenbmenos a través del andlisis de documentos
existentes, evitando asi la necesidad de realizar trabajo de campo. Por otro lado, Creswell (2013)
sostiene que el disefio metodoldgico documental facilita la creacidon de marcos teéricos robustos,
permitiendo profundizar en temas complejos desde diferentes perspectivas. Este enfoque es
particularmente adecuado para el caso en estudio, ya que permite contextualizar los procesos
de marketing en empresas de bajo presupuesto y recursos limitados, poniendo énfasis en
practicas adaptadas a su entorno social, econémico y cultural. El enfoque mixto resulta adecuado
porque permite combinar la profundidad del analisis cualitativo de entrevistas con la
sistematizacion de datos cuantitativos derivados de encuestas, lo que favorece una comprension

integral del fenébmeno investigado.
5.1.2 Linea de investigacién

El presente trabajo se inscribe en la linea de investigacién del programa Técnico
Profesional en Mercadeo del Instituto Técnico Nacional de Comercio “Simon Rodriguez”. El

Acuerdo 006 de 2016 aprobado por el consejo académico de INTENALCO en su articulo segundo



establece la “...Linea Macro de Investigacién de los Programas Técnicos Profesionales del
Instituto Técnico Nacional de Comercio “Simén Rodriguez”: MEJORAMIENTO DE LOS
PROCESOS EMPRESARIALES. Teniendo en cuenta que permite a las empresas identificar los
procesos importantes en la cadena de valor, para luego identificar las mejoras estructurales.”
(INTENALCO, 2016)

Por lo tanto, el presente trabajo se inscribe en la linea de investigacion para el Programa
Técnico Profesional en Mercadeo denominada “Mejoramiento de Apoyo Contable y Mercados”

con Sub lineas de Investigacion en Mercados, Servicio al Cliente, Publicidad y Ventas.
5.1.3 Poblacién y Muestra

Mapa de Cali con Comuna 21 resaltada: Este mapa muestra la Comuna 21 claramente

delineada en rojo, lo que facilita su identificacion.

D

Referencia de Google

La poblacion objeto de estudio estd compuesta por las microempresas dedicadas a la
distribucion de aluminio arquitectonico ubicadas en la comuna 21 de Cali, especificamente en
barrios como Talanga, donde se concentra una actividad comercial relacionada con materiales

de construccion y remodelacion. Estas microempresas cumplen un papel importante en el



abastecimiento de insumos clave como perfiles, ventanas, puertas, marcos y accesorios en
aluminio, adaptados a los requerimientos estéticos y funcionales de viviendas y locales

comerciales.

En cuanto a la muestra, se seleccionard de manera no probabilistica por conveniencia,
dado que se busca obtener informacién directamente de aquellos empresarios que estén
disponibles y dispuestos a colaborar con el estudio. Esta estrategia es comun en investigaciones
exploratorias y de enfoque cualitativo, ya que permite recolectar datos relevantes sin requerir

grandes volumenes de participantes (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

La muestra estara conformada por una microempresa especifica del barrio Talanga, cuyo
gerente general, Francisco Sandoval, sera entrevistado como experto del sector, ademas de
otros actores clave que operan en la zona y que cuentan con experiencia directa en los procesos

de comercializacién, atencion al cliente, y estrategias de promocion.

Esta seleccién permitird obtener una vision clara de las dinamicas del mercado local,
identificar fortalezas y debilidades del modelo de negocio actual, y proponer recomendaciones

ajustadas a la realidad de estas empresas.

5.2 Técnicas e Instrumentos de Recolecciéon de Datos

Para llevar a cabo esta investigacion, se empled la técnica cualitativa de la entrevista
semiestructurada a profundidad, dirigida a microempresarios del sector de aluminio
arquitectonico ubicados en la Comuna 21 de Cali. Esta herramienta permitié explorar de forma
detallada sus experiencias, desafios, estrategias comerciales y perspectivas de crecimiento,

informacion que seria dificil de obtener a través de métodos cuantitativos (Malhotra, 2019).
La entrevista se aplico a cuatro actores del sector:
e Francisco Sandoval, gerente de Aluminios 21
e Carlos Gémez, de Aluconstrucciones Cali
e Andrea Ramirez, de Aluminio Express

e Luis Fernandez, de Aluminox Disefio y Construccion



Segun datos del Directorio de Afiliados de la CaAmara de Comercio de Cali (2023), en la
Comuna 21 operan mas de 50 microempresas relacionadas con el sector de aluminio, lo cual

respalda la relevancia y representatividad de la muestra utilizada.

La eleccion de estos participantes responde a un muestreo no probabilistico por
conveniencia, seleccionando perfiles con amplia trayectoria en el sector, que pudieran ofrecer
informacion clave y actualizada sobre el comportamiento del mercado en dicha comuna. La
experiencia de los entrevistados, de entre 10 y 20 afios en el gremio, permitié6 acceder a una

vision integral del negocio y de los factores que afectan su sostenibilidad.

El instrumento principal fue un guion de entrevista que incluyé preguntas abiertas sobre

aspectos como:
e Retos enfrentados en el proceso de distribucion
e Perfil del cliente y demandas principales
e Estrategias frente a la competencia
e Claves para la sostenibilidad empresarial
e Proyecciones a futuro

Este guion fue disefiado para fomentar respuestas extensas y permitir al entrevistado
desarrollar sus ideas con libertad, promoviendo asi la obtencion de datos cualitativos ricos y
contextuales. Las entrevistas se realizaron de forma presencial y se apoyaron en instrumentos

como grabadora de voz, registro en notas y posterior transcripcion textual para facilitar el analisis.

Las opiniones obtenidas a través de esta técnica no solo permitieron comprender los
elementos estructurales del negocio del aluminio, sino que ofrecieron insights valiosos sobre las
condiciones del entorno, los comportamientos del consumidor y los cambios que enfrentan las
microempresas en Cali, los cuales son esenciales para establecer estrategias de mercadeo y

propuestas de mejora viables.



5.2.1 Técnicas de Andlisis de Datos

Investigacion cualitativa: Para el andlisis de los datos obtenidos en esta investigacion, se
optd por un enfoque cualitativo mediante el andlisis de contenido tematico. Esta metodologia
permite identificar, clasificar e interpretar patrones en la informacion recolectada a través de las

entrevistas.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el analisis tematico se presenta
como una técnica idénea para extraer significados de datos no estructurados, como las
entrevistas. Se centra en identificar ideas comunes, contrastes entre los participantes y
elementos significativos que emergen repetidamente en el discurso. El proceso de analisis de

datos se llevo a cabo en varios pasos:

1. Transcripcion de las entrevistas: Cada conversacion fue grabada en audio vy,
posteriormente, transcrita palabra por palabra para asegurar la fidelidad del contenido.

2. Lectura comprensiva y codificacion inicial: Se realizdé una lectura detallada de cada
entrevista para destacar categorias relevantes, tales como los desafios del sector,
estrategias de mercado, perfil del cliente, sostenibilidad empresarial y visién a futuro.

3. Identificacion de patrones y agrupacion temética: Las respuestas se organizaron en torno
a temas comunes que surgieron entre los diferentes entrevistados, lo que facilitdé la
obtencion de hallazgos clave para la investigacion.

4. Interpretacion de resultados: A partir de los patrones identificados, se interpretaron las
perspectivas de los empresarios, conectandolas con el marco teérico y los objetivos de la

investigacion.

Este enfoque analitico posibilitd una comprension profunda del contexto especifico del

sector del aluminio arquitecténico en la Comuna 21 de Cali, revelando factores como:

e Lainestabilidad en los precios de los proveedores.

e |Laimportancia del servicio al cliente como ventaja competitiva.
e La necesidad de diversificacion en productos y servicios.

e Larelevancia de establecer alianzas estratégicas.

e Las proyecciones de crecimiento mediante la inversibn en maquinaria o canales digitales.



Dado que se trata de una investigacion descriptiva, el andlisis de contenido temético
proporciond la estructura perfecta para organizar los hallazgos y guiar la posterior formulacién

de estrategias comerciales que respondan a las necesidades reales del entorno.
5.2.2 Anéalisis DOFA

La matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) permite identificar
elementos internos y externos que influyen en el funcionamiento de la microempresa "Aluminio
21", ubicada en la Comuna 21 de Cali. Este andlisis constituye una herramienta clave para la
planificacion estratégica, facilitando la toma de decisiones acertadas frente a la realidad del

entorno y los recursos disponibles.

5.3 Administracién del Proyecto

5.3.1 Esquema Tematico

Titulo tentativo: “Estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la

microempresa Aluminio 21 en la Comuna 21 de Cali”

Capitulo 1. Planteamiento del problema
1.1. Identificacion del problema

1.2.  Descripcion del problema

1.3. Formulacién del problema

1.4. Sistematizacion del problema

Capitulo 2. Objetivos de Investigacion
2.1. Objetivo general

2.2.0Dbjetivos especificos

Capitulo 3. Justificacion del Proyecto
3.1.Justificacion practica

3.2. Justificacién teorica

3.3. Justificacién metodoldgica

3.4. Beneficios esperados

3.5. Pertinencia



Capitulo 4. Marcos de referencia

4.1. Antecedentes de Investigacion (Estado del arte)
4.2. Marco te6rico

4.3.Marco conceptual

4.4. Marco legal

Capitulo 5. Disefio metodolégico
5.1. Enfoque y tipo de investigacion
5.2. Técnicas e instrumentos de recoleccién de informaciéon

5.3. Poblacién y muestra

Capitulo 6. Resultados y analisis

6.1. Diagnadstico del entorno comercial de la microempresa
6.2. Andlisis del uso actual del marketing digital en Aluminio 21
6.3. Evaluacién de percepcion de clientes sobre la marca

6.4. Identificacion de oportunidades de mejora

6.5. Propuesta de Mejoramiento

6.5. Relacion costo/beneficio de la propuesta

Capitulo 7. Conclusiones y recomendaciones
7.1. Conclusiones generales
7.2. Recomendaciones para la empresa

7.3. Sugerencias para futuras investigaciones

Referencias
(Norma APA 72 edicién)

Anexos

Encuestas aplicadas

Entrevistas o matrices de observacion
Evidencias fotogréficas

Cronograma Gantt

Presupuesto detallado



5.3.2. Cronograma de Actividades

Para una mejor organizacion del proceso investigativo, se ha disefiado un cronograma
bajo el formato de Diagrama de Gantt, que detalla las actividades programadas mes a mes desde
abril hasta julio de 2025. Este cronograma permitird llevar un control adecuado del desarrollo del
anteproyecto, garantizando el cumplimiento de los tiempos establecidos por la institucion y
facilitando el seguimiento del avance por parte de los investigadores y docentes asesores. A
continuacion, se presenta la planificacion de las actividades con sus respectivas fechas

estimadas de inicio y finalizacion:

Actividad Fechade inicio Fecha de finalizacion
Revision bibliografica y recopilacion tedrica 08 de abril de 2025 22 de abril de 2025
Disefio metodolégico 15 de abril de 2025 30 de abril de 2025
Elaboracion del anteproyecto 23 de abril de 2025 06 de mayo de 2025
Aplicacidén de instrumentos (entrevistas) 07 de mayo de 2025 20 de mayo de 2025
Analisis de la informacion 21 de mayo de 2025 10 de junio de 2025
Redaccién del informe de resultados 11 de junio de 2025 24 de junio de 2025
Revision, ajustes y validacion del trabajo final 25 de junio de 2025 09 de julio de 2025
Socializacién del proyecto 10 de julio de 2025 16 de julio de 2025

Cronograma de actividades (Diagrama de Gantt)
Socializacion del proyecto |
Revision, ajustes y validacion del trabajo final | _
Redaccion del informe de resultados _
Analisis de la informacién | g;ﬂ%
Aplicacién de instrumentos (entrevistas) | -
Elaboracion del anteproyecto |

Diseno metodoclégico -

Revision bibliografica y recopilacion tedrica }-

L < N
AN NS 2B B B XL
A AN S

F A D&
Fechas

Nota: Las fechas pueden variar levemente segun la disponibilidad de los participantes y

los tiempos de retroalimentacion por parte del docente asesor.



5.4 Aspectos Eticos de la Investigacion

En el desarrollo de esta investigacion, se garantiza el respeto a los principios éticos
esenciales que regulan tanto el trabajo académico como el social. En primer lugar, se asegura
gque todos los participantes den su consentimiento informado, siendo debidamente informados
de manera clara y voluntaria sobre los objetivos del estudio, la naturaleza de su participacion, el
uso que se haréa de la informacion proporcionada y su derecho a retirarse en cualquier momento
sin sufrir ninguna consecuencia negativa. Ademas, se protege la confidencialidad de los datos
recopilados, en particular aquellos obtenidos a través de entrevistas con microempresarios del
sector de aluminio arquitecténico en la comuna 21 de Cali. La informacién sera utilizada
exclusivamente con fines de investigacién, manteniendo el anonimato de los participantes, salvo

que ellos hayan otorgado su autorizacion explicita para ser nombrados.

El estudio se guia también por el respeto hacia los otros, asegurando que las
contribuciones de los entrevistados sean interpretadas de manera fiel y en el contexto de sus
experiencias auténticas, sin distorsiones ni manipulaciones. De esta forma, se busca comprender
la realidad de los microempresarios desde una perspectiva empatica y critica, evitando cualquier

juicio o discriminacion.

De igual manera, se hara un uso ético de las fuentes bibliograficas y documentales,
respetando los derechos de autor mediante la adecuada citacion de todo el material consultado,
conforme a las normativas de la APA 7. Este compromiso con la integridad académica es
fundamental para garantizar la calidad y la legitimidad de los hallazgos obtenidos. Por ultimo, se
considerara la responsabilidad social del proceso investigativo, ya que este estudio no solo tiene
como objetivo generar conocimientos académicos, sino también ofrecer insumos que contribuyan
al desarrollo de estrategias comerciales mas soélidas, sostenibles y éticamente responsables en

el sector del aluminio de la comuna 21.



6. Resultados Parciales
6.1 Estudio del Mercado del Aluminio en Cali

6.1.1 Informe Breve sobre el Sector Econémico de la Actividad

La actividad de distribucion de aluminio arquitecténico se inserta dentro del sector
industrial y de la construccién. En Cali, en particular en la Comuna 21, esta actividad ha adquirido
una relevancia significativa, impulsada por el crecimiento urbanistico y la demanda constante de
materiales que sean funcionales, ligeros y duraderos, como es el caso del aluminio. Este sector
ha demostrado un comportamiento estable y con una tendencia al alza, favorecido por la
expansion de obras civiles, las remodelaciones de viviendas y la implementacion de innovadoras
soluciones arquitectonicas. De acuerdo con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
(MIinCIT), el subsector de metales no ferrosos, donde se incluye el aluminio, ha evidenciado una

recuperacion notable desde 2021.

Esta situacion representa una oportunidad valiosa para las microempresas dedicadas a
la comercializacion y distribucion de este material. Ademas, la creciente demanda por
construcciones sostenibles y soluciones de eficiencia energética ha generado un mayor interés
por el uso de materiales como el aluminio reciclado y anodizado, abriendo asi nuevas

oportunidades de diversificacion para estas empresas.
6.1.2 Analisis PESTEL

Politico: La estabilidad politica en Colombia representa un aspecto favorable para el
crecimiento empresarial. Sin embargo, la microempresa dedicada a la distribucion de aluminio
puede verse impactada por politicas fiscales, reformas laborales o aranceles en la importacion
de materias primas. Asimismo, las regulaciones urbanisticas locales pueden influir en la

demanda de materiales de construccion.

La relativa estabilidad politica en Colombia constituye un entorno propicio para el
desarrollo de actividades empresariales. No obstante, las microempresas como “Aluminio 21” no
estan exentas de verse afectadas por decisiones de politica fiscal, reformas al régimen laboral o
ajustes en los aranceles aplicables a la importacion de materias primas, particularmente en un
sector como el del aluminio, que depende en parte de insumos externos. Asimismo, las politicas

publicas en materia de urbanismo, vivienda y desarrollo territorial local tienen un impacto directo



sobre la demanda de materiales de construccion, condicionando asi el comportamiento del

mercado y las oportunidades comerciales del negocio.

Econdmico: La inflacion y las tasas de interés afectan de manera directa los costos
operativos y la adquisicion de inventario. Las microempresas suelen lidiar con fluctuaciones
permanentes en los precios de los proveedores, lo que puede repercutir en su rentabilidad. A
pesar de esto, el crecimiento del sector de la construccién se presenta como una oportunidad
econdmica significativa. Ademas, la variacion en el valor del ddélar impacta la importacién de

aluminio y accesorios especializados.

El entorno econdmico nacional e internacional influye directamente en los costos
operativos, las decisiones de inversién y la capacidad de sostenimiento de inventarios de
empresas como “Aluminio 21”. La inflacion, las tasas de interés y la volatilidad en el tipo de
cambio afectan la adquisicion de insumos, en especial aquellos importados, como ciertos perfiles
y accesorios especializados. A esto se suma la variabilidad en los precios ofrecidos por
proveedores nacionales. Sin embargo, el dinamismo del sector de la construccion —
especialmente en procesos de remodelacion urbana y vivienda informal— representa una
oportunidad econdémica estratégica para la empresa, al consolidar una demanda constante de

sus productos.

Social: En la Comuna 21, la dinamica social se caracteriza por un aumento en proyectos
de autoconstruccién, remodelacién de viviendas y pequefias obras. Esto genera una demanda
constante de productos como el aluminio. La estrecha relacién con clientes como carpinteros
metdlicos, contratistas y remodeladores refuerza la presencia del negocio a través de

recomendaciones y un servicio personalizado.

La Comuna 21 de Cali presenta un contexto social caracterizado por un crecimiento
progresivo en proyectos de autoconstruccion, renovacion de viviendas y pequefias obras civiles,
lo cual se traduce en una demanda sostenida de materiales como el aluminio. En este entorno,
“‘Aluminio 21” ha logrado construir una solida red de relaciones comerciales con carpinteros
metalicos, contratistas, maestros de obra y clientes recurrentes, quienes valoran el servicio
personalizado, la asesoria directa y la atencion cercana. Este capital relacional, basado en la
confianza y la recomendacion de boca a boca, constituye un activo intangible de alta relevancia

para la sostenibilidad del negocio.



Tecnoldgico: A pesar de que muchas microempresas del sector ain no han incorporado
tecnologia avanzada, la adquisicion de maquinaria, como cortadoras y troqueladoras, puede
ofrecer una ventaja competitiva. Asimismo, el uso de plataformas digitales y redes sociales para

la promocién y el contacto con clientes puede optimizar las ventas y fomentar la lealtad.

El avance tecnoldgico representa tanto un reto como una oportunidad para las
microempresas del sector metalmecéanico. Aunque muchas ain no han adoptado tecnologias de
punta, la incorporacion de maquinaria como cortadoras, dobladoras o troqueladoras puede
mejorar notablemente la eficiencia de los procesos productivos y la calidad de los acabados.
Paralelamente, la implementacién de herramientas digitales para la promocién de productos, la
atencion al cliente via redes sociales, y el uso de canales como WhatsApp Business, permiten
fortalecer la presencia de marca, optimizar las ventas y fidelizar clientes de forma mas efectiva,

incluso con recursos limitados.

Ambiental: La gestiébn ambiental est4 cobrando una importancia creciente. El aluminio,
al ser un material reciclable, se posiciona favorablemente en comparacién con otros insumos de
construccion. Las microempresas pueden capitalizar esta ventaja como un elemento
diferenciador, especialmente si implementan practicas de reciclaje y uso responsable de

materiales.

La conciencia ambiental ha ido ganando terreno tanto en el comportamiento del
consumidor como en las exigencias regulatorias. El aluminio, por ser un material altamente
reciclable, representa una ventaja competitiva frente a otros insumos de construccibn menos
sostenibles. En este sentido, “Aluminio 21” podria incorporar practicas de gestién ambiental, tales
como la recoleccion de retazos, la reutilizacion de sobrantes o alianzas con recicladores,
generando un valor agregado en sus operaciones. Este enfoque no solo mejora su imagen
corporativa, sino que puede abrir nuevas oportunidades de mercado alineadas con los principios

de sostenibilidad.

Legal: La microempresa debe cumplir con diversas normativas locales, como el Registro
Unico Tributario (RUT), la Camara de Comercio y las normas laborales. Las leyes ambientales
también pueden tener un impacto, sobre todo si se contempla en el futuro la gestion de reciclaje
0 procesos de transformacion del aluminio. ElI cumplimiento legal es crucial para acceder a

licitaciones, créditos y establecer alianzas estratégicas.



Desde el punto de vista normativo, las microempresas deben cumplir con una serie de
requisitos legales para operar formalmente, como la inscripcién en el Registro Unico Tributario
(RUT), la afiliacién a la Camara de Comercio, el cumplimiento de las obligaciones laborales y las
disposiciones en materia de seguridad y salud en el trabajo. Adicionalmente, el cumplimiento de
la legislacién ambiental cobra relevancia en la medida en que la empresa contemple procesos
de transformacién o reciclaje del aluminio. La observancia de estas normas no solo evita
sanciones, sino que también habilita a la empresa para participar en licitaciones, acceder a lineas

de crédito o establecer alianzas con entidades publicas y privadas.

Impacto de Factores Multidimensionales en Microempresas de Aluminio

Consideraciones
Cumplimiento politicas
legal El impacto de las
politicas fiscales y
requlaciones en los
negocios de
aluminio.

Importancia del
cumplimiento de
regulaciones y leyes
ambientales.

Analisis
empresarial de
microempresas
de aluminio

Factores
econdmicos

Avances
tecnoldgicos

Ventajas Inflacién, tasas de
competitivas a través interésy
de maquinaria y oportunidades en el
plataformas sector de la

digitales. construccion.

Dinamicas
sociales

La demanda de
aluminio impulsada
por proyectos de
autoconstruccion y
remodelacién.

Gréfico propio



6.1.3 Anédlisis DOFA de la Empresa
Fortalezas
e Trayectoria en el sector de aluminio arquitecténico.
e Buenas relaciones con proveedores estratégicos.
e Conocimiento del mercado local y fidelizacién de clientes.
e Servicio de asesoria técnica personalizada.
Oportunidades
e Crecimiento urbanistico en la Comuna 21.
e Aumento de la demanda de materiales para remodelacion y construccion.
e Posibilidades de expandirse mediante redes sociales y canales digitales.
e Acceso a programas de apoyo para microempresas.
Debilidades
e Limitaciones financieras para adquirir maquinaria especializada.
e Escasa visibilidad en medios digitales.
e Dependencia de unos pocos proveedores.
e Falta de personal técnico calificado.

Amenazas

e Competencia desleal con precios bajos y productos de baja calidad.
e Inestabilidad en el precio de los insumos.
e Cambios en la normativa ambiental o legal que afecten el sector.

e Posible saturacion del mercado en el mediano plazo.
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6.1.4 Resultados de las entrevistas

Se utilizo la técnica de entrevista al experto Francisco Sandoval Gerente propietario de la
microempresa de aluminio en la comuna 21 barrio talanga, y otros empresarios del sector. Para
lo cual hacemos referencia a los siguientes autores sobre la importancia de las entrevistas en

una investigacion de mercados.

Las entrevistas con expertos son fundamentales en la investigaciéon de mercados para
obtener informacion cualitativa profunda. Dichas entrevistas permiten explorar temas complejos,
identificando tendencias y perspectivas estratégicas que dificilmente se obtendrian con otros
métodos, aportando asi un contexto clave para la toma de decisiones informadas (Malhotra,
2019).

El objetivo de esta entrevista es obtener una comprensiéon profunda de las dinamicas y
desafios que enfrentan los microempresarios en el sector de aluminio arquitecténico en la

comuna 21 de Cali. A través de este dialogo, se busca explorar las estrategias de mercado, la



estructura operativa y los factores competitivos que influyen en la viabilidad y sostenibilidad de
sus negocios. Esta entrevista proporcionara informacion directa y relevante sobre las
oportunidades y limitaciones del mercado local, lo cual es esencial para evaluar la competitividad
y disefiar propuestas de mejora que puedan beneficiar a las microempresas en el desarrollo de

su capacidad operativa y de expansion.

Objetivo de la Entrevista: Estas entrevistas tienen como propésito conocer las
experiencias, retos y estrategias de un microempresario en el sector de aluminio arquitecténico
en la comuna 21 de Cali. La informacion recopilada ayudara a entender mejor las condiciones
del mercado, la competencia, y las perspectivas de crecimiento para las microempresas en esta

area.
Preguntas y respuestas de la entrevista:

1. ¢Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado en la distribucién de aluminio

arquitectonico en la comuna 21?

R/ los principales desafios que he enfrentado en este sector de aluminio es el cambio
constante de precios de mis proveedores, lo cual me dificulta tener un precio estable para

mis clientes

2. ¢Qué tipo de clientes componen la mayor parte de su mercado, y cuales son sus

principales demandas o preferencias?

R/ los principales clientes son los carpinteros metalicos sus principales de mandas
son el aluminio arquitecténico para sus obras como perfiles para ventanearia puertas y

divisiones de bafos.

3. ¢Cbmo maneja la competencia con otras microempresas de aluminio en la comuna 21?

¢, Qué estrategias utiliza para diferenciarse?

R/ una de mis estrategias para diferenciarme es el servicio oportuno de entrega de

mercancia y accesoria a los clientes en sus proyectos.

4. ¢Qué factores considera que son claves para la sostenibilidad y el crecimiento de una

microempresa en este sector?



R/ para mi uno de los factores claves para este sector es tener de aliados estratégicos

a los proveedores

5. ¢Cuales son sus expectativas y planes a futuro para el negocio, considerando el

crecimiento de la comuna 21?

R/ mis expectativas a futuro poder adquirir maquinaria como una cortadora de
aluminio y troqueles para prestar un servicio adicional a mis clientes también incluir otros

productos y complementos como son los accesorios
Entrevista 2: Carlos GOmez — Aluconstrucciones Cali

1. ¢Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado en la distribucién de aluminio

arquitecténico en la comuna 21?

Carlos Gémez: "Uno de los mayores obstaculos que he encontrado es la competencia
desleal. Algunos vendedores informales ofrecen productos de calidad inferior a precios muy

bajos, lo que dificulta mantener precios justos y obtener ganancias adecuadas".

2. ¢ Quétipo de clientes componen la mayor parte de su mercado, y cuéles son sus principales

demandas o preferencias?

Carlos Gomez: "Mi clientela principal son contratistas y pequefios constructores. Lo que
mas buscan es aluminio de alta calidad y resistencia, especialmente para proyectos de ventanas

y estructuras ligeras".

3. ¢CO6mo maneja la competencia con otras microempresas de aluminio en la comuna 21?

¢, Qué estrategias utiliza para diferenciarse?

Carlos Gomez: "Me distingo al ofrecer garantias en mis productos y proporcionar
asesoramiento técnico personalizado. Ademas, tengo acuerdos con proveedores que me

permiten garantizar tiempos de entrega mas rapidos".

4. ¢Qué factores considera que son claves para la sostenibilidad y el crecimiento de una

microempresa en este sector?



Carlos Gomez: "Lo fundamental es lograr la lealtad del cliente, gestionar eficientemente
el inventario y mantenerse al dia con las dltimas innovaciones en productos. La capacidad de

adaptacion a las necesidades del mercado es esencial".

5. ¢Cuales son sus expectativas y planes a futuro para el negocio, considerando el crecimiento

de la comuna 21?

Carlos GOmez: "Mi objetivo es expandir mi catalogo de productos, incluyendo nuevas
aleaciones de aluminio y especializandome en estructuras personalizadas para fachadas

modernas"

Principales desafios en la industria: Los microempresarios enfrentan obstaculos como la
competencia desleal, dificultades en la financiacién y la escasez de personal capacitado. Estos

factores afectan la estabilidad y el crecimiento de sus negocios.
Entrevista 3: Andrea Ramirez — Aluminio Express

1. ¢Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado en la distribucién de aluminio

arquitecténico en la comuna 21?

Andrea Ramirez: "Un desafio importante ha sido conseguir financiacion para mantener
un inventario constante. A menudo, los pagos de los clientes se retrasan, lo que dificulta la

reposicion rapida del stock".

2. ¢Qué tipo de clientes componen la mayor parte de su mercado, y cuales son sus

principales demandas o preferencias?

Andrea Ramirez: "Trabajo con carpinteros metalicos y decoradores. Ellos buscan
materiales con acabados més estéticos y colores personalizados para estructuras de aluminio

en viviendas y oficinas".

3. ¢CoOmo maneja la competencia con otras microempresas de aluminio en la comuna 21?

¢, Qué estrategias utiliza para diferenciarse?



Andrea Ramirez: "Ofrezco asesoramiento en disefio y personalizacion de acabados.
Ademés, mi equipo realiza instalaciones en algunos casos, lo que nos diferencia de otras

microempresas que solo venden los materiales".

4. ¢Qué factores considera que son claves para la sostenibilidad y el crecimiento de una

microempresa en este sector?

Andrea Ramirez: "La diversificacién de productos es crucial. No basta con vender perfiles
de aluminio, también es importante ofrecer accesorios complementarios como bisagras y

cerraduras".

5. ¢Cuales son sus expectativas y planes a futuro para el negocio, considerando el

crecimiento de la comuna 217?

Andrea Ramirez: "Mi plan es abrir otro local en la comuna y fortalecer las ventas en linea

para llegar a mas clientes y no depender Unicamente del trafico local".

Estrategias de diferenciacion: Para sobresalir en el mercado, los emprendedores ofrecen
asesoramiento técnico, personalizacion de productos, tiempos de entrega rapidos y servicios

adicionales como instalacién y postventa.
Entrevista 3: Luis Ferndndez — Aluminox Disefio y Construccion

1. ¢Cudles han sido los principales desafios que ha enfrentado en la distribucion de aluminio

arquitecténico en la comuna 21?

Luis Fernandez: "Uno de los mayores retos ha sido encontrar personal cualificado con
experiencia en la instalacion de estructuras de aluminio. La formacién lleva tiempo y no todos los

trabajadores se adaptan facilmente".

2. ¢Qué tipo de clientes componen la mayor parte de su mercado, y cuales son sus principales

demandas o preferencias?

Luis Fernandez: "Mis clientes principales son pequefias empresas de remodelacion. Ellos
buscan perfiles de aluminio resistentes y faciles de montar para reducir los tiempos de trabajo en

las obras".



3. ¢Cbmo maneja la competencia con otras microempresas de aluminio en la comuna 21? ¢ Qué

estrategias utiliza para diferenciarse?

Luis Fernandez: "Ofrezco soluciones personalizadas, como cortes precisos segun los
planos de cada proyecto. También proporciono un servicio postventa para realizar ajustes o

solucionar problemas".

4. ¢Qué factores considera que son claves para la sostenibilidad y el crecimiento de una

microempresa en este sector?

Luis Fernandez: "La atencion al cliente es fundamental. No basta con vender el producto,

es necesario asegurarse de que el cliente quede satisfecho y vuelva a comprar".

5. ¢Cuales son sus expectativas y planes a futuro para el negocio, considerando el crecimiento

de la comuna 21?

Luis Fernandez: "Mi objetivo es invertir en maquinaria moderna para automatizar algunos

procesos y reducir el desperdicio de material, lo que aumentard la rentabilidad"..

Factores clave para el crecimiento: La lealtad del cliente, la diversificacién de productos,
la inversibn en magquinaria y la adaptacion a las tendencias del mercado son aspectos

fundamentales para asegurar la sostenibilidad de sus empresas.

6.2 Identificacion de estrategias de marketing digital

Ante la creciente necesidad de visibilidad y posicionamiento de las microempresas del
sector de aluminio arquitecténico en la comuna 21, se han identificado diversas estrategias de
marketing digital que pueden ofrecer ventajas competitivas. Las entrevistas realizadas a
empresarios del sector revelan un marcado interés por potenciar su presencia en el entorno
digital, considerandolo una via efectiva para atraer nuevos clientes, fidelizar a los actuales y

expandir el alcance del negocio sin la necesidad de realizar grandes inversiones.



6.2.1 Estrategias de Marketing Recomendadas

A partir del analisis del entorno y las entrevistas realizadas, se sugieren las siguientes

estrategias digitales:

1. Presencia en Redes Sociales (Facebook, Instagram, TikTok): Utilizar contenido visual
para exhibir proyectos, materiales y el proceso de instalacion. La publicacién de
testimonios de clientes y guias paso a paso ayuda a generar confianza y a establecer una

conexion mas cercana con el publico objetivo.

2. Publicidad Segmentada en Facebook Ads y Google Ads: Dirigida a carpinteros metalicos,
contratistas y decoradores de interiores de la zona, con ofertas, lanzamientos de

productos y promociones destacadas.

3. Creacion de una Pagina Web Sencilla Tipo Catalogo Digital: Un sitio donde se muestren
los productos disponibles, se ofrezcan servicios de asesoria y instalacion, y se facilite el

contacto directo a través de WhatsApp Business.

4. Marketing de Contenidos (Blog o Reels Educativos): Publicar consejos sobre el
mantenimiento de estructuras, ventajas del aluminio, ideas de disefio y guias de

instalacion, aportando valor al publico.

5. Geolocalizacion en Google My Business: Para mejorar el posicionamiento local en los
buscadores y facilitar que los potenciales clientes encuentren la empresa con mayor
facilidad.

Estas estrategias permiten atraer, convertir y fidelizar clientes de manera eficiente,
aprovechando el crecimiento del entorno digital en sectores que tradicionalmente han operado

de forma presencial.



6.3 Plan Estratégico de Marketing para la microempresa “Aluminios 21”

A partir del diagndstico interno y externo, y con base en las necesidades identificadas, se

propone el siguiente plan estratégico de marketing para “Aluminios 21”:

basica

basicas de marketing digital.

Estrategia Accion especifica Responsable Plazo

Desarrollo de marcay | Disefar logo, paleta de colores y estilo de Propietario o 1 mes

presencia digital comunicacioén para redes sociales. disefiador

Redes sociales activas | Publicar 3 veces por semana contenido Util, Auxiliar o Permanente

y organicas visual y cercano al publico objetivo. community

Publicidad Campafias mensuales en Facebook Ads con Gerente con 3 meses

segmentada bajo presupuesto para atraer leads locales. asesor externo | iniciales

WhatsApp Business Implementar respuestas rapidas, catalogo de Propietario 1 semana

con catalogo productos y link desde redes sociales.

Alianzas estratégicas Establecer alianzas con ferreterias, decoradores | Propietario 2 meses
y carpinteros del sector.

Capacitacion digital Aprender a gestionar redes sociales y campafias | Propietario 1 mes

Este plan busca una implementacion sencilla, econémica y de alto impacto en el corto y

mediano plazo, adaptada a la realidad de la microempresa y el perfil de su publico objetivo.

6.4 Andlisis Costo / Beneficio de la Propuesta

Para determinar la viabilidad de las estrategias propuestas, se realiza un analisis costo-

beneficio donde se relacionan las inversiones necesarias frente a los beneficios esperados en

términos de visibilidad, captacién de clientes y mejora en la gestién comercial.




PY G EMPRESA MICRO DE ALUMINIO COMUNA 21

INGRESOS POR VENTA

$ 30.000.000,00

TOTAL INGRESOS OPERACIONAES

$ 30.000.000,00

COSTO DE MERCANCIA VENDIDA

$ 24.000.000,00

UTILIDAD BRUTA

$ 6.000.000,00

GASTOS DE OPERACION

Gasto teléfono $ 24.000,00

Gastos bolsas, paleria y otros $ 40.000,00

Gasto sueldos $  2.000.000,00

Gasto prestaciones $ 110.000,00

Gastos de aseo $ 30.000,00

Otros $ -

Gastos logisticos $ 500.000,00

Gasto material de empaque $ 20.000,00

Gasto mantenimiento $ 100.000,00

Gasto depreciacion $ 100.000,00

Arrendamientos $ 310.000,00

TOTAL GASTOS DE OPERACION $ 3.234.000,00

UTLIDAD OPERACIONAL $ 2.766.000,00
COSTES COMERCIALES

Costo de publicidad $ 300.000,00

Costo de marketing $ 200.000,00

Costo peronal comercial $ -

Costo de participacion en ferias o eventos $ -

Costo Material p.o.p $ 100.000,00

Costo salario Gerencia $ -

TOTAL COSTOS COMERCIALES $ 600.000,00 $ 1.100.000,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 1.666.000,00
Impuesto de renta "35%" $ -

UTILIDAD NETA

$ 1.666.000,00




6.4.1 Estrategia: Creacién de presencia en redes sociales
Costos:
e Disefio de logo e imagen corporativa: $150,000
e Configuracion de redes (Facebook, Instagram): $0 (realizado internamente)
e Publicaciones mensuales (3 semanales): $0 si las realiza el propietario
Beneficios:
e Aumento de la visibilidad de la marca a nivel local.
e Fidelizacion de clientes existentes.
e Captacion de nuevos clientes a través de recomendaciones digitales.
6.4.2 Estrategia: Publicidad digital segmentada (Facebook Ads / Google Ads).
Costos:
e Inversion mensual en pauta: $100,000
e Capacitacion basica en gestién de anuncios: $80,000
Beneficios:
e Atraccién de nuevos clientes especificos en el sector.
e Incremento de ventas mediante promociones dirigidas.
e Mejora en el posicionamiento frente a la competencia informal.
6.4.3 Estrategia: Implementacion de WhatsApp Business con catélogo.
Costos:

e Tiempo de implementacion (propietario): 1 jornada de trabajo.



e Disefio de catalogo digital (PDF o imagenes): $50,000
Beneficios:

e Comunicacion directa y profesional con los clientes.

e Aumento en la tasa de cierre de ventas.

e Gestibn mas eficiente de pedidos y asesorias.

6.4.4 Estrategia: Alianzas estratégicas con ferreterias y carpinteros.

Costos:

e Visitas de prospeccion: $30,000 mensuales (transporte y material impreso).

e Tiempo de negociacion y seguimiento: Sin costo adicional.
Beneficios:

e Acceso a nuevos canales de distribucion.

e Aumento del volumen de ventas.

e Recomendacion de terceros como estrategia de fidelizacion indirecta.

Las estrategias planteadas requieren inversiones minimas o moderadas, que son
facilmente asumibles por una microempresa. En contraste, los beneficios se proyectan como
sostenibles en el tiempo, con un impacto directo en las ventas, la imagen de marca y la
fidelizacion de clientes. Este equilibrio favorable permite avanzar hacia un crecimiento gradual

pero consistente.
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