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INTRODUCCION

En la actualidad, las constantes e inesperadas variaciones del mercado, la mayor
exigencia por parte de los clientes y la cada vez mayor competencia, se constituyen
en un gran desafio para el sostenimiento y permanencia de las organizaciones, de
ahi que sus esfuerzos, no solo se deban concentrar en la rigurosa observacion de
una economia de costos, sino, en la busqueda constante de alternativas que les
permitan ganar participacion y mejorar su rentabilidad, con la oferta de productos y
servicios que haga la diferencia sobre sus competidores, y es precisamente en este
punto en donde se requiere del acompafiamiento de las herramientas brindadas por
el marketing o mercadeo, las cuales se convierten en el gran aliado para trazar los
objetivos, estrategias y planes que permitiran alcanzar dicho reto, los cuales se
constituyen en imprescindibles dentro del desarrollo de una organizacion.

El presente estudio tiene por objeto el empleo efectivo del marketing para presentar
un plan de accion a la empresa BURGOS OUTSOURCING, la cual, ademas de
enfrentar la problematica expuesta en el parrafo anterior, adicionalmente se
encuentra en la desafiante tarea de incursionar y desarrollar el mercado de
tercerizacion del servicio de talento humano, el cual, aunque a nivel mundial ha
tenido un importante desarrollo y aceptacion, en Colombia es aun una alternativa
inexplorada, con un alto nivel de desconocimiento, e incluso vista con recelo. Es
justamente aqui en donde surge la gran oportunidad de generar una solucion que
contenga todos los elementos necesarios para alcanzar los objetivos, apoyado en
acciones digitales y planes de ejecucion puntuales, que apoyen el direccionamiento
estratégico de la empresa y le permita construir una ventaja competitiva para su
actual operacion desarrollada en los municipios de Facatativa y Madrid,
beneficiando su reconocimiento y sus resultados a largo plazo.

Para la elaboracion de este disefio de plan de marketing, se empled la metodologia
de investigacion descriptiva a partir del analisis de fuentes primarias de informacion
a través del diagndstico del entorno interno y operativo del area comercial de la
empresa, el cual se concluyo6 con el planteamiento DOFA con el fin de aprovechar
las oportunidades, potencializar sus fortalezas y trabajar las debilidades y
amenazas. Seguido se realizé un estudio de mercado para identificar las tendencias
de la demanda potencial y por ultimo se enfocaron las estrategias de marketing en
aumentar la cartera de clientes potenciales para que de este modo se refleje en los
ingresos en ventas que le permitan su sostenimiento y permanencia en el mercado.



1. TITULO DE LA INVESTIGACION.

Disefio del plan de marketing para la empresa Burgos Outsourcing del municipio de
Facatativa.



2. AREA, LINEA, PROGRAMA Y TEMA DE INVESTIGACION.

Area: Administracion y Organizaciones.
Linea: Desarrollo organizacional y Regional.
Programa: Administracion de Empresas.

Tema de Investigacion: Planeacion estratégica.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Burgos Outsourcing es una microempresa del municipio de Facatativa que brinda
soluciones integrales para trabajadores independientes y empresas de los
municipios de Facatativd y Madrid, mediante los servicios de tramites ante el
sistema general de seguridad social en salud, administracion de talento humano y
asesorias laborales.

Al revisar sus ingresos se puede observar una deficiencia del desarrollo de la
empresa asociada con su cartera de clientes que no permite un crecimiento y
progreso sostenible que le permita alcanzar un punto de equilibrio. Ademas, para
la fecha la empresa no cuenta con un plan estratégico de marketing, ni con una
estructura de ventas que le permita alcanzar mayor volumen en las mismas.

A nivel de los municipios en los que opera, se encuentran diferentes empresas que
prestan el servicio de afiliaciones y consultarias para personas independientes y
empresas, de las cuales no todas estan legalmente constituidas; lo cual genera una
afectacion en la distribucion del ingreso en el mercado al cual pertenece la
organizacion objeto de estudio.

Ante esta realidad, la empresa ha venido desarrollando contacto con clientes de
diferentes areas a fin de dar a conocer su portafolio de servicios, sin embargo, la
situacion actual de la empresa no refleja un crecimiento de ventas altos en relacion
a lo planeado.



4. FORMULACION DEL PROBLEMA.

A partir del planteamiento del problema, este se encuentra orientado a ¢qué
acciones debe desarrollar la empresa para aumentar los ingresos en ventas?



5. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA.

En consideracion al problema de investigacién, se propusieron las siguientes
preguntas:

- ¢Como establecer la situacion actual del area comercial de la empresa?

- ¢Cudles son las caracteristicas de los clientes potenciales de la empresa en
el mercado?

- ¢Qué decisiones tomar en el &rea comercial para generar rentabilidad de la
empresa?



6. OBJETIVOS GENERAL Y ESPECIFICOS.

OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing para la empresa Burgos Outsourcing del municipio
de Facatativa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Realizar el diagnéstico del area comercial de la empresa

- Analizar la demanda del mercado de los servicios prestados por la empresa
en los municipios de Facatativa y Madrid.

- Elaborar el plan de marketing para la empresa.



7. JUSTIFICACION.

El responsable del éxito al permitir una ventaja competitiva y el cumplimiento de los
objetivos de una organizacion es el plan de marketing. De alli, que se requiera
establecer una relacién equilibrada entre la idea de producto o servicio con los
objetivos y recursos de que se dispone. Sin embargo, un diagnostico detallado y
una buena estrategia de Marketing, permite vender productos y servicios y llegar de
un modo eficaz a los clientes actuales y potenciales.

El plan de marketing tiene una finalidad muy clara para la empresa, conseguir llegar
a su publico objetivo, aumentar y fidelizar su base de clientes; mejorando la
rentabilidad en cada una de las acciones comerciales.

Para lograr los objetivos de esta monografia, se acude al empleo de técnicas de
investigacion como la entrevista para conocer el estado actual del area comercial
de la empresa y la encuesta con el fin de identificar las caracteristicas de la
demanda potencial mediante la metodologia de investigacion descriptiva.

A partir de lo anterior, este proyecto se constituye en un importante aporte para la
planeacion estratégica de la organizacion Burgos Outsourcing, la cual mantiene su
actual modelo de negocio orientado a la atencion de pequefias empresas del
municipio de Facatativd y a personas independientes, empleando el sistema de
visitas periddicas a establecimientos del municipio y oferta de servicios en su oficina.
Aunque el relacionamiento con los clientes y la imagen de la empresa es bueno, el
crecimiento en la cartera de clientes es lento, por lo que se requiere aumentar sus
ingresos. Por lo tanto, nace la iniciativa de disefiar un plan de mercadeo que permita
identificar las debilidades y fortalezas con las que cuenta la empresa, variables que
le permita ser mas competitiva, conocer el mercado al que deben dirigirse, identificar
si las lineas de producto que se tienen son suficientes para satisfacer la demanda
del mercado o se deben desarrollar nuevas lineas a fin de establecer acciones
encaminadas a atraer nuevos clientes.
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8. MARCOS DE REFERENCIA.

8.1 MARCO TEORICO

El marketing es uno de los procesos administrativos mas importantes, el cual va
mas alla de las ventas y la publicidad para un servicio o producto. De su buen
desarrollo y dinamismo para afrontar los cambios en las tendencias, los avances
tecnoldgicos y los requerimientos del mercado garantiza la estabilidad de la
empresa sin distingo de tamafio. “El marketing tiene su esencia en los principios del
consumo, asi como en el entendimiento del cliente y en relacidon de estos elementos
con la vision general de la empresa” (Ortiz, 2017, p. 9). Existen diferentes conceptos
de marketing, pero todos establecen la relacion util con el cliente, es decir, el
proporcionar valor al consumidor y que este a su vez retribuya a la organizacion con
una utilidad. Desde los origenes del marketing hasta la actualidad, su concepto ha
connotado una evolucion histérica que segun confirma Garcia se establece como:

Un conjunto de practicas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e
intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para la
sociedad en general. La evolucion radica, por tanto, en que deja de ser una
funcidén Unicamente organizacional y que refleja su crecimiento como disciplina
fuera de las organizaciones, justificando la entrega de valor no solo a las partes
gue intervienen en el intercambio sino, por defecto, a toda la sociedad. (2019, p.
127)

Sainz menciona que la importancia del marketing procede de:

La necesidad de sobrevivir en la batalla de la competitividad del mercado del cual
se requiere fundamentos basicos para el correcto funcionamiento y rentabilidad
de la organizacion; de alli, que se consideren a los planes y estrategias, la
segmentacion del mercado y el posicionamiento como canales objetivo para
establecer el vinculo adecuado entre cliente y organizacion. (2015, p. 44)

El marketing dentro de una organizacién estudia el mercado, el cliente y la
competencia, es decir, todo el contexto en el que esta inmersa la empresa,
contribuyendo a la elaboraciéon de estrategias que aportan una ventaja competitiva
a la organizaciéon (Zuin y Franca, 2016).

Al respecto de los planes de marketing, cada organizaciéon debe fortalecer sus
factores criticos de éxito a fin de poder mantenerse y ser competitiva en el mercado;
en este orden de ideas, las organizaciones con actividades comerciales, necesitan
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de herramientas gerenciales que las prepare y les permita analizar las
acciones, evaluar los planes u objetivos, medir la adecuacion con el entorno,
averiguar las oportunidades y amenazas, coordinar el mercadeo de servicio,
indicar las areas sobre las que debe actuar; lo que deviene en emplear el
marketing como aliado gerencial para incrementar el bienestar, aumentar la
rentabilidad y querecomiende las actuaciones con tendencias a mejoras,
punto que sera desarrollado en lo sucesivo (Martinez, 2016).

Westwood determina que:

Un plan de marketing es un elemento clave de la planificacion empresarial.
Identifica las mejores oportunidades de negocio para la empresay describe como
penetrar, captar y mantener posiciones en los mercados identificados. Se trata
de una herramienta de comunicaciéon que combina todos los elementos del
marketing mix en un plan de accion coordinada. Dice quién hara que, cuando,
donde y como alcanzar los objetivos fijados.

Un plan de marketing general puede estar formado por una serie de planes de
marketing mas pequefios pertenecientes a productos o areas individuales estos
planes mas pequefos se pueden preparar cuando y como la ocasion requiera.
(2016, p. 1)

Los pasos para el desarrollo del plan de marketing implican una serie de tareas
dentro de las cuales se cuentan estudios de mercado dentro y fuera de la empresa
con el proposito de descubrir sus fortalezas y debilidades, para plantear
posteriormente objetivos, estrategias, programas y presupuestos (Westwood,
2016). En concreto, lo que se busca a traves del proceso es el posicionamiento de
un producto, el cual supone la concepcion de este y de su imagen con el fin de darle
un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros productos
competidores, para ello es fundamental que la empresa consiga diferenciar su
oferta, centrandola en sus ventajas competitivas. Una vez identificadas estas, debe
construir su posicion sobre la que, de entre todas ellas, resulte mas adecuada.
(Ortiz, 2017)

Para que un producto pueda posicionarse en un mercado es importante que se logre
fidelidad en los clientes, siendo para ello necesario que se implementen estrategias
de Marketing. Esta realidad es puesta a prueba a través de la identificacion de la
relacion entre ambas variables. (Chang Chu, 2017)

Ademas, de lo anterior es importante mencionar que:

El rol primordial que tiene el cliente dentro del mercado mismo, su orientacion es
fundamental para establecer una eficaz estrategia de marketing. Se trata de
aplicar basicamente de forma correcta el concepto de marketing. Hay orientacion
al mercado cuando se cumplen:
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- Lainformacioén sobre todos los factores relevantes que influyen en la decision de
compra del consumidor llega a todas las funciones de la organizacion.

- Las decisiones estratégicas en la organizacion se adoptan interfuncionalmente e
interdivisionalmente.

- Las divisiones y departamentos funcionales de la empresa adoptan decisiones
eficazmente coordinadas y las ejecutan con un sentido compartido de servicio al
mercado.

Lo mas importante de la idea de orientacion al mercado es generar efectos
positivos en el proceso de contacto comercial entre la empresa y el publico al que
se dirige. La orientacion al cliente pasa en primer lugar por conocer perfil del
publico al que se dirige la marca para poder analizar su entorno intereses y
expectativas. A partir de aqui, y una vez identificado, se procede siempre al
planteamiento de estrategias de marketing para impactar sobre su atencion.
(Soria, 2016)

Por lo anterior, se destaca como centro de atencion al cliente o consumidor, quien
a partir de deseos o0 necesidades adquiere un producto ofertado, el cual debe
ofrecer un valor diferencial y mediante la implementacion de una serie de estrategias
de marketing que ayuden a mejorar la fidelidad de los clientes y asi la empresa
puede alcanzar el nivel de posicionamiento deseado en el mercado.

8.2 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, se enmarcan términos a tener en cuenta para el desarrollo de este
trabajo:

ADMINISTRADORAS DE RIESGOS LABORALES (ARL): “Entidades que hacen
parte del SGSSS, encargadas del recaudo de las cotizaciones que hacen las
empresas por sus trabajadores y brindan atencion médica y de rehabilitacion de los
trabajadores que se accidenten o enfermen por causas propias de su trabajo”.
(Minsalud, 2018, p. 10)

CAJAS DE COMPENSACION: “Corporaciones encargadas de operar el Sistema de
Subsidio Familiar, es decir de prestar los servicios delgados por Ley y otros
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complementarios, de acuerdo con las necesidades de los afiliados”. (MinTrabajo,
2020)

CANAL DE DISTRIBUCION: “Una linea a través de las que se efectta la funcion de
la distribucion”. (Rivera y Garcillan, 2007, p. 326)

CARTERA DE CLIENTES: “Listas y fichas de quienes adicional, periodica y
seguramente mantenian una inconmovible relacion comercial”. (Llamas, 2006, p.
116)

CLIENTE: “El comprador potencial o real de los productos o servicios. Definirlos e
identificarlos es el mayor desafio en la investigacion de la satisfaccion”. (Dutkas,
2009, p. 24)

COMPETENCIA: “Cualquier empresa o0 marca que ofrece en dentro del mercado
en que se compite productos o servicios similares a los propias de una empresa o
sustitutos de estos”. (Iniesta, 2004, p. 31)

COMPETENCIA DIRECTA: “Esta formada por todas las empresas que rivalizan por
el dinero de los compradores”. (Rivera y Garcillan, 2007, p. 64)

COMPETENCIA INDIRECTA: “Es la que esta formada por productos sustitutos o
aquellos que actualmente no nos competidores, pero que puede serlo en el futuro
porque satisfacen las mismas necesidades”. (Rivera y Garcillan, 2007, p. 64)

CONSUMIDOR O USUARIO: “Es la persona que recibe los beneficios de la compra
del producto”. (Rivera y Garcillan, 2007, p. 148)

COSTO: “Es el valor en efectivo de un recurso necesario para manufacturar un bien
o brindar u servicio”. (Jiménez y Espinoza, 2007, p. 110)

COSTOS DIRECTOS: “Son los costos de materia prima y de mano de obra que
integran directamente los servicios que se ofrecen”. (Dickson, 1991, p. 57)
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COSTOS INDIRECTOS: “Son costos que no se pueden relacionar directamente con
un producto, servicio o division”. (Jiménez y Espinoza, 2007, p. 125)

DISTRIBUCION DIRECTA: “Es aquel en donde no existe intermediacion y el
proceso de intercambio se produce directamente entre el productor y el
consumidor”. (Rivera y Garcillan, 2007, p. 327)

EMPRESA: “Toda actividad econdmica organizada para la produccion,
transformacion, circulacion, administracion o custodia de bienes, o para la
prestacién de servicios. Dicha actividad se realizar4 a través de uno o mas
establecimientos de comercio”. (Codigo de Comercio, 1971, p. 9)

ENTORNO: “Conjunto de factores (materiales o inmateriales) que rodean la
actividad de las empresas”. (Pérez, 2006, p. 15)

ERROR MUESTRAL: “Estimacion debida a haber tomado una muestra y no un
censo”. (Weiers, 1986, p. 97)

FUENTE DE INFORMACION: “Es el lugar de donde se obtienen datos o informacién
que habra de ocuparse como parte del trabajo de investigacion”. (Reza, 1997, p.
263)

FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS: “Son aquellas que es necesario
recopilar directamente, ya que no estan publicadas”. (Fernandez, 2004, p. 24)

FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS: “Son aquellas que proporcionan
informacion ya recogida y elaborada previamente”. (Fernandez, 2004, p. 24)

MERCADO META: “Consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la empresa decide servir’.
(Kotler y Armstrong, 2007, p. 255).
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METODO CUALITATIVO: “Hace referencia a cualidades de eventos, hechos,
personas, situaciones, comportamientos, interacciones que se observan mediante
un estudio”. (Bernal, 2006, p. 68)

METODO CUANTITATIVO: “Se fundamenta en la medicion de las caracteristicas
de los fendbmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual
pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresan relaciones
entre las variables estudiadas”. (Bernal, 2006, p. 68)

MEZCLA DE MARKETING: “Conjunto de herramientas controlables que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta, se conocen como
las cuatro P's: producto, precio, plaza y promocion”. (Kotler y Armstrong, 2007, p.
63)

MUESTRA: “Parte de la poblacion seleccionada para medir y observar”. (Weiers,
1986, p. 97)

NECESIDAD: “Carencia de un bien fisico inherente a la condicion humana”. (Lépez,
2008, p. 17)

OBJETIVOS: “Una definicion especifica, mensurable que sostienen las metas con
mayor detalle, traduciéndolas en logros de marketing”. (Parmerlee, 1999, p. 69)

OUTSOURCING O TERCERIZACION: “Es una porcion del negocio que puede ser
desempefiada mas eficientemente por otra empresa, la cuales es contratada para
tal fin. Esto libera a la primera organizacion para enfocarse primordialmente en su
objeto”. (Martinez, 2017, p. 3)

PLAZA (DISTRIBUCION): “Es el lugar o espacio que se tiene para poner a
disposicion de los usuarios los productos”. (Pérez, 2004, p. 265)

POBLACION: “Es el total de elemento definidos antes de la seleccidon de una
muestra”. (Jany, 2001, p. 95)
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POSICIONAMIENTO DE MERCADQO: “Consiste en hacer que un producto ocupe
un lugar claro, distinto y deseable, en relacion con los productos de la competencia,
en las mentes de los consumidores meta”. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 62)

PRECIO: “Es la relacién entre lo que el cliente esta dispuesto a entregar por aquello
que va a recibir’. (Rivera y Garcillan, 2007, p. 68)

PROCESO DE VENTA: “Técnica que permite satisfacer las demandas y deseos de
los clientes sin renunciar a los del vendedor”. (Ongallo, 2013, p. 66)

PROMOCION: “Conjunto de técnicas cuyos objetivos son conseguir incrementar las
ventas”. (Grande, 2005, p. 275)

PROVEEDORES: “Son quienes proveen de recursos a la organizacion y por lo cual
se establece una relacién de dependencia”. (Rivera y Garcillan, 2007, p. 62)

PUBLICIDAD: “Comunicacion que tiene por objeto promover entre los individuos la
adquisicion de bienes, la contratacion de servicios o0 la aceptacion de ideas o
valores”. (Gonzalez y Prieto, 2009, p. 16)

REGIMEN CONTRIBUTIVO: “Vinculacién de los individuos y las familias al SGSSS,
cuando se hace a través del pago de una cotizacion, individual y familiar, o un aporte
economico previo financiado directamente por el afiliado o en concurrencia entre
éste y su empleador”. (MINSALUD, 2020)

SERVICIO: “Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de
una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o
necesidades”. (Stanton, Etzel y Walker, 2004, p. 334)

SERVICIO AL CLIENTE: “Todas las actividades que ligan a la empresa con sus
clientes”. (Paz, 2005, p. 1)

SISTEMA DE SEGURIDAD SOCIAL INTEGRAL: “Conjunto de entidades, normas y
procedimientos a los cuales pueden tener acceso las personas y la comunidad con
el fin principal de garantizar una calidad de vida que esté acorde con la dignidad
humana”. (DNP, 2020)
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TAMANO DE LA MUESTRA: “Estimacién de determinados parametros de la
poblacién objeto de estudio”. (Jany, 2001, p. 97)

TRABAJADOR INDEPENDIENTE: “Es aquel que no se encuentra vinculado
laboralmente a un empleador, mediante contrato de trabajo o a través de una
relacion legal y reglamentaria”. (Torres, 2002, p. 239)

VARIABLE: “Es una propiedad, caracteristica o atributo que puede darse en ciertos
sujetos o0 pueden darse en grados o modalidades diferentes, son conceptos
clasificatorios que permiten ubicar a los individuos en categorias o clases y son
susceptibles de identificacion y medicion”. (Briones, 1996, p. 29)

VENTAJA COMPETITIVA: “Es algo especial que una empresa hace o posee que le
da cierta diferencia a su favor ante los competidores”. (Schnaars, 1993, p. 35)

VENTAS: “Proceso de comunicacion entre un vendedor y un comprador por del cual
se transfiere ya sea de forma personal o impersonal un producto o servicio a cambio
de una contraprestacion econémica o un precio”. (Sastre, 2009, p. 248)

8.3 MARCO LEGAL

El marco legal del proyecto se enfoca a los temas inherentes al mercadeo ya que
es el tema principal a tratar.

8.3.1 Leyes que rigen la publicidad
8.3.1.1 Ley 1712 de 2014

Por la cual se reforman las Leyes 14 de 1991, 182 de 1995, 335 de 1996 y se
dictan otras disposiciones en materia de Television. Articulo 10. Separacion de
informacion y publicidad: Para garantizar el derecho constitucional a recibir
informacion veraz e imparcial, y considerando que los medios de comunicaciéon
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tienen responsabilidad social, el contenido de los programas no podra estar
comprometido directa o indirectamente con terceros que resultaren beneficiarios
de dicha publicacion a cambio de retribucion en dinero o en especie, sin que le
sea plena y suficientemente advertido al publico. Los programas periodisticos y
noticiosos no podran incluir en sus emisiones clase alguna de publirreportajes o
televentas. (Congreso de la Republica de Colombia, 2014)

8.3.1.2 Circular 030 de 2014

La ANTV dispone que antes del inicio de un espacio con contenido de naturaleza
publicitaria, es decir, todos aquellos que sean auspiciados por un patrocinador
(persona juridica o natural, organizaciébn no gubernamental etc.) para crear
imagen de la marca del patrocinador o sus productos, servicios, ideas u otras que
tengan como finalidad vender, seducir o informar a posibles compradores, o
usuarios o seguidores de publirreportaje o televenta sobre las bondades de un
determinado producto o servicio, debe aparecer un aviso en full pantalla que en
audio y video sefiale lo siguiente: "Este contenido es publicitario. Articulo 10 de
la ley 680 de 2011. Circular numero 030 de 2014, Autoridad Nacional de
Television ANTV", el cual debera tener una duracion minima de cinco (5)
segundos (Autoridad Nacional de Television, 2014).

8.3.2 Proteccion de datos personales en el e-marketing

8.3.2.1 Ley Estatutaria 1266 de 2008 (parcialmente reglamentada por el
Decreto 1081 de 2015)

Por la cual se dictan las disposiciones generales del habeas data y se regula el
manejo de la informacion contenida en bases de datos personales, en especial
la financiera, crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros
paises y se dictan otras disposiciones. Articulo 1°. Objeto. desarrollar el derecho
constitucional que tienen todas las personas a conocer, actualizar y rectificar las
informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bancos de datos, y los
demas derechos, libertades y garantias constitucionales relacionadas con la
recoleccion, tratamiento y circulacion de datos personales a que se refiere el
articulo 15 de la Constitucién Politica, asi como el derecho a la informacion
establecido en el articulo 20 de la Constitucion Politica, particularmente en
relacion con la informacion financiera y crediticia, comercial, de servicios y la
proveniente de terceros paises (Congreso de la Republica de Colombia, 2008).
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8.3.2.2 Ley 1581 de 2012

Por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion de datos
personales. Articulo 1°. Objeto. La presente ley tiene por objeto desarrollar el
derecho constitucional que tienen todas las personas a conocer, actualizar y
rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases de datos
o archivos, y los demas derechos, libertades y garantias constitucionales a que
se refiere el articulo 15 de la Constitucion Politica; asi como el derecho a la
informacion consagrado en el articulo 20 de la misma. Articulo 3°. Definiciones.
Para los efectos de la presente ley, se entiende por:

a) Autorizacion: Consentimiento previo, expreso e informado del Titular para
llevar a cabo el Tratamiento de datos personales.

b) Base de datos: Conjunto organizado de datos personales que sea objeto
de Tratamiento.

c) Dato personal: Cualquier informacion vinculada o que pueda asociarse a
una o varias personas naturales determinadas o determinables.

d) Encargado del tratamiento: Persona natural o juridica, publica o privada,
gue por si misma o en asocio con otros, realice el Tratamiento de datos
personales por cuenta del responsable del Tratamiento.

e) Responsable del tratamiento: Persona natural o juridica, publica o privada,
gue por si misma o en asocio con otros, decida sobre la base de datos y/o
el Tratamiento de los datos.

f) Titular: Persona natural cuyos datos personales sean objeto de
Tratamiento.

g) Tratamiento: Cualquier operacion o conjunto de operaciones sobre datos
personales, tales como la recoleccion, almacenamiento, uso, circulacion o
supresion (Congreso de la Republica de Colombia, 2012).

8.3.2.3 Decreto reglamentario 1377 de 2013

Con el fin de facilitar la implementacion y cumplimiento de la Ley 1581 de 2012
se deben reglamentar aspectos relacionados con la autorizacion del titular de
informacion para el tratamiento de sus datos personales, las politicas de
tratamiento de los responsables y encargados, el ejercicio de los derechos de los
titulares de informacion, las transferencias de datos personales y la
responsabilidad demostrada frente al tratamiento de datos personales, este
ultimo tema referido a la rendicion de cuentas. Articulo 1°. Objeto. El presente
Decreto tiene como objeto reglamentar parcialmente la Ley 1581 de 2012, por la
cual se dictan disposiciones generales para la proteccion de datos personales
(Presidencia de la Republica de Colombia, 2013).

20



8.3.3 Estatuto del consumidor

8.3.3.1 Ley 1480 de 2011

Por medio de la cual se expide el Estatuto del Consumidor y se dictan otras
disposiciones. Articulo 1lo. Principios generales. Esta ley tiene como objetivos
proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos
de los consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses
econdémicos, en especial, lo referente a: 1. La proteccién de los consumidores
frente a los riesgos para su salud y seguridad. 2. El acceso de los consumidores
a una informacion adecuada, de acuerdo con los términos de esta ley, que les
permita hacer elecciones bien fundadas. .3. La educacion del consumidor. 4. La
libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion de
decisiones que las afecten. 5. La proteccion especial a los nifios, nifias y
adolescentes, en su calidad de consumidores, de acuerdo con lo establecido en
el Codigo de la Infancia y la Adolescencia. Articulo 20. Objeto. Las normas de
esta ley regulan los derechos y las obligaciones surgidas entre los productores,
proveedores y consumidores y la responsabilidad de los productores y
proveedores tanto sustancial como procesalmente. Las normas contenidas en
esta ley son aplicables en general a las relaciones de consumo y a la
responsabilidad de los productores y proveedores frente al consumidor en todos
los sectores de la economia respecto de los cuales no exista regulacion especial,
evento en el cual aplicarad la regulacion especial y suplementariamente las
normas establecidas en esta Ley. Esta ley es aplicable a los productos nacionales
e importados (Congreso de la Republica de Colombia, 2011).

8.4 MARCO GEOGRAFICO

El area de estudio comprende los municipios de Facatativa y Madrid, ubicados en
el occidente del departamento de Cundinamarca.

8.4.1 Facatativa

Esta ubicado al occidente de la sabana de Bogota a 36 km de la capital, una
localizacion ideal para el desarrollo industrial, servicios y produccion. La principal
actividad est& catalogada en el sector primario de la economia, la mayoria de los
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cultivos son: flores, papa, arveja, maiz, hortalizas y algunos cultivos de fresa, los
cuales son comercializados en la Capital de la Republica y municipios cercanos.
(Camara de Comercio de Facatativa, 2020, p. 43)

La actividad econOmica urbana destacada es el comercio que proporciona
alrededor de 11.908 empleos en areas como la produccion de calzado y prendas
de vestir, fabricacion de productos primarios de hierro y acero, impresion, edicion
de actividades periodisticas y similares, actividades agroindustriales, venta de
productos alimenticios, agricolas, farmacéuticos, de construccion y combustibles,
entre otros productos. También, se destacan la prestacion de servicios
representados en asesorias, consultorias, interventorias y servicios
profesionales. (Alcaldia de Facatativa, 2020)

Segun la informacion del ultimo censo realizado en 2018 por el DANE, el
municipio cuenta con una poblacion de 136.041 habitantes, distribuidos en un
90.67% en la zona urbana y un 9.33% en la rural. Asi mismo, la estructura de la
poblacién esta dada por un 51.1% de mujeres y un 48,9% de hombres. (Camara
de Comercio de Facatativa, 2020, p. 43)

8.4.2 Madrid

Se encuentra ubicado a 21 Km de la capital. Las actividades mas importantes
son: industria, agricultura, ganaderia y floricultura.

Segun la informacién del ultimo censo realizado en 2018 por el DANE, el
municipio cuenta con una poblacion de 109.696 habitantes, distribuidos en un
87,15% en la zona urbana y un 12,85% en la rural. Asi mismo, la estructura de la
poblacién esta dada por un 50,8% de mujeres y un 49,2% de hombres. (Camara
de Comercio de Facatativa, 2020, p. 46)

8.5 MARCO INSTITUCIONAL

8.5.1 Reseia historica

En el mes de marzo del afio de 2016 se reunieron dos miembros de la Familia
Burgos con el deseo de crear empresa e hicieron un analisis de oportunidades del
mercado y luego del estudio de varias alternativas lograron identificar el outsourcing
en talento humano como una posibilidad para el desarrollo de emprendimiento
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empresarial. De esta manera se inician los estudios para identificar la mejor manera
para crear empresa en este ramo. Los fundadores empezaron la atencion de
clientes desde su hogar y se establecieron alianzas con empresa similares a fin de
conocer mas detalladamente el negocio y conocer las oportunidades de mejora y
las necesidades de servicio de las empresas que no tienen un departamento de
talento humano quien pueda cumplir con los pagos y afiliaciones a seguridad social
en Salud.

A inicios del afio 2019, se abre la oficina en el municipio de Facatativa con el
enfoque de convertirse en la empresa lider en atencion en soluciones integrales de
talento humano en la region.

8.5.2 Numero de Identificacion Tributaria

La empresa se encuentra registrada con el nimero de identificacion tributaria
1070959348-1

8.5.3 Direccion

La empresa se encuentra ubicado en el municipio de Facatativd, Cundinamarca,
zona urbana en la Carrera 6 #14-117.

8.5.4 Directivos

La sefiora Anny Alexandra Burgos Galeano es quien se encarga de la
administracion general de la empresa.

8.5.5 Sector y Subsector econémico al que pertenece la actividad (Cédigo ClIU)

Con el propésito de clasificar las actividades econdmicas de los empresarios del
pais de manera mas precisa, las camaras de comercio del pais a partir del afio
2000, se rigen por la clasificacion industrial internacional uniforme (CIIU) de todas
las actividades econdmicas.

La actividad principal y secundaria de la empresa Burgos Outsourcing se vinculan
a la seccion K:
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Esta seccion incluye actividades de servicio financiero, incluyendo actividades de
seguros, reaseguros y de pensiones y actividades de apoyo a los servicios
financieros. Esta seccion también incluye las actividades de control de activos,
tales como actividades de sociedades de cartera y las actividades de
fideicomisos, fondos y entidades financieras similares. (Departamento
Administrativo Nacional de Estadistico Dane, 2009, p. 381)

8.55.1 Actividad principal

La primera actividad de la empresa se ubica en la division 65 seguros (Incluso el
Reaseguro), seguros sociales y fondos de pensiones:

Esta division comprende las unidades dedicadas a la concertacion de contratos
de anualidades y podlizas de seguros para toda clase de aseguramiento (seguros
de vida, seguros generales y reaseguros) y las unidades con actividades
relacionadas con los planes de pago de pensiones de vejez. En cualquiera de los
casos, se incluyen las actividades que suponen la captacion y la inversion de
fondos. Las actividades incluyen los planes de distribucion del riesgo a largo y
corto plazo, contengan o no elementos de ahorro. Se incluyen ademas los
servicios de seguros sociales. Los sistemas de seguros sociales pueden ser
organizados de dos maneras diferentes, que pueden coexistir para un mismo
pais; como es el caso de Colombia: un sistema publico llamado Sistema de
Seguridad Social, que se ofrece o cobija a la poblacion en general y produce un
servicio de no mercado, y los Seguros Sociales (aunque las entidades pueden
ser publicas o privadas) que producen un servicio de mercado.

Grupo 652: Servicios de seguros sociales de salud y riesgos profesionales. En
este grupo se incluyen las actividades de entidades que prestan servicios de
seguros sociales en salud y en riesgos profesionales.

Clase 6521: Servicios de seguros sociales de salud:

Esta clase incluye las actividades de entidades de naturaleza publica, privada o
mixta, responsables de la afiliacion y contratacidon de sistemas de salud a nombre
del sistema general de seguridad social en salud.

Esta clase excluye empresas administradoras de planes de beneficio.
(Departamento Administrativo Nacional de Estadistico Dane, 2009, p. 391)
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855.2 Actividad Secundaria

La segunda actividad de la empresa se ubica en la divisién 66 actividades auxiliares
de las actividades de servicios financieros:

Esta division comprende la prestacién de servicios que sin constituir en si mismos
servicios financieros estan estrechamente vinculados a las actividades de
servicios financieros. Las actividades de la presente division se subdividen
atendiendo principalmente al tipo de transacciones financieras para las que se
prestan servicios auxiliares.

Grupo 662: Actividades de servicios auxiliares de los servicios de seguros y
pensiones.

Este grupo comprende el corretaje de contratos de anualidades y polizas de
seguros o provision de otros beneficios a empleados y servicios relacionados con
seguros y planes pensiones, tales como tasacion de solicitudes de indemnizacion
y administracion de seguros de terceros.

Clase 6621: Actividades de agentes y corredores de seguros.
Esta clase incluye:

+ Las actividades involucradas con el establecimiento, la gestion y la
administracion de planes de seguros o estrechamente relacionadas con ella, pero
distintas de las de intermediacion financiera.

* Las actividades de los agentes de seguros: corredores de seguros, agencias de
seguros y agentes de seguros (intermediarios de seguros) que venden, negocian
u ofertan contratos de anualidades y polizas de seguros y reaseguros.
(Departamento Administrativo Nacional de Estadistico Dane, 2009, p. 395)

8.5.6 Edad de la empresa

La empresa se fundd en el afio 2016, aunque fue registrado en la camara de
comercio en el afio 2019, por la tanto la organizacion tiene una edad de 4 afios de
funcionamiento.
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8.5.7 Tamarfo de la empresa

Para todos los efectos, existen tres tipos de empresas segun tamaiio,
microempresa, pequefia y mediana empresa; se entiende por micro incluidas las
Famiempresas pequefia y mediana empresa, toda unidad de explotacion
econémica, realizada por persona natural o juridica, en actividades
empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o
urbana, que responda a dos caracteristicas que son: niumero de trabajadores y
activos totales. (Ley N° 905, 2004)

De acuerdo con lo anterior para el caso de Burgos Outsourcing es una
Microempresa ya que el nimero de empleados no supera los diez (10) trabajadores,
y sus activos totales no superan los 500 SMLV.

8.5.8 Identificacion de los fundadores

Tabla 1. Identificacion de los fundadores

NIVEL VINCULO CON LA

NOMBRE EDUCATIVO EMPRESA

Anny Alexandra

Profesional |Administradora
Burgos Galeano

Jorge Enrique

Profesional |Asesor Estratégico
Burgos Galeano

Fuente: Entrevista realizada a la administradora

8.5.9 Identificacion de la fase de negocio

La empresa BURGOS OUTSOURCING del municipio de Facatativa, se encuentra
en una fase de introduccion, teniendo en cuenta su edad. Es posible que se tenga
gue dedicar unos recursos considerables al desarrollo e intensificacion de nuevos
servicios, construir y ampliar las instalaciones, crear capacidad de funcionamiento,
invertir en sistemas, infraestructura y redes de distribucién que apoyen las redes
globales y desarrollar las relaciones con los clientes.

Para la fecha, la empresa no cuenta con deudas y estd en miras de nuevas
estrategias que garanticen el retorno de la inversion.
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9. DISENO METODOLOGICO.

9.1 METODO DE INVESTIGACION

La investigacion descriptiva usada para el desarrollo de este trabajo, requirié la
aplicacion del método cualitativo y cuantitativo, ya que, con el primero se permitio
recopilar informacion para luego ser analizada de manera interpretativa y subjetiva
a fin de construir el diagnéstico del area comercial de la empresa. Con el segundo
método, la investigacion reunid informacion medible, la cual identifico los rasgos
generales de la muestra estudiada del mercado potencial.

9.2 CARACTERIZACION DE LA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

9.2.1 Poblacion

Para identificar la poblacion de la investigacion se tomd como referencia las
empresas pequefias y medianas de los municipios de Facatativa y Madrid. Los
datos tenidos en cuenta para este trabajo son los suministrados por la Camara de
Comercio de Facatativa en la dltima actualizacion de registros mercantiles del afio
2019, la cual evidencia un total de 152 empresas entre pequefias y medianas en los
municipios a estudiar. A continuacion, se muestra la relacion:

Tabla 2. Namero de empresas en Facatativa y Madrid segun tamafio

UNICIPIO
~ FACATATIVA | MADRID | TOTAL

TAMANO

PEQUENA 54 71 125

MEDIANA 11 16 27

TOTAL 65 87 152

Fuente: Camara de comercio de Facatativa
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9.2.2 Muestra

Al tratarse de una poblacion claramente cuantificable, se determiné el tamafio de la
muestra a partir de la siguiente formula:

Poblacion finita:
Donde:

e n =Tamafo de la muestra

N = Total de la poblacion

Z= Nivel de confianza 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)

g=1-p (eneste caso 1-0.05 = 0.95)

e =error 0.05

La formula es la siguiente:

2(p*q) N
1=

¢ (V) +2

n = (1,96) 2*(0,05*0,95) 152 — 49 empresas
0,052 (152 -1) + (1,96) 2%(0,05*0,95)

Es decir, para la muestra se tomaron 49 empresas de los municipios de Facatativa
y Madrid. En razon, a lo anterior se propuso la técnica de muestreo aleatorio o
probabilistico, ya que todos los sujetos que forman parte de una poblacién tienen la
misma probabilidad de ser escogidos como parte de la muestra.
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9.3 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la recoleccion de la informacion se tomo en cuenta fuentes primarias a partir
de la elaboracion de la técnica de entrevista semiestructurada a fin de obtener la
informacion del entorno interno y operativo del &rea comercial de la empresa y el
método de encuesta para la caracterizacién del mercado.

9.4 TECNICA DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Esta etapa se incluyo la edicion, codificacion, tabulacion, como técnicas de
procesamiento y analisis de datos, las cuales conllevaron a la elaboracion de
conclusiones. En cuanto, a la edicion se refiere “al proceso de revisar, corregir y
clasificar los datos recopilados a fin de que sean precisos, completos, correctos y
compatibles con la tabulacion”. (Jany, 2001, p. 197)

El paso a seguir es la asignacion de un numero o simbolo a cada respuesta, proceso
denominado la codificacion. Posteriormente se contaron las respuestas que hay en
cada categoria por pregunta realizada, a partir de alli se elaboraron tablas simples,
faciles de leer y que de manera general ofrecieron una acertada vision de las
caracteristicas mas importantes de la distribucion.

La tabulacion puede adoptar dos formas basicas: tabulacion sencilla y cruzada.
La primera, culmina en una distribucion de cuantas respuestas habia en cada
categoria y la cruzada incluye la valoracion de dos o mas criterios que guardan
relacion entre si. (Weiers, 1986, p. 355)

“A partir de alli, conviene resumir los datos en graficos de diagramas de barras o
circulares, las cuales sefialan el nimero de veces que ocurre cada dato en unatabla
de resultado del instrumento aplicado”. (Martinez, 2012, p. 31)
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10.REALIZAR EL DIAGNOSTICO DEL AREA COMERCIAL DE LA EMPRESA
BURGOS OUTSOURCING DEL MUNICIPIO DE FACATATIVA.

10.1 ASPECTOS GENERALES SOBRE DIAGNOSTICO

Las actividades comerciales de las empresas son cada vez mas complejas y
demandan una adecuada gestion y control; esto debido al accionar de todo tipo de
constantes cambios y la blsqueda en la satisfaccién de las necesidades de un
mercado demandante y muy dinamico, el cual le exige un proceso adaptativo del
entorno que le rodea para poder funcionar, crear y captar valor en el consumidor y
de este modo generar una ventaja competitiva en el mercado participante. De alli,
gue la organizacion requiera de un instrumento de andlisis administrativo: el
diagnostico, el cual le permita valorar las situaciones, el potencial y las posibles
dificultades que la empresa pueda enfrentar. Para Rodriguez este se realiza “a
través de un proceso en que determinado observador explica las experiencias que
tiene de una organizacion y de su operar”. (2015, p. 29) Ademas, “constituye una
herramienta sencilla y de gran utilidad a los fines de conocer la situacion actual de
una organizacion y los problemas que impiden su crecimiento, sobrevivencia o
desarrollo”. (Romagnoli, 2017, p. 9). De acuerdo con Koontz “el planteamiento de
un diagnostico permite la construccion de un plan de mejoras que ayuden a la toma
de decisiones adecuadas con el fin de cumplir los objetivos y que exista un control
de las distintas actividades”. (1998, p. 361)

Toala et al., aseguran que:
Dentro de la realizacion de un diagndstico es posible validar una o mas areas,
dependiendo del objetivo definido previamente, ademas, es importante tomar en
cuenta las perspectivas de los empleados que trabajan dentro de la organizacion,
debido a que estos son la piedra angular de dicho estudio. (2017, p. 23-24)

Para fines de este trabajo solo se tomara en cuenta el area comercial de la empresa
objeto de analisis, ya que esta desarrolla elementos de caracter estratégico e
influyen directamente sobre el funcionamiento del ciclo vital de la organizacion.
Rivera y Garcillan afirman que “el diagnostico comercial abarca el analisis del
entorno, el cual se compone de un conjunto de fuerzas directas e indirectas,
controlables e incontrolables que son susceptibles de ejercer influencia desde
distintos ambitos” (2007, p. 52). Con respecto al entorno se puede identificar dos
clases:

Entorno Interno: Es aquel que influye a corto plazo sobre la empresa y sobre el
cual esta tiene mas influencia. Incluye las acciones que desarrolla la empresa
para satisfacer sus mercados y/o mezcla de marketing (servicio, precio, plaza,
promocion, ventas y servicio al cliente).
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Entorno Operativo: Agrupa las variables que estan relacionados con el
funcionamiento competitivo de la empresa. Sobre estas se tiene mediano control
ya que ejercen una influencia directa y a corto plazo: clientes finales o mercado,
proveedores y competidores. (Rivera y Garcillan, 2007, p. 55)

10.1.1 Metodologia para el desarrollo del diagnostico

Georghiou et al., menciona que “la metodologia por usar para conocer la realidad
de la empresa y su entorno supone primero seleccionar una técnica para recabar la
informacién y segun su naturaleza se pueden divide métodos cuantitativos y
cualitativos” (2010, p. 85). “En cuanto a los primeros se puede comprobar la
veracidad de la informacién para tomar una decision, reducir el papel del azar y el
riesgo evitando los sesgos que se presentan con el método intuitivo”. (Falcén,
Petersson, Benavides y Sarmenteros, 2016, p. 71). El mas usado dentro de este
método es el analisis de documentos, que se relaciona con informes periédicos
producidos por la empresa, los cuales se deben clasificar y ordenar segun su
contenido, para posteriormente analizarlos y elaborar documentos informativos o
documentos secundarios a partir de los originales. (Avendaio, 2018, p. 7)

Corona asegura que:

Con los métodos cualitativos, el investigador tiene un contacto directo con el
investigado u objeto de estudio, por ello la investigacion cualitativa toma en
cuenta las cualidades, sentimientos y pensamientos del sujeto, por lo tanto, es
un método muy subjetivo, analitico e interpretativo de la realidad que se presenta
en dicho momento. (2016, p. 2)

Para Gonzélez et al., el mas utilizado de los anteriores es la entrevista (2018, p. 11),
gue se define como:

Un Instrumento de intercambio verbal que ayuda a reunir datos durante un
encuentro de cardcter privado y cordial, donde una persona se dirige a otra y
cuenta su historia, da su version de los hechos y responde a preguntas
relacionadas con el problema especifico. (Acevedo, 2004, p. 9)

Existen tres clases de entrevista: “estructurada, semiestructurada y no
estructurada”. (Arnau, Anguera y Gomez, 1990, p. 255). “La primera clase esta
compuesta por preguntas con respuesta cerrada, que el entrevistado debe
seleccionar, jerarquizar o puntualizar y permite al entrevistador recoger aspectos
del lenguaje no verbal”. (Fuentelsaz, Icart y Pulpon, 2006, p. 67). Flores define al
segundo caso como:

Una conversacion cuya finalidad es obtener informacién con respecto de un tema
determinado, suele ser la mas recomendada en general, debido a su menor
rigidez. En esta modalidad se trata de que el entrevistador lleve preparadas la
entrevista mas bien por grandes temas. (2004, p. 34)
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Por altimo, “en la entrevista no estructurada no hay un listado prefijado de preguntas
a utilizar con el entrevistado”. (Valles, 2007, p. 25)

Una vez seleccionado el o los métodos a usar, se procede a la recoleccién de la
informacién suministrada por la organizacion y se evalla las condiciones reales de
actuacion en relacién con cada variable del estudio; la cual se puede sintetizar en
una herramienta llamada DOFA, que en palabras de Vallejo y Sanchez:

“Facilita la comprension de la interaccion entre las caracteristicas de la empresa
y el contexto en el cual se encuentra la organizacion. Este tipo de andlisis tiene
multiples aplicaciones y puede ser usado en todos los niveles de la compafiia,
asi como en las diferentes lineas de produccion. Sus resultados son la materia
prima para elaborar un analisis de mercado, planes de mejoramiento o
programas para la reestructuracion de los procesos internos”. (2017, p. 20)

Esta herramienta consiste “en la construccion de una matriz a partir de la
identificacion de un listado de factores internos y externos que influyen en el
desempefio de la organizacion”. (Nikulin y Becker, 2015, p. 3)

Anade Dvoskin que la importancia de esta matriz deriva de ser:

El primer instrumento estratégico de gran importancia que posibilita de una forma
muy técnica cruzar las variables externas (amenas y oportunidades) con
variables internas (debilidades y fortalezas) para una adecuada y bien
fundamentada en la formulacion de las estrategias de la organizacion. (2004, p.
178)

Ramirez define a los factores internos como:

Elementos que se relacionan directamente con la estructura y operacion de la
empresa, incluye las actividades y funciones del area de estudio sobre los cuales
el planificador tiene algan grado de control. De alli, se evidencian:

Fortalezas: es aquello en el que la organizacion es competente, se traduce en
los elementos o factores que estan bajo su control, y de los cuales mantiene un
alto nivel de desempefio, generando ventajas o beneficios presentes y con
posibilidades atractivas en el futuro.

Debilidades: son deficiencias en las que la organizacion tiene bajos niveles de
desempeiio y por lo tanto es vulnerable, denota una desventaja ante la
competencia, con posibilidades pesimistas o poco atractivas para el futuro.
Ademas, constituye un obstaculo para la consecucién de los objetivos, aun
cuando esté bajo el control de la organizacion. (2012, p. 55)

Lopez identifica que los factores externos del diagndéstico tienen como objetivo
fundamental “identificar y prever los cambios que se producen en términos de su
realidad y el comportamiento futuro, estos cambios deben ser identificados en virtud
de que ellos pueden producir una impacto favorable o adverso para la
organizacion”. (2007, p. 33). Hacen parte de estos:
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Oportunidades: son aquellas circunstancias que son potencialmente favorables
para la organizacion y pueden ser cambios o tendencias para ser utilizados
ventajosamente para alcanzar o superar los objetivos.

Amenazas: son circunstancias adversas que ponen en riesgo el alcanzar los
objetivos establecidos, pueden ser cambios o tendencias que se presentan
repentinamente o de manera paulatina, las cuales crean una condicion de
incertidumbre e inestabilidad en donde la empresa tiene muy poca o nula
influencia.

En la siguiente tabla se observa la distribucién entre cuatro variables por separado
de la matriz:

Tabla 3. Modelo Matriz DOFA

POSITIVOS NEGATIVOS

ANALISIS
INTERNO
Atributo de la
empresa

FORTALEZAS DEBILIDADES

ANALISIS
EXTERNO

Atributo del
ambiente

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Fuente: Ramirez (2012, p. 55.)

10.2 DESARROLLO DEL CAPITULO

A partir de la guia metodolégica expuesta en el inicio del capitulo, se procede al
desarrollo del estudio de nueve variables inherentes al area comercial de la
organizacion. La informacion se recopilo a partir de la construccion de una entrevista
semiestructurada aplicada a la administradora de la empresa, teniendo como base
un cuestionario de preguntas abiertas (anexo 1), el cual consolido la investigacion
de la siguiente manera:
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10.2.1 Andlisis interno

La entrevista realizada a la administradora de BURGOS OUTSOURCING, permitié
el analisis de las siguientes variables:

10.2.1.1 Servicio

Dentro del portafolio de servicios que ofrece BURGOS OUTSOURCING, se
identifican tres lineas: Tramites ante el SGSSS, Administracion de Talento Humano
y Asesorias Laborales. Para el caso de la primera linea hacen parte de ella cuatro
subservicios y dos para la segunda linea. Siendo esta Ultima, la mas completa al
englobar la totalidad de los servicios ofrecidos por la empresa. Estas divisiones se
crean a partir del conocimiento integral de la normatividad colombiana en materia
laboral. (Pregunta 1, anexo 1)

Gréafica 1. Lineas de Servicio

LINEAS DE SERVICIOS

TRAMITES ANTE SISTEMA
GENERAL DE SEGURIDAD SOCIAL
EN SALUD SGSSS

ADMINISTRACION DE TALENTO

HUMANO ASESORIAS LABORALES

Fuente: Entrevista realizada a la administradora
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A través de las preguntas 2 a la 8 del anexo 1, se logro identificar los atributos mas
sobresalientes de cada uno de los servicios ofrecidos por la organizacion, expuestos
enlatablaN°. 2y 3:

Tramites ante sistema general de seguridad social en salud SGSSS

Tabla 4. Atributos linea de servicio: Tramites ante sistema general de seguridad
social en salud

SERVICIO
Creacion de empresas ante el | Afliaciones a Salud, Pension, | Liquidacion y pago de aportes . ’
. LY s y ol Certicado de pension
ATRBUTO y Cajas de Compensacion |~ aseguridad socia,
. ES o imscipcion e los
Es ¢l registo de wa empresal . ES ¢l valor a pava el pago Sobre
tabgadores  ame U : . .
. (ae wa o alguas de las los apores &l Sistema  de{Esla evidencia de haber realizado
DESCRIPCION | . . . asequadora yio prestadora dg|, . .
insituciones  pertenecientes all |~ . ., (Sequidad  Social ntegral  y|aportes SGSSS.
Senvcios en- salud, Pension
56558 . L Parafiscales,
Cajas de Compensacion Familar,
NALDAD Reconocimiento de  empresa ante &l SGSSS, a finde posteriomente reaizar a afilacion y cisute de |Veficacion de cofzacion en el
los beneficos para oS rabajadores, SGSSS en Salud y Persion,
(Fj’elréonas Na:urileiz Ru|t JCetl Independientes; Ceduia
CINEPESEnae 48 Copia de a Ceduia (150%), Datos S—
REQUSITOS (perres Jsicas: Camara DelPeisones e s e yPEsOnes Jucas: Cama Dely e g o
Comercio, Rut y Ceda cef vlorelsalao Cometcio, Ru y Cedia del
Reesirane Legd Representans Legal.
omiio & Ceadon Fommurio enfnea ARL , Caja de
empresa, de ARL, Caa de L J Operador designado, es deci la{Pagina vieh de a entidad a a que
MEDIO R Compensacion Famifar y EPS a . .
Compensacion Familar y EPS EPS seleccionada, S fia estado afiiado
) taes de asesar
HaVes e asesur,

Fuente: Entrevista realizada a la administradora
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Teniendo en cuenta la informacion recopilada en la tabla 2 sobre la descripcion de
las cualidades de los tramites realizados ante el SGSSS, estos son ejecutados a
través de portales virtuales y formularios fisicos, estos le permite al comprador un
proceso agil y preciso garantizando el cumplimiento de los minimos exigidos a sus
clientes segun lo establecido en la normatividad vigente colombiana (EPS,
PENSION, ARL y Caja de compensacion Familiar); evitando de este modo
inconsistencias legales que afecten el proceder correcto y cumplimiento de
obligaciones de los clientes contratantes.

La cobertura en esta linea del portafolio de servicios tiene un alcance en todo el
territorio nacional por tratarse de servicios reglamentados por la legislacion actual.
En cuanto a la calidad antes del consumo es dificil de pronosticar debido a la
diversidad de proveedores, lo cual genera diferentes experiencias y sensaciones en
el cliente.

La garantia de cumplimiento por parte de la organizacion puede ser verificado a
través del uso y disfrute de los beneficios por parte de los empleados en cada una
de las instituciones inscritas o la certificacion por parte del SGSSS sobre el servicio
contratado, por lo cual genera seguridad y se constituye en fortaleza para la
empresa.

- Administracion de talento humano y Asesorias laborales

Tabla 5. Atributos de lineas de servicio: Administracion de talento humano y
asesorias laborales

ERVICIO
Adman. De Personal Admén. De Nomina Asesoria Laboral
ATRIBUTO
Proceso  administrativo  para|Apoyo administrativo para el pago
coordinar eficazmente la gestion|de la ndmina. A este servicio Andlis d
. |de:  sanciones, incentivos,|pertenecen:  Comprobantes de| oo 9€ casos,
DESCRIPCION Evaluacion de  desempefio  y|pago, Consolidado d recom_endac;loln,es,b_tsulgzrencl:las y
- . . consejos en el dmbito laboral.
seguimiento  de  procesos|prestaciones legales e informes. J
disciplinarios.
N Permitr a la  organizacion|, . .
Promover el desempefio eficiente Brindar apoyo para la resolucién
conratante  concentrar  Sus :
FINALIDAD |delpersonal de la empresa de confictos o desarrollar
esfuerzos en aumentar su :
contratante. . , procesos eficazmente.
capacidad productiva.
REQUISITOS Informacion de la Empresa y Empleados N/A
MEDIO Programa para la_ gestion de Programa de calculo y graficas.  |Conocimiento del Asesor
Talento Humano.

Fuente: Entrevista realizada a la administradora
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La linea de administracion de talento humano abarca los servicios de personal y
nomina, el cual se caracteriza por ser un servicio de confianza, en el cual los clientes
rentabilizan sus empresas permitiéndose, minimizar costos operativos y adecuacion
inmediata a los cambios en materia laboral y tributaria. El respaldo en esta linea de
servicio se encuentra en la actualizacion constante del conocimiento administrativo
y de Gestion Humana por parte del funcionario encargado, el cual le permite conocer
gue hacer en cada caso y dar solucién a las situaciones que se presenten de
acuerdo con la normatividad vigente. Estos servicios se constituyen en fortalezas
para la organizacién objeto de estudio, ya que incluye todos los procesos inherentes
al area de talento humano para la empresa contratante, lo cual le permite mayor
rentabilidad en sus operaciones.

En cuanto a las asesorias laborales, la organizacion se enfoca en el resguardo de
los intereses de los clientes en el &mbito laboral, por medio de consultorias desde
el conocimiento de las necesidades de cada cliente, bajas laborales (por
enfermedad comun o por accidente), manejo de incapacidades o invalidez y
tramitacion de seguros sociales entre otros. Esta linea brinda al cliente un primer
acercamiento a la solucion posible a partir del establecimiento de conceptos
generales a seguir.

- Proceso de servicio

Segun lo definido en la respuesta 9 del anexo 1, el proceso de servicio que ha
determinado la administradora inicia con la identificacion de la necesidad del cliente,
seguido con el analisis del caso y estado ante el SGSSS; y dado los resultados del
estudio previo se asesoria al cliente, se le ofrece la solucion mas adecuada, siendo
este proceso agil por lo que no toma mas de 15 minutos. Cabe mencionar que los
servicios ofrecidos por la organizacion se desarrollan por medios electronicos que
requieren el acceso a plataformas de consulta y liquidacién de los clientes; de modo
gue el contacto para la solicitud del servicio ante el Sistema de Seguridad Social se
puede solicitar desde cualquier dispositivo con conexion a internet, en tiempo real y
sin restriccion en el horario. Este proceso se puede ver representado a través de la
grafica 2.

De las caracteristicas identificables en esta variable, se puede inferir que se trata
de una fortaleza para la organizacion, al considerar el conocimiento de la aplicacion
de la norma que se tiene, la variedad en los servicios, los cuales permiten flexibilidad
de acuerdo con los requerimientos del cliente y por tratarse de obligaciones para la
proteccion del empleado en el territorio nacional no hay servicios que le puedan
sustituir.
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Gréfica 2. Flujograma de proceso para el servicio
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requerimiento del
cliente.

Fuente: Entrevista realizada a la Administradora
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10.2.1.2 Precio

La administradora manifiesta que el establecimiento de los precios es de vital
importancia para la sostenibilidad del negocio, para este fin la organizacion los ha
fijado mediante el estudio continuo de precios de la competencia, teniendo como
fuente informal a clientes propios y de sus competidores; ademas, de esto también
hace el analisis y control de sus costos operativos. Todo esto con el fin de que su
precio sea competitivo y rentable (pregunta 9, anexo 1).

- Costos

A través de la respuesta a la pregunta 10, del anexo 1 se identificé que los costos
directos se constituyen en elementos esenciales e imprescindibles para el desarrollo
de la operacion de la empresa, ya que son los que permiten la asistencia oportuna
y eficaz en la entrega del servicio contratado. Entre ellos se tienen: energia eléctrica,
internet y telefonia; siendo estos la herramienta y medio vital para la obtencion de
informacion que la empresa requiera consultar y peticion a requerir, la cual se podra
realizar en cualquier momento del dia; garantizando de este modo la solucién rapida
e inmediata para los clientes. Ademas, por este medio da la facilidad de adquirir y
pagar los servicios concertados; lo cual los constituye en medios estratégicos para
la gestion comercial de la organizacion, transcendentales para el buen
funcionamiento en la ejecucién de procesos de actividades de la organizacion y
requeridos por todas las lineas de servicios.

En cuanto a los costos indirectos que registra la organizacion estan: arriendo,
transporte, salario, servicio de agua, articulos de limpieza, materiales de papeleria
y oficina y gastos financieros; siendo necesarios para su desarrollo, mas no
atribuibles a la oferta de un servicio en particular, por lo que no se consideran de
primer orden ni de vital importancia como es el caso de los costes directos.

- Competencia

Teniendo en cuenta la experiencia y conocimiento del sector por parte de la
administradora y duefia de la empresa, los precios se fijaron por el valor
predominante en el mercado legalmente constituido en el municipio de Facatativa,
por lo que no hay diferenciacion en los precios de venta para los servicios ofrecidos.

Pese a que la organizacion estudiada no cuenta con una politica de precios
establecida formalmente, estos se han establecidos de acuerdo con el general del
mercado, forjando una fortaleza que le ha permitido ser competitivos, reflejando de
este modo precios razonables aunando a la calidad del servicio.
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10.2.1.3 Plaza

BURGOS OUTSOURCING utiliza la distribucion directa como canal de
transferencia del derecho de propiedad en el servicio adquirido al cliente. Esta
requiere del contacto personal entre la organizacion y el comprador, mediante una
consultoria ya sea en las instalaciones de la empresa objeto de estudio o la del
cliente. (Pregunta 12, anexo 1)

Esta variable, se cuentan como uno de los puntos favorables para la organizacion,
ya que le permiten el conocimiento cercano y detallado de las actividades del cliente,
y de este modo cumplir con certeza en el requerimiento del mismo. Ademas, de
mantener la permanencia del cliente.

10.2.1.4 Promocion

En la entrevista realizada a la administradora de BURGOS OUTSOURCING se
evidencio que no cuenta con herramientas de comunicacion que le permitan difusion
e impulso para su portafolio de servicios y de este modo estimular sus ingresos.
Ademas, no registra un plan de marketing ni un programa de promocion o
comunicacion comercial que le permita mayor reconocimiento de su gestion
productiva. Siendo estos aspectos puntos débiles para la evaluacion de la empresa.
(Pregunta 13, anexo 1)

10.2.1.5 Ventas

A partir de la informacion suministrada por la administradora segun la pregunta 14
del anexo 1 se pudo considerar los siguientes elementos:

- Crecimiento en ventas
Con los valores entregados por la administradora sobre facturacién en el periodo de

febrero de 2019 a febrero de 2020 se construyo las siguientes graficas segun el tipo
de mercado y servicios solicitados:
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Gréfica 3. Crecimiento de ventas segun el tipo de mercado
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Fuente: Entrevista realizada a la administradora

Como se refleja en la curva de crecimiento, hay un ascenso favorable para los
ingresos de la organizacion, lo que connota un progreso gradual, el cual es del 64%
al comparar el resultado de febrero de 2019 al mismo mes del siguiente afio. Cabe
destacar que entre los meses de agosto de 2019 y febrero de 2020 se evidencia
una disminucién del ingreso obtenido por parte de los clientes empresa, debido a
los retiros de personal al interior de estos; sin embargo, la grafica de ventas totales
muestra una pendiente positiva en razon a que practicamente en el mismo periodo,
los clientes independientes han permitido un crecimiento en la facturacion total de
la empresa.

En las estadisticas prestadas por la administradora, se observa la composicion de
ventas por servicios facturados, los cuales tienen la siguiente participacion:
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Gréfica 4. Participacion de ventas por servicio
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Fuente: Entrevista realizada a la administradora

Como se aprecia en la gréfica, el servicio que representa mayor participacion son
las afiliaciones, seguido de las liquidaciones y pagos de aportes a Seguridad Social
de Empresas e Idependientes. De lo anterior, se puede conlcuir que como ya se ha
mencionado los servicios que permiten mayor ingresos es la linea de talento
humano, al englobar todo los servicios (dirigidos a los clientes empresas), mas esta
ocupa el cuarto renglon en participacion; es decir, que la empresa BURGOS
OUTSOURCING mantiene sus ingresos gracias a las afiliaciones facturadas por
empresas e independientes, no siendo el servicio mas rentable. Los servicios de
menor aporte son las asesorias, creacion y certificados.

- Proceso de venta

La administradora de BURGOS OUTSOURCING, ha establecido un ciclo de la
funcion comercial, con el cual desarrolla las distintas lineas de servicios, a fin de
optimizarlas en todo momento para lograr mayores beneficios. Este se describe a
continuacioén (pregunta 15, anexo 1):
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Grafica 5. Proceso de venta
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Fuente: Entrevista realizada a la administradora

El proceso de venta se caracteriza por desarrollarse de manera rapida e inmediata,
a partir de la comunicacion directa con el cliente, del cual se logra la identificacion
de las necesidades del mismo para posteriormente presentarle la propuesta de
servicio que mas se adecue a su requerimiento. Este es un proceso lineal al de la
organizacion ha definido para los servicios.

En términos generales la variable venta se encuentra dentro de los parametros y
caracteristicas propias de la edad de la empresa, ya que refleja resultados en ventas
bajos y los ingresos obtenidos en el dltimo afio demuestra un el creciente paulatino,
el cual evidencia que aun no hay solidez que le permita mayor reconocimiento y por
lo cual no se permite la reinversién en mejoras de las prestaciones del servicio.
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10.2.1.6 Servicio al cliente

Segun la informacion recopilada a través de las preguntas 16, 17 y 18 del anexo 1
se tiene que BURGOS OUTSOURCING busca garantizar eficiencia en el proceso
de atencién al cliente y desarrollar sus actividades bajo las premisas de
responsabilidad, calidad, seguridad y conocimiento de las actividades del cliente a
fin de cumplir con los requisitos contractuales y legales buscando la satisfaccion de
los clientes y rentabilidad para la empresa. Sin embargo, de manera formal no
cuenta con plataformas digitales, encuestas para consolidar la opinion del cliente o
un programa de promocién o comunicacion comercial, que le permita medir las
metas a fin de garantizar una mejor relacion con los clientes.

10.2.2 Analisis operativo

Para la construccion de este analisis, la entrevista realizada a la administradora de
BURGOS OUTSOURCING contenia preguntas orientadas al estudio de las
variables de mercado, competencia y proveedores; a lo cual se encontré6 una
facilidad en las respuestas dado el perfil profesional de la entrevistada. Los
resultados se plasman a continuacion:

10.2.2.1 Mercado

Segun lo evidenciado en la entrevista (pregunta 19, anexo 1), los clientes de la
organizacion estan conformado por empresas Yy personas independientes
pertenecientes al régimen contributivo ubicadas principalmente en el municipio de
Facatativa sin distingo de sector o actividad econémica. La categorizacion se hace
de la siguiente manera:

- Empresas

A este grupo pertenecen las personas naturales y juridicas, las cuales se distinguen
porque los primeros obran a nombre propio y los segundos tienen una razén social.

- Independientes

Este grupo se clasifica en quienes sin tener un trabajo desean por voluntad propia
beneficiarse de los servicios del sistema general de seguridad social. ElI segundo
orden son aquellos profesionales que no estan vinculados a una empresa mediante
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un contrato de trabajo sino mediante un contrato de servicios y son remunerados
bajo la figura de honorarios o comisiones.

Grafica 6. Clasificacion del Mercado
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Fuente: Entrevista realizada a la administradora

De acuerdo a las cifras reportadas por la administradora (pregunta 20, anexo 1), la
cartera de clientes de la organizacion esta conformada por 29 compradores, de los
cuales se identifica con mas frecuencia a los contratistas dentro de la clasificacion
de independientes, sin embargo, de acuerdo a los ingresos en las ventas se tiene
gue la mayor participacion de mercado se encuentra en los clientes empresas
(70%); esto debido al numero de empleados con los que cuenta cada cliente
perteneciente a este mercado y el cumplimiento del compromiso legal dado su
estructura. Los independientes registran un 30% de la participacion total en ventas,
en razén a que es un mercado con caracteristicas flexible, ya que no se le exige
gue deba tener una total vinculacion a todas las instituciones pertenecientes al
SGSSS, lo cual solo adquiere los servicios que requiera y solo se contrata con una
persona.

Dentro de la clasificacion de empresas, se tienen mas clientes en la forma de
constitucion juridica con 57%, dejando el restante 43% a los naturales. Y para el
caso de los independientes, los de mayor numero de clientes son los contratistas
con 82% de participacion y 18% adjudicado a los voluntarios. La tabla 4 resume la
informacion anteriormente descrita.
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Tabla 6. Distribucion de cartera por clientes

%
MERCADO TIPO CANTIDAD SETREAEE
INDEPENDIENTES |VOLUNTARIOS 4 18
30% CONTRATISTAS 18 82
EMPRESAS [NATURALES 3 43
70% JURIDICAS 4 57
TOTAL 29

Fuente: Entrevista realizada a la administradora

Segun la pregunta 21 del anexo 1, el tipo de mercado al cual dirige cada uno de los
servicios la empresa, se establece de la siguiente forma:

Tabla 7. Tipo de cliente segun servicio

SERVICIO TIPO DE CLIENTE

Creacion de empresas ante el
SGSSS

Afiliaciones a Salud, Pension, ARL
y Cajas de Compensacion

Empresas

Liquidacion y pago de aportes a

seguridad social. Independientes y Empresas

Certificado de pension

Administracion de Talento Humano Empresas

Independientes, Empresas y
Particulares

Asesoria Laboral

Fuente: Entrevista realizada a la administradora
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Los servicios ofrecidos por la empresa estudiada de acuerdo a sus dos clases de
mercado, los dirige como se refleja en la tabla 6, sin embargo, cabe puntualizar que
el tipo de empresas que son compradores categorizados dentro de la clasificacion
de pequeias y medianas empresas; esto debido a la capacidad que a la fecha tiene
la organizacion objeto de estudio. Ademas, en cuanto a la administracion de némina
su enfoque va dirigido a las empresas porque ellos son quienes tiene empleados y
demandan dicho servicio.

Parala empresa BURGOS OUTSOURCING esta variable representa una amenaza,
ya que al no estar segmentado el mercado se hace necesario una correcta divisién
del mismo, la cual le permita orientar sus esfuerzos para la identificacién de nichos
de mercado a fin de obtener mejores oportunidades de oferta y promocion y no le
limite la consecucion de nuevos clientes.

10.2.2.2 Competencia

Teniendo en cuenta la ubicacion de la empresa, la administradora ha identificado
como principales competidores, las siguientes organizaciones del municipio de
Facatativa y Madrid. (Pregunta 22, anexo 1):

Tabla 8. Principales competidores

TIPO EMPRESA

GJ ASESORES Y
CONSULTORES

ASESORAMOS

DIRECTOS EQUIPO INTEGRAL DE
SERVICIOS

HUMAN TALENTO
OUTSOURCING
(Madrid)

AFISALUD

Cooperativas y

INDIRECTOS ) )
Asociaciones

Fuente: Entrevista realizada a la administradora
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- Directa

Los competidores directos para la organizacion se ubican dentro del municipio de
Facatativa principalmente, estos cuentan en su mayoria con experiencia entre 2y 5
afios y ofrecen un enfoque similar a los de la empresa BURGOS OUTSOURCING.

El competidor con mayor reconocimiento en la zona es GJ ASESORES Y
CONSULTORES, quienes se han ubicado como lider, al contar con 10 afios de
experiencia y 5 sedes en sabana de occidente; lo cual le ha permitido ganar
presencia y experiencia.

- Indirecta

En este caso se puede encontrar de dos clases: las primeras son las cooperativas
y asociaciones que estén constituidas de manera legal, estas en su portafolio de
servicios no tiene un enfoque total de construccion, apoyo y desarrollo enfocado a
los empleados en materia laboral y el precio de sus servicios son de menor valor.
De otro lado, la segunda competencia se trata de todos aquellos que ofrecen los
servicios bajo un escenario de ilegalidad, el cual se constituye en un engafio para
los clientes, ya que ofrecen los servicios de manera fraudulenta y a costos muy por
debajo del mercado.

En términos generales, esta variable se constituye en una amenaza, en razon a que
ante la necesidad del cumplimiento de la legislacion vigente en materia de seguridad
social para los trabajadores y considerando la facilidad y agilidad en el proceso de
entrega para la aplicacion; existe un mercado amplio el cual tiene pocas barreras
de entrada, lo cual general un elevado numero de competidores dificultando
conseguir nuevos clientes. Ademas, el portafolio de servicios ofrecidos por la
competencia directa demuestra mayor integralidad en la cobertura del area del
talento humano.

10.2.2.3 Proveedores

Como resultado de la entrevista en la pregunta 23 del anexo 1, se establecié que la
administradora ha realizado la clasificacion de los proveedores de acuerdo con los
procesos realizados. (Tabla 9)

El andlisis en esta variable, precisa que dentro del grupo de proveedores claves
para la empresa existen gran variedad, los cuales son entidades, cuya importancia
deriva de pertenecer y ser reguladas por el gobierno nacional dentro del sistema
general integral de salud, los cuales ofrecen una apreciable capacidad de
produccion y la misma garantia en el portafolio de servicios al mismo valor segun lo
establecido en la normatividad colombiana. Por lo que se constituye en una variable
oportunidad al no tener restriccion para recibir el suministro del servicio.
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Tabla 9. Clasificacion de proveedores por proceso

PROCESO

PROVEEDORES

VERIFICACION

Registro Unico de
Afiliados RUAF

LIQUIDACION Y PAGO
DE APORTES A
SEGURIDAD SOCIAL

Mi planilla.

Aportes en linea

ENTIDAD PROMOTORA
DE SALUD

Sanitas

Compensar

Salud Total

Famisanar

Nueva eps

ADMINISTRADORAS
DE FONDOS DE
PENSIONES Y
CESANTIAS

Proteccion S._A..

Porvenir S.A.

Colfondos Pensiones
vy Cesantias.

ARL

Sura

CAJA DE
COMPENSACION

Cafam

Colsubsidio

Compensar

Fuente: Entrevista realizada a la administradora

10.2.3 Analisis DOFA

La entrevista realizada a la administradora permitid reunir gran cantidad de
informacion, y el analisis realizado de la misma se consolido en la matriz DOFA, de

la siguiente manera:
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Tabla 10. Matriz DOFA (Debilidades y Oportunidades)

FORTALEZAS DEBILIDADES
VARIABLE SERVICIO VARIABLE PROMOCION
La organizacion conoce la norma y
F1 |se tiene la capacidad de brindar un No cuenta con un programa de
Servicio especianzadO. D1 promoc_ién (0] Comunicacién
5 Los servicios se adaptan a las comercial.
F necesidades del cliente.
El  servicio ofrecido por la
F3 |organizacién se desarrolla de forma| D2 |No tiene publicidad
segura y rapida.
Incluye todos los procesos
F4 |inherentes al éarea de talento| VARIABLE SERVICIO AL CLIENTE
humano.
El portafolio de servicios ofrecidos
0 cuentan con respaldo y legalidad al
Cz) establecer el contrato con
o F5 | . . .
||-|_J Instituciones y entidades No cuenta con p|a‘[af0rmas
= reglamentadas por la Normatividad digitales, ~ encuestas o un
ﬂ . D3 |programa gradual de metas
o Colombiana. . . :
o) medibles a fin de garantizar una
'L—) F6 |No hay servicios sustitutos mejor relacion con los clientes.
<
L
F7 Fé&cil acceso a la solicitud y pago de
los servicios contratados.
VARIABLE PRECIO VARIABLE VENTAS
Conocimiento del portafolio y precios
F8 |de la competencia y experiencia del
sector de la actividad.
Permiten ser competitivos con i
_ Ingresos bajos, los cuales no
F9 |respecto a la competencia que estar| pg permiten proyectos de
dentro del marco legal. reinversion.
VARIABLE PLAZA
Los canales han sido efectivos en el
F10 |mantenimiento de clientes
potenciales.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 11. Matriz DOFA (Fortalezas y Amenazas)

OPORTUNIDADES AMENAZAS

VARIABLE PROVEEDORES VARIABLE MERCADO
Existe un espectro muy amplio de

empresas sin una segmentacion

Al |adecuada que permita la
01 | Optima capacidad de produccion dentificacion de nichos

adecuados de mercado.

VARIABLE COMPETENCIA

A2 |Pocas barreras de entrada

FACTORES EXTERNOS

Fiabilidad por contar con respaldo | A3 |Elevado numero de competidores

02
legal

En el mercado existen empresas
A4 |que ofrecen portafolios de
Servicios mas completos.

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a la matriz DOFA se puede concluir que la empresa BURGOS
OUTSOURCING de Facatativd se mantiene de acuerdo al tiempo dentro de los
parametros establecidos al tiempo de permanencia en el mercado, reflejando un
sostenimiento a partir de sus diez fortalezas siendo variables clave el servicio y la
plaza, las cuales le han permitido mantener su cartera de clientes. Dentro de sus
principales fuerzas se encuentra la especializacion en el tema laboral por parte de
la organizacion, siendo este su razén de ser; lo cual le ha permitido cumplir con los
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requerimientos del cliente y ofrecerle un direccionamiento enfocado a la exigencia
de la normatividad colombiana. Ademas, al mantenerse dentro del marco de
obligatorio cumplimiento para la formalizacion del trabajo no encuentra servicios
similares, haciéndolo exclusivo al no tener sustitutos.

De otra parte, la organizacion debe enfocar sus esfuerzos en subsanar sus
debilidades siendo las ventas las de mayor importancia, ya que de estas deriva su
sostenimiento y permanencia en el mercado local, las cuales, aunque han
evidenciado un aumento gradual mes a mes, aun se requiere enfocar esfuerzos
dirigidos a la construccion e implementacion de estrategias que le permitan mejorar
sus ingresos. Asi mismo, debe de fortalecer sus acciones para publicitar y
promocionar sus servicios y de este modo captar la atencion de un mercado
objetivo, ademéds, de aplicar mecanismos formales que le permitan identificar las
necesidades o deseos de los clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera
posible.

Cabe destacar que la empresa encuentra una gran oportunidad en la variable
proveedores, debido al respaldo que le da formar parte del sistema general integral
de salud, siendo este parte vital para el vinculacion, cotizacion y pago del
requerimiento de un cliente.

En cuanto a las amenazas para la empresa se encuentran en las variables mercado
y la competencia, por lo que se debe segmentar el mercado a fin de conocer mejor
a los clientes y establecer las caracteristicas que tienen en comun y de este modo
orientar sus esfuerzos y estrategias a la consecucion de nuevos clientes, mejorando
la imagen de la organizacion y asi favorecer en una mayor ventaja competitiva sobre
sus competidores. De otro lado, el sector al que pertenece la organizacion ofrece
desventajas para la empresa ya que no provee de barreras para la entrada de
nuevos competidores, lo cual genera facilidad para la constitucion de prestadores
de los mismos servicios ofrecidos por la empresa objeto de estudio y para el caso
de algunos, el portafolios de servicios ofertado es mas completo dado la experiencia
y trayectoria en el sector.
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11.ANALIZAR LA DEMANDA DEL MERCADO DE LOS SERVICIOS
PRESTADOS POR LA EMPRESA BURGOS OUTSOURCING EN LOS
MUNICIPIOS DE FACATATIVA Y MADRID.

11.1 ASPECTOS GENERALES SOBRE DEMANDA

Para hablar de demanda en términos de marketing, se hace necesario referirse al
mercado como “un conjunto de personas u organizaciones que tienen necesidades
y estan dispuestas, en ciertas condiciones de producto, precio, distribucion y
comunicacion, a realizar un intercambio con un oferente determinado”. (Dvoskin,
2004, p. 88). Segun lo afirma Pérez, el mercado puede categorizarse segun las
caracteristicas compradoras del mismo:

El mercado real actual o conjunto de personas que constituyen en un periodo
considerado los clientes de un servicio concreto, es decir, se trata de los
consumidores y compradores efectivos; estos clientes se definen en relacion con
la frecuencia de compra o de consumo de sus productos, por lo tanto, es el grado
de fidelidad a la empresa lo que realimente define a los clientes actuales.

El mercado potencial o conjunto de personas que podrian, si se dan las
circunstancias idoneas para ello, ser compradores futuros de los productos, ideas
y servicios en un periodo de tiempo previamente determinado. Esta segunda
categoria de personas tiene la posibilidad de constituirse en mercado actual en
funcibn que se activen o no determinadas caracteristicas en sus
comportamientos de compra. (2006, p. 7)

En cualquiera de los grupos anteriormente descritos se evidencias necesidades y
motivos de compra, lo cual conceptualiza a la demanda, que, en términos generales,
se define como “el conjunto de individuos que se pueden cuantificar y pronosticar
para los diferentes servicios que ofrece una organizacion”. (Pérez, 2004, p. 18).
Para Rivera y Garcillan, “la identificacion de la demanda permite la estimacion
razonada de las posibilidades cuantitativas de ventas de un servicio para un periodo
determinado y para una clientela definida”. (2007, p. 118)

Por otra parte, Soriano, clasifica a la demanda en un mercado de la siguiente
manera:

- Negativa: es el rechazo de un servicio por parte de todo un mercado o sus
principales sectores.
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- Ausente: situacion en la que el mercado muestra indiferencia o desinterés por
el servicio ofertado.

- Latente: situacién que se produce cuando los consumidores tienen la
necesidad de adquirir un servicio, pero esta demanda no puede ser satisfecha
por alguna razon.

- Declinable: se manifiesta cuando la demanda presenta una tendencia
descendente y esta situacion afecta mucho el nivel de ventas de las
empresas.

- Irregular: en esta, la demanda se ve afectada por fluctuaciones de temporadas
gue provienen de la misma naturaleza mercadolégica del servicio.

- Plena: el nivel de la demanda coincide con el programado por la empresa

- Excesiva: la demanda supera el nivel de la oferta que la empresa puede suplir
al mercado.

- Indeseable: para esta existe un incremento de la demanda hacia un servicio
del que la empresa no le interesa aumentar sus ventas. (1998, p. 66 -70)

Rivera y Garcillan, afirman que:

Al analizar la demanda de un determinado tipo de mercado, se debe de reconocer
segmentos que permitan redirigir la oferta ya existente hacia aquellos subgrupos
del mercado que respondan positivamente a las caracteristicas de esta y ademas
permitir elaborar una oferta nueva para satisfacer las necesidades de la demanda
de un nuevo subgrupo, es decir, subdividirlo en una serie de grupos teniendo en
cuenta una o varias variables. (2007, pp. 84-85)

Las variables por considerar para segmentar un mercado son:

- Segmentacion geografica, que implica dividir el mercado en diversas
unidades geogréaficas como naciones, estados, regiones o ciudades. La
empresa puede operar en un area geografica o en varias, pero fijarse en las
variaciones locales.

- Segmentacion demogréfica, se divide en grupos con base en la edad, sexo,
ingresos, nivel cultural, etc.

- Segmentacion psicografica se orienta de acuerdo con el comportamiento de
compra de los consumidores: cantidad comprada, frecuencia de compra,
lugar de compra, etc. (Kotler, 2003, p. 148-149)

Para analizar la demanda existen distintos métodos, los cuales se agrupan segun
el enfoque utilizado en cuatro tipos:

- Subjetivo: utiliza métodos de explicacion y prediccion informales, basados en
estimaciones. Los mas importantes son la estimacién de vendedores, los
jurados de opinion y el método Delphi.
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- Investigacion de mercados: utiliza métodos informales basados en opiniones
y métodos mas sofisticados con aplicacion de técnicas de analisis
multivariable.

- Series temporales: se utliza el tiempo como variable explicativa del
comportamiento de la demanda, supone que la evolucion histérica de las
series que explican suficientemente el comportamiento de la demanda actual
y pasada y contiene la informacion necesaria para poder predecir el
comportamiento futuro. Entre los métodos mas conocidos se encuentran las
medias moviles, alisado exponencial y la composicién de series.

- Analisis causal: se pretende identificar variables que causan la demanda y
determinar en qué medida influyen sobre ella. Para ello existen los métodos
de regresion los sistemas de ecuacion simultanea, el andlisis input-output y
los modelos de prevision de venta de nuevos productos. (Lépez, 2001, p. 28-
29)

11.1.1 Metodologia para analisis de la demanda

Para dar cumplimiento al segundo objetivo de este trabajo, se opta por aplicar el
enfoque de la investigacion de mercados, ya que permite identificar, acopiar,
analizar y difundir de forma sistematica y objetiva la informacion, que se obtiene a
través de métodos cualitativos y cuantitativos, con el fin de mejorar la toma de
decisiones relacionada con la identificacion y solucion del problema de marketing.
(Malhotra, 2004, p. 7)

El proceso para tener en cuenta en el desarrollo de la investigacion es el siguiente:

- Analizar en profundidad la situacion de la empresa y del mercado donde
actla a fin de establecer el objetivo de la investigacion.

- Planificacion del proceso de busqueda de la informacion, teniendo en cuenta
gue las fuentes pueden ser primarias o secundarias.

- Recoleccién de datos, para lo cual es necesario aplicar una técnica a una
muestra.

- Tratamiento y analisis de informacién. (Fernandez, 2004, p. 23-25)

Con las técnicas de obtencion de informacion primaria existen enfoques de acuerdo
con el tipo de investigacion a desarrollar que para el caso es descriptiva, la cual
proporciona la informacion mas detallada del problema que permite describir sus
caracteristicas principales. Segun Fernandez (2004), “la principal técnica
cuantitativa son las encuestas, en virtud de ella hay una comunicacion con una
muestra de encuestados a fin de hacer generalizaciones sobre las caracteristicas y
comportamiento de la poblacidén que representan” (p. 99). Las diversas posibilidades
con gue se cuenta para ejecutar una investigacion por encuesta intervienen una
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comunicacion con el sujeto que se facilita empleando la obtencién de datos,
mediante un cuestionario, el cual sirve de guia al proceso comunicativo y se aplica
sin importar si las preguntas han de darse por escrito o verbalmente. “En cuanto a
los cuestionarios, los de mayor uso en la investigacion de mercados casi siempre
incluye preguntas y respuestas estructuradas sin que se pretende ocultar a los
participantes la finalidad de la encuesta”. (Weiers, 1986, p. 204)

En “la elaboracion de los cuestionarios se puede considerar dos categorias de
preguntas segun su respuesta: abiertas o cerradas” (Pefia, 2011, p. 76). En cuanto
a las preguntas abiertas y cerradas, Lépez y Fachelli afirman que:

En las preguntas abiertas sOlo contienen la pregunta y no establecen
previamente ninguna posibilidad de respuesta que se deja al criterio del
encuestado. Estas deben ser las menos en el cuestionario, implican un
desconocimiento de las respuestas y se refieren a cuestiones muy precisas o
dificiles de resumir en unas pocas categorias.

Con las preguntas cerradas se consideran definitorias, caracteristicas y propias
de la encuesta, donde las posibilidades de respuesta estan predeterminadas.
Dentro de las estas se pueden distinguir varios tipos:

Dicotémicas: permite la afirmacion o la negacion.

Categorizadas (politdmicas): ofrecen diversas posibilidades alternativas de
respuesta cuyos matices son fijados.

Preguntas de escala: se establece una gradacidn en la respuesta de
aceptacion o rechazo, de intensidad creciente o decreciente. Un caso
especifico son las escalas de actitudes, sencillas o complejas, o el diferencial
semantico.

Preguntas donde la respuesta exige una ordenacion de mayor a menor o0 a
la inversa.

De eleccion o respuesta multiple: permiten elegir mas de una respuesta. En
particular se encuentran las que implican una evaluacion de diversas
alternativas, las dos o tres mejores. (2015, p. 19)

Asi mismo, segun las preguntas pueden clasificarse segun su funcion en el
cuestionario:

Preguntas filtro: preguntas previas a otras u otras preguntas con el objetivo
de seleccionar a los encuestados que han de responder.

Preguntas de control y consistencia: se destinan a verificar la veracidad,
congruencia o fiabilidad de las respuestas.

Preguntas de introduccion: pretenden romper con la situacion inicial de la
entrevista o para pasar de un tema a otro. A veces se acompafian de textos
gue son leidos. Son las preguntas menos conflictivas, las que identifican las
caracteristicas del entrevistado.
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- Preguntas sobre temas o cuestiones delicadas y personales: se pueden
formular de manera indirecta para facilitar la respuesta.

- Preguntas en bateria: conjunto de preguntas sobre una misma cuestion o
distintas que se complementan, determinando distintos apartados tematicos
0 aspectos investigados. (Lopez y Fachelli, 2015, p. 21-22)

Para Gomez, las preguntas independientemente del tipo de pregunta, estas deben
reunir ciertos requisitos:

a. “Tiene que ser clara y comprensible para quien responda

b. Las preguntas no deben incomodar al encuestado

c. Las preguntas deben referirse preferentemente a un solo aspecto
d. Las preguntas no deben inducir las respuestas”. (2006, p. 128)

Una vez terminado el proyecto inicial del cuestionario, se le somete a validacion o
prueba preliminar que simula lo mejor posible las condiciones concretas en que se
aplicara, se sugiere emprender uno 0 mas ensayos preliminares usando el mismo
tipo de personas que seran objeto de la investigacion. Este proceso resulta de gran
utilidad como paso inicial para descubrir las ambigliedades y otros problemas
potenciales, tales como redaccion de las preguntas, el orden de ellas, las
necesidades de informacion y otras variables (Weiers, 1986). A partir de este punto
se inicia la aplicacion del instrumento sobre la muestra seleccionada.

Finalizada la fase de la informacion comienza la etapa de analisis de datos. El
objetivo se centra en obtener conocimiento detallado de cada una de las variables
utilizadas en la investigacion empleando para ello representaciones graficas. El
analisis de una variable permite un primer conocimiento de la realidad objeto de
estudio. La investigacion termina con las conclusiones donde se presentan los
hallazgos de la investigacion. (Diaz, 2009, pp. 27-28)

11.2 DESARROLLO DEL CAPITULO

Teniendo en cuenta el marco tedrico anteriormente descrito, se procede al
desarrollo de la investigacion de mercado como enfoque seleccionado con el fin de
identificar las caracteristicas de demanda potencial para BURGOS
OUTSOURCING. El estudio se desarrolld durante los meses de febrero y marzo del
afio 2020 y se consolido de la siguiente manera:
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11.2.1 Demanda actual

De acuerdo con el analisis realizado al area comercial de la empresa BURGOS
OUTSOURCING, se identific6 que existen dos clases de mercados atendidos:
empresas e independientes con un registro total de veintinueve clientes, de los
cuales siete pertenecen al primer grupo siendo estos el mercado real. Sobre la base
del diagnostico interno, los veintidds clientes independientes demandan servicios
individuales, mientras que las empresas permiten vender servicios de paquetes
colectivos, esto dependiendo del nimero de empleados. El servicio ofrecido al
mercado meta es el de administracion de talento humano, el cual cobija a la
administracién de némina y personal, siendo esta la linea que mayores ingresos
puede percibir la empresa.

Teniendo en cuenta, el analisis de las ventas realizadas en el periodo de febrero
2019 al mismo mes en el afio 2020, se puede observar que existe una composicion
dindmica del aporte realizado por los dos tipos de clientes (empresas e
independientes) para la consecucion del resultado mensual, la empresa BURGOS
OUTSOURCING, actualmente para esta etapa de su desarrollo esta utilizando como
indicador de gestion el resultado de las ventas mensuales reflejados en pesos por
mes, observando el aporte general de sus dos tipos de clientes como se mostro en
la tabla de la grafica 3 sobre crecimiento de ventas segun el tipo de mercado.

Es importante mencionar que, en los ultimos tres meses del periodo en evaluacion,
los clientes independientes presentaron un comportamiento de crecimiento en la
participacion de resultados, lo cual indica que es un segmento al que se le debe
prestar mayor atencion y generar acciones que permitan mantener esta tendencia.

11.2.2 Demanda potencial

Para describir la demanda potencial se realizé una investigacién de mercado sobre
aquellos clientes potenciales para la organizacion, teniendo en cuenta que
actualmente la empresa BURGOS OUTSOURCING demuestra un bajo nivel de
ventas, debido a que no cuenta con un programa de promocién o comunicacion
comercial que le permita publicitar sus servicios y captar nuevos clientes. De alli, la
importancia de aprovechar mejor el mercado, buscar posicionamiento de marca e
incrementar el volumen de ventas a fin de generar un acercamiento con los clientes
potenciales de los municipios de Facatativa y Madrid, cuantificarlos y conocer sus
preferencias, necesidades y problematicas actuales.

58



11.2.3 Desarrollo de la investigacion

11.2.3.1 Fuentes de informacién e instrumento

La presente investigacion se realiz6 con datos primarios obtenidos directamente del
mercado meta de la empresa objeto de estudio, a través de la aplicacion de una
encuesta, cuyo fin fue obtener informacion fidedigna de los clientes potenciales para
la organizacion objeto de estudio.

11.2.3.2 Disefio de la encuesta

La encuesta tiene como finalidad identificar:

Formalidad del departamento de talento humano

Principales problematicas en la administracion del personal

Disposicion de las empresas para tercerizar los servicios del talento humano
Beneficios de tercerizar

Aspectos por los cuales tercerizaria

Reconocimiento de competidores

Interés en el tema

El cuestionario se compone de ocho preguntas disefladas a partir del
consentimiento de tratamiento de datos con fines académicos, seguido a este se
presentan siete preguntas bajo la modalidad de dicotomicas y de seleccion mdaltiple.

A precisar, para la construccion de las preguntas 3 y 6 se tuvo en cuenta los
siguientes planteamientos:

Las problematicas mas comunes que se pueden generar en la administracion
de personal: falta de capacitacion, métodos de seleccion poco apropiados,
exceso o falta de personal, problemas de comunicacion, conflicto entre
empleados, errores de contratacion, inexistencia de procesos de evaluacion
de desemperio, provision de seguridad inadecuada, descripcidon de tareas no
claras, entre otras. (Romero, 2016, p. 1)

Principales aspectos que se consideran claves para la toma de decisién de
subcontratar un servicio: optimizar tiempo, reduccién de costos, mayor
enfoque hacia la empresa, profesionalizacidon de los procesos y reduccion del
tiempo en contratacion. (Lledd, 2015, pp. 1-2)

A continuacion, se expone el formato de la encuesta:
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Imagen 1. Formato encuesta

ENCUESTA PARA PYMES DE LOS MUNICIPIOS DE FACATATIVA Y MADRID
(CUNDINAMARCA)

FECHA:

NOMBRE DE LA EMPRESA:

SECTOR AL QUE PERTENECE
LA EMPRESA:

NUMERO TELEFONICO:

NUMERO DE EMPLEADOS:

CARGO QUE OCUPA:

OBJETIVO: Estudio de mercado sobre tercerizar procesos administrativos del Departamento de
Talento Humano. La informaciéon aqui suministrada ser&a de uso exclusivo para este analisis y no

sera compartido con ninguna entidad.

PREGUNTAS
De acuerdo a su rol por favor valores las siguientes preguntas:

1. Da su consentimiento del tratamiento de datos con fines académicos.

Si NO

2. Cuenta su empresa con un departamento de Talento Humano?

Sl NO

3. ¢ Cuales son las problematicas mas comunes con la administracion de personal?

Falta de capacitacion

Métodos de seleccién poco apropiados

Exceso o falta de personal

Problemas de comunicacion

Conflicto entre empleados

Errores de contratacion

No hay procesos de evaluacion de
desempeno

Provision de Seguridad Inadecuada

Descripcion de tareas no claras

Otro

s Cual?

Fuente: Elaboracioén propia
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Imagen 2. Continuacion formato encuesta

4. ¢ Ha considerado tercerizar la administracion de personal?

Si NO

5. ¢ Conoce los beneficios de tercerizar?

Sli NO

6. ¢ Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta si se enfrenta ante la decisién

de tercerizar?

Optimizar tiempo

Reduccién de costos

Mayor enfoque hacia la empresa

Profesionalizacion de los
procesos
Reduccién del tiempo en

contratacion

Otro

¢ Cual?

7. ¢Conoce alguna empresa en FacatativA o Madrid que le pueda

administracién en Talento Humano?

brindar el

Si NO

¢ Cual?

servicio de

8. ¢ Le interesaria conocer informacion al respecto del tema?

Si NO

Muchas gracias por su participacion.
Fuente: Elaboracién propia
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11.2.3.3 Validacion del instrumento

El cuestionario se probd en dos personas las cuales se encuentran vinculadas
laboralmente en empresas PYMES y tienen a cargo personal. El resultado obtenido
demostré confiabilidad y validez, ya que los hallazgos son consistentes, coherentes
e identifica variables que se pretende medir. (Anexos 2y 3)

11.2.3.4 Aplicacion del instrumento

La implementacion de las encuestas se aplicé durante la primera semana del mes
de marzo del afio en curso a una seleccion aleatoria de 49 empresas ubicadas en
los municipios de FacatativA y Madrid. Para el primer municipio se tomaron 25
empresas y para el segundo 24 empresas. (Anexos 7'y 8)

11.2.3.5 Tabulacion y analisis

Las respuestas obtenidas de la encuesta se consolidaron de manera general y por
cada municipio. A continuacién, se expone los resultados obtenidos:

- Resultados en los municipios de Facatativa y Madrid
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Tabla 12. Resultados generales en los municipios estudiados

TOTAL DE RESPUESTAS EN LOS MUNICIPIOS DE FACATATIVA Y MADRID

PARTICIPACION

ITEMS FRECUENCIA (26)
Sector al que pertenece la empresa:
Comercial s e 2296
Industrial 6 1226
Servicios 25 51%6
Aqgricola 7 15%0
TOTAL a49 10026
Tamano de la empresa consultada:
Empresas pequenas
Comercial 8 26%06
Industrial 5 16926
Servicios 13 42%6
Agricola 5 1620
TOTAL 31 10026
Empresas medianas
Comercial 3 17%
Industrial iR 620
Servicios 12 6720
Aaricola 2 11°%6
TOTAL i8 10026
1. cDa su consentimiento del tratamiento de datos con
fines académicos?
Si 49 100%%6
No o O2%o
TOTAL 49 100%%6
2. Cuenta su empresa con un departamento de
Talento Humano?
Si 32 66206
No 17 34206
TOTAL 49 10020
3. Cuales son las problematicas mas comunes de su
departamento de personal?
Falta de capacitacion 7 11,926
Métodos de seleccidon poco apropiados 5 8,5%0
Exceso o falta de personal 10 16,9206
Problemas de comunicacion 12 20,3%0
Conflicto entre empleados 7 11,926
Errores de contratacion 8 13,6206
No hay procesos de evaluacion de desempeno 5 8,5%0
Provision de Seguridad Inadecuada i 1,720
Descripcion de tareas no claras 3 5,1%0
Otro B 1,7%0
TOTAL 59 100,0
4. Ha considerado tercerizar el Departamento de
Talento Humano y por que~?
Si 11 22%6
No 38 78%0
TOTAL 49 10020
5. cConoce los beneficios de tercerizar?
Si 20 4120
No 29 59%6
TOTAL 49 100206
6. c Que aspectos serian los mas relevantes que tendria
en cuenta si se enfrenta ante la decision de tercerizar?
Optimizar tiempo 6 23,1%0
Reduccion de costos (=) 34,620
Mayor enfoque hacia la empresa 4 15.4%0
Profesionalizacion de los procesos 2 7,720
Reduccion del tiempo en contratacion 5 19,2%0
TOTAL 26 100,0%0
7. cConoce alguna empresa que le pueda brindar el
servicio de outsourcing en Talento Humano?
Si 14 299%6
No 35 71%6
TOTAL 49 10020
8. cLe interesaria conocer informacion al respecto del
tema?
Si 25 51%6
No 249 49%0
TOTAL 49 100206

Fuente: Elaboracién propia
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De lo anterior se puede identificar a través de la informacion del encabezado del
cuestionario que:

Tabla 13. Frecuencias sector al que pertenece la empresa encuestada en los
municipios de Facatativd y Madrid

FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA
SECTOR ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA

Comercial 11 11 22% 22%
Industrial 6 17 12% 34%
Servicios 25 42 51% 85%
Agricola 7 49 15% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 7. Sector al que pertenece la empresa encuestada en |los municipios de
Facatativa y Madrid

SECTOR AL QUE PERTENECE LA EMPRESA
(FACATATIVAY MADRID)

COMERCIALES
22%
INDUSTRIALES

51%

12% AGRICOLA

15% SERVICIOS

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado del muestreo aleatorio para la realizacion del presente estudio, las
empresas consultadas correspondieron a los siguientes sectores: 25 servicios
(51%), 11 comerciales (22%), 7 agricola (15%) y 6 industriales (12%). (Gréfica 7).
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Tabla 14. Frecuencias tamafio las empresas encuestadas en los municipios de
Facatativa y Madrid

TAMANO DE FRECUENCIA FNISL AN FRECUENCIA ENSEL SO
EMPRESA | ABSOLUTA | /BSOLUTA " " opiativa | RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
PEQUENA 31 31 63% 63%
MEDIANA 18 49 37% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 8. Tamafio de las empresas encuestadas en los municipios de Facatativa

y Madrid

TAMANO DE LA EMPRESA
(FACATATIVAYY MADRID)

Fuente: Elaboracioén propia

63%

PEQUENA

= MEDIANA

De igual manera, en la muestra de las empresas seleccionadas se encontro que 31
empresas son pequefas (63%) y las restantes 18 son medianas (37%). (Gréfica 8).

El resultado del analisis de cada una de las preguntas es el siguiente:

Para dar cumplimiento con la ley de tratamiento de datos 1581 de 2012 a todos los
encuestados, se les solicito la autorizacion para tratamiento de datos con fines
académicos ante lo cual todas las personas encuestadas dieron su consentimiento.

(Pregunta 1, anexo 2)
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Tabla 15. Frecuencias pregunta N°. 2 en los municipios de Facatativa y Madrid

2. ;CUENTA SU EMPRESA CON UN DEPARTAMENTO HUMANO?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA Fi:ggﬁj‘? 'LA ABSOLUTA FF\I;EEELAJ\EII:I/(;!A RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 32 32 66% 66%
No 17 49 34% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 9. Pregunta N°. 2 en los municipios de Facatativa y Madrid

2. ¢ CUENTA SU EMPRESA CON DEPARTAMENTO DE TALENTO
HUMANO?
(FACATATIVA'YY MADRID)

SI  =NO

66%

Fuente: Elaboracion propia

Como resultado de la pregunta N°. 2: ¢ cuenta su empresa con un departamento de
talento humano?, se encontré que 32 empresas encuestadas (66%) si cuenta con
dicha area, mientras que las restantes 17 no lo tiene definido y realiza su
administracion de manera informal (34%). Este resultado evidencia que tanto
empresas medianas como una parte de las pequefias cuentan de manera formal
con departamento de talento humano. (Grafica 9)
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Tabla 16. Frecuencias pregunta N°. 3 en los municipios de Facatativa y Madrid

3. ¢ CUALES SON LAS PROBLEMATICAS MAS COMUNES CON LA ADMINISTRACION DE PERSONAL?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA FEBE;: (l)J El’]l'lc': LA ABSOLUTA FiEEEKERI/?A RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA
Falta de capacitacion 7 7 11,9% 11,9%
Métodos de seleccion poco apropiados 5 12 8,5% 20,3%
Exceso o falta de personal 10 22 16,9% 37,3%
Problemas de comunicacion 12 34 20,3% 57,6%
Conflicto entre empleados 7 41 11,9% 69,5%
Errores de contratacion 8 49 13,6% 83,1%
No hay procesos de evaluacion de desempefio 5 54 8,5% 91,5%
Provision de Seguridad Inadecuada 1 55 1,7% 93,2%
Descripcion de tareas no claras 3 58 5,1% 98,3%
Otro 1 59 1,7% 100,0%

TOTAL 59 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 10. Pregunta N°. 3 en los municipios de Facatativa y Madrid

3. ¢ CUALES SON LAS PROBLEMATICAS MAS COMUNES CON LA
ADMINISTRACION DE PERSONAL?
(FACATATIVAY MADRID)

0,25
20,3%

0,2 16,9%

13,6%

0,15 11,9% 11,9%

8,5% 8,5%

0,1
5,1%

0,05 1,7%

Errores de
contratacion

Falta de Métodos de  Exceso o falta Problemasde Conflicto entre
capacitacion  seleccion poco de personal comunicacién  empleados
apropiados

No hay
procesos de
evaluacién de
desempefio

Provision de  Descripcion de
Seguridad  tareas no claras
Inadecuada

Fuente: Elaboracioén propia

1,7%

Otro

En la pregunta N°. 3, los encuestados fueron indagados sobre ¢cuales son las
problematicas mas comunes con la administracion de personal?, teniendo que
dentro de las posibles situaciones de mayor a menor numero de veces respondidas
se encuentra el siguiente orden: problemas de comunicacion (20,3%) seguido del
exceso o falta de personal (16,9%), errores de contratacion (13,6%), errores de
contratacion (13,6%), falta de capacitacion y conflicto entre empleados (11,9%),
métodos de seleccidn poco apropiados e inexistencia de procesos de evaluacion de
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desempefio (8,5%), descripcion de tareas (5,1%) y provision de seguridad
inadecuada y otro (1,7%). (Grafica N° 10).

Tabla 17. Frecuencias pregunta N°. 4 en los municipios de Facatativa y Madrid

4. ;HA CONSIDERADO TERCERIZAR EL DEPARTAMENTO DE TALENTO

HUMANO?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA | TRECUENCA | apsoLuta | FREFIEREA | reLaTIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 11 11 22% 22%
No 38 49 78% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 11. Pregunta N°. 4 en los municipios de Facatativa y Madrid

4. ¢ HA CONSIDERADO TERCERIZAR LA ADMINISTRACION DE

78%

Fuente: Elaboracioén propia

En la pregunta N°. 4: ¢ha considerado considerar tercerizar la administracion de
personal?, se logré establecer que 11 empresas (22%) encuestadas han
considerado la posibilidad de tercerizar el servicio de administraciéon de personal,
mientras que las 38 empresas restantes (78%) no han contemplado dentro de sus

alternativas esta posibilidad. (Grafica 11)

PERSONAL?

(FACATATIVA Y MADRID)
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Tabla 18. Frecuencias consideracion de tercerizar por sector en los municipios de
Facatativa y Madrid

S| HA CONSIDERADO TERCERIZAR EL DEPARTAMENTO DE TALENTO
HUMANO 22%
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA Fisg (l)JEBI_I(_: LA ABSOLUTA FRREEfXERI/CXA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Comercial 2 2 18% 18%
Industrial 1 3 9% 27%
Servicios 7 10 64% 91%
Agricola 1 11 9% 100%
TOTAL 11 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 12. Consideracion de tercerizar por sector en los municipios de Facatativa

y Madrid

CONSIDERACION DE TERCERIZAR POR SECTOR
(FACATATIVAYY MADRID)

9%
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INDUSTRIAL
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COMERCIAL

AGRICOLA

64%

Fuente: Elaboracion propia

De igual manera, al analizar la actividad comercial a la cual pertenece el 22% de las
empresas que, si han considerado el outsourcing del talento humano, estas estan
distribuidas de la siguiente manera, 64% pertenecen al sector de servicios, 18% al
sector comercial, 9% estan en el segmento agricola y 9% en el industrial. (Grafica

12)

69



Tabla 19. Frecuencias pregunta N°. 5 en los municipios de Facatativa y Madrid

5. ;CONOCE LOS BENEFICIOS DE TERCERIZAR?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA F,EBEg SES.IC.: AA ABSOLUTA FRREEEXEII:]/C/‘:\IA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
S 20 20 11% 11%
No 29 19 500 100%
TOTAL 29 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 13. Pregunta N°. 5 en los municipios de Facatativa y Madrid

5. ¢CONOCE LOS BENEFICIOS DE TERCERIZAR?
(FACATATIVA'Y MADRID)

41% S| NO

59%

Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta N°. 5: ¢ conoce los beneficios de tercerizar?, se buscoé profundizar el
conocimiento que tienen los directivos sobre las caracteristicas del outsourcing en
talento humano, encontrando que 29 encuestados (59%) no tienen conocimiento de
los beneficios, dejando a 20 empresas (41%) que conocen el funcionamiento y
beneficios de tercerizar este servicio. (Grafica 13)
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Tabla 20. Frecuencias pregunta N°. 6 en los municipios de Facatativa y Madrid

6. ¢QUE ASPECTOS SERIAN LOS MAS RELEVANTES QUE TENDRIA EN CUENTA S| SE ENFRENTA ANTE LA DECISION
DE TERCERIZAR?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA Figg (l)JEL']I? AA ABSOLUTA FF;EEEXERI/(:A RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA
Optimizar tiempo 6 6 23,1% 23,1%
Reduccion de costos 9 15 34,6% 57,7%
Mayor enfoque hacia la empresa 4 19 15,4% 73,1%
Profesionalizacion de los procesos 2 21 7,1% 80,8%
Reduccion del tiempo en contratacion 5 26 19,2% 100,0%
Otro 0 26 0,0% 100,0%

TOTAL 26 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 14. Pregunta N°. 6 en los municipios de Facatativa y Madrid

6. ¢QUE ASPECTOS SERIAN LOS MAS RELEVANTES QUE TENDRIA EN
CUENTA SI SE ENFRENTA ANTE LA DECISION DE TERCERIZAR?
(FACATATIVAY MADRID)
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Fuente: Elaboracioén propia

La pregunta N°. 6 ¢Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta
si se enfrenta ante la decision de tercerizar? fue respondida solamente por 11
empresas (22%) que en algin momento han contemplado la posibilidad de
tercerizar el servicio de talento humano, los cuales identificaron el siguiente orden
dentro de los posibles aspectos: reduccién de costos (34,6%), optimizar el tiempo
(23,1%), reduccion del tiempo en contratacién (19,2%), mayor enfoque hacia la
empresa (15,4%) y profesionalizacién de los procesos (7,7%).(Grafica 14).

71



Tabla 21. Frecuencias pregunta N°. 7 en los municipios de Facatativa y Madrid

7. ;CONOCE ALGUNA EMPRESA QUE LE PUEDA BRINDAR EL SERVICIO DE
OUTSOURCING EN TALENTO HUMANO?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA | ' ~ooo-U oA | assoLuTa | FRECENEA | ReLATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 14 14 29% 29%
No 35 49 1% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 15. Pregunta N°. 7 en los municipios de Facatativa y Madrid

7., CONOCE ALGUNA EMPRESA QUE LE PUEDA BRINDAR EL SERVICIO DE
ADMINISTRACION EN TALENTO HUMANO?
(FACATATIVA Y MADRID)

29%
S| NO

71%

Fuente: Elaboracion propia

A todas las empresas se les indago sobre la pregunta N°. 7 ¢Conoce alguna
empresa en Facatativa o Madrid que le pueda brindar el servicio de administracion
en Talento Humano?, encontrando que 35 empresas encuestas (71%) no identifica
empresas que presten el servicio en los municipios en estudio, mientras que solo
14 empresas (29%) tiene conocimiento de empresas prestadores del servicio, entre
las que se destaca GJ CONSULTORES, BURGOS OUTSOURCING y AFISALUD.

(Gréfica 15)
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Tabla 22. Frecuencias pregunta N°. 8 en los municipios de Facatativa y Madrid

8. ¢LE INTERESARIA CONOCER INFORMACION AL RESPECTO DEL TEMA?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA | "ECTENEA | aBsoLuta | FREFUENEA | RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 25 25 51% 51%
No 24 49 49% 100%
TOTAL 49 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 16. Pregunta N°. 8 en los municipios de Facatativa y Madrid

8. ¢ LE INTERESARIA CONOCER INFORI\/IACION AL RESPECTO DEL TEMA?
(FACATATIVA'Y MADRID)

49%

Fuente: Elaboracion propia

S
51%

NO

La pregunta N°. 8 ¢ Le interesaria conocer informacion al respecto del tema?, se
encontré que 25 empresas (51%) si manifiesta tener interés en el tema, mientras
gue el restante 24 empresas (49%) no desean obtener informacién. Este resultado
se podria explicar como una resistencia al medio de comunicacién, ya que por
efectos de tiempo pudieron suponer que la encuesta entraria en una segunda etapa
para ofrecerle un servicio. (Grafica 16)

Teniendo en cuenta que el estudio se realizé en dos municipios diferentes, a
continuacién, se realiza un analisis por separado con el fin de conocer el
comportamiento de cada uno.

73



- Municipio de Facatativa

Para Facatativa, fueron seleccionadas 25 empresas de manera aleatoria, de las
cuales se identifico el siguiente analisis:

Tabla 23. Resultados en el municipio de Facatativa

TOTAL DE RESPUESTAS EN EL MUNICIPIO DE FACATATIVA
PARTICIPACION

ITEMS FRECUENCIA

(%06)
Sector al que pertenece la empresa:
Comercial 9 36%06
Industrial 1 4%
Servicios 11 449%0
Agricola a 16%
TOTAL 25 100%

Tamarfo de la empresa consultada:

Empresas pequeifnas

Comercial 7 a47%
Industrial o 0%

Servicios 6 40%0
Agricola 2 13%
TOTAL is 10026
Empresas medianas

Comercial 2 20%06
Industrial 1 1%o6

Servicios 5 5%

Agricola 2 2%

TOTAL 10 28%0
1. cDa su consentimiento del tratamiento de datos con fines

académicos?

Si 25 100206
No (o] O%o

TOTAL 25 100%06
2. Cuenta su empresa con un departamento de Talento

Humano?

Si i5 60206
No 10 40%0
TOTAL 25 100%0
3. cCuales son las problematicas mas comunes de su

departamento de personal?

Falta de capacitacion 2

Métodos de selecciédn poco apropiados 3

Exceso o falta de personal 5

Problemas de comunicacion 6

Conflicto entre empleados a

Errores de contratacion g 14,3%0
No hay procesos de evaluaciéon de desempeio 2

Provision de Seguridad Inadecuada (o]

Descripcion de tareas no claras a1

Otro a1

TOTAL 28

4. cHa considerado tercerizar el Departamento de Talento
Humano y por quée~?

3,6%%
100,0%

Si 8 32%6
No 17 68206
TOTAL 25 100%0
5. cConoce los beneficios de tercerizar?

Si 7 28%06
No i8 72%0
TOTAL 25 10020

6. cQué aspectos serian los mas relevantes que tendria en
cuenta si se enfrenta ante la decisién de tercerizar?

Optimizar tiempo 5 2596
Reduccién de costos 6 30%
Mayor enfoque hacia la empresa 3 15%0
Profesionalizacion de los procesos 2 10%0
Reduccion del tiempo en contratacion a 20%0
TOTAL 20 100%%6
7. cConoce alguna empresa que le pueda brindar el servicio de

outsourcing en Talento Humano?

Si 7 28%0
No i8 72%0
TOTAL 25 100%%
8. cLe interesaria conocer informacion al respecto del tema?

Si 11 44%
No 14 5620
TOTAL 25 10026

Fuente: Elaboracioén propia
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A través de la informacion del encabezado del cuestionario se obtuvo que:

Tabla 24. Frecuencias sector al que pertenece la empresa encuestada en el
municipio de Facatativa

FRECUENCIA FRISCUISEIES FRECUENCIA FRSCLISNCTA
SECTOR ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA

Comercial 9 9 36% 36%
Industrial 1 10 4% 40%
Servicios 11 21 44% 84%
Agricola 4 25 16% 100%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 17. Sector al que pertenece la empresa encuestada en el municipio de

Facatativa

SECTOR AL QUE PERTENECE LA EMPRESA

44%

Fuente: Elaboracion propia

Las empresas consultadas correspondieron a los siguientes sectores: servicios

(FACATATIVA)

36%

4%
16%

COMERCIALES

INDUSTRIALES

AGRICOLA

SERVICIOS

(44%), comerciales (36%), agricola (16%) e industriales (4%). (Grafica 17).
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Tabla 25. Frecuencias tamafo de las empresas encuestadas en el municipio de

Facatativa
TAMARO DE | FRECUENCIA | TRECUENCIA - prcuencia | FRECUENCIA
EMPRESA ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
PEQUENA 15 15 60% 60%
MEDIANA 10 25 40% 100%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 18. Tamafo de las empresas encuestadas en el municipio de Facatativa

40%

Fuente: Elaboracion propia

TAMANO DE LA EMPRESA

(FACATATIVA)

60%

PEQUENA

MEDIANA

Asi mismo, en la muestra de las empresas seleccionadas se encontré que el 60%
pertenecen a empresas pequefas y el 40% empresas medianas. (Grafica 18).

El resultado del analisis de cada una de las preguntas es el siguiente:

Tabla 26. Frecuencias pregunta N°. 2 en el municipio de Facatativa

2. ;CUENTA SU EMPRESA CON UN DEPARTAMENTO HUMANO?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA | ool = IEA T assoLuta | PREFIENEA | RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 15 15 60% 60%
No 10 25 40% 100%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracioén propia
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Gréfica 19. Pregunta N°. 2 en el municipio de Facatativa

2. ¢(CUENTA SU EMPRESA CON UN DEPARTAMENTO DE TALENTO HUMANO?
(FACATATIVA)

0,
40% S| NO

60%

Fuente: Elaboracion propia

En el municipio de la Facatativa, el resultado de la pregunta N°. 2: ¢cuenta su
empresa con un departamento de talento humano?, se hall6 que el 60% de las
empresas encuestadas si cuenta con dicho departamento, mientras que el 40%
restante no lo tiene definido y realiza su administracion de manera informal. (Gréafica
19).

Tabla 27. Frecuencias pregunta N°. 3 en el municipio de Facatativa

3. ¢ CUALES SON LAS PROBLEMATICAS MAS COMUNES CON LA ADMINISTRACION DE PERSONAL?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA Fi: g (l)J El']l'lc': LA ABSOLUTA FF\I;EESXERI/C,:A'A RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA
Falta de capacitacion 2 2 7,1% 7.1%
Métodos de seleccién poco apropiados 3 5 10,7% 17,9%
Exceso o falta de personal 5 10 17,9% 35,7%
Problemas de comunicacion 6 16 21,4% 57,1%
Conflicto entre empleados 4 20 14,3% 71,4%
Errores de contratacion 4 24 14,3% 85,7%
No hay procesos de evaluacion de desempefio 2 26 7,1% 92,9%
Provision de Seguridad Inadecuada 0 26 0,0% 92,9%
Descripcion de tareas no claras 1 27 3,6% 96,4%
Otro 1 28 3,6% 100,0%

TOTAL 28 100%

Fuente: Elaboracioén propia
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Gréfica 20. Pregunta N°. 3 en el municipio de Facatativa
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Fuente: Elaboracion propia

La pregunta N°. 3: ¢Cuales son las problematicas mas comunes con la
administracion de personal?, los encuestados identificaron que segun el siguiente
orden se encuentran sus respuestas: la principal dificultad esta en los problemas de
comunicacion (21,4%), seguido del exceso o falta de personal (17,9%), conflicto
entre empleados y errores de contratacion (14,3%), métodos de seleccion poco
apropiados (10,7%), falta de capacitacion y la inexistencia de procesos de
evaluacion de desempleo (7,1%) y en ultimo lugar esta descripcion de tareas no

14,3%

)

14,3%
7,1%
0,0%

3,6%  3,6%

Problemasde  Conflicto Errores de No hay Provision de  Descripcion Otro
atacién  procesosde  Seguridad  de tareas no

comunicacion entre contr:

empleados

claras y otro (3,6%). (Gréfica 20).

evaluacién de  Inadecuada
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claras

Tabla 28. Frecuencias pregunta N.° 4 en el municipio de Facatativa

4. ¢HA CONSIDERADO TERCERIZAR EL DEPARTAMENTO DE TALENTO

HUMANO?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA FisggELT?LA ABSOLUTA FRREE(EXERI/(/ZA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 8 8 32% 32%
No 17 25 68% 100%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracioén propia
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Gréfica 21. Pregunta N°. 4 en el municipio de Facatativa

4,

cHA CONSIDERADO TERCERIZAR LA ADMINISTRACION DE
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Fuente: Elaboracion propia

La pregunta N°. 4: ¢ha considerado considerar tercerizar la administracion de
personal?, se logré establecer que solo el 32% de las empresas encuestadas han
considerado la posibilidad de tercerizar el servicio de administracion de personal,
mientras que el 68% de las empresas restantes no han contemplado dentro de sus
alternativas esta posibilidad. (Grafica 21).

Tabla 29. Frecuencias pregunta N.° 4 en el municipio de Facatativa

5. ¢ CONOCE LOS BENEFICIOS DE TERCERIZAR?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA Figgga'? AA ABSOLUTA FI;EEKE:&IA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 7 7 28% 28%
No 18 25 72% 100%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 22. Pregunta N°. 5 en el municipio de Facatativa

5. ¢ CONOCE LOS BENEFICIOS DE TERCERIZAR?
(FACATATIVA)

Fuente: Elaboracion propia
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La pregunta N°. 5: ¢ conoce los beneficios de tercerizar?, se encontré que solo el
28% de los encuestados conocen el funcionamiento y beneficios de subcontratar,
mientras que el 72% de los encuestados no tienen conocimiento de los beneficios.
(Gréfica 22).

Tabla 30. Frecuencias Pregunta N°. 6 en el municipio de Facatativa

6. ¢QUE ASPECTOS SERIAN LOS MAS RELEVANTES QUE TENDRIA EN CUENTA SI SE ENFRENTA ANTE LA

DECISION DE TERCERIZAR?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA FZE g (l)JEL’]"T': LA ABSOLUTA FI;EEEXEI’:‘/(XA RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA
Optimizar tiempo 5 5 25,0% 25,0%
Reduccion de costos 6 11 30,0% 55,0%
Mayor enfogue hacia la empresa 3 14 15,0% 70,0%
Profesionalizacion de los procesos 2 16 10,0% 80,0%
Reduccion del tiempo en contratacion 4 20 20,0% 100,0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracioén propia
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Gréfica 23. Pregunta N°. 6 en el municipio de Facatativa
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Fuente: Elaboracion propia
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La pregunta N°. 6 ¢Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta
si se enfrenta ante la decision de tercerizar? fue respondida solamente por el 32%
de empresas que en algun momento han contemplado la posibilidad de tercerizar el
servicio de talento humano, los cuales identificaron de mayor a menor importancia
los siguientes aspectos: reduccion de costos (30%), optimizar el tiempo (25%),
reduccion del tiempo en contratacion (20%) y mayor enfoque hacia la empresa
(15%) y profesionalizacion de los procesos (10%). (Gréfica 23)

Tabla 31. Frecuencias pregunta N°. 7 en el municipio de Facatativa

7. ¢ CONOCE ALGUNA EMPRESA QUE LE PUEDA BRINDAR EL SERVICIO DE

OUTSOURCING EN TALENTO HUMANO?

FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA | Fpiose oA | ppsoLuta | PRESENSA | el aTiva
ACUMULADA ACUMULADA
Si 7 7 28% 28%
No 18 25 2% 100%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracioén propia
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Gréfica 24. Pregunta N°. 7 en el municipio de Facatativa

7. . CONOCE ALGUNA EMPRESA QUE LE PUEDA BRINDAR EL SERVICIO DE
ADMINISTRACION EN TALENTO HUMANO?

Fuente: Elaboracion propia
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Al total de la muestra se les indago sobre la pregunta N° 7 ¢ Conoce alguna empresa
en Facatativa o Madrid que le pueda brindar el servicio de administracion en Talento
Humano?, encontrando que el 72% de las empresas encuestas no identifica
empresas que presten el servicio en estos municipios, mientras que el 28% tiene
conocimiento de empresas prestadores del servicio, entre las que se destaca GJ
CONSULTORES, BURGOS OUTSOURCING y AFISALUD. (Grafica 24)

Tabla 32. Frecuencias pregunta N°. 8 en el municipio de Facatativa

8. ¢ LE INTERESARIA CONOCER INFORMACION AL RESPECTO DEL TEMA?

FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA FEBESSES-EL\A ABSOLUTA FRREECL:X_IE_RI/C:A RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA
Si 11 11 44% 44%
No 14 25 56% 100%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracion propia

82




Gréfica 25. Pregunta N°. 8 en el municipio de Facatativa

8. (LE INTERESARIA CONOCER INFORMACION RESPECTO AL TEMA?
(FACATATIVA)

= Sl = NO

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta N°. 8 ¢Le interesaria conocer informacién respecto al tema?, se
encontro que el 44% si manifiesta tener interés en el tema, mientras que el restante
56% no desean obtener informacion. (Grafica 25).

- Municipio de Madrid

Para Madrid, se seleccion6 24 empresas de manera aleatoria, de las cuales se
identificé el siguiente resultados y analisis:
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Tabla 33. Resultados en el municipio de Madrid

TOTAL DE RESPUESTAS EN EL MUNICIPIO DE MADRID

ITEMS FRECUENCIA PARTICIPACION
(%0)
Sector al que pertenece la empresa:
Comercial 2 8%
Industrial 5 21%
Servicios 14 58%0
Agricola 3 13%
TOTAL 24 100%
Tamaifo de la empresa consultada:
Empresas pequeiias
Comercial 1 6%
Industrial 5 31%
Servicios 7 44%
Agricola 3 19%
TOTAL 16 100%0
Empresas medianas
Comercial 1 o
Industrial o o
Servicios 7 1
Agricola o o
TOTAL 8 1
1. cDa su consentimiento del tratamiento de datos con fines
académicos?
Si 24 100%0
No o 0%o
TOTAL 24 100%%6
2. Cuenta su empresa con un departamento de Talento
Humano?
Si 17 71%
No 7 29%
TOTAL 24 100%0
3. Cuales son las problematicas mas comunes de su
departamento de personal?
Falta de capacitacion 5 16,1%0
Métodos de seleccion poco apropiados 2 6,5%0
Exceso o falta de personal 5 16,1%
Problemas de comunicacion 6 19,4%
Conflicto entre empleados 3 9,7%
Errores de contratacion 4 12,9%0
No hay procesos de evaluacion de desempefiio 3 9,7%
Provision de Seguridad Inadecuada 1 3,2%0
Descripcion de tareas no claras 2 6,5%0
Otro o 0,0%0
TOTAL 31 100%0
4. ¢Ha considerado tercerizar el Departamento de Talento
Humano y por qué?
Si 3 12%0
No 21 88%0
TOTAL 24 100%0
5. ¢cConoce los beneficios de tercerizar?
Si 13 54956
No 11 46%0
TOTAL 24 100%
6. cQueé aspectos serian los mas relevantes que tendria en
cuenta si se enfrenta ante la decision de tercerizar?
Optimizar tiempo 1 16,7%
Reduccién de costos 3 50,0%
Mayor enfoque hacia la empresa 1 16,7%0
Profesionalizacion de los procesos o 0,0%0
Reduccion del tiempo en contratacion 1 16,7%
TOTAL 6 100%06
7. c.Conoce alguna empresa que le pueda brindar el servicio
de outsourcing en Talento Humano?
Si 8 33%0
No 16 67%
TOTAL 24 100%6
8. ¢ Le interesaria conocer informacion al respecto del tema?
Si 14 58%
No 10 42%0
TOTAL 24 100%%6

Fuente: Elaboracioén propia
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Tabla 34. Frecuencias sector al que pertenece la empresa encuestada en el
municipio de Madrid

FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA FRECUENCIA
SECTOR ABSOLUTA ABSOLUTA RELATIVA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA

Comercial 2 2 8% 8%
Industrial 5 7 21% 29%
Servicios 14 21 58% 87%
Agricola 3 24 13% 100%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 26. Sector al que pertenece la empresa encuestada en el municipio de

Madrid
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A través de la informacién del encabezado del cuestionario se obtuvo que las
empresas consultadas correspondieron a los siguientes sectores: servicios (58%),
industriales (21%), agricola (13%) y comerciales (8%). (Grafica 26).
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Tabla 35. Frecuencias tamafio de la empresa encuesta en el municipio de Madrid

TAMANO DE FRECUENCIA FRECILIEINC FRECUENCIA FRECUEND
EMPRESA ABSOLUTA HERIOILLIIE RELATIVA M2 UGS
ACUMULADA ACUMULADA
PEQUENA 16 16 67% 67%
MEDIANA 8 24 33% 100%
TOTAL 24 100%

Gréfica 27. Tamafio de la empresa encuesta en el municipio de Madrid
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También, en la muestra de las empresas seleccionadas se encontré que el 67%
pertenecen a empresas pequefas y el 33% empresas medianas. (Grafica 27).

El resultado del analisis de cada una de las preguntas es el siguiente:

Tabla 36. Frecuencias pregunta N°. 2 en el municipio de Madrid

2. (CUENTA SU EMPRESA CON UN DEPARTAMENTO HUMANO?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA Fis g CL)J EL’;I'(I': 'L‘A ABSOLUTA FI:E?_:XER/C,:AIA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 17 17 71% 71%
No 7 24 29% 100%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 28. Pregunta N°. 2 en el municipio de Madrid
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En el municipio de la Madrid, el resultado de la pregunta N°. 2: ¢ cuenta su empresa
con un departamento de talento humano?, se halld que el 71% de las empresas
encuestadas si cuenta con dicho departamento, mientras que el 29% restante no lo

tiene definido y realiza su administracion de manera informal. (Grafica 28).

Tabla 37. Frecuencias pregunta N°. 3 en el municipio de Madrid

3. ¢ CUALES SON LAS PROBLEMATICAS MAS COMUNES CON LA ADMINISTRACION DE PERSONAL?

FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA FEE; (L)JEL,\JI'IC': LA ABSOLUTA FF;E%XER;!A RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA
Falta de capacitacion 5 5 16,1% 16,1%
Métodos de seleccion poco apropiados 2 7 6,5% 22,6%
Exceso o falta de personal 5 12 16,1% 38,7%
Problemas de comunicacion 6 18 19,4% 58,1%
Conflicto entre empleados 3 21 9,7% 67,7%
Errores de contratacion 4 25 12,9% 80,6%
No hay procesos de evaluacion de desempefio 3 28 9,7% 90,3%
Provision de Seguridad Inadecuada 1 29 3,2% 93,5%
Descripcion de tareas no claras 2 31 6,5% 100,0%
Otro 0 31 0,0% 100,0%

TOTAL 31 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 29. Pregunta N°. 3 en el municipio de Madrid
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La pregunta N°. 3: ¢Cuéles son las problematicas mas comunes con la
administracion de personal?, los encuestados identificaron que segun el siguiente
orden se encuentran sus respuestas: la principal dificultad esta en los problemas de
comunicacion (19,4%), seguido de falta de capacitacion y exceso o falta de personal
(16,1%), errores de contratacion (12,9%), conflicto entre empleados y la inexistencia
de procesos de evaluacion (9,7%), métodos de seleccidn poco apropiados y
descripcion de tareas no claras (6,5%) y provision de Seguridad Inadecuada (3,2%).

(Gréfica 29).

Tabla 38. Frecuencias pregunta N°. 4 en el municipio de Madrid

4. ¢ HA CONSIDERADO TERCERIZAR EL DEPARTAMENTO DE TALENTO HUMANO?

FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA | oo i A | apsouta | TRESENA | ReLaTIVA
ACUMULADA ACUMULADA
S 3 3 12% 12%
No 21 24 88% 100%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracioén propia
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Gréfica 30. Pregunta N°. 4 en el municipio de Madrid
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La pregunta N°. 4: ¢ha considerado considerar tercerizar la administracion de
personal?, se logro establecer que solo el 12% de las empresas encuestadas han
considerado la posibilidad de tercerizar el servicio de administracion de personal,
mientras que el 88% de las empresas restantes no han contemplado dentro de sus
alternativas esta posibilidad. (Grafica 30).

Tabla 39. Frecuencias pregunta N°. 5 en el municipio de Madrid

5. ¢ CONOCE LOS BENEFICIOS DE TERCERIZAR?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA FES g (L)JELI\JI_IC_: 'LA ABSOLUTA FFI;EESXERI/CEA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 13 13 54% 54%
No 11 24 46% 100%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 31. Pregunta N°. 5 en el municipio de Madrid

5. ¢ CONOCE LOS BENEFICIOS DE TERCERIZAR?
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La pregunta N°. 5: ¢conoce los beneficios de tercerizar?, esta pregunta permitio
identificar que el 54% de las personas encuestadas, de las empresas en Madrid,
tienen conocimiento de los beneficios del servicio de tercerizacion. (Grafica 31).

Tabla 40. Frecuencias pregunta N°. 6 en el municipio de Madrid

6. ¢ QUE ASPECTOS SERIAN LOS MAS RELEVANTES QUE TENDRIA EN CUENTA SI SE ENFRENTA ANTE LA

DECISION DE TERCERIZAR?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA F/ng (L)JESI'? LA ABSOLUTA Fiﬁkﬁ:ﬁm RELATIVA

ACUMULADA ACUMULADA
Optimizar tiempo 1 1 16,7% 16,7%
Reduccion de costos 3 4 50,0% 66,7%
Mayor enfoque hacia la empresa 1 5 16,7% 83,3%
Profesionalizacion de los procesos 0 5 0,0% 83,3%
Reduccion del tiempo en contratacion 1 6 16,7% 100,0%
Otro 0 6 0,0% 100,0%

TOTAL 6 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 32. Pregunta N°. 6 en el municipio de Madrid
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La pregunta N°. 6 ¢Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta
si se enfrenta a la decision de tercerizar? fue respondida solamente por el 12% de
empresas que en algun momento han contemplado la posibilidad de tercerizar el
servicio de talento humano, los cuales identificaron de mayor a menor importancia
los siguientes aspectos: reduccion de costos (50%), optimizar el tiempo y tiempo en
contratacion y mayor enfoque hacia la empresa (16,7%). (Grafica 32).

Tabla 41. Frecuencias pregunta N°. 7 en el municipio de Madrid

7. ¢ CONOCE ALGUNA EMPRESA QUE LE PUEDA BRINDAR EL SERVICIO DE

OUTSOURCING EN TALENTO HUMANO?

FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA Figg g ELIY'IC': LA ABSOLUTA FRREEfXERI/CXA RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 8 8 33% 33%
No 16 24 67% 100%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracioén propia
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Gréfica 33. Pregunta N°. 7 en el municipio de Madrid
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Al total de la muestra se les indago sobre la pregunta N°. 7 ¢Conoce alguna
empresa en Facatativa o Madrid que le pueda brindar el servicio de administracion
en Talento Humano?, encontrando que el 67% de las empresas encuestas no
identifica empresas que presten el servicio en estos municipios, mientras que el
33% tiene conocimiento de empresas prestadores del servicio, entre las que se
destaca GJ CONSULTORES. (Grafica 33).

Tabla 42. Frecuencias pregunta N°. 8 en el municipio de Madrid

8. ¢ LE INTERESARIA CONOCER INFORMACION AL RESPECTO DEL TEMA?
FRECUENCIA FRECUENCIA
RESPUESTA Figg SES_IC_: LA ABSOLUTA FRREE(EXERI/C':A!A RELATIVA
ACUMULADA ACUMULADA
Si 14 14 58% 58%
No 10 24 42% 100%
TOTAL 24 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 34. Pregunta N°. 8 en el municipio de Madrid

7. ¢ LE INTERESARIA CONOCER INFORMACION RESPECTO AL TEMA?
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Fuente: Elaboracion propia

La pregunta N°. 8 ¢Le interesaria conocer informacién respecto al tema?, se
encontro que el 58% si manifiesta tener interés en el tema, mientras que el restante
42% no desean obtener informacién. (Grafica 34).

- Conclusiones de la caracterizacion de la demanda potencial

Através de las variables consideradas para el estudio realizado, se pudo determinar
las caracteristicas de la demanda potencial del mercado de tercerizar el
departamento de talento humano en los municipios de Facatativa y Madrid, ademas
se evidencio cuales son los principales aspectos que BURGOS OUTSOURCING,
debe considerar para la construccion de una oferta de mayor valor dentro de su
portafolio de servicio, cumpliendo asi con la tendencia del mercado.

De acuerdo con las cifras arrojadas por el estudio anteriormente descrito se tiene
gue las condiciones y caracteristicas de la muestra de la demanda potencial para la
empresa BURGOS OUTSOURCING son:
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Gréfica 35. Caracterizacion de la demanda potencial
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De los resultados demostrados en la muestra se evidencian factores que favorecen
la demanda potencial del servicio, dentro de los que se pueden contar:

- ¢ Cuenta su empresa con un departamento de talento humano?

Al considerar el porcentaje de empresas que no poseen departamento de talento
humano, el cual asciende a un 34% y que es consistente en Facatativa (40%) y
Madrid (29%), puede estimarse que este es un factor que puede contribuir con la
existencia de una demanda potencial para la contratacion del servicio de
tercerizacion de administracion de personal, al permitirle a estas empresas la
formalizacién del manejo y garantizar el cumplimiento de todas las normas legales,
evitando asi posibles incumplimientos y problemas juridicos.
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- ¢ Conoce los beneficios de tercerizar?

Que el 59% de los encuestados no tenga conocimiento de los beneficios del
outsourcing en talento humano, se constituye en un factor que es positivo para el
desarrollo de la oferta, al ser un aspecto que es posible atacar como parte de un
plan estratégico y asi mejorar otros hallazgos del estudio como el bajo nivel de
directivos que no han considerado la alternativa de la contratacion de un
outsourcing.

- ¢Conoce alguna empresa en Facatativd o Madrid que le pueda brindar el
servicio de administracién en talento humano?

Este al igual que el punto anterior arrojé un resultado negativo alto (71%) y muy
similar en los dos municipios de Facatativa (72%) y Madrid (67%), y de igual manera
muestra una gran oportunidad por ser una condicion del mercado actual susceptible
de mejora mediante la implementacion de estrategias adecuadas que contribuyan
al desarrollo de la oferta potencial del servicio.

- ¢Le interesaria conocer informacion respecto al tema?

Este es otro factor que se mostro favorable para la oferta potencial, ya que la mitad
de los encuestados (51%) mostraron una disposicion positiva a recibir informacion
de los beneficios y funcionamiento del outsourcing en administracion de talento
humano, permitiendo percibir un ambiente éptimo para el desarrollo de estrategias
orientadas a que mas empresas consideren y contraten esta alternativa de
administracion.

Asi mismo, dentro de los resultados se evidencian factores que no favorecen la
demanda potencial del servicio, entre ellos:

- ¢ Ha considerado tercerizar la administracion de personal?

Tan solo el 22% de las empresas objeto de estudio han considerado dentro de sus
planes estratégicos la contratacion de un tercero para la administracion de su
recurso humano, mostrando un resultado mas bajo en Madrid (12%) que Facatativa
(32%), este es un factor negativo para la oferta potencial y que se relaciona
directamente con el resultado de otros factores como el bajo nivel de conocimiento
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del outsourcing en talento humano y el desconocimiento de empresas prestadoras
del servicio, asi pues y como se plante6 anteriormente, mientras no se corrijan estos
dos aspectos, la empresas no veran el outsourcing como una alternativa real dentro
de sus planes de mejora.

A partir de los factores que favorecen a la identificacion de la demanda potencial
analizados anteriormente, se tiene que de acuerdo con el tipo de demanda se trata
de la clase ausente, ya que a través de la investigacion se pudo establecer una
situacién en la que el mercado muestra desinterés por el servicio ofertado, debido
a que un numero sustancial de empresas comparten desconocimiento sobre el
tema. Los encuestados han identificado sus probleméaticas, pero por inexperiencia
y falta de confianza no optan por una nueva alternativa, esto teniendo en cuenta
gue tercerizar el departamento de talento humano es un tema relativamente nuevo.
Este mercado estudiado refleja una oportunidad para la empresa BURGOS
OUTSOURCING, ya que se trata de un mercado potencial que podria ser muy
demandado por su utilidad.
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12. DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
BURGOS OUTSOURCING DEL MUNICIPIO DE FACATATIVA.

12.1 ASPECTOS DE PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

Toda organizacién que busque obtener una ventaja competitiva que le permita una
posicién superior en el mercado en el que participa, con el fin de asegurar el éxito
en diferentes aspectos como rentabilidad, crecimiento y permanencia, entre otros,
debera contar con un camino claro que lo lleve a alcanzar las metas previstas. Sin
embargo, trazar este camino no significa sélo establecer el punto al que se quiere
llegar, implica también plantear cuales seran los pasos para alcanzar esa meta. Es
precisamente esto en lo que consiste la planeacion estratégica de una organizacion,
que en palabras de Kotler se define como “el proceso gerencial de lograr y mantener
una congruencia viable entre los objetivos, las habilidades y los recursos de la
empresa y sus cambiantes oportunidades de mercado”. (2003, p. 40)

Para Valenzuela la planeacion estratégica contribuye a:

La definicion de estrategias de la empresa, basadas en las fortalezas y
debilidades para determinar que se quiere ser en el futuro, estableciendo un
entramado de objetivos, acciones y metas, de la mano de estrategias adecuadas
para alcanzarlos, sin obviar las oportunidades y amenazas del ambiente externo.
(2016, p. 1)

En relacién con lo anterior, Sainz, afiade que “el plan estratégico es el punto de
partida del proceso de planificacién global a partir de la cual se deriva el plan de
marketing (2013, p. 66), siendo este:

La pieza clave en el proceso de planificacidbn comercial, ya que relaciona los
objetivos de una organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es
la bithcora mediante la cual la empresa establece que objetivos en términos
comerciales quiere alcanzar y que debe hacer para alcanzar dichos objetivos
(Hoyos, 2000, p. 3).

El plan de marketing debe “establecer sus actividades de modo que cautive a sus
clientes, desarrolle métodos para vender y entregar sus productos, cree métodos
gue promuevan el conocimiento de sus productos y muestre la forma en que sus
actividades de marketing mejoran la rentabilidad” (Parmerlee, 1999, p. 13).

Por udltimo, el plan de marketing es:
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Un elemento puente entre la planificacion estratégica y los planes a corto plazo
o el plan de gestion anual, ya que traduce los objetivos corporativos en objetivos
producto-mercado, es decir, objetivos de marketing, que a su vez se convertiran
en objetivos de facturacién (cuotas de ventas por zonas, clientes, etc.) (Sainz,
2013, p. 61).

Cohen afirma que la elaboracién del plan proporciona:

Una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino
hacia este, informando con detalle las etapas que se deben cubrir, ademas
permite calcular cuanto tiempo se va a tardar en cumplir cada etapa y los recursos
humanos y financieros necesarios para hacerlo (2007, p. 10).

Un plan de marketing produce beneficios dentro de las que se cuentan las
siguientes:

Sirve de mapa para llegar al logro de las metas y objetivos, al igual que
describe factores que afectan en el entorno de la empresa.

Es util para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia ante
posibles problemas que surjan, generando nuevas alternativas entre lo que
ocurre durante la realizacion de la estrategia y o que esta proyectado que
ocurriera, con la finalidad de tener control sobre la situacion y tomar las
medidas necesarias para que el proyecto vuelva a la ruta sefialada y continte
hasta alcanzar el objetivo final.

Informa a los participantes su papel en la realizacion del plan y el logro de los
objetivos, dando a conocer cOmo se van a alcanzar, quién, con qué y cuando.
Estimula la reflexion a través del analisis de las alternativas estratégicas,
permitiendo cambios y modificaciones durante su disefio.

Mejora el empleo de los recursos limitados a fin de obtener el maximo
provecho apoyandose en los puntos fuertes y disminuyendo los débiles y
obteniendo asi una ventaja diferencial sobre los competidores.

Ayuda a fijar responsabilidades, tareas y definir los plazos; a través de la
programacion de todas las actuaciones de modo que la estrategia general
produzca el maximo efecto posible y se aprovechen plenamente las
circunstancias previstas para el momento de la ejecucion.

Facilita la identificacion de los problemas, oportunidades y amenazas futuras
a través de la documentacion de lo previsto.

Proporciona una mejor posicion competitiva de partida, al tener todo calculado
de principio a fin y conocer a donde puede conducir a futuro, asi mismo, se
tendran establecidas normas de control para los objetivos y perfeccionar en
gran medida las tacticas y estrategias. Por ultimo, ver de manera anticipada
lo que va a ocurrir y lo que hay que hacer para que ocurra antes que lo vea la
competencia. (Cohen, 2007, pp. 10-14)
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12.1.1 Disefio del plan de marketing

“El disefio del proceso del plan estratégico de marketing comprende un conjunto
variado de tareas, cuyos principales componentes se presentan a continuacion”
(Monferrer, 2013, pp. 37-38):

12.1.1.1 Diagnastico de la situacion

Se trata del estudio riguroso y exhaustivo de la situacion actual a través de
variables del entorno interno de la empresa desde el punto de vista comercial y
de marketing para identificar debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
expuestas mediante el correspondiente analisis DOFA (Sainz, 2013, p. 94).

12.1.1.2 Misién

“Es una declaracion formal que explica a la propia organizacion y su entorno para
gue se ha creado la organizacion y para que trabajan los que colaboran con y en
ella” (Matilla, 2011, p. 78). Por lo tanto:

La formulacion de la mision la empresa debe dar respuesta, en un horizonte
temporal que va de presente a futuro, a cual es su campo de negocio, asi como
su campo de clientes. De esta manera, la mision actuaria como una mano
invisible que proporcionaria una idea comun sobre el propdésito de la empresa a
directivos, empleaos, clientes y demas agentes. (Monferrer, 2013, pp. 40-41)

12.1.1.3 Formulacion de objetivos

A partir del desarrollo del analisis DOFA, “la empresa estd en condiciones de
establecer sus objetivos del marketing, los cuales representan el resultado que se
prevén alcanzar a través de las decisiones que se tomaran y las acciones que se
ejecutaran en un plazo concreto”. (Soriano, 1989, p. 69)

Rodriguez et al., afirman que:

La determinacion de dichos objetivos debe establecerse teniendo presente el
marco de la misién, contribuir al a la consecucion de sus objetivos generales y
coordinar con los objetivos del resto de las areas funcionales de la empresa. Los
objetivos deben ser realistas y alcanzables, por lo que deberan adaptarse a las
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capacidades y a los recursos de la empresa; por otra, se requiere que en la
medida de lo posible sean cuantificables y se refieran a periodos de tiempo
concretos, por cuanto de este modo se facilita su difusion y comprension. (2011,
p. 61-62)

Para determinar los objetivos de marketing, es necesario identificar y atender a su
naturaleza: cuantitativos y cualitativos. Los primeros se caracterizan por proponer
logros mensurables, expresados en cifras concretas, normalmente se refieren al
incremento en la participacion de mercado, en la rentabilidad o en el volumen de
ventas. Los objetivos cualitativos proponen metas mas genéricas y menos tangibles,
los mas significativos son los que hacen referencia a la notoriedad de imagen del
producto, servicio, marca y la posicion relativa que se quiere alcanzar en el
mercado. (Sainz, 2013, p. 224)

12.1.1.4 Formulacion de estrategias

“La seleccion de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera de
alcanzar los objetivos establecidos. Esta decision comportara la implementacion de
un conjunto de acciones que la hagan posible en un horizonte temporal y un
presupuesto concreto” (Monferrer, 2013, p. 43). A continuacion, David presenta las
principales tipologias de estrategias de marketing a considerar por la empresa:

- Estrategias de integracion

“Permiten a una empresa obtener control en tres direcciones sobre: distribuidores
(hacia adelante), proveedores (hacia atras) y competidores (horizontal)”. (2003, p.
160)

- Estrategias intensivas
“‘Buscan mejorar la posicibn competitiva de una empresa en relacion con los
productos existentes, a través de la penetracion en el mercado y el desarrollo de
mercados y de productos”. (2003, p. 165)

- Estrategias de diversificacion
“Persiguen el crecimiento basandose en las oportunidades detectadas en otros
mercados distintos al actual en los que introducen productos distintos de los
actuales. Dentro de este tipo de estrategias se puede diferenciar entre: concéntrica,
horizontal y de conglomerados”. (2003, p. 167)

- Estrategias defensivas
“Buscan reducir el efecto negativo que puede tener el entorno sobre la organizaciéon
y consideran la posibilidad de utilizar el recorte de gastos, la enajenacion o la
liquidacion”. (2003, p. 170)
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En la tabla a continuacion se detallan las subcategorias para cada tipo de estrategia:

Tabla 43. Tipologias de estrategias

ESTRATEGIAS

DEFINICION

Integracion hacia

Implica la obtencion de la propiedad o
aumento de control sobre distribuidores o

mercado

delante
vendedores a minoristas.
L : Busqueda de Ila propiedad o del
INTEGRACION Integracion hacia |\ onto  de  control  sobre  los
atras proveedores de una empresa.
Busqueda de la propiedad o del aumento
Integracion horizontal |del control sobre los competidores de
una empresa.
Basqueda del aumento de la
Penetracion de participacion en el mercado de los
mercado productos o servicios actuales a través de
importantes esfuerzos de mercadotecnia.
Desarrollo del Introduccién de los productos o servicios
INTENSIVAS

actuales en nuevas areas geograficas.

Desarrollo de
productos

Busqueda del incremento de las ventas
por
productos o0 servicios actuales, o del

medio del mejoramiento de los

desarrollo de nuevos productos.

DIVERSIFICACION

Diversificacion
concéntrica

Adiciéon de productos o servicios nuevos,
pero relacionados.

Diversificacion
horizontal

Adicién de productos o servicios nuevos
pero no relacionados para los clientes
actuales.

DEFENSIVAS

Recorte de gastos

Reagrupacion por medio de la reduccion
de costos y activos para revertir la
disminucion de las ventas y utilidades.

Enajenacion

Venta de una divisibn o parte de una
empresa.

Liquidacion

Venta de los activos de una empresa, en

partes, por su valor tangible.

Fuente: David, 2003, p. 161
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Ademas de las anteriores estrategias, David afirma que “las empresas también
pueden obtener una ventaja competitiva desde tres bases distintas propuestas por
Michael Porter” (2003, p. 174):

- Liderazgo en costos

“La empresa se esfuerza para obtener los costos de produccién y distribucién mas
bajos y asi vender a precios mas bajos que sus competidores y conseguir una mayor
participacion de mercado”. (2003, p. 175)

- Diferenciacion

‘La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados con base en alguna
ventaja importante que valora la mayor parte del mercado. La empresa debe
concentrarse en aquellas fortalezas que contribuyan a la diferenciaciéon”. (2003, p.
175)

- Enfoque

La empresa se concentra en uno o mas segmentos estrechos del mercado. La
empresa llega a conocer estos segmentos en profundidad y busca ser lider en
costos o diferenciacion dentro del segmento meta (Kotler y Keller, 2009, p. 56).

Para David, “la mayoria de las empresas buscan una combinacion de dos o mas
estrategias en forma simultanea, sin embargo, se debe tener en cuenta que los
recursos son limitados y por este motivo se debe evitar el endeudamiento excesivo”.
(2003, p. 160)

12.1.1.5 Planes de accion

Esta etapa busca cumplir con la finalidad de soportar y ejecutar la estrategia de
marketing, para lo cual es necesario un programa de acciones, que Cohen lo define
como la “seccidn que enumera y se programan las acciones o tacticas requeridas
para ejecutar la estrategia. Dichas acciones se describen con las llamadas medidas
de marketing o variables estratégicas: producto, precio, promocion y lugar”. (2007,
p. 27). Asi mismo, este programa reune la informacion siguiente:

- “Las acciones que se pretende llevar a cabo

- Laasignacion de responsabilidad: quién debe hacerlas

- Latemporizacién: el momento y la duracién de cada accion

- El gasto aproximado que implicara llevarlas a cabo”. (Rodriguez et al, 2011,
p. 77)
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12.2 DESARROLLO DEL CAPITULO

El Plan de Marketing de la empresa BURGOS OUTSOURCING en los municipios
de Facatativa y Madrid (Cund.), comprendera un periodo de un afo, el cual iniciaria
en julio 1 de 2020 hasta junio 30 de 2021. En este, se pretende abrir nuevos canales
de venta y aprovechar todas las herramientas de comercializacion disponibles para
aumentar su facturacion. De acuerdo con lo descrito anteriormente, se desarrolla
cada una de las fases para el disefio del plan, de la siguiente manera:

12.2.1 Andlisis y diagnostico de situacion

A partir del analisis del &rea comercial realizado en el capitulo 10, consolidado en la
matriz DOFA, se busca subsanar aquellos aspectos débiles y disminuir el impacto
de las amenazas presentadas para BURGOS OUTSOURCING, lo cual sera el
planteamiento para el desarrollo del plan de marketing:

Tabla 44. Debilidades y amenazas del area comercial de BURGOS
OUTSOURCING

FACTOR VARIABLES ASPECTO

1. No cuenta con un programa de promocion 0
PROMOCION  |comunicaci6n comercial.

2. No tiene publicidad

3. No cuenta con plataformas digitales, encuestas o un
programa gradual de metas medibles a fin de garantizar
una mejor relacion con los clientes.

4. Ingresos bajos, los cuales no permiten proyectos de
reinversion.

1. Existe un espectro muy amplio de empresas sin una
MERCADO  |segmentacion adecuada que permita la identificacion de
nichos adecuados de mercado.

AMENAZAS 2. Pocas barreras de entrada

COMPETENCIA 3. Elevado numero de competidores

4. En el mercado existen empresas que ofrecen
portafolios de servicios mas completos.

DEBILIDADES | SERVICIO AL
CLIENTE

VENTAS

Fuente: Elaboracién propia
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12.2.2 Mision

A continuacion, se da a conocer la mision de BURGOS OUTSOURCING con el fin
de relacionarla con los objetivos a plantear en este plan de marketing:

BURGOS OUTSOURCING tiene como mision brindar servicios especializados en
gestion del talento humano tales como outsourcing de ndomina y personal,
soportados en la experiencia y conocimiento, logrando asi estar a la vanguardia de
los frecuentes cambios en legislacion laboral, permitiendo agilizar y optimizar los
procesos de nuestros clientes.

12.2.3 Objetivos

A partir del analisis DOFA y el estudio de mercado, el principal segmento objetivo
se encuentra en las empresas pequefias y medianas, ubicadas en los municipios
de Facatativa y Madrid; ya que estos clientes son los que de acuerdo con su
volumen de compra permiten mayor utilidad para BURGOS OUTSOURCING. Asi
mismo, la identificacion de las caracteristicas y analisis de la demanda potencial
expuestas en el capitulo 11, demuestran que la tendencia del mercado en cuanto a
la adquisicion de los servicios de tercerizacion del departamento de talento humano
esta centrada en el desconocimiento, de alli que se busque convertir la demanda
ausente en una demanda real, para lo cual se propone un programa que busque
incrementar el conocimiento y posterior aceptacion en el mercado objetivo. Se trata
de captar la atencién y crear una opinién nueva en la mente de los posibles clientes
al establecer otra alternativa en relacién con la administracion de personal, es decir,
disefiar una oferta de mayor interés y de manera mas eficaz, la cual logre impactar
a los clientes obijetivo.

De acuerdo con lo anterior y en consideracion al enfoque que tiene la mision de la
empresa, la cual centra su atencion en la especialidad de su portafolio en la linea
de administracion de talento humano, se establecen los objetivos de marketing, de
la siguiente manera:
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Tabla 45. Objetivos

FACTOR

NO

VARIABLE

OBJETIVOS

DEBILIDADES

VARIABLE PROMOCION

D1

No cuenta con un programa de
promocién o comunicacién comercial.

Incrementar el reconocimiento de la
empresa en el mercado en un 25% a partir

D2

No tiene publicidad

de diciembre 9 de 2020

VARIABLE SERVICIO AL CLIENTE

D3

No cuenta con plataformas digitales,
encuestas 0 un programa gradual de
metas medibles a fin de garantizar una
mejor relacion con los clientes.

Mejorar el relacionamiento y servicio con
los clientes en un 30% a partir de octubre
17 de 2020

VARIABLE

VENTAS

D4

Ingresos bajos, los cuales no permiten
proyectos de reinversion.

Aumentar los ingresos en ventas en un
30% a partir de junio 30 de 2021

AMENAZAS

VARIABLE MERCADO

Al

Existe un espectro muy amplio de
empresas sin  una segmentacion
adecuada que permita la identificacion
de nichos adecuados de mercado.

Definir 2 sectores econdmicos de mayor
aceptacion del servicio a partir de julio 8 de
2020

VARIABLE COMPETENCIA

Pocas barreras de entrada

A3

Elevado numero de competidores

Mejorar el portafolio de la empresa en un
20% a partir de febrero 14 de 2021

v

En el mercado existen empresas que
ofrecen portafolios de servicios mas
completos.

OPORTUNIDAD
EN LA DEMANDA

o1

Empresas que muestran interés y/o
necesidad de un servicio del cual
desconocen sus beneficios

Lograr que el 100% de las empresas
tengan conocimiento de los beneficios de
tercerizacion del departamento de talento
humano a partir de diciembre 01 de 2020

Fuente: Elaboracién propia
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12.2.4 Estrategias

Observando el tipo de servicio ofertado por BURGOS OUTSOURCING vy teniendo
en cuenta las limitantes que genera la actual situacion del pais y para dar
cumplimiento de los objetivos, las estrategias definidas a continuacion deben ir
orientadas en su mayoria a medios digitales:

12.2.4.1 Objetivo 1: Incrementar el reconocimiento de la empresa en el mercado en
un 25% a partir de diciembre 9 de 2020.

Actualmente BURGOS OUTSOURCING, no cuenta con presencia digital, plan de
medios, ni campafias publicitarias, por lo que se propone visualizarla y posicionarla,
a través del disefio de su pagina web y presencia en medios digitales, asi como la
creacion de una campana publicitaria de expectativa, posicionamiento y recordacion
en el mercado, como estrategia de penetracion en el sector, ya que este mecanismo
le permitira informar de manera masiva y a bajo costo, las caracteristicas y ventajas,
no solo de los servicios prestados, sino también de la empresa.

12.2.4.2 Objetivo 2: Mejorar el relacionamiento y servicio con los clientes en un 30%
a partir de octubre 17 de 2020.

Para este objetivo, se hace necesario implementar una estrategia de desarrollo de
servicio, basada en la implementacién de un CRM, el cual permita el desarrollo del
conocimiento detallado del cliente, sus actividades y expectativas, a fin de facilitar
el mejoramiento y desarrollo de nuevos servicios, ajustados a la operacion del
cliente; asi como el planteamiento de metas exactas para la empresa al poder
determinar el potencial real de sus clientes y prospectos.

12.2.4.3 Objetivo 3: Aumentar los ingresos en ventas en un 30% a partir de junio 30
de 2021.

Con el fin de consolidar un incremento gradual en la facturacion de la empresa en
el tiempo previsto, se propone una estrategia de desarrollo de mercado, por medio
del aumento de la cartera de clientes y una mayor cobertura de la zona atendida
actualmente, razon por la cual se propone la generacion de un programa de cliente
referido que permita el incremento de la cartera con la ayuda de los clientes
actuales, con un beneficio de descuentos y obsequios para quienes participen en el
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programa, lo cual a su vez favorecera el proceso de fidelizacion. Ademas, se
planificara la participacion en eventos de emprendimiento en los municipios de
Facatativa y Madrid, tales como FANIF y ExpoPyme, lo que permitira el contacto y
la generacién de bases de datos de las empresas asistentes y potencializara la
venta del servicio de BURGOS OUTSOURCING. Finalmente se plantea que la zona
no solo sea atendida desde la actual oficina de Facatativa, sino que se abra un
nuevo punto de atencion en Madrid, lo cual permitirA una mejor cobertura y la
posibilidad, no solo de agilizar la respuesta a los clientes, sino que también permitira
la captacion de nuevos, aportando asi al incremento de las ventas.

12.2.4.4 Objetivo 4: Definir 2 sectores econdmicos de mayor aceptacion del servicio
a partir de julio 08 de 2020.

Se plantea una estrategia de enfoque, la cual sera desarrollada a partir del analisis
de los resultados obtenidos de la presente investigacion y que se encuentran
documentados en la pregunta nimero 4 de la encuesta, con el fin de determinar los
sectores econdmicos que presentan un mayor interés y sobre los cuales deberan
estar orientadas las estrategias y actividades que a desarrollar por parte de
BURGOS OUTSOURCING para el logro de sus objetivos.

12.2.4.5 Objetivo 5: Mejorar el portafolio de la empresa en un 20% a partir de
febrero 14 de 2021.

Para cumplir con este objetivo, se propone como estrategia de desarrollo de servicio
la inclusion de nuevos productos, para lo cual se debera realizar un estudio que
contemple las expectativas y necesidades de los clientes, asi como la investigacion
del portafolio de los competidores, y asi determinar las mejores alternativas de
servicio que se podran implementar.

12.2.4.6 Objetivo 6: Lograr que el 100% de las empresas tengan conocimiento de
los beneficios de tercerizacion del departamento de talento humano a partir de
diciembre 01 de 2020.

El analisis de la pregunta nimero 5 de la encuesta realizada para la caracterizacion
de la oferta, facilita el desarrollo una estrategia de penetracion de mercado, ya que
esta permite identificar las empresas que desconocen los beneficios de

107



tercerizacion del talento humano y para las cuales estara orientada una campafa
de divulgacién y seguimiento, que debera generarse para darles a conocer todos
los aspectos positivos de este servicio. De esta manera se puede establecer que la
campafa estara dirigida principalmente al 59% de las empresas consultadas y que
reportaron no tener conocimiento y que en nimero de empresas son 29 en total,
gue por municipios estan distribuidas de la siguiente manera, 18 ubicadas en
Facatativay 11 en Madrid. Esta campafia también debera llegar a las empresas que
si manifestaron tener conocimiento en la encuesta (41%) para fortalecerlo y de esta
manera garantizar el cumplimiento del objetivo planteado.

12.2.5 Planes de accién

De acuerdo a cada objetivo y estrategia se proponen las siguientes acciones,
recursos, periodo de tiempo y responsables:

12.25.1 Plan1

Tabla 46. Plan 1

Plan de Accidn para la variable: PROMOCION

Nombre de la Empresa: IBURGOS OUTSOURCING Periodo de Ejecucion: 01/07/2020 al 09/12/2020
Objetivo Estrategias Técticas / Actividades Recursos Periodo - Meses - Fechas AT BB
Responsable
Desarrollo de los contenidos|Administradora de la
de la campafia, ventajas de la|empresa, conocimiento de la |14 dias, 09 julio al 23 de julio -
Administradora
. empresa, de sus productos y|empresay del mercado, de 2020
Creacion de la .
. |promociones. computador
campafia
publicitaria  {Determinar los medios y fechas|Administradora de la
Incrementar el de I~anzam|ento de .Ias empresa, conocimiento de | dias, 24 julio al 31 de julio Administradora
reconocimiento de la campafias de expectativa,|mercadeo y del mercado, de 2020
empresa en el mercado posicionamiento y recordacion {computador, internet
i y . iy 30 dias, julio 9 al 8 d .
en un 25% a partr de Creacion de la paginaweb | Proveedor de senvicio s, o = & 8 e Administradora
diciembre 9 de 2020 agosto de 2020
Participacion  publicitaria en ,
Desarrollo de la |Facebook, LinkedIn, Twitter,|Proveedor de servicio 120 dias, 9 de agosto al 9 de Administradora
L diciembre de 2020
presencia digital {Instagram y canal en YouTube
Publicidad a través de Proveedor de senvicio 120 dias, 9 de agosto al 9 de Administradora
buscadores SEM diciembre de 2020

Fuente: Elaboracioén propia

108



12.2.5.2 Plan

2

Tabla 47. Plan 2

Plan de Accién para la variable: SERVICIO AL CLIENTE

Nombre de la Empresa:

‘ BURGOS OUTSOURCING

Periodo de Ejecucion:

09/08/2020 al 17/10/2020

Objetivo

Estrategias

Técticas / Actividades

Recursos

Periodo - Meses - Fechas

Area de la Empresa/
Responsable

Mejorar el relacionamiento y

servicio con los clientes en

un 30% a partir de octubre
17 de 2020

Desarrollo del CRM

Adquisicion de un software
para la creacion del CRM de
la empresa

Proveedor de servicio

15 dias, 9 a 24 de agosto de
2020

Administradora

Implementacion  de  los
campos del CRM de acuerdo
a las caracteristicas de la|
empresa y de los clientes

Proveedor de  servicio,
administradora, equipo de
computo, internet,
informacién de la empresa

20 dias, 25 de agosto al 14
de septiembre de 2020

Administradora

Desarrollo de los protocolos

Proveedor de  servicio,

) » administradora, equipo de|7 dias, 15 al 22 de -
para la alimentacion del . - Administradora
CRM computo, internet,|septiembre de 2020
informacion de la empresa
Proveedor de  servicio,
Capgcnacpn q,el admmls_tradora, _ asesor 3 dias, 23 a 26 de N
funcionamiento y operacion|comercial, equipo de - Administradora
) septiembre de 2020
del CRM computo, internet,

informacion de la empresa

Creacion de las bases de

datos de los clientes|Asesor comercial, equipo de(20 dias, 27 de septiembre al| Administradora, asesor
actuales de la empresa y|computo, internet 17 de octubre de 2020 comercial
puesta en marcha
Fuente: Elaboracion propia
12.2.5.3 Plan 3
Tabla 48. Plan 3
Plan de Accion para la variable; VENTAS
Nombre de la Empresa: \BURGOS OUTSOURCING Periodo de Ejecucion: 01/02/2021 al 30/06/2021
Objetivo Estrategias Técticas / Actividades Recursos Periodo - Meses - Fechas DRI
Responsable
Administradora, base de
datos de clientes, productos
Desarrollo de un plan de de merchandising. lan de 120 dias, 01 de febrero a 01 Administadora
clientes referidos 0P de junio de 2021
descuentos por  referido,
equipo de computo, internet
Aumentar los ingresos en | Aumento de la carera de Participacion en eventos de |Asesor comercial, elementos
ventas en un 30% a partir de| clientes y cobertura en la emprendimiento como FANIF de publicidad, equipo de 3 dias, 12 al 15 de mayo de Adninistadora
junio 30 de 2021 ronaatendida || XPOPyMe en Facatativay 2021
Madrid computo
Proveedor de senvicio de
Apertg,ra deun punto Qe arrendamiento, asesor 60 dias, 01 de mayo al 30 de .
atencion en el municipio de Administradora

Madrid

comercial, equipos de
oficina, equipos de computo,

internet, servicio de telefonia

junio de 2021

Fuente: Elaboracién propia
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12.25.4 Plan 4

Tabla 49. Plan 4

Plan de Accion para la variable; MERCADO

y determinar cuales son los
dos principales

Nombre de fa Empresa:  BURGOS OUTSOURCING Periodo de Ejecucion: 010712020 o 0810712020
Objetivo Estrategias Técticas | Actividades Recursos Periodo - Meses - Fechas AL
Responsable
Identificacion de los sectores
Definir 2 sectores :niosrezzsales Zeerten;cenhlzs Administradora,  resultados
econdmicos de mayor | Andlisis de la caracterizacion p. i . del estudio de|7 dias, 01 a 08 de julio de .
., i considerado  tercerizar  los o Administradora
aceptacion del senvicio a dela demanda . caracterizacion de mercado, |2020
L senicios de talento humano| .
partr de julio 8 de 2020 equipo de computo

Fuente: Elaboracion propia

12.2.5.5 Plan

5

Tabla 50. Plan 5

Plan de Accién para la variable: COMPETENCIA

Nombre de la Empresa: ‘BURGOS OUTSOURCING

empresa

computo, internet, material

publicitario

febrero de 2021

Periodo de Ejecucion: 28/1212020 al 14/02/2021
Wy . N - . Area dela Empresa/
Objetivo Estrategias Técticas / Actividades Recursos Periodo - Meses - Fechas
Responsahle
ledxefgtlzi;\i;osn n:ceesidadlgz Proveedor de senicio 15 dis, 28 de dicembre de Administradora
pectavas ¥ 2020l 12 de enero de 2021
de los clientes
Mejorar el portafolio de la . . igacio i iy i -
) poratol . [Investigacion de potencial de Investigacion .del portaioi Proveedor de senicio 16 dias, 13 28 de enero de Administradora
empresa en un 20% a partir . de los competidores 2021
servicios en el mercado
de febrero 14 de 2021 L . |Administradora,  propuesta
Seleccion e implementacion - . .
. de se senicio, equipo de|15 dias, 29 de enero al 14 de "
de los nuevos servicios de la Administradora

Fuente: Elaboracioén propia
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12.2.5.6 Plan 6
Tabla 51. Plan 6

Plan de Accion

para DEMANDA

Lograr que el 100% de las
empresas tengan
conocimiento de los

beneficios de tercerizacion Campafia d? dllvulgacmn J
del departamento de talento segumiento
humano a partir de
diciembre 01 de 2020

encuesta a las empresas
sobre su nivel de
conocimiento sobre los
beneficios de tercerizacion
(pregunta N° 5)

de investigacion de las
caracteristcas  de  la
demanda potencial, equipo
de computo

7 dias, 01 a 08 de julio de
2020

Nombre de la Empresa: ~ BURGOS OUTSOURCING Periodo de Ejecucion: 01/07/2020 al 09/1212020
Objetivo Estrategias Tacticas / Actividades Recursos Periodo - Meses - Fechas Arezg:gzgg{:sa/
Andlisis del resultado de la -
Administradora,  resultados

Administradora

Generacion de la campafia
de diwlgacion con las
caracteristicas y de los
beneficios del outsourcing

Proveedor de servicio

20 dias. 9 al 29 de julio de
2020

Administradora

Desarrollo de la campafia de
divulgacion a través de
marketing directo y redes

sociales.

Administradora, ~ asesore
comercial, campafia de
divulgacion, base de datos
de los clientes, equipos de
computo, internet

90 dias, 30 de julio al 30 de
octubre de 2020

Administradora

Seguimiento y andlisis del
impacto de la campafia en la

percepcion y aceptacion.

Asesor comercial, equipo de
computo, internet, servicio
de telefonia

30 dias, 31 de octubre al 01
de diciembre de 2020

Administradora

Fuente: Elaboracion propia

12.2.6 Cronograma
A continuacion, se relacionan los tiempos por cada actividad dentro de cada plan:

12.2.6.1 Cronograma 1

Tabla 52. Cronograma 1

Nombre de la Empresa

BURGOS OUTSOURCING

Periodo de Ejecucién

01/07/2020 al 09/12/2020

Objetivo Relacionado

Incrementar el reconocimiento de la empresa en el mercado en un 25% a partir de diciembre 9 de 2020

Responsables del

seguimiento

Administradora

jul-20 ago-20 sep-20 oct-20 nov-20 dic-20

Téctica/Actividad

112[3[4]5]1]|2

Desarrollo de los contenidos de la campafia.
publicitaria, ventajas de la empresa, de sus
productos y promociones.

314111234

Determinar los medios y fechas de
lanzamiento de las campafias de expectativa,
posicionamiento y recordacion

Creacion de la pagina web

Participacion  publicitaria  en  Facebook,
LinkedIn, Twitter, Instagram y canal en
YouTube

Publicidad a través de buscadores SEM

Fuente: Elaboracioén propia
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12.2.6.2 Cronograma 2

Tabla 53. Cronograma 2

Nombre de la Empresa |BURGOS OUTSOURCING

Periodo de Ejecucion 09/08/2020 al 17/10/2020

Mejorar el relacionamiento y servicio con los clientes en un 30% a partir
de octubre 17 de 2020

Objetivo Relacionado

Responsables del

. Administradora
seguimiento

ago-20 sep-20 oct-20

Tactica/Actividad 1l 2[3lal1l2]3Tal1]2]3]a

Adquisicion de un software para la creacion
del CRM de la empresa

Implementacién de los campos del CRM de
acuerdo a las caracteristicas de la empresa y
de los clientes

Desarrollo de Ilos protocolos para la
alimentacion del CRM

Capacitacion del funcionamiento y operacion
del CRM

Creacion de las bases de datos de los
clientes actuales de la empresa y puesta en
marcha

Fuente: Elaboracion propia

12.2.6.3 Cronograma 3

Tabla 54. Cronograma 3

Nombre de la Empresa |[BURGOS OUTSOURCING
Periodo de Ejecucion  |01/02/2021 al 30/06/2021

Objetivo Relacionado  |Aumentar los ingresos en ventas en un 30% a partir de junio 30 de 2021

Responsables  del

. Administradora
seguimiento

Tactica/Actividad

Desarrollo de un plan de clientes referidos

Participacion en eventos de emprendimiento
como FANIF Y ExpoPyme en Facatativa y
Madrid

Apertura de un punto de atencion en el
municipio de Madrid

Fuente: Elaboracioén propia
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12.2.6.4 Cronograma 4

Tabla 55. Cronograma 4

Nombre de la Empresa

BURGOS OUTSOURCING

Periodo de Ejecucion

01/07/2020 al 08/07/2020

Objetivo Relacionado

servicio a partir de julio 8 de 2020

Definir 2 sectores econémicos de mayor aceptacion del

Responsables del

Administradora

seguimiento

Tactica/Actividad

jul-20 ago-20
112|13[4]1]2]|3]4

Identificacion de los sectores a los cuales
pertenecen las empresas que si han considerado
tercerizar los servicios de talento humano vy
determinar cuales son los dos principales

Fuente: Elaboracion propia

12.2.6.5 Cronograma 5

Tabla 56. Cronograma 5

Nombre de la Empresa [BURGOS OUTSOURCING

Periodo de Ejecucion  [28/12/2020 al 14/02/2021

Objetivo Relacionado

Mejorar el portafolio de la empresa en un 20% a partir de febrero 14 de

2021
Resp.on_sables del Administradora
seguimiento
, . dic-20 ene-21 feb-21
Tactica/Actividad 1T213lal1l213lal11213]2

[dentificacion de las
necesidades de los clientes

expectativas 'y

competidores

Investigacion ~ del  portafolio  de  los

servicios de la empresa

Seleccion e implementacion de los nuevos

Fuente: Elaboracién propia
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12.2.6.6 Cronograma 6
Tabla 57. Cronograma 6

Nombre de la Empresa [BURGOS OUTSOURCING

Periodo de Ejecucion  |01/07/2020 al 09/12/2020

Lograr que el 100% de las empresas tengan conocimiento de los beneficios de tercerizacion del departamento de talento
humano a partir de diciembre 1 de 2020

Objetivo Relacionado

Responsables del

- Administradora
seguimiento

jul-20 ago-20 sep-20 oct-20 nov-20 dic-20
1/2(3|4|5]|1|2|3|4]1]|2|3|4]|1|2|3|4]1]|2|3]4]1|2|3]|4

Tactica/Actividad

Andlisis del resultado de la encuesta a las
empresas sobre su nivel de conocimiento
sobre los beneficios de tercerizacion
(pregunta N° 5)

Generacion de la campafia de divulgacion
con las caracteristicas y de los beneficios del
outsourcing

Desarrollo de la campafia de divulgacion a
través de marketing directo y redes sociales.

Seguimiento y anélisis del impacto de la
campafia en la percepcion y aceptacion.

Fuente: Elaboracion propia

12.2.7 Presupuesto

El plan presentado tiene un costo total de $29.710.322 y el cual se presenta
desglosado en cada presupuesto de los planes de accion, donde se pueden
observar la estimacion de las inversiones necesarias:

12.2.7.1 Presupuesto 1

Tabla 58. Presupuesto 1

Presupuesto plan de accion - Objetivo: Incrementar el reconocimiento de la empresa
en el mercado en un 25%a partir de diciembre 9 de 2020
Concepto Cantidad / Tiempo Valor Unitario valor Total

Administradora 21 dias $ 33333 | $ 699.993
Equipo de computo 21 dias $ 5000 | $ 105.000
Internet 7 dias $ 4.000 | $ 28.000
Proveedor pagina web 30 dias $ 40.000 | $ 1.200.000
Proveedor campafia redes 30 dias $ 10.000 | $ 300.000

TOTAL: $ 2.332.993

Fuente: Elaboracioén propia
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12.2.7.2 Presupuesto 2

Tabla 59. Presupuesto 2

Presupuesto plan de accion - Objetivo: Mejorar el relacionamiento y servicio con los
clientes en un 30%a partir de octubre 17 de 2020

Concepto Cantidad / Tiempo Valor Unitario valor Total
Administradora 30 dias $ 33333 | $ 999.990
Proveedor servicio 45 dias $ 9510 | $ 427.928
Asesor comercial 23 dias $ 32.689 | $ 751.837
Equipo de computo 50 dias $ 5000 | $ 250.000
Internet 50 dias $ 4.000 | $ 200.000

TOTAL: $ 2.629.755

Fuente: Elaboracion propia

12.2.7.3 Presupuesto 3

Tabla 60. Presupuesto 3

Presupuesto plan de accion - Objetivo: Aumentar los ingresos en ventas en un 30%a partir de
junio 30 de 2021
Concepto Cantidad / Tiempo Valor Unitario valor Total
Administradora 180 dias $ 33333 | $ 5.999.940
Proveedor servicio arrendamiento 60 dias $ 15.000 | $ 900.000
Eqm_po de oficina (escritorio, sillas, 60 dias S 11667 | 3 2.500.000
archivador)
Asesor comercial 63 dias $ 32.689 | $ 2.059.380
Equipo de computo 63 dias $ 5.000 | $ 315.000
Internet 60 dias $ 4.000 | $ 240.000
Telefonia celular 60 dias $ 767 | $ 46.000
Publicidad 123 dias $ 4878 | % 600.000
TOTAL: $ 12.014.320

Fuente: Elaboracion propia
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12.2.7.4 Presupuesto 4

Tabla 61. Presupuesto 4

Presupuesto plan de accion - Objetivo: Definir 2 sectores economicos de mayor
aceptacion del servicio a partir de julio 8 de 2020

Concepto Cantidad / Tiempo | Valor Unitario valor Total
Administradora 7 dias $ 33333 § 233.331
Equipo de computo 7 dias $ 5000 | $ 35.000

TOTAL $ 268.331

Fuente: Elaboracion propia

12.2.7.5 Presupuesto 5

Tabla 62. Presupuesto 5

a partir de febrero 14 de 2021

Presupuesto plan de accidn - Objetivo: Mejorar el portafolio de la empresa en un 20%

Concepto Cantidad / Tiempo Valor Unitario valor Total
Administradora 15 dias $ 33.333 | $ 499.995
Proveedor servicio 30 dias $ 36.667 | $ 1.100.000
Material publicitario 15 dias $ 20.000 | $ 300.000
Equipo de computo 15 dias $ 5.000 | $ 635.000
Internet 15 dias $ 4,000 | $ 508.000

TOTAL: $ 3.042.995

Fuente: Elaboracion propia
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12.2.7.6 Presupuesto 6

Tabla 63. Presupuesto 6

Presupuesto plan de accidn - Objetivo: Lograr que el 100%de las empresas tengan
conocimiento de los beneficios de tercerizacion del departamento de talento humano
a partir de diciembre 1 de 2020

Concepto Cantidad / Tiempo Valor Unitario valor Total
Administradora 97 dias $ 33.333 | $ 3.233.301
Proveedor servicio 30 dias $ 36.667 | $ 1.100.000
Asesor comercial 120 dias $ 32.689 | $ 3.922.628
Equipo de computo 127 dias $ 5.000 | $ 635.000
Internet 127 dias $ 4.000 | $ 508.000
Telefonia celular 30 dias $ 767 | $ 23.000

TOTAL: $ 9.421.929

Fuente: Elaboracion propia

Para la elaboracion del anterior plan de marketing se propusieron seis objetivos a
partir de la identificacion de las debilidades internas de la empresa y las amenazas
y oportunidades reconocidas en el mercado; los cuales se buscan alcanzar a traves
del planteamiento de estrategias de desarrollo de servicio, mercado, enfoque y
penetracion de mercado.

Se considera, de acuerdo al planteamiento inicial, que todo el plan de marketing
podra ser ejecutado en un plazo no mayor a un afio, con resultados monitoreables
a partir del tercer mes, con el fin de verificar efectividad de las acciones o necesidad
de ajuste de las mismas.
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CONCLUSIONES

Una de las principales limitantes identificadas para el desarrollo de BURGOS
OUTSOURCING esta en el tamafio y lento crecimiento de su cartera, que es el
factor principal que esta afectando la facturacién y el crecimiento de la empresa, y
la ausencia de herramientas de comunicacion y promocién del portafolio y contacto
con nuevos clientes no le permite cambiar esta situacion.

En la investigacion de mercado realizada en las empresas de los municipios de
Facatativa y Madrid, las encuestas demostraron un nivel relativamente bajo de
aceptacion al servicio de tercerizacion, lo cual se hizo evidente ya que apenas un
22% de estas lo han considerado como una posible alternativa en sus estrategias
de administracion del personal para la busqueda de mejora de aspectos como la
reduccion de costos, disminucion en los tiempo de contratacion, optimizacion de
tiempos y tener la posibilidad de dedicar un mayor esfuerzo al desarrollo misional
de sus actividades comerciales, dejando en manos de un tercero el manejo de su
recurso humano, al analizar la causa principal por la cual se dé este fenomeno, se
pudo determinar que es la falta de conocimiento de las caracteristicas y beneficios
del servicio de tercerizacion, sin embargo, esto representa una oportunidad de
desarrollo para la empresa BURGOS OUTSOURCING, ya que este es un aspecto
gue pueden ser ampliamente subsanado mediante la aplicacion de la campafa de
difusion planteada en la estrategia de mercado resultado del estudio. Dentro de los
hallazgos del presente trabajo, uno de gran importancia fue el establecer que los
segmentos de servicios y comercial son los sectores econdmicos que presentan
una mayor aceptacion y demanda potencial del servicio de tercerizacion del
departamento de talento humano y la administracion de ndémina, esto representa un
avance importante, ya que permitird enfocar de manera mas efectiva los recursos y
esfuerzos de BURGOS OUTSOURCING en la busqueda de los objetivos
planteados.

Con la propuesta de elaboracion del plan de marketing se mejoraran notablemente
los ingresos en ventas, a partir de la utilizacion de un conjunto de estrategias y
acciones a desarrollar por la empresa a fin de generar rentabilidad y sostenibilidad.
El disefio del plan permite la verificacion de las acciones definidas de manera
temprana con el fin de realizar los ajustes que se llegasen a requerir para garantizar
el logro de los objetivos propuestos. Una de las grandes ventajas del plan de
marketing es el encontrarse fundamentado en el desarrollo de los medios digitales,
lo cual va a garantizar la efectividad de la comunicacion al ir de la mano con las
tendencias actuales del mercado.
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RECOMENDACIONES

Siendo el area comercial la responsable de las ventas, se recomienda dar mayor
enfoque y fortalecimiento a la misma, a fin de potencializarla y de esta manera
consolidar el impulso de mercadeo y alcanzar los resultados financieros que en
ultimas son los que garantizaran el crecimiento, la permanencia en el tiempo de la
empresa y la fuente para el desarrollo de proyectos de inversion.

Con la implementacion del plan de marketing propuesto en el capitulo 12 se
permitird el desarrollo de las acciones encaminadas a aumentar los ingresos en
ventas ya que permitirdn la difusién del portafolio de servicios de la empresa, el
desarrollo de la presencia web para incrementar el contacto con los clientes y el
desarrollo del CRM para optimizar el seguimiento y administracion de los clientes y
de los nuevos prospectos, facilitando el relacionamiento, conocimiento y disefio de
soluciones y nuevas acciones que contribuiran de manera efectiva a la solucion de
dicha problematica.

Mejorar la cobertura en la zona de influencia de la empresa, sera de vital importancia
para el desarrollo, continuidad y seguimiento a las campafas y acciones propuestas
en el plan de marketing, para lo cual se debe considerar de suma importancia la
apertura de una nueva sede en el municipio de Madrid y la contratacion de un asesor
comercial de campo y otro que atienda los medios digitales.

Ya que uno de los resultados del presente estudio fue la identificacion de las
principales problematicas que tienen las empresas al momento de la administracion
de su personal, se recomienda que este sea el insumo para el enfoque de nuevos
servicios que estén orientados a la solucién de estas deficiencias y que podran
convertirse en factores diferenciales en la prestacion del servicio de BURGOS
OUTSOURCING.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista administradora
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OBJETIVO:

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA ADMINISTRADORA DE LA ORGANIZACION BURGOS
OUTSOURCING UBICADA EN EL MUNICIPIO DE FACATATIVA (CUNDINAMARCA)

Reconocimiento de la situacién actual del area comercial de la empresa que
representa.

FECHA: 1/02/2020

NOMBRE: Anny Alexandra Burgos Galeano

Considerando su cargo valore las siguientes preguntas respecto de cada variable:

SERVICIO

¢ Cudles son las lineas de servicios que hacen parte de su portafolio?
¢A qué hace mencidn cada una de las lineas de servicios ofrecidas?
¢ Cudl es el respaldo en la calidad de su portafolio?
¢, Cual es la finalidad de cada servicio?
¢ Cudles son los requisitos para brindar los servicios?
¢, Cudles son los medios necesarios para cumplir con cada opcion de servicio?
¢ Los servicios ofrecidos todos se hacen a través de la internet?
¢, Cudl es la cobertura de sus servicios ofrecidos?
¢ Tiene disefiado un proceso para la prestacion de los servicios?

PRECIO
¢ Como ha establecido los precios para su portafolio de servicios?
¢ Cudles son sus costos directos e indirectos de los que requiere para su oferta de
servicios?

PLAZA
¢ Cudles son los canales de distribucidon para contratar con el cliente?

PROMOCION
¢ Qué medios usa para publicitar o promocionar sus servicios?
VENTAS
¢ Qué puede decir acerca de las ventas?
¢ Cuadl es su proceso de venta?
SERVICIO AL CLIENTE
¢ Cudles con sus fortalezas en atencidn y servicio al cliente?
¢ Como consolida la opinién de sus clientes?
¢ Tiene disefiado un programa de servicio al cliente?
CLIENTES O MERCADO
¢ Quiénes son sus clientes?
¢ Cuantos clientes tiene por tipo de mercado?
¢ Cudles son los clientes a los que va dirigido cada servicio?
COMPETENCIA
¢A qué empresas del sector reconoce como sus mayores competidores?
PROVEEDORES
¢ De cudles entidades requiere para la oferta de los servicios?
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Anexo 2. Validacidon encuesta

VALIDACION INSTRUMENTO

ENCUESTA PARA PYMES DE LOS MUNICIPIOS DE FACATATIVA Y MADRID
(CUNDINAMARCA)

FECHA: Febrero 25 de 2020

NOMBRE DE LA EMPRESA: MILENIUM GAS

SECTOR AL QUE PERTENECE .
Servicios
LA EMPRESA:

NUMERO TELEFONICO: 313 402 17 O1
NUMERO DE EMPLEADOS: 13
CARGO QUE OCUPA: Asistente Administrativo

OBJETIVO: Estudio de mercado sobre tercerizar procesos administrativos del Departamento de
Talento Humano. La informacion aqui suministrada sera de uso exclusivo para este analisis y no

sera compartido con ninguna entidad.

PREGUNTAS

De acuerdo a su rol por favor valores las siguientes preguntas:

Da su consentimiento del tratamiento de datos con fines académicos.

o [

sSi
1. Cuenta su empresa con un departamento de Talento Humano?
- o []
2. S Cuales son las problematicas mas comunes con la administracion de personal?

Falta de capacitacion

Métodos de seleccion poco apropiados

Exceso o falta de personal

Problemas de comunicacion

Conflicto entre empleados

Errores de contratacion

No hay procesos de evaluacién de
desempeio

Provision de Seguridad Inadecuada

Descripcion de tareas no claras

Otro

INNARNGNNA

s Ccual?

13

=



3. ¢ Ha considerado tercerizar la administracion de personal?

Sl X NO

¢ Por qué?

Generar mayor atencién en el aumento de las ventas.

4. ¢ Conoce los beneficios de tercerizar?

Sl X NO

5. ¢Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta si se enfrenta ante la decision

de tercerizar?

Optimizar tiempo

Reduccién de costos

Mayor enfoque hacia la empresa

Profesionalizacion de los procesos

Reduccion del tiempo en
contratacion

Otro

¢ Cual?

6. ¢Conoce alguna empresa en FacatativA o Madrid que le pueda
administracion en Talento Humano?

brindar el

SI NO X

¢ Cual?

servicio de

7. ¢ Le interesaria conocer informacién al respecto del tema?

Sl X NO

Muchas gracias por su participacion.

132



Anexo 3. Validacidon encuesta

VALIDACION INSTRUMENTO

ENCUESTA PARA PYMES DE LOS MUNICIPIOS DE FACATATIVA Y MADRID
(CUNDINAMARCA)

N-*°. 2

FECHA: Febrero 26 de 2020
NOMBRE DE LA EMPRESA: RESTAURANTE EL PAISA
SECTOR AL QUE PERTENECE o

Servicio
LA EMPRESA:
NUMERO TELEFONICO: 320 800 09 80
NUMERO DE EMPLEADOS: 5
CARGO QUE OCUPA: Gerente

OBJETIVO: Estudio de mercado sobre tercerizar procesos administrativos del Departamento de
Talento Humano. La informacién aqui suministrada ser&a de uso exclusivo para este analisis y no

sera compartido con ninguna entidad.

PREGUNTAS

De acuerdo a su rol por favor valores las siguientes preguntas:

Da su consentimiento del tratamiento de datos con fines académicos.

Sl X NO

1. Cuenta su empresa con un departamento de Talento Humano?

Si NO X

2. ¢S Cuales son las problematicas mas comunes con la administracion de personal?

Falta de capacitacion

Métodos de selecciéon poco apropiados

Exceso o falta de personal X

Problemas de comunicacion

Conflicto entre empleados X

Errores de contratacion

No hay procesos de evaluacién de
desempeiio

Provision de Seguridad Inadecuada

Descripcion de tareas no claras

Otro

Cual?
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3. ¢ Ha considerado tercerizar la administracion de personal?

Si X NO

¢ Por qué?

Procesos claros y reduccién de costos

4. ¢ Conoce los beneficios de tercerizar?

Si X NO

5. ¢Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta si se enfrenta ante la decision
de tercerizar?

Optimizar tiempo

Reduccién de costos

Mayor enfoque hacia la empresa

Profesionalizacion de los procesos

Reduccion del tiempo en

contratacion

Otro

¢ Cual?

6. ¢, Conoce alguna empresa en Facatativa o Madrid que le pueda brindar el servicio de administracic

Si X NO

¢ Cual?

BURGOS OUTSOURCING

7. ¢ Le interesaria conocer informacion al respecto del tema?

Si NO X

Muchas gracias por su participacion.
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Anexo 4. Empresas encuestadas en el municipio de Facatativa (Cund.)

RAZON SOCIAL SECTOR | EMPLEADOS
DISTRIBUCIONES APH LTDA. COMERCIAL 11
FLONAGO LTDA COMERCIAL 11
STEMS AND FLOWERS LTDA COMERCIAL 16
COMERCIALIZADORA UNIGIMAR SAS COMERCIAL 58
MIL HOJALDRES COMERCIAL 11
GENERAL FOOD SAS COMERCIAL 33
VRM SAS COMERCIAL 153
COMERCIAL TECNO AGRO SAS COMERCIAL 14
AGROZAM FACATATIVA SAS COMERCIAL 13
SIQUIMA EXPRESS SA SERVICIOS 52
SEGURIDAD Y VIGILANCIA 100% LTDA SERVICIOS 75
AUTO SERVICIOS LTDA SERVICIOS 11
ELECTRO INDUSTRIAL LTDA SERVICIOS 52
M@S TV PRODUCCIONES SAS SERVICIOS 56
TRANSPORTES GALILEA SAS SERVICIOS 20
OUTSOURCING SUPPORT SAS SERVICIOS 51
EXEQUIALES JERUSALEN SAS SERVICIOS 11
LA FRUTA CAMPESINA SAS SERVICIOS 19
TURISNAL SAS SERVICIOS 100
MULTI KORBAN SAS SERVICIOS 11
AGRICOLA IMPERIAL SAS AGRICOLA 15
TONE FLOWER SAS AGRICOLA 70
FLORES EL PROGRESO UNICORNIO SAS AGRICOLA 69
AGROSERVICIOS Y PROPAGACION S&T SAS AGRICOLA 27
SOLUCIONES EN DISENO E INGENIERIA SAS INDUSTRIAL 72
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Anexo 5. Empresas encuestadas en el municipio de Madrid (Cund.)

RAZON SOCIAL SECTOR | EMPLEADOS
METAL SERVICE INDUSTRIAL 11
ECOLLANTAS DE LA SABANA SAS INDUSTRIAL 11
INGENOVA SAS INDUSTRIAL 15
MONOMIX QUIMICA INDUSTRIAL 20
GRANY SAS INDUSTRIAL 12
MADERAS Y EQUIPOS LA SABANA SAS AGRICOLA 15
FLOWER AND PLANTS SAS AGRICOLA 17
MADERAS LA PRIMAVERA SAS AGRICOLA 12
PINTUFLEX SAS COMERCIAL 95
COMERCIAL AUTOVIDRIOS SAS COMERCIAL 20
INRED ELECTRICA SAS SERVICIOS 40
ALFALER SAS SERVICIOS 15
INVERSIONES DOTACIONES EMPRESARIALES FM SAS  |SERVICIOS 12
VANEGAS CESPEDES SENCS SERVICIOS 11
REDES INTELIGENTES SAS SERVICIOS 12
ROMA MONTAJES Y MANTENIMIENTOS SAS SERVICIOS 32
SERVICIO DE ESTIBADORES UNIDOS SAS SERVICIOS 20
MAUROS CARGA SAS SERVICIOS 52
SOLUCIONES AGROINDUSTRIALES ESPECIALIZADAS SAS |SERVICIOS 26
SOLUCIONES INTEGRALESSENCS SERVICIOS 54
INDUSTRIAS LA CORUNA SERVICIOS 120
LOINTRA SAS SERVICIOS 80
PREESMAN COLOMBIA SAS SERVICIOS 52
GIMNASIO CATOLICO SAN NICOLAS BARI SAS SERVICIOS 53
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Anexo 6. Resultados municipios de Facatativa y Madrid

1. Da su consentimiento del tratamiento de datos con fines académicos.

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 11 22 0 0 11 22
Industrial 6 12 0 0 6 12
Agricola 7 14 0 0 7 14
Servicios 25 51 0 0 25 51
TOTAL 49 100 0 0 49 100

2. ¢ Cuenta su

empresa con un

SECTOR S % NO % |TOTAL| %
Comercial 5 16 6 35 11 22
Industrial 5 16 1 6 6 12
Agricola 3 9 4 24 7 14
Servicios 19 59 6 35 25 51
TOTAL 32 100 17 100 49 100

departamento de Talento Humano?

3. ¢ Cuales son las problematicas mas comunes de su departamento de personal?

SECTOR| 1 | % | 2
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1= Falta de capacitacion

2= Métodos de seleccion poco apropiados

3= Exceso o falta de personal

4= Problemas de comunicacion

5= Conflicto entre empleados

6= Errores de contratacion

7= No hay procesos de evaluaciéon de desempefio
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8= Provision de seguridad inadecuada
9= Descripcion de tareas no claras
10= Otro

4. ¢ Ha considerado tercerizar el Departamento de Talento Humano y por qué?

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 2 18 9 24 11 22
Industrial 1 9 5 13 6 12
Agricola 1 9 6 16 7 14
Servicios 7 64 18 47 25 51
TOTAL 11 100 38 100 49 100

5. ¢ Conoce los beneficios de tercerizar?

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 2 10 9 31 11 22
Industrial 5 25 1 3 6 12
Agricola 1 5 6 21 7 14
Servicios 12 60 13 45 25 51
TOTAL 20 100 29 100 49 100

6. ¢ Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta si se enfrenta
ante la decision de tercerizar?

SECTOR | 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % | TOTAL| %
Comercial 2 33 1 11 1 25 1 50 1 20 6 23
Industrial 1 17 1 11 0 0 1 50 0 0 3 12
Agricola 0 0 1 11 0 0 0 0 1 20 2 8
Servicios 3 50 6 67 3 75 0 0 3 60 15 58
TOTAL 6 100 9 100 4 100 2 100 5 100 26 100

1= Optimizar tiempo

2= Reduccion de costos

3= Mayor enfoque hacia la empresa
4= Profesionalizacion de los procesos

5= Reduccion del tiempo en contratacion
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7. ¢Conoce alguna empresa que le pueda brindar el servicio de outsourcing en
Talento Humano?

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 3 21 8 23 11 22
Industrial 3 21 3 9 6 12
Agricola 1 7 6 17 7 14
Servicios 7 50 18 51 25 51
TOTAL 14 100 35 100 49 100

8. ¢ Le interesaria conocer informacién al respecto del tema?

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 4 16 7 29 11 22
Industrial 2 8 4 17 6 12
Agricola 6 24 1 4 7 14
Servicios 13 52 12 50 25 51
TOTAL 25 100 24 100 49 100
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Anexo 7. Resultados municipio de Facatativa

1. Da su consentimiento del tratamiento de datos con fines académicos.

SECTOR Sl % NO % TOTAL %
Comercial 9 36 0 0 9 36
Industrial 1 4 0 0 1 4
Agricola 4 16 0 0 4 16
Servicios 11 44 0 0 11 44
TOTAL 25 100 0 0 25 100

2. ¢ Cuenta su empresa con un departamento de Talento Humano?

SECTOR Sl % NO % TOTAL %
Comercial 4 27 5 50 9 36
Industrial 1 7 0 0 1 4
Agricola 2 13 2 20 4 16
Servicios 8 53 3 30 11 44
TOTAL 15 100 10 100 25 100

3. ¢ Cuales son las problematicas mas comunes de su departamento de personal?

SECTOR | 1 % Wl 10| % |TOTL| %
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1= Falta de capacitacion

2= Métodos de seleccion poco apropiados

3= Exceso o falta de personal

4= Problemas de comunicacion

5= Conflicto entre empleados

6= Errores de contratacion

7= No hay procesos de evaluaciéon de desempefio

8= Provision de seguridad inadecuada
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9= Descripcion de tareas no claras
10= Otro

4. ¢ Ha considerado tercerizar el Departamento de Talento Humano y por qué?

SECTOR Sl % NO % TOTAL %
Comercial 2 25 7 41 9 36
Industrial 1 13 0 0 1 4
Agricola 1 13 3 18 4 16
Servicios 4 50 7 41 11 44
TOTAL 8 100 17 100 25 100

5. ¢ Conoce los beneficios de tercerizar?

SECTOR Sl % NO % TOTAL %
Comercial 2 29 7 39 9 36
Industrial 1 14 0 0 1 4
Agricola 0 0 4 22 4 16
Servicios 4 57 7 39 11 44
TOTAL 7 100 18 100 25 100

6. ¢ Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta si se enfrenta
ante la decision de tercerizar?

SECTOR| L | % | 2 | % [ 3 | % | 4 | % | 5 | % (TOTAL| %
Comercidl | 2 | 40 | 1T [ 17| 1 | 3 [ 1[50 1 [25]6 3
dustrial | 1 | 20 | 1 | 17| 0 0 1|5 | 0 0 3 | B
Agricola | 0 | O | L (1m0 O OO0 1 [B] 2|
Sencios | 2 | 40 | 3 [ SO | 2 [ 67 | O | O | 2 |50 | 9 |4
TOTAL | 5 [ 100 | 6 | 100 | 3 [ 100| 2 | 100 | 4 | 1200} 20 | 1200

1= Optimizar tiempo

2= Reduccion de costos

3= Mayor enfoque hacia la empresa
4= Profesionalizacion de los procesos

5= Reduccion del tiempo en contratacion
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7. ¢Conoce alguna empresa que le pueda brindar el servicio de outsourcing en
Talento Humano?

SECTOR Sl % NO % TOTAL %
Comercial 3 43 6 33 9 36
Industrial 1 14 0 0 1 4
Agricola 0 0 4 22 4 16
Servicios 3 43 8 44 11 44
TOTAL 7 100 18 100 25 100
8. ¢ Le interesaria conocer informacién al respecto del tema?
SECTOR Sl % NO % TOTAL %
Comercial 3 27 6 43 9 36
Industrial 1 9 0 0 1 4
Agricola 4 36 0 0 4 16
Servicios 3 27 8 57 11 44
TOTAL 11 100 14 100 25 100
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Anexo 8. Resultados municipio de Madrid

1. Da su consentimiento del tratamiento de datos con fines académicos.

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 2 8 0 0 2 8
Industrial 5 21 0 0 5 21
Agricola 3 13 0 0 3 13
Servicios 14 58 0 0 14 58
TOTAL 24 100 0 0 24 100

2. ¢ Cuenta su empresa con un departamento de Talento Humano?

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 1 6 1 14 2 8
Industrial 4 24 1 14 5 21
Agricola 1 6 2 29 3 13
Servicios 11 65 3 43 14 58
TOTAL 17 100 7 100 24 100

3. ¢ Cuales son las problematicas mas comunes de su departamento de personal?

SECTOR[ L | % | 2 [ % 3 % | 4% |5 % (6 (%7 % (8 %9 |% 10|%/0OTADH

Comecdl | 1|21 (%[00 I 0100 0 310
siid | 0 | 000 2]4 i 0] L5 0 418
Agicda | L {0000 0 BB 3 418
3 1 3 /i
5 2 5 4
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0 0
0 0

Senicios Ll 5 i 7 7 5 1 06
100 100 100 100 100 100 100 310
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1= Falta de capacitacion

2= Métodos de seleccion poco apropiados

3= Exceso o falta de personal

4= Problemas de comunicacion

5= Conflicto entre empleados

6= Errores de contratacion

7= No hay procesos de evaluaciéon de desempefio
8= Provision de seguridad inadecuada

9= Descripcion de tareas no claras

143



10= Otro

4. ¢ Ha considerado tercerizar el Departamento de Talento Humano y por qué?

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 0 0 2 10 2 8
Industrial 0 0 5 24 5 21
Agricola 0 0 3 14 3 13
Servicios 3 100 11 52 14 58
TOTAL 3 100 21 100 24 100

5. ¢ Conoce los beneficios de tercerizar?

SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 0 0 2 18 2 8
Industrial 4 31 1 9 5 21
Agricola 1 8 2 18 3 13
Servicios 8 62 6 55 14 58
TOTAL 13 100 11 100 24 100

6. ¢ Qué aspectos serian los mas relevantes que tendria en cuenta si se enfrenta
ante la decision de tercerizar?

SECTOR | 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % |TOTAL| %
Comercial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Industrial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Agricola 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servicios 1 100 3 100 1 100 0 0 1 100 6 100
TOTAL 1 100 3 100 1 100 0 0 1 100 6 100

1= Optimizar tiempo

2= Reduccion de costos

3= Mayor enfoque hacia la empresa

4= Profesionalizacion de los procesos
5= Reduccion del tiempo en contratacion

7. ¢Conoce alguna empresa que le pueda brindar el servicio de outsourcing en
Talento Humano?
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SECTOR Sl % NO % |TOTAL| %
Comercial 0 0 2 13 2 8
Industrial 2 25 3 19 5 21
Agricola 1 13 2 13 3 13
Servicios 5 63 9 56 14 58
TOTAL 8 100 16 100 24 100
8. ¢ Le interesaria conocer informacién al respecto del tema?

SECTOR SI % NO % |TOTAL| %
Comercial 1 7 1 10 2 8
Industrial 1 7 4 40 5 21
Agricola 2 14 1 10 3 13
Servicios 10 71 4 40 14 58
TOTAL 14 100 10 100 24 100
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