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Resumen

El presente trabajo de grado en modalidad de practica profesional, tuvo como objetivo
disefiar un plan estratégico de comunicacion para el posicionamiento de marca de la

empresa Senerfi S.A.S. e implementar algunas actividades del plan.

Para alcanzar el objetivo propuesto, se realiz6 un analisis del entorno interno y externo
de la empresa, utilizando fuentes de informacion secundaria y realizando una entrevista

semi —estructurada al gerente de la organizacion.

Con base en la informacion colectada, se realiz6 un diagnostico sobre la situacién actual

de la empresa, a fin de elaborar de manera satisfactoria el plan estratégico de comunicacion.

Finalmente, se realizaron algunas de las actividades descritas en el plan, las cuales
estaban dirigidas a alcanzar el posicionamiento de marca propuesto para la empresa Senerfi

S.AS.

Palabras claves: Plan estratégico de comunicacion, posicionamiento, marca, marketing.



Introduccion

Segun Aljure Saab, A. (2016):

“Toda organizacion requiere de la interaccion con publicos de diferente indole para lograr
sus objetivos; esta interaccion es en esencia, un proceso de comunicacion y como tal, debe ser
estructurado, coherente y 18gico, y es a través de un plan estratégico de comunicacion (PEC) que

se logra”.

El plan estratégico de comunicacién le permite a las organizaciones establecer los objetivos

de comunicacion, los cuales, deben estar siempre alineados con el direccionamiento estratégico.

La empresa Soluciones Energéticas Forestales Integrales - Senerfi S.A.S., ubicada en la
ciudad de Popayan, tiene como objeto social, desarrollar proyectos en ingenieria eléctrica,
ingenieria civil e ingenieria ambiental y forestal. Y, se ha proyectado en su vision, ser la empresa
lider en el sector a nivel nacional, y por medio de un plan estratégico de comunicaciones, busca
posicionar el nombre de la empresa en los sectores que se desenvuelve, y lograr alcanzar sus

objetivos organizacionales.

El siguiente informe muestra paso a paso el proceso de disefio e implementacién de un plan
estratégico de comunicacion en Senerfi S.A.S., que se hizo necesario luego de realizar un analisis
de la situacion actual y de la vision que proyectd la empresa. El trabajo se desarroll6 en diez

etapas, cada una descrita en un capitulo, de la siguiente manera:



Capitulo 1. Contextualizacion del trabajo.

Capitulo 2. Contextualizacion teorica.

Capitulo 3. Contextualizacion metodoldgica.

Capitulo 4. Anélisis de la situacion interna y externa de la empresa

Capitulo 5. Definicion del publico objetivo del plan estratégico de comunicacion

Capitulo 6. Definicion de los objetivos del plan de estratégico comunicacion.

Capitulo 7. Descripcion de las estrategias del plan estratégico de comunicacion.

Capitulo 8. Disefio del plan de accion para el plan estratégico de comunicacion.

Capitulo 9. Presupuesto del plan estratégico de comunicacion.

Capitulo 10. Implementacion de las actividades descritas en el plan estratégico de

comunicacion.



Capitulo 1

Contextualizacion del trabajo

1.1 Definicion del problema

El direccionamiento estratégico de la empresa SOLUCIONES ENERGETICAS
FORESTALES INTEGRALES - Senerfi S.A.S. proyecta hacia el afio 2020, ser la empresa lider
en el sector energético, forestal y civil, reconocida a nivel nacional por la calidad de sus
servicios; sin embargo, la empresa no tiene definido un plan de comunicacién que le permita
alcanzar este objetivo. Esta situacion crea la necesidad de disefiar e implementar un plan
estratégico de comunicacion que le permita posicionar la marca en el mercado nacional; este

plan, debe estar estructurado con el direccionamiento estratégico de la empresa.

1.2 Justificacion

La empresa SOLUCIONES ENERGETICAS FORESTALES INTEGRALES - Senerfi S.A.S.
proyecta ser la empresa lider a nivel nacional en el sector energético, forestal y civil en el afio
2020; para lograr esto, se requiere disefiar e implementar un plan estratégico de comunicacion,
que le permita comunicar a su publico objetivo los servicios que ofrece y mostrar la experiencia

que ha desarrollado por medio de las obras realizadas a lo largo del tiempo.

Y en el largo plazo, se vera reflejado en beneficios para la empresa en términos de posicionar
Su marca como una empresa reconocida por la calidad de sus servicios. El estudio va mas alla de

hacer mercadeo a la empresa, dado que se pretende alinear estratégicamente el plan de



comunicacion con los objetivos de la organizacion a largo plazo y disefiar un diagnostico de la

situacion actual tanto interno como externo.

1.3 Objetivos

131 Objetivo General.

Objetivo general (UNO).

Disefar un plan estratégico de comunicacion para el posicionamiento de marca de la empresa
SOLUCIONES ENERGETICAS FORESTALES INTEGRALES - Senerfi S.A.S. en la ciudad

de Popayén, entre enero y junio de 2017.

Objetivo general (DOS).

Implementar un plan estratégico de comunicacién para el posicionamiento de marca de la
empresa SOLUCIONES ENERGETICAS FORESTALES INTEGRALES - Senerfi S.A.S. en la

ciudad de Popayan, entre enero y junio de 2017.



1.3.2 Objetivos Especificos.

Obijetivos Especificos (Objetivo general UNO).

o Realizar un anélisis de la situacion interna y externa de la empresa SOLUCIONES
ENERGETICAS Y FORESTALES INTEGRALES - Senerfi S.A.S., para identificar
donde se encuentra la organizacién y hacia donde desea dirigirse.

o Definir el mercado objetivo para el plan estratégico de comunicaciones.

o Establecer objetivos de comunicacion que le permitan a la organizacion posicionarse en
el mercado.

o Disefar estrategias de comunicacion que permitan alcanzar los objetivos planteados.

o Definir los planes de accion para la implementacion y monitoreo del plan de

comunicacion.

Objetivos Especificos (Objetivo general DOS).

o Realizar las actividades del plan de accion entre los meses de enero y junio de 2017, para
implementar el plan estratégico de comunicaciones en la empresa SOLUCIONES

ENERGETICAS FORESTALES INTEGRALES - Senerfi S.A.S.



Capitulo 2

Contextualizacién tedrica

2.1 Marco teérico

Aljure Saab, A. (2016): sostiene que “para comprender qué es un plan estratégico de
comunicacion y como elaborarlo adecuadamente, se debe entender inicialmente qué es un plan

estratégico y qué es la comunicacion de la organizacion”. (p.25).

2.1.1 Plan estratégico.

Para precisar qué es un plan estratégico, se debe definir primero la palabra estrategia y
posteriormente la palabra planeacion.

Chandler define que “la estrategia es la determinacién de las metas y objetivos de una
empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el
logro de dichas metas”. (Chandler 2003)” (Contreras Sierra, R. 2013, p 161).

Planear es prever lo que se va a hacer en los préximos meses, visualizando escenarios futuros
que permitan preparar alternativas para conducir el negocio y fijar objetivos cercanos a la
realidad (Torres, M, 2006).

Entonces un plan estratégico, segun Martinez P. y Milla Gutiérrez (2005): “es un documento
que sintetiza a nivel economico- financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento actual

y futuro de la empresa.”(p.8).



La elaboracion de dicho documento obliga a los directivos a plantearse dudas sobre sus
organizaciones, realizar diagndésticos de la situacion actual y definir el tiempo, recursos y
acciones que permitan alcanzar la situacion deseada a futuro.

La efectividad de un plan estratégico radica en la comprension real que tiene la organizacion
sobre su desenvolvimiento en el entorno y la forma como va a enfrentar el mercado a futuro.

Un plan estratégico es importante porque este documento proporciona informacion relevante
para la organizacion, la cual le permite reducir riesgos, solucionar problemas, comunicar la
estrategia, tener una vision planificada en el largo plazo y una mejor asignacion de 10s recursos.

Para Martinez P. y Milla Gutiérrez (2005): “la decision de elaborar un plan estratégico es uno
de los aspectos que demuestra el deseo de la organizacién de planificar, crecer y evolucionar

constantemente”. (p.8).

2.1.2 Lacomunicacion de la organizacion.

La comunicacion la define Martinez y Nosnik (1988): como “un proceso mediante el cual una
persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta Gltima dé una
respuesta, sea una opinion, actitud o conducta”.(p.43).

La comunicacion es un proceso que estad conformado por una serie de pasos, desde un emisor
que envia un mensaje, traduciéndolo o enfocandolo a través de un medio o canal que lo
transporta, hacia un receptor quien lo recibe, interpreta, decodifica y envia la respuesta en forma

de retroalimentacion al emisor.



Segun esto, para Fernandez (citado por UDULAP 1999): la comunicacion de la organizacion
es “un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
que se dan entre los miembros de la organizacion, o entre la organizacién y su medio, a fin de
influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo con el fin de que esta ultima cumpla mejor y mas rdpidamente con sus
objetivos.

Estas técnicas y actividades deben partir idealmente de la investigacion, ya que a través de
ella se conoceran los problemas, necesidades y areas de oportunidad en materia de
comunicacion”. (p.46).

La importancia de la comunicacion organizacional radica en que se encuentra presente en
toda la organizacion, involucrando permanentemente a todos los miembros de la misma. Una
comunicacion eficaz facilita la planificacion y el control organizacional.

La comunicacion organizacional se da a nivel interno y externo, la primera va dirigida hacia

los miembros de la organizacion, y la segunda a las relaciones publicas.

2.1.2.1 Comunicacion interna.

La comunicacion interna busca el logro de objetivos organizacionales a través de mensajes
que fluyan de manera eficiente en el interior de la empresa, y de buenas relaciones
interpersonales que contribuyan a crear un agradable ambiente de trabajo, entre otras.

Es asi como Hernandez (citado por UDULAP, 2000): define la comunicacion interna
“conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para crear y mantener buenas

relaciones con y entre sus miembros; utilizando diferentes medios de comunicacion, que los



mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los
objetivos organizacionales”. (p.50).

La trasmision de mensajes se puede dar a nivel formal e informal dentro de la organizacion.

. Comunicacion formal.

Los mensajes fluyen a través de los caminos oficiales establecidos en la jerarquia o en el
organigrama de la organizacion. Estos mensajes pueden circular de manera descendente,
ascendente u horizontal.

o Comunicacion descendente: Los mensajes se dan de los superiores a los subordinados. En
este tipo de comunicacidn los superiores envian a los subordinados instrucciones laborales
especificas para la realizacion de las tareas, el objetivo de la misma y bajo que politicas
regulatorias. También se utiliza para retroalimentar el subordinado sobre su desempefio
laboral y motivarlo.

o Comunicacion ascendente: Los mensajes se dan de los subordinados a los superiores. Y
tienen como proposito formular preguntas, sugerencias y retroalimentacién; promoviendo
la participacion de los empleados y mejorando el clima organizacional.

o Comunicacion horizontal: Los mensajes se dan entre personas del mismo nivel
jerarquico. La comunicacién es directa y promueve la creacion de equipos de trabajo para

la solucion de problemas o toma de decisiones.
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o Comunicacion informal (rumor).

Los mensajes circulan entre los miembros de la organizacion independientemente del nivel
jerarquico que ocupen. Se compone de conversaciones que tienen los empleados sobre algun

tema, sea o no laboral. Se da principalmente por la necesidad de socializar de las personas.

2.1.2.2 Comunicacion externa.

Hernandez (citado por UDULAP, 2002) define a la comunicacion externa como el “Conjunto
de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos; a proyectar una imagen favorable o a promover sus
productos o servicios”. (p.61).

La comunicacién externa se clasifica en relaciones publicas y publicidad.

o Relaciones publicas.

The Public Relations Society of America define a las relaciones publicas como “los procesos
de estrategias de comunicacién que construyen mutuas relaciones benéficas entre las

organizaciones y sus publicos”.

Las relaciones publicas tienen como objeto principal fortalecer los vinculos con los diferentes
actores de la organizacion; mediante el uso de técnicas de negociacion, marketing y publicidad

que complementen y refuercen los mensajes enviados para cada publico.
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° Publicidad.

Para la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en “la colocacion de avisos y
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular

o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas”

La publicidad es un medio de informacién que busca que el publico hacia el cual va dirigido

se interese por el producto y/o servicio para que lo compre.

2.1.3 Marketing y comunicacion.

Segun Kloter (2005), el marketing surgi6 en Estados Unidos a principios del siglo XX. A lo
largo del tiempo, el marketing ha venido atravesando por diversas etapas que han permitido su
formacion en un concepto moderno definido por Jobber, D., Fahy, J. (2007) como “la
consecucion de los objetivos empresariales mediante la satisfaccion y la superacion de las
necesidades de los consumidores de forma superior a la de la competencia”. (p.3).

La comunicacion es una herramienta estratégica dentro de toda empresa que desea estar
posicionada en el mercado, y es a traves de la comunicacion integrada de marketing (CIM) que

se puede lograr acercar al mercado la imagen que se quiere tener de la empresa.

12


http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx

La comunicacién integrada de marketing surge a finales del afio 1980, y a lo largo del tiempo
han surgido diferentes definiciones, Schultz (1998) la define como “el proceso estratégico de
negocio usado para planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar programas de comunicacion de
marca coordinados, cuantificables, persuasivos a lo largo del tiempo con consumidores, clientes,
clientes potenciales y otros publicos internos y externos relevantes (Schultz, 1998)”, (Escobar
Moreno, 2013, p.163).

Shimp (2000), define la comunicacion integrada como un “proceso estratégico de
comunicacion caracterizado por afectar el comportamiento de las audiencias mediante una
comunicacion dirigida; percibir al cliente como punto de partida, utilizar todas las formas de
comunicacion y todas las fuentes de contactos de la marca y la empresa como posibles canales de
distribucion del mensaje; tener sinergia y coordinacion con miras a lograr una fuerte imagen de
marca; y construir una relacion entre la marca y el cliente. (Shimp, 2000)”, (Escobar Moreno,

2013, p.169).

214 Medios de comunicacién.

Los medios de comunicacion son las vias o canales que permiten hacer llegar el mensaje del

emisor (empresa) al receptor (publico objetivo) y se dividen en:
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° Medios masivos.

Van dirigidos a un gran publico de personas de manera impersonal, y se encuentran los

siguientes medios de comunicacion:

o Television: medio audiovisual de gran alcance a nivel local, territorial e internacional. Es
el medio con mayor indice de publico y se debe principalmente a por los recursos de voz,
imagen y sonido que permite ver hechos y a sus protagonistas en tiempo real.

o Revistas: medio visual selectivo donde los mensajes se enfocan en publicos especificos
masivos dependiendo del tipo de revista en el que se paute.

o Los periddicos: proporcionan informacién veraz, actualizada y algunos son a nivel local o
nacional.

o Radial: medio auditivo a través de la transmision de mensajes de manera oral y en tiempo

real.

Se pauta en la emisora dependiendo al publico objetivo en el cual se desea enfocar. Los
oyentes de radio suelen tener horarios habituales y generalmente las mayores audiencias

de radio se dan a la hora de ir al trabajo en los vehiculos.

o Internet: medio audiovisual interactivo, que permite tener selectividad a la hora de enviar

los mensajes.

La comunicacion se puede dar de diversas maneras: por correo, paginas web, redes

sociales y publicidad.

Este medio permite personalizar los mensajes o enviarlos de manera masiva al pablico
objetivo.
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Medios de comunicacién complementarios o auxiliares.

o Publicidad exterior: medio de comunicacion visual (en algunos casos poseen audio) que
se basa en anuncios de carteles, vallas, pendones, pantallas digitales, entre otros que se
exhiben en las calles.

Segun la revista P&M, “Un estudio realizado en Bogotéd por GroupM descubrio6 que el
tiempo que emplea una persona en observar un aviso de publicidad exterior es en
promedio menos de un segundo, exactamente 0,8 segundos. Asi el factor tiempo, sin
lugar a dudas, determina el foco de la estrategia que debe tener un anunciante cuando
piensa en un formato exterior. Los colores, las formas Ilamativas y los textos cortos son
los elementos que resultan mas faciles de leer para un transeunte.”

o Publicidad interior: medio de comunicacion visual y en algunos casos incluyen audio que
se exhiben en lugares cerrados. Se ubica en centros comerciales, transporte publico,
estadios, plazas de toros, conciertos, entre otras.

o Publicidad directa: para Kloter, P y Amstrong, G., el marketing directo es la
“Comunicacion directa con consumidores individuales seleccionandolos cuidadosamente,
con el fin de obtener respuesta inmediata: el uso del correo, teléfono, fax, correo
electronico y otras herramientas no personales para comunicarse directamente con

consumidores especificos o solicitar una respuesta directa.”
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° Medios de comunicacion alternativos.

Segun la revista Dinero:

“Los medios alternativos o no tradicionales o BTL (Below The Line), tienen la ventaja de que
permite llegar al grupo objetivo de una forma mas especializada a través de mecanismos como
eventos en supermercados, entrega de productos en la calle, activaciones de marca y caravanas

moviles, entre otros.

Otra caracteristica que ha llevado a un mayor uso de los medios alternativos es que hoy hay
mas opciones de entretenimiento fuera de la casa, como mé&s obras de teatro, restaurantes y bares.
Las marcas tienen que buscar integrarse a este nuevo dialogo, y eso solo se logra a través de los

medios no tradicionales

Para Omar Fernandez, director de field marketing y promociones de Sistole, agencia de
mercadeo no tradicional, el éxito del BTL en Colombia se debe a que el consumidor se esta
sintiendo mas cercano a la marca y, a la hora de comprar, se siente mas seguro decidiendo qué

producto llevar”.
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Medios BTL.

o Marketing viral.

Para Sellers Rubio, R. y Casado Diaz, A. (2013). EI marketing viral es:

Tiene como objeto generar cobertura mediatica mediante historias “inusuales” que por su
contenido “contagien” y provoquen su reenvio y expansion. Entre las ventajas del marketing
viral, aparte del bajo coste, estan las siguientes: un prescriptor “objetivo” inspira mayor
confianza que la publicidad convencional; y permite reclutar clientes de mayor calidad, méas
susceptibles de estar satisfechos con el producto y, asi, potencialmente mas leales y capaces de

transformarse en prescriptores”.

o Marketing de guerrilla.

Para los mismos autores, Sellers Rubio, R. y Casado Diaz, A. (2013). El marketing de

guerrilla es:

“Acciones impactantes destinadas a sorprender a un publico reducido en sus actividades
cotidianas en un momento determinado con intenciones publicitarias (invirtiendo mas que
dinero, energia, pasion y creatividad). Estos acontecimientos pueden despertar la atencion,
aunque la duracion de sus efectos variara en funcion de la notoriedad, el conocimiento y la

preferencia de marca; dependiendo de la calidad del producto, del propio evento y de su
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organizacion. El éxito se alcanza cuando la accion logra despertar el rumor, aliandose asi con el

marketing viral para amplificar el efecto deseado”.

2.15 Segmentacion de mercado.

El mercado se compone de diversos clientes y productos, y cada empresa debe enfocarse en
una parte del mismo, eligiendo aquel segmento que le ofrezca la mejor oportunidad de alcanzar

sus objetivos.

Agrupar o dividir el mercado en distintos grupos de consumidores en base a sus necesidades,

se conoce como la segmentacién del mercado.

Un segmento de mercado lo definen Kloter y Armstrong “consumidores que responden de

manera similar a un conjunto de actividades de marketing”.

Una vez que la empresa ha definido los segmentos o el segmento de mercado, se debe
determinar el mercado meta y para determinarlo, segiin los mismos autores, “implica evaluar qué
tan atractivo es cada segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara.
En ese sentido, las empresas deben enfocarse hacia segmentos en los que puedan generar el
mayor valor posible para los clientes, de manera rentable y sostenible a través del tiempo”, es
decir, que es un mercado donde los compradores tienen unas necesidades especificas, que la

organizacion pretende atender.

Entonces el mercado meta Para Philip Kotler, es "la parte del mercado disponible calificado

que la empresa decide captar”.
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Se debe elegir el mercado meta hacia el cual se va a enfocar el plan estratégico de

comunicacion.

2.1.6 Plan estratégico de comunicacion.

La comunicacién es una herramienta del marketing, es por esto que el plan estratégico de

comunicacion debe hacerse bajo los lineamientos de esta disciplina.

Después de haber definido qué es un plan estratégico y la comunicacion en la organizacion, se

puede obtener la definicidn de plan estratégico de comunicacion (PEC).
Aljure Saab, A. (2016) lo define como:

“Proceso enfocado al analisis de la situacion, al establecimiento de los objetivos de
comunicacion, a la especificacion de los procesos, canales, tacticas y acciones operativas
necesarias y de los recursos relacionados para cumplir con dichos objetivos, y a la definicién de
los mecanismos e indicadores para medir y controlar la gestion y el impacto de la gestién de

comunicacion”. (p.77).

El PEC es un documento generado por el resultado del proceso de planeacion estratégica de

comunicacion, el cual se puede plantear desde una duracion de un mes, hasta 5 afios.
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2.1.6.1 Etapas del plan estratégico de comunicacion.

El plan estratégico de comunicacidn contiene las siguientes etapas, las cuales pueden variar

dependiendo de los requerimientos de la organizacion.

1) Analisis del entorno interno y externo

Consiste en la busqueda y precision de toda la informacion base necesaria para identificar el

estado actual y plantear un plan de comunicacion con enfoque estratégico.

2) Diagndstico del entorno.

Proceso de identificar las oportunidades o amenazas de la organizacion a nivel interno y

externo.

3) Definicion del publico objetivo.

Identificar el publico o los publicos objetivos hacia quienes va dirigido el plan de

comunicacion.

Es la parte del mercado que la empresa decide captar y de acuerdo a las caracteristicas del
publico objetivo se establecen los objetivos de comunicacidn que mejor se adapten a las

necesidades y requerimientos de los mismos, para lograr captar su atencion.
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4) Establecimiento del objetivo de comunicacion.

Un objetivo de comunicacion para Assifi y French (1991), “es el blanco que especifica la
audiencia deseada, el tipo de cambio esperado, cuando y dénde la actividad de comunicacion

tomara lugar y finalmente, qué criterio se usara para medir el grado de éxito”.

5) Disefio de estrategias.

Segun Estrella, A. y Segovia, C. (2016), “El disefio de las estrategias de comunicacion
deben delinear la l6gica con la que la organizacion desea alcanzar los objetivos anteriormente
propuestos, considerando las caracteristicas del publico objetivo, el posicionamiento de la

organizacion y el gasto de comunicacion”.

6) Planes de accion.

Para los mismos autores “en el plan de accion se sefiala que medios (e inclusos soportes) van
a utilizarse para poner en préactica el plan de comunicacion propuesto, asi como aquellas
acciones concretas que contribuyen a poner en préactica las estrategias, que a su vez marcan el

camino para conseguir los objetivos”.
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7) Implementacion.

La implementacion del plan es el proceso que pone en marcha las acciones que se han
establecido anteriormente, es decir, convierte las estrategias en acciones para alcanzar los

objetivos planteados.

217 Posicionamiento.

La incorporacion del posicionamiento se dio en los afios 80, cuando los publicistas
norteamericanos Alries y Jack Trout, revolucionaron el proceso creativo de la comunicacion al
incorporar la idea de que lo que una empresa debe hacer es establecer un posicionamiento en la

mente del cliente.

Estos dos autores aplican el posicionamiento a cualquier elemento sobre el cual se desea tener
una percepcion. Sea un bien, un servicio, un objeto, un lugar, una persona, una empresa, entre
otras; y es desde ahi donde inicia el posicionamiento, pero no se refiere sélo al producto, sino a
lo que se hace con la mente de los clientes o las personas sobre las cuales se quiere influir, es

decir, como se ubica el producto en la mente de ellos.

El posicionamiento no es para todos, y alcanzarlo no es algo inmediato, requiere de esfuerzo y

tiempo para madurar en la mente de los consumidores.
La comunicacion en el posicionamiento debe ser:

1) Sencillo y claro: mensajes sencillos y comprensibles tienen mayor capacidad para que el

consumidor comprenda qué es la marca.
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2) Consistencia: dia a dia los consumidores reciben multiples mensajes, por eso es necesario
enviar mensajes consistentes. No se puede confundir cambiando el posicionamiento de un
momento a otro.

3) Credibilidad: el éxito del posicionamiento se debe a la veracidad de lo que se comunica.

4) Competencia: lo que se proporciona a los consumidores debe poseer un valor diferencial

gue no posee la competencia.

2.2 Marco conceptual

2.2.1 Empresas de distribucidn energética en Colombia.

Empresas que contribuyen a transportar energia eléctrica a través de un conjunto de lineas y
subestaciones, con sus equipos asociados, que operan a tensiones menores de 220 kw que no
pertenecen a un sistema de transmision regional por estar dedicadas al servicio de un sistema de

distribuciéon municipal, distrital o local.

2.2.2 Plan estratégico de comunicacion.

Aljure Saab, A. (2016), lo define como:

“Proceso enfocado al analisis de la situacion, al establecimiento de los objetivos de

comunicacion, a la especificacion de los procesos, canales, tacticas y acciones operativas
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necesarias y de los recursos relacionados para cumplir con dichos objetivos, y a la definicién de
los mecanismos e indicadores para medir y controlar la gestion y el impacto de la gestion de

comunicacion.” (p.77).

2.2.3 Publicidad.

Kotler y Armstrong (2003), definen la publicidad como "cualquier forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado"

2.2.4 Medios publicitarios.

Los medios publicitarios “son los vehiculos que trasmiten los mensajes publicitarios del
anunciante a la audiencia (Wells, Burnett, Moriaty 1996)” (Angulo Monzén, C. Y Dos Ramos

Gomes, S. 2005, p 11).

2.25 Posicionamiento.

Serna, Salazar y Salgado (2009), definen el posicionamiento:

"La imagen de un bien o servicio en relacion con los productos que directamente le compiten,

al igual que en relacion con otros que venda la misma empresa”.
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“El uso que hace una empresa de todos los elementos que dispone para crear y mantener en la
mente del mercado meta una imagen particular en relacién con los bienes y servicios de la

competencia”.

Stanton, Etzel y Walker (2004): consideran que al posicionar un producto, “la empresa lo que

quiere es comunicar el beneficio o los beneficios mas deseados por el mercado meta”. (p.171).

2.2.6 Marca.

Kloter, P. define la marca como:

“Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacion de lo anterior,
que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de éstos, y diferenciarlos

de los de la competencia”.
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Capitulo 3.

Contextualizacion metodologica

El proceso de disefio e implementacidn de un plan estratégico de comunicacion en la empresa
SOLUCIONES ENERGETICAS Y FORESTALES INTEGRALES - Senerfi S.A.S. se compone

de siete fases:

I.  Anadlisis del entorno.
Il.  Diagnostico del entorno.
[1l.  Definicién del publico objetivo
IV.  Establecimiento de objetivos de comunicacion.
V. Disefio de estrategias.
VI.  Planes de accién.

VII.  Implementacion.

Primera fase: analisis del entorno de la organizacién, comprende la recoleccion de
informacidn interna como el direccionamiento estratégico, clientes, servicios que ofrecen,
competencia, entre otros, y de informacidn externa con el fin de determinar oportunidades y

amenazas que ofrece el entorno.

Segunda fase: elaboracion de un diagndéstico sobre la informacion recolectada en la primera

fase, para que en base a la misma se definan los objetivos de comunicacion.
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Tercera fase: determinacion del publico objetivo hacia quien ird dirigido el plan de

comunicacion.

Cuarta fase: establecimiento de objetivos de comunicacion; una vez analizada la situacion de
la empresa en la etapa anterior, se deben establecer los objetivos de comunicacion, que deben ir

enfocados hacia el publico objetivo.

Quinta fase: disefio de estrategias que permitan alcanzar los objetivos de comunicacion que se

van llevar a cabo para implementar el plan estratégico de comunicacion.

Sexta fase: disefio de planes de accidn para definir las actividades de cada estrategia, a fin de
conseguir los objetivos previamente planteados, asi como la asignacion de recursos humanos y

financieros requeridos.

Séptima fase: la implementacion consiste en poner en marcha los planes de accién, es
importante resaltar que por la duracion del estudio es imposible poner en marcha todas las
actividades establecidas; por tanto, se establecera cudles de ellas se podran llevar a cabo en este

limite de tiempo.
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Capitulo 4.

Analisis de la situacion interna y externa de la empresa

4.1 Medio ambiente externo general

4.1.1 Entorno Socio-demograéfico.

La poblacion colombiana en el afio 2016 es de 48.963.056 habitantes, donde la poblacién
femenina es de 24.678.673, lo que equivale el 50,40% del total, frente a los 24.069.035 hombres

que son el 49.16%.

Segun las proyecciones del Dane, la poblacion colombiana en el afio 2020 oscilara en unos

50.911.747 de habitantes.

El departamento del Cauca, esta situado al sur occidente del pais, entre las cordilleras central
y occidental. Dividido en 42 municipios organizados en 7 subregiones: Bota Caucana, Centro,
Macizo, Norte, Oriente, Pacifico, Sur. Tiene una extension de 30.169 km2, y segun el censo del
DANE en el afio 2005, tuvo una poblacion de 1°330.756 habitantes, que para el afio 2016 es de
1.391.836 habitantes, que representa el 2.84% de la poblacion colombiana. Y en el 2020

ascendera a 1.436.916.

Segln este mismo censo, en Colombia, el 68.7% de las personas adultas mayores habitan en
casas, el 24.8% vive en apartamentos y el 5.2% reside en habitaciones o cuartos, sumado a esto

en términos de cobertura de servicios publicos domiciliarios, las viviendas habitadas por
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personas adultas mayores disponen en un 71.75% del servicio de acueducto, en un 56.48% del

servicio de alcantarillado y de un 86.69% del servicio de energia eléctrica.

Solo el 87% de la poblacion colombiana tuvo acceso al servicio de energia eléctrica en 2005,

una cobertura inferior al promedio de América Latina que es del 95%.

La poblacion afectada por la falta de electricidad se encuentra distribuida en 1.562
localidades, la gran mayoria en las zonas rurales del oriente y el sur colombiano, la region del
Choco, Narifio y Cauca, segun el informe presentado por la Superintendencia de servicios

publicos domiciliarios en el afio 2005.

A lo largo de los afios, Colombia ha reconocido la importancia del sector de los servicios
publicos para la competitividad del pais, ademas del desarrollo social entorno a la solucion de las

necesidades basicas de sus habitantes.

Y en el afio 2013, segun la revista portafolio “en energia eléctrica la cobertura es cercana al
96 por ciento en las zonas interconectadas, con servicio de primera calidad. Practicamente todo

el pais poblado cuenta con el servicio.

El reto en este frente es la incorporacién de energias alternativas y la introduccion definitiva

de sistemas de transporte eléctrico, tanto a nivel particular como en el servicio publico”.

A pesar del desarrollo que ha tenido el pais en materia de servicios publicos, ain existe un 4%
que no posee la cobertura de energia eléctrica, se hace necesario que el Gobierno siga velando
por la poblacién colombiana en especial la poblacion vulnerable en situacion de pobreza
extrema, para brindar a los habitantes mejores condiciones de vida a través de politicas publicas

que hagan control y vigilancia.
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4.1.2 Entorno econémico.

4121 PIB.

La economia Colombiana sélo crecié 2% en el segundo trimestre del afio 2016 con respecto al
mismo lapso en el 2015 el cual tuvo un crecimiento del 3,1%. Y teniendo en cuenta que en el

primer trimestre del 2016 el indicador se situd en 2,5%.

Esta desaceleracion del PIB del pais en el segundo trimestre del afio, se debe a la pérdida de
fuerza de varios sectores de la economia, especialmente al sector de la construccion, pues solo

crecio 1% respecto al afio anterior que fue el 7,8%.

El sector de la construccion pasé de crecer 9,2% en el segundo trimestre de 2015 a hacerlo a
un ritmo del 2,8% en el 2016 en el mismo periodo de tiempo. Las obras civiles cayeron en este
segundo trimestre del afio en 0,4%, mientras que en el mismo periodo del afio anterior crecieron

un 6,1%.

Para la comisionista Credicorp Capital, “esta desaceleracion se debe a un menor gasto
publico por parte de gobiernos regionales y locales, por la disminucién de los ingresos

petroleros.

También se espera que continue el bajo dinamismo de las edificaciones debido a la
disminucion en licencias de construccion en el segundo trimestre del afio. Aungue las obras de
4G deben dan respaldo para el crecimiento de obras civiles en los proximos trimestres”, agregd

la comisionista.
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Otros sectores que presentaron bajos desempefios en este segundo trimestre del afio 2016 fue
el sector minero que cayd 7,1% respecto al afio anterior, el sector de la agricultura que se vio
afectado por el fenémeno del nifio con un crecimiento negativo del 0,1% y suministro de

electricidad, gas y agua con 0,8%

A diferencia de estos sectores, se encuentran los sectores que han jalonado el PIB, que son la
industria manufacturera con un crecimiento anual del 6% y el sector financiero con un 4,6%. El
director del DANE, Mauricio Perfetti, manifiesta que, “el desempefio de la industria
manufacturera se explica por el crecimiento de 19 de los 24 subsectores que conforman la
actividad, donde se destaca el de la refinacion de petrdleo con 28,8% por la entrada en

funcionamiento de la refineria de Cartagena (Reficar) y elaboracion de bebidas con 14,2%.

El Gobierno nacional espera que al cerrar el 2016, la economia colombiana haya tenido un
crecimiento del 2,5%, aunque para alcanzar la meta en los siguientes dos trimestres se debe dar
un fuerte incremento en la actividad econémica. Lo cual no es una tarea facil por los diversos
factores que ha venido enfrentando el pais en lo corrido del afio, como: el paro camionero, las

tasas de interés, el fendmeno del nifio y la reforma tributaria.

Segun la Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco), las perdidas por las
manifestaciones de los transportadores de carga alcanzaron los $2,5 billones. Ademas de otros
efectos como la inflacion que se dio hasta mediados del mes de agosto que fue del 8.1%. Lo que

motivo al Banco de la Republica a subir 25 puntos bésicos la tasa de interes.

Para Juan Manuel Restrepo economista y rector de la Universidad del Rosario, el sector

comercio solo crecio 1,4% respecto al afio anterior que tuvo un crecimiento del 3,8%. Lo que
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demuestra que el consumo esta disminuyendo, a causa del incremento de las tasas de interés por

parte del Banco de la Republica y la inflacion.

La desaceleracion de la economia, las tasas de interés y la reforma tributaria, van a afectar el
crecimiento econémico del pais en el préximo afo, pues se espera que el PIB del 2017 sea del
3,5% y en el 2018 del 3,9%. Sin embargo, si la situacién no mejora para la economia del pais, se
hace necesario que el Gobierno nacional haga ajustes a sus estimativos para los proximos afos

que vienen.

4.1.2.2 Inflacion.

La inflacion en Colombia es medida a través del indice de precios al consumidor-IPC, cuyo
calculo es realizado por el Dane.

En lo corrido del 2016, los precios de la canasta familiar se han afectado por la inflacion que
ha sido generada por aspectos como el fendmeno del nifio, el paro camionero que se dio entre los
meses de junio y julio del afio 2016 y la devaluacién del peso.

Pero en el dltimo informe presentado por el Dane en el mes de octubre de 2016, la inflacion
fue del 6,48%, en septiembre de 7,27% Yy en agosto 8,1% la cual representa un descenso del
costo de vida que ya completa tres meses (Ver grafico nim.1). Esta baja en el mes de octubre, se
vio jalonada principalmente por una disminucion del 0,53% en los precios de los alimentos, que

han venido bajando su precio en estos tres meses, segun la entidad.
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Esta es una buena noticia para el bolsillo de los colombianos, ya que el poder adquisitivo se
habia venido afectando en lo que va corrido del afio.

Para el presidente Juan Manuel Santos, una disminucion de la inflacion, significa que no
seguirén subiendo las tasas de interés, y que el incremento que se habia venido presentando fue
provocado por fendGmenos coyunturales que ya pasaron.

En lo corrido del afio (enero a octubre), la inflacion se ubica en 5,19%, lo cual es inferior en
0,28% respecto al afo anterior. Pero este indicador se encuentra muy por encima a la meta de
inflacién establecida por el Banco de la Republica que oscila entre un rango del 2% al 4% (ver
grafico 2.) para el 2016, la cual no se podra llegar a esta meta segun afirma la entidad. Y

establecen que al terminar el afio la inflacion sera del 6%.

Figura 1. Variacion inflacion
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Figura 2. Inflacion y meta de inflacion
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4.1.2.3 Tasas de interés.

La tasa de interés de intervencion establecida por el Banco de la Republica el 28 de octubre
de 2016 es del 7,75%, esta tasa se ha mantenido vigente por la junta del Banco de la Republica

desde el 1 de agosto de 2016 (Ver grafico Num. 3)

Existen diversos factores que llevan al banco a tomar la decision de establecer una tasa de interés

tan elevada:

e Lainflacion que se encuentra en un 7,27%.
e Efectos coyunturales como el paro camionero y el fendmeno del nifio, han provocado un

incremento de los precios de los alimentos de la canasta familiar.
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e Ladevaluacion del peso frente al ddlar.

Estas diversas situaciones conllevan a que la economia en el pais se torne complicada y que
las personas hayan perdido el poder adquisitivo a causa del encarecimiento de los productos.
Esto hace que el banco tome la decision de poner limites al endeudamiento, al subir la tasa de

interés para que tomar créditos ahora sea mas costoso.

Al tener esta tasa de interés tan elevada, las personas y empresas dejan de acceder a créditos y
el consumo disminuye, permitiendo mantener unos niveles de inflacion estables para evitar su

incremento.

Figura 3. Tasa de interés de intervencion
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41.2.4 Tasa de cambio.

El Banco de la Republica de Colombia establece que: “La tasa de cambio representativa del
mercado (TRM) es la cantidad de pesos colombianos por un délar de los Estados Unidos, esta se
calcula con base en las operaciones de compra y venta de divisas entre intermediarios financieros
que transan en el mercado cambiario colombiano, con cumplimiento el mismo dia cuando se
realiza la negociacion de las divisas. Actualmente la Superintendencia Financiera de Colombia
es la que calcula y certifica diariamente la TRM con base en las operaciones registradas el dia

habil inmediatamente anterior”.

La TRM a 18 de noviembre de 2016 es de $3.135,65, en lo corrido del afio esta tasa ha

oscilado entre los $2.833,78 y $3.434,89.

El precio del dolar es producto del principal determinante que es el petroleo y de la caida de

sus precios, el déficit de la balanza de pagos y déficit fiscal.

El precio del petrdleo que en el 2013 costaba US$100, hoy tiene un precio de US$43.32 por
barril, Alejandro Reyes gerente de Ultraserfinco asegura que “Cuando el costo del petroleo baja,
la consecuencia inmediata es que el dolar aumente porque el pais recibe menos divisas. Eso
implica que todos los productos que son importados, como alimentos y bienes de consumo

suban de precio”, asegura el analista, lo que genera inflacion.

Otra consecuencia por la baja de los precios del petroleo tiene que ver con el empleo y la
dificultad de generarlo, esto se debe a que la economia colombiana pasa de recibir ingresos

petroleros en 2013 de $23 billones a recibir en el 2016 $1,5 billones aproximadamente.
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Alejandro Reyes, el director del Centro Internacional de Economia y Finanzas, Cienfi, explica
que esto implica que el gobierno haga ajustes a sus presupuestos, mediante recortes a las

instituciones publicas.

Y ante un escenario de tasas de cambio altas, se genera inflacion y las tasas de interés suben,

lo que hace mas costoso endeudarse a las empresas y a las personas.
Uno de los factores que incide en el precio del délar es el déficit de la balanza de pagos:
El Banco de la Republica lo define como:

“La balanza de pagos de Colombia registra los flujos reales y financieros que el pais
intercambia con el resto de las economias del mundo, de acuerdo con el Manual de Balanza de
Pagos y Posicion de Inversion Internacional del FMI, version 6. Presenta dos grandes cuentas: la
cuenta corriente y la cuenta financiera. La cuenta corriente contabiliza nuestras exportaciones e
importaciones de bienes y servicios, los ingresos y egresos por renta de los factores (ingreso
primario) y por transferencias corrientes (ingreso secundario). La cuenta financiera, que presenta
el mismo signo de la cuenta corriente, registra las fuentes de financiacion externa (si hay déficit
corriente) o la capacidad de otorgar recursos al resto del mundo (si hay superavit corriente). Los
flujos financieros se desagregan en inversion directa, inversion de cartera y otra Inversion
(préstamos, créditos comerciales y otros movimientos financieros) y la variacion de las reservas

internacionales”.

En el primer semestre del afio 2016, la cuenta corriente de la balanza de pagos arrojo un
déficit de US$6.284 millones. Segun la revista Dinero, “este resultado se explica
principalmente por el resultado deficitario de la balanza comercial de bienes (US$5.165

millones).
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Las exportaciones de bienes del pais durante el periodo de analisis totalizaron US$15.569
millones, con una disminucién anual de 23,6% (US$4.819 millones). El descenso del valor total
exportado se originé principalmente por las menores ventas externas de petroleo y sus derivados

(USS$ 3,718 millones)”.

En la cuenta financiera, se registraron entradas de US$6.805 millones.

En el primer semestre del 2016, segun afirma la revista Dinero, los ingresos de capital
extranjero se estimaron en US$13.451 millones, cifra inferior en US$1.349 millones a la

registrada un afio atras.

El otro factor que incide en el precio del dolar es el déficit fiscal del Gobierno Colombiano,

que se calcula es de 30,5 billones de pesos, que corresponde al 3,6% del PIB.

El ministro de hacienda Mauricio Cardenas, afirma que el recorte del presupuesto general de
la nacién equivale a $6 billones de pesos adicionales a los que se habian hecho en el 2015 de

$8.5 billones, para poder cumplir las metas fiscales.

“Es un ajuste monumental de reduccion del gasto que refleja la responsabilidad del Gobierno
de ajustarse a una nueva realidad en materia de inversion. Con este ajuste estamos cumpliendo la

meta de ajuste fiscal para este afio, y que es del 3,6% del PIB”, agregd Cardenas.

El déficit generado por la caida de los precios del petréleo, da paso a un reforma tributaria
que contribuya a disminuir el déficit que se ha generado. La reforma tributaria ain se prepara en

el congreso, pero avecina mayores y nuevos impuestos.
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4.1.3 Entorno Politico-Legal.

La Constitucion Politica de Colombia de 1991 considera que los servicios publicos
domiciliarios son indispensables para que los ciudadanos tengan una calidad de vida adecuada,
por esta razon el estado interviene en la prestacion de estos servicios a través de funciones de

regulacion, vigilancia y control.

Para el sector energético se desarroll6 la Ley 143 de 1994, la cual designd funciones a la
Comision de Regulacion de Energia y Gas - CREG y de la Unidad de Planeacién Minero
Energética— UPME. Designo6 también al Ministerio de Minas y Energia como méxima autoridad
del sector, y tom6 medidas orientadas a la creacién del mercado de energia. Igualmente se
definieron las actividades primordiales de la energia eléctrica, las funciones del Centro Nacional
de Despacho, entidad encargada de la operacion coordinada del Sistema Interconectado Nacional
y la creacion del Consejo Nacional de Operacion como un organismo que permite el monitoreo a

las condiciones de operacion seguras y confiables del sistema eléctrico.

El Ministerio de Minas y Energia es la mas alta autoridad administrativa en el sector eléctrico,
tiene la responsabilidad de fijar las politicas en materia energética y tiene bajo su cargo

instituciones administrativas como la CREG y la UPME.

La Comisidn de Regulacion de Energia y Gas — CREG es creada con el objeto de realizar la
funcidn de regulacion del Estado frente a los servicios publicos domiciliarios de energia y gas.
Tienen la funcion de regular los monopolios cuando no sea posible la competencia, y en los otros

casos, de promover la competencia, para evitar asi que las empresas incurran en abusos de la
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posicién dominante, para que las operaciones sean economicamente eficientes y produzcan

servicios de calidad. El articulo 73 de la ley 142 establece sus funciones y facultades.

La Unidad de Planeacion Minero Energética — UPME es una unidad adscrita al Ministerio de
Minas y Energia, regida por la ley 143 de 1994 y por los decretos 255 y 256 de 2004. Su objetivo
es planear de forma integral y coordinada las entidades publicas y privadas del sector, y entre sus
funciones principales esta establecer los requerimientos minero-energéticos de la poblacion y
establecer estrategias para satisfacer dichos requerimientos. Es responsable de los Planes de

Expansion.

La Superintendencia de Servicios Publicos Domiciliarios — SSDP fue creada por el articulo
370 de la Constitucion de 1991 con el objetivo de establecer supervision, control y vigilancia de
las empresas que prestan servicios publicos domiciliarios. Tiene una Superintendencia delegada
para Energia y Gas, asi como para cada uno de los servicios publicos. Algunas de las funciones

de la SSDP son: vigilancia, control, orientacion a usuarios, sancién, entre otras.

La Superintendencia de Industria y Comercio — SIC fue designada por la ley 1340 de 2009

para cumplir funciones de vigilancia y control de la competencia, proteccion al consumidor.

La ley 142 de 1994 en su articulo 172 y la ley 143 de 1994 crean el Centro Nacional de
Despacho — CND para funciones entre las que se encuentran: planear la operacion de los
recursos de generacion, interconexion y transmision del sistema nacional, teniendo como
objetivo una operacion segura, confiable y econdémica, asi como su coordinacion, supervision y

control.

40



El Mercado de Energia Mayorista— MEM es una dependencia del CND encargada del
registro de los contratos de energia a largo plazo, la liquidacion, facturacion, cobro y pago de los

contratos.

El marco regulatorio del sector energetico en Colombia clasifica las actividades que
desarrollan las empresas para la prestacion del servicio de electricidad en: generacion,

transmision, distribucion y comercializacion de energia eléctrica.

La empresa Soluciones Energéticas Forestales Integrales — Senerfi S.A.S. se dedica a la
actividad de distribucidn ya gque a través de un conjunto de redes, transportan energia eléctrica en

niveles inferiores a 220 kV hasta el consumidor final.

La resoluciéon CREG 097 de 2008 clasifica la distribucion en: Sistema de Trasmision

Regional — STR y Sistema de Distribucion Local — SDL.

Sistema de Transmision Regional — STR: sistema de transporte de energia eléctrica
compuesto por los activos de conexion al Sistema de Trasmision Nacional - STN y el conjunto
de lineas y subestaciones, con sus equipos asociados, que operan en el Nivel de Tension 4
(tensiones superiores o iguales a 57.5 kV) y que estan conectados eléctricamente entre si a este
Nivel de Tension, o que han sido definidos como tales por la Comision. Un STR puede

pertenecer a uno 0 mas Operadores de Red.

Sistema de Distribucién Local — SDL.: sistemas de transporte de energia eléctrica compuesto
por el conjunto de lineas y subestaciones, con sus equipos asociados, que operan a los niveles de
tension 3 (57.5kV<kV > 30kV), nivel 2 (30kV <kV > 1kV) y nivel 1 (< 1kV) dedicados a la

prestacion del servicio en uno o varios Mercados de Comercializacion.
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4.1.4  Entorno tecnoldgico.

El Gobierno Colombiano se ha impuesto la vision para el afio 2025 de ser uno de los tres

paises mas innovadores de América Latina en materia de ciencia, tecnologia e innovacion.

Para lograr el objetivo, el Gobierno planea duplicar la inversion en las actividades de ciencia,
tecnologia e innovacion, reunidas bajo el acronimo de ACT], pasando de 0,5% de hoy a 1% del

PIB en el afio 2018, esto significa aumentar el flujo de los recursos a 8,8 billones.

En el afio 2010 se inicio esta tarea, comenzando por el plan Punto Vive Digital, el “buscaba
que el pais tuviera un gran salto tecnologico mediante la masificacion de Internet y el desarrollo
del ecosistema digital nacional”. Facilitando el acceso a internet especialmente a los estratos mas

bajos.

Seis afios después de la implementacién de esta iniciativa creada por el Gobierno Santos, se
cumplieron 93 metas establecidas en la duracion del Punto Vive Digital, que comenzo en el afio
2010 hasta el afio 2014. Y hoy Colombia tiene 1.078 municipios conectados con internet de
banda ancha, 9 cables submarinos de conectividad internacional, 10,1 millones de conexiones a

internet, el 74 % de las mipyme y el 50% de los hogares conectados.

“Hoy vemos que la tecnologia ha activado un proceso virtuoso e irreversible que fortalece la
educacion, la economia y el funcionamiento del Estado en nuestro pais, un proceso concreto, con
resultados a la vista, que autoriza creer en un futuro de progreso e inmensos cambios para

Colombia”, asegura David Luna, Ministro TIC .
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Aunque el Gobierno ha mejorado la tecnologia en términos de cobertura, ain contindan las

brechas en materia de innovacion a través de tecnologias.

El pais debe inyectar capital para formar personal calificado y dedicado a la investigacion,
formar un estructura solida para el financiamiento de la ciencia y tecnologia, incentivar el
emprendimiento y fortalecer los ya existentes, fortalecer el sistema de propiedad intelectual,
fomentar el desarrollo de grupos de investigacion y aumentar la participacion ciudadana en ellos,

fomentar la inversion privada en términos TIC, entre otros.

Es a través de la educacion y la ciencia que se logra aumentar la generacién de conocimiento
de alto valor, que dé respuesta a las necesidades y oportunidades sociales y de desarrollo

productivo del pais.

En el sector energético, como “SmartGrid” se conoce el conjunto de avances tecnologicos que
se desarrollan actualmente dentro de la actividad de suministro de energia eléctrica. Dichos
avances funcionan en conjunto con las Tecnologias de Informacion y Comunicacion — TIC, para
satisfacer las exigencias del sector con mayor calidad, cobertura y sostenibilidad ambiental.
Estos avances brindan al sector mejores soluciones como por ejemplo, de auto-restauracion del
servicio ante fallas, accidentes, condiciones climéticas adversas, o sabotaje, prediccion de
situaciones que puedan llevar a emergencias, portafolio diversificado de fuentes primarias de
energia con mayor participacion de fuentes no convencionales renovables y mayores niveles de
optimizacion en tiempo real de los recursos que consecuentemente conllevan a niveles de

eficiencia mas altos.

Mas que una Unica tecnologia, es un paradigma de desarrollo tecnologico, el cual quiere

potenciar el desempefio del sistema y del suministro de electricidad a partir de las posibilidades
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que brindan las TIC y establecer nuevos esquemas de participacion e interaccién con los clientes,

con el ciudadano en general

“SmartGrid” tiene varios propositos, entre ellos esta consolidar a Colombia como el mayor
proveedor de energia eléctrica del continente y generacion de energia limpia con mayor
productividad y calidad. Otro propdsito es aumentar los niveles de consumo de energia per capita

(segun el Banco Mundial, debe ser del 96,8%)

Las caracteristicas que se le atribuyen a “SmartGrid” funcionan para todo el sistema de la
cadena de suministro de electricidad (generacion, trasmision, distribucion y comercializacion) e

interactGa en conjunto con todos los componentes del sistema.

Otras tecnologias “SmartGgrid" como HVDC, VSC — HVDC, FACTS, PST,
Almacenamiento de Energia y redes a 765 kV y/o tensiones superiores, pueden ser opciones
efectivas en términos de costo para mitigar los riesgos econémicos, ambientales, sociales y
prediales que los actores del mercado eléctrico colombiano han empezado a percibir con respecto

a los proyectos de transmision que actualmente estan en desarrollo o por iniciarse.

4.2 Medio ambiente externo especifico

421 Clientes.

Los clientes de la empresa Senerfi S.A.S., estan conformados por organizaciones del sector

publico a nivel municipal y departamental. Son estas instituciones que por medio de licitaciones
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publicas otorgan contratos para realizacion de obras, en las cuales, la empresa participa cuando

estas licitaciones estén acordes al portafolio de servicios de la empresa.

Senerfi S.A.S., también presta servicios a empresas del sector privado, especialmente a las del
sector energético y realiza ampliacion de redes en el area rural y urbana en unidades

residenciales.

En sintesis, los clientes de la empresa Senerfi S.A.S. se clasifican en:

e Organizaciones publicas: conformadas por alcaldias, gobernaciones, corporaciones.
e Empresas de economia mixta
e Empresas privadas.

e Unidades residenciales: ampliacion de redes eléctricas en el area urbana y rural.

4.2.2 Proveedores.

Los proveedores principales de Senerfi S.A.S. Estan conformados por empresas que los

abastecen de materiales eléctricos para realizar los proyectos de obras de ingenieria eléctrica.

e Facelec: provee cables eléctricos, esta ubicada en Culcuta.

e Fundi Herrajes: provee herrajes eléctricos y postes metalicos, esta ubicada en Sogamoso.
e Metaltec: provee postes concretos, esta ubicada en Popayan.

e Melei S.A.S: provee transformadores, esta ubicada en Cali.

e Herrajes Gold: provee herrajes eléctricos, postes metalicos, esta ubicada en Cali.

e Fibratore: provee postes de fibra de vidrio, esta ubicada en Medellin.
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4.2.3  Competencia.

La competencia de Senerfi S.A.S., estd conformada por empresas del sector eléctrico
principalmente, las cuales participan con proyectos en las licitaciones de empresas publicas,

privadas y de economia mixta.

Estas empresas se encuentran ubicadas en la ciudad de Popayan y algunas de ellas también
realizan obras civiles y forestales, representando una fuerte competencia en el sector, algunas de

las més fuertes son:

e Electroenergizar: empresa privada, cuyo objeto social es disefiar proyectos eléctricos y de
telecomunicaciones, construccion, disefio y mantenimiento preventivo y correctivo de
redes eléctricas y obras civiles asociadas, disefio de Subestaciones Eléctricas de Media
Potencia (1 MVA — 10 MVA) y obras civiles asociadas, redes de fibra dptica y cableado
estructurado, redes de telefonia primarias, secundarias y concentradores telefénicos y
elaboracion, actualizacion y gestion de Macroproyectos de inversion, a nivel Nacional,
Departamental y Municipal.

e Raul Ramirez: ingenieria eléctrica, empresa con gran experiencia en el sector, es un
competidor fuerte porque fue una de las primeras empresas de ingenieria eléctrica en
constituirse en la ciudad de Popayan, el perfil de la empresa es netamente licitatorio y por
eso no se puede acceder facilmente a la informacién del portafolio de servicios de la
empresa, ni sus aspectos filoséficos.

e Electrosistemas del Cauca: empresa dedicada al sector eléctrico y de sistemas y cuyo
portafolio de servicios es: Proyectos de instalacion, distribucion y mantenimiento de alta,

media y baja tension, instalaciones eléctricas de fuerza y alumbrado de plantas
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industriales, montaje de centros de seccionamiento y transformacion de Media Tensién,
instalaciones de alumbrado exterior, interior y ornamental, instalaciones de fuerza y
alumbrado en edificios, instalaciones en aeropuertos, instalaciones de control,
instalaciones para red de voz y datos, instalaciones y mantenimiento de megafonia,
instalaciones de sistemas de alimentacion ininterrumpidas, instalaciones de sistemas de
deteccion de incendios, instalaciones de T.V., instalaciones de red de tierras, puesta en
marcha de instalaciones, reparacion de Transformadores, disefio y mejoramiento de
bobinado de Motores Eléctricos, mantenimiento a plantas eléctricas, disefios eléctricos,
disefios de cuadros eléctricos de alumbrado, control de pérdidas no técnicas a través de
revision de medida de Clientes Grandes Consumidores y normales, evaluacion y control
de calidad de potencia en niveles I, 11 y 11, disefios de cuadros eléctricos de control y
mando, transporte propio para cada una de las cuadrillas, equipos y herramientas en
general y la logistica requerida para cada una de las actividades a desarrollar.

Echeverry y Asociados: ingenieria eléctrica y civil S.A.S recientemente constituida como
razon social hace aproximadamente 6 meses, anteriormente se desempefiaba como
persona natural, pero por exigencias tuvo que constituirse legalmente. La empresa lleva a
cabo proyectos de ingenieria eléctrica y civil en la ciudad de Popayan.

Elite Fernandez: empresa de servicios de ingenieria electica y arquitectura, que
desarrolla proyectos de construccién para redes eléctricas de baja, media y alta tension y
redes domiciliarias en Colombia. Adicionalmente se desempefia en comercializacion y

suministro de materiales para los proyectos anteriormente descritos.
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4.2.4 Instituciones reguladoras.

El sector energético en Colombia se divide en dos mercados, por una parte esta el mercado
regulado por el Ministerio de Minas y Energia en el que se encuentran pequefios consumidores
como son las residencias; por otro lado esta un mercado no regulado que comprende grandes

usuarios de energia y grandes generadores de la misma.

La Comision de Regulacion de Energia y Gas — CREG es el ente encargado de la regulacion
del sistema de energia, reglamenta la generacion, trasmision y comercializacion. Otro organismo
que interviene en este sistema como encargado de los aspectos técnicos, es la Superintendencia

de Servicios Publicos Domiciliarios — SSPD, encargado de ejercer funciones de control.

También se encuentra la Unidad de Planeacion Minero Energética - UPME encargada de

crear el Plan de Expansion de Referencia para garantizar la satisfaccion de la demanda.

Hay otros organismos que intervienen en el sector eléctrico en Colombia que cumplen
diversas funciones en busca de generar el maximo de satisfaccion para los consumidores, la
confiabilidad del mercado y su eficiente desempefio, entre estos se encuentran los
administradores del mercado como son: El centro Nacional de Despacho que es el encargado de
la planeacion, supervision y control de la operacion integrada de los recursos de generaciéon y
transmision; el Administrador de Cuentas del Sistema de Transmision Nacional y el

Administrador del Sistema de Intercambios Comerciales.

Ademas de los organismos administradores del mercado, hay otros asesores como: el Consejo
Nacional de Operacion, el Comité Asesor de Comercializacion y el Comité Asesor del

Planeamiento de la Trasmision.
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Cabe resaltar, que a pesar de estar reguladas por varias entidades, las empresas
comercializadoras de energia pueden plantear algunos pardmetros a los que las empresas de
distribucion deben acogerse, siempre y cuando, estos parametros estén permitidos por la

regulacién de los entes mencionados.

4.3 Aspectos internos de Senerfi S.A.S.

4.3.1  Aspectos filoséficos de la organizacion.

A continuacion se presentan los aspectos filosoficos de Senerfi S.A.S., definidos por la

empresa y que se componen de la mision, vision, politica de calidad e imagen corporativa.

43.1.1 Mision.

Contribuir al crecimiento sostenible de las empresas del pais, mediante el mejoramiento
continuo a través del desarrollo de obras eléctricas, civiles, ambientales, forestales y de aguas;
asi como distribuir, transportar equipo y materiales eléctricos, de acuerdo a las necesidades;
basados en los principios de calidad integral, brindando las mejores soluciones a nuestros

clientes.
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43.1.2 \Vision.

Ser una organizacion lider en el mercado a nivel nacional en 2020, reconocida por la calidad
de sus productos y servicios en el desarrollo de ingenieria eléctrica, civil, ambiental y forestal,
asi como distribuir y transportar equipos y materiales eléctricos a través de la excelencia en la
gestion administrativa, garantizando la satisfaccion de nuestros clientes, el bienestar de nuestros
empleados, el fortalecimiento de la empresa y brindando soluciones alternativas para un

verdadero desarrollos sostenible.

43.1.3 Politica de calidad.

Orientamos el proceso de disefio y construcciones de obras eléctricas, civiles y forestales, asi
como la comercializacion y transporte de equipos y materiales eléctricos hacia la satisfaccion de
las necesidades y expectativas de nuestros clientes, mediante el mejoramiento continuo de los
procesos, comprometidos con la prevencion de la contaminacion ambiental y el cumplimiento de

las normas de salud ocupacional.
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43.14 Imagen corporativa.

El logo de la empresa Senerfi S.A.S., esta conformado por el acronimo del nombre de la
organizacion y abajo del mismo, se encuentra el significado que compone su nombre: Soluciones

Energéticas Forestales Integrales.

Este logo fue disefiado por la empresa en base a su actividad principal que es el sector

eléctrico, representado por una grda (Figura NUm.1).

La empresa cambi0 su imagen corporativa en el afio 2015, el motivo fue la renovacion de la

imagen.

Figura 4. Logo Senerfi S.A.S 2010-2014

|S.A.S

Fuente: Senerfi S.A.S.
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Figura 5. Logo actual Senerfi S.A.S

g

eNefllsas.

Soluciones Energelicas Foreslales Infegrales

Fuente: Senerfi S.A.S.

El dominio que tiene la empresa para su pagina es: www.senerfi.com

4.4 Medio ambiente interno

44.1 Capacidad directiva.

Todo lo relacionado en el proceso administrativo como son: planeacién, direccién, toma de

decisiones, coordinacién, comunicaciones y control.

En Senerfi S.A.S., la capacidad directiva depende de la gerencia y subgerencia en su

reemplazo.

o En la empresa, no se tiene una planeacion a futuro, depende de las oportunidades que se
presenten de obras de ingeria eléctrica, civil y forestal para licitaciones.
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Las decisiones de la empresa son centralizadas, es decir, que son tomadas por el gerente,
él Ingeniero eléctrico Héctor Fabio Castillo. Quien toma todas las decisiones relacionadas
con contratos, licitaciones, compras y elaboracion de informes.

La organizacion, direccion y control de las actividades dependen de la gerencia y la

subgerencia.

Las comunicacion organizacional es descendente, es decir, los mensajes se dan de los
superiores a los subordinados. El gerente y el subgerente envian a los subordinados
instrucciones laborales especificas para la realizacion de las tareas, el objetivo de la mismay

bajo qué politicas regulatorias.

4.4.2 Capacidad competitiva.

Todo lo relacionado con el area comercial, como calidad del producto, participacion del

mercado, cubrimiento, precios, publicidad, lealtad de los clientes, calidad en servicio al cliente.

La empresa desconoce qué participacion tiene en el mercado.

El cubrimiento geogréafico de la empresa abarca obras en los departamentos del Huila y
Cauca.

Respecto a los precios, en obras de ingenieria eléctrica y forestal, se manejan precios
similares a los de la competencia y los costos dependen de los precios del mercado de los

insumos y materiales necesarios para realizar la obra de la licitacion.

En obras de ingenieria civil, existe una guerra de precios, se llegan a manejar precios

inferiores hasta en un 50% de la media.
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o La publicidad en el sector eléctrico, forestal y civil, se da de manera directa con los
clientes, no se manejan medios tradicionales de comunicacion.
o La lealtad de los clientes se da en el sector eléctrico, en las empresas de economia mixta,

que son las comercializadoras de energia eléctrica.

443 Capacidad financiera.

Todo lo relacionado con las finanzas de la compafiia como: deuda o capital, disponibilidad de
linea de crédito, capacidad de endeudamiento, margen financiero, rotacion de cartera, estabilidad

de costos.

Las finanzas de la empresa son sanas, pues sus ingresos superan los egresos. Y los pasivos

no superan los activos.

o Disponibilidad de linea de crédito: Senerfi S.A.S., tiene acceso a créditos rotativos con
dos entidades financieras.

o Capacidad de endeudamiento: la capacidad de endeudamiento es superior a los costos
generados para realizar obras.

o Rotacion de cartera: la rotacion de cartera se da en un plazo no mayor a 30 dias.

o Estabilidad de costos: los costos de los insumos para realizar las obras se ven afectados

por el mercado y el precio del dolar.
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444 Capacidad técnica o tecnologica.

Todo lo relacionado con los procesos de las empresas de servicio como: ubicacion fisica,

nivel tecnoldgico, innovacion y procedimientos técnicos.

o Nivel tecnoldgico: la empresa desarrolla sus actividades empleando la misma
tecnologia que maneja la competencia.

o Ubicacidn fisica: la empresa posee tres sedes: dos bodegas donde se almacena la
maquinaria, equipo, insumos y materiales y la oficina donde se hace el manejo
administrativo de la empresa.

o La innovacion que posee la empresa es linea viva', son la tnica empresa en la ciudad

que presta el servicio.

445 Capacidad del talento humano.

Fortalezas y debilidades referentes al talento humano de la organizacion a nivel académico,

experiencia técnica, estabilidad, rotacidn, absentismo, capacitacion y motivacion.

o Respecto al nivel académico de la empresa, el personal directivo de Senerfi S.A.S. tiene

una formacion académica a nivel profesional.

! Trabajo con lineas energizadas.
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En el area de ingenieria eléctrica, civil y forestal, todo el personal tiene una formacién
técnica o tecnologica.

o El personal de la empresa es capacitado de manera trimestral. Las capacitaciones varian
segun en el area en que se encuentren, en términos de seguridad industrial, manejo de alturas,
normas, entre otras.

o El nivel de rotacion de los empleados es bajo, lo que les proporciona estabilidad y
seguridad laboral.

o El personal que posee la empresa debe tener minimo un afio de experiencia en el &rea que
entra a desempefiar.

o El nivel de absentismo es bajo en el personal de planta de la empresa.

o La motivacion del personal se da mediante recompensas econdémicas adicionales por su

buen desempefio laboral.

4.5 Situacién actual de las comunicaciones en Senerfi S.A.S.

45.1 Investigacion cualitativa.

Para Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., Baptista Lucio, P. La investigacion

cualitativa es:

“La recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de

investigacion en el proceso de interpretacion.
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La recoleccién de los datos esta orientada a proveer de un mayor entendimiento de los
significados y experiencias de las personas. El investigador es el instrumento de recoleccion de
los datos, se auxilia de diversas técnicas que se desarrollan durante el estudio. Es decir, no se
inicia la recoleccion de los datos con instrumentos preestablecidos, sino que el investigador
comienza a aprender por observacion y descripciones de los participantes y concibe formas para

registrar los datos que se van refinando conforme avanza la investigacion™.

La informacion acerca de la situacion de las comunicaciones en Senerfi S.A.S. se recolecto
mediante el uso de fuentes primarias de caracter participativo, utilizando como herramienta la
entrevista semi-estructurada realizada al gerente de la empresa para conocer aspectos
relacionados con la historia de la empresa, importancia de los medios publicitarios y su
conocimiento sobre ellos, los medios publicitarios que utiliza la empresa actualmente y cuéles le
gustaria implementar a futuro y que aspectos le gustaria resaltar de la organizacion a través de

ellos. (Ver anexo 1.).

45.1.1 Entrevista semi-estructurada.

Burgwal, G. Y Cuéllar, J. (1999). La definen como un dialogo que se establece entre el
entrevistador con una persona en particular o un grupo de personas. Donde se formula con
anticipacion de 5 a 10 preguntas sobre un tema acerca del cual se desea conocer opiniones y

criterios.
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Esta entrevista semi-estructurada se realiza de manera informal, como una conversacién, y a
continuacion se realiza un analisis de la entrevista realizada al gerente de la empresa Senerfi

S.A.S., el ingeniero eléctrico Héctor Fabio Castillo.

Andlisis de la entrevista.

La empresa Soluciones Energéticas y Forestales Integrales — Senerfi S.A.S., fue fundada el 10
de julio de 2010 en la ciudad de Popayan, por un grupo de seis personas que tenian como
propésito inicial formular proyectos para participar de licitaciones en el sector eléctrico, civil,
ambiental y forestal. Con el transcurso del tiempo Senerfi S.A.S. ha ido incursionando en
nuevas lineas de producto con el objeto de ampliar su portafolio de servicios para proveer un

servicio integral a sus clientes.

Senerfi S.A.S. reconoce que el uso de medios publicitarios es de gran importancia para
difundir el objeto social de una organizacion, su portafolio de servicios y los proyectos que
realizan. En una era donde las TIC’s juegan un papel muy importante en las comunicaciones de
una empresa, facilitando el trabajo de presentar su producto y/o servicio a los clientes actuales y,

buscando también clientes potenciales.

La empresa tiene fortalezas respecto a la competencia en términos de portafolio de servicios,
por ejemplo, son la Gnica empresa legalmente constituida que presta el servicio de Linea Vivay
de Gruas Hidraulicas, ademas, otras de sus fortalezas es que los disefios de redes eléctricas son

realizados por personal altamente calificado. Adicionalmente, cuentan con un grupo
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multidisciplinar que les permite expandir su campo de aplicacion no solo al negocio de lo

eléctrico, sino también de obras civiles y forestales.

Sin embargo, pese al conocimiento que se tiene de la importancia de hacer uso de las
herramientas de comunicacion para posicionar la empresa, Senerfi S.A.S. no posee un canal de
comunicacion con sus clientes que le permita un flujo de informacion bidireccional.
Actualmente, s6lo cuentan con una pagina web que se encuentra desactualizada, no contiene la
informacidn que se quiere trasmitir al mercado, tanto el disefio como el contenido de esta pagina

no estan disefiados para lo que la empresa quiere trasmitir.

Como resultado de la entrevista, se puede decir que para la empresa es necesario el disefio e
implementacion del Plan Estratégico de Comunicacion para crear una conexion con su mercado
objetivo, en busca de darse a conocer como una empresa con un amplio portafolio de servicios,
para mostrar también los proyectos que vienen realizando, y lo mas importante, para mostrar que
todos sus procesos se enmarcan en politicas de calidad que buscan siempre la satisfaccion plena

de sus clientes y colaboradores.

4.6 Diagnostico de la situacion externa e interna de la empresa Senerfi S.A.S.

Mediante conclusiones y recomendaciones para la empresa Senerfi S.A.S., se realiza el
diagnostico de los aspectos mas relevantes para la organizacion en el medio ambiente externo e

interno.
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4.6.1 Conclusiones y recomendaciones entorno externo.

o Las tasas de interés han venido presentando incrementos desde el afio 2015 y en los tres
trimestres corridos del afio 2016 la tasa de interés ha presentado un comportamiento a la alza;
en el primer trimestre del afio la tasa de interés fue del 6,24%, en el segundo trimestre fue de
7,26% y en el tercer trimestre oscila alrededor del 7,75%.

Comparando los mismos periodos de tiempo en el afio 2015, se evidencian diferencias
significativas; en el primer trimestre del afio 2015 la tasa de interés fue el 4,50%, para el
segundo trimestre fue del 4,51%, al tercer trimestre del afio fue del 4,54% vy la tasa de interés
al finalizar el afio 2015 oscilo en el 5,79%.

Por esta razon, se recomienda a la empresa Senerfi S.A.S., buscar fuentes alternas de
financiacion a la bancaria. Pues la tendencia de una tasa de interés alrededor del 7,75%
continuara por un periodo de tiempo en el afio 2017, asi lo asegura el Banco de la Republica
que tiene como fin en estos momentos mantener una tasa de interés elevada, para disminuir el
consumo y la inversién por parte de personas naturales y juridicas, y asi controlar los niveles
de inflacion.

o La inflacion en Colombia ha seguido cayendo a partir del mes de julio de 2016, cuando se
registrd el nivel de variacion mas alto de inflacion en el afio, situandose en el 8,97%. Para el
mes de agosto el porcentaje de variacién de la inflacidn fue del 8,1%, en septiembre estuvo
en 7,27% y en octubre en 6,48%, completando ya tres meses de caida, y los expertos afirman
que al finalizar el afio se ubicara en el 5,7%.

Esta caida de los precios se debe principalmente por las variaciones negativas en los

precios de los alimentos, vivienda, salud, transporte y vestuario.
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Siendo una noticia favorable para la economia Colombiana, pues los precios de los
productos disminuyen y la tendencia continuara en el afio 2017 segun lo afirma el Banco de
la Republica, pues la inflacién en el siguiente afio se ubicara en el 4,3%.

Los precios de los insumos nacionales en el pais podran presentar una disminucién de
precios, lo que beneficiara a la empresa Senerfi S.A.S., disminuyendo los costos de
operacion.

o La TRM entre los meses de octubre y noviembre del afio 2016, ha presentado valores qu
oscilan entre los $2.880,08 pesos a $3.187,97, y en lo corrido del afio 2016 ha presentado

valores entre los 2.833,78 y 3.434,809.

e

En el afio 2015, el precio del délar en Colombia oscilo entre 2.360,58 y 3.356,00, es decir

que el dolar ha venido presentando una tendencia alcista en el 2016 respecto el afio anterior
Y segun proyecciones de Global Securities, el precio del délar al finalizar el afio estara
alrededor de los $3.100.
La empresa Senerfi S.A.S. compra insumos importados, y con la tendencia alcista del
dolar en el ultimo afio, estos insumos han encarecido, lo que se traduce en incrementos de

costos de operacion que finalmente deben cubrir los clientes.

Para manejar el aumento del precio del délar, se recomienda a la empresa buscar si existen

proveedores de insumos que en vez de importarlos, los consigan en el mercado local.
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4.6.2 Conclusiones y recomendaciones entorno interno.

Se recomienda a la empresa Senerfi S.A.S., crear un slogan que ayude a posicionar el nombre
de la organizacion en el largo plazo.

El slogan que se cree debe ir acorde con el direccionamiento estratégico de la empresa,
para que refleje la esencia de la compafiia.

Se recomienda a la empresa cambiar el horizonte de tiempo de la vision.

Actualmente su vision esta enmarcada hacia el afio 2020, ubicAndose como la empresa
lider a nivel nacional, siendo reconocida por la calidad de sus servicios.

Este es un lapso de tiempo es muy corto para lograr la vision propuesta, por eso se
recomienda replantear el horizonte de tiempo hacia el afio 2025. Para que la empresa pueda
lograr su objetivo con la ayuda del plan estratégico de comunicacion, que le permita a la
empresa lograr un posicionamiento en el mercado nacional.

En los aspectos filosoficos de Senerfi S.A.S., no se tiene definida la historia de como se
creo la empresa, los valores y principios corporativos, el portafolio de servicios y el
organigrama. Definir estos aspectos es esencial para que la empresa pueda comunicar a sus
publicos objetivos como se creo la organizacion y lo que la empresa esta haciendo
actualmente, cuales son los valores y principios bajo los cuales la empresa se enmarca y que
le permitan crear una cultura organizacional, como se compone su estructura jerarquica y
mostrar los servicios que ofrecen.

La empresa no cuenta con personal de ventas que visite a los clientes para que ensefie el
portafolio de servicios de la empresa, realice auditorias de servicio, actualice los medios de

comunicacion, busque y visite nuevos prospectos de clientes.
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Para llevar a cabo el plan estratégico de comunicacion de la empresa, se recomienda
definir el personal que continte con la implementacion del plan para lograr posicionar el
nombre de la empresa en el largo plazo.

En la actualidad la empresa cuenta con unas finanzas sanas, lo que facilita la
implementacion del plan en el disefio y elaboracion del contenido de los medios publicitarios
necesarios para comunicar el slogan y dar a conocer el portafolio de servicios a clientes
actuales y potenciales.

Se recomienda a la empresa seguir realizando este tipo de inversiones, para que se estén
actualizando los medios de comunicacién y la informacion que se brinde a los clientes por

estos medios sea oportuna.
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Capitulo 5.
Definicion del mercado objetivo para el plan estratégico de comunicacion para el

posicionamiento de marca de la empresa Senerfi S.A.S.

5.1. Definicion Del Publico Obijetivo.

Una vez realizado el diagndstico de la empresa, se debe definir el segmento de mercado hacia
el cual ird dirigido el plan estratégico de comunicaciones para el posicionamiento de marca de la
empresa Senerfi S.A.S., identificando el mercado meta en base al cual se estableceran los

objetivos de comunicacion del plan, las estrategias y los planes de accion.

El segmento de mercado de Senerfi S.A.S. esta clasificado segun sus unidades estratégicas de

negocio (Sector eléctrico, ambiental y forestal, y obras civiles)

5.1.1 Segmento de mercado ingenieria eléctrica.

Por actividad econ6mica:

e Entidades gubernamentales
e Constructoras de viviendas de interés social.

e Empresas comercializadoras de energia eléctrica

64



Por ubicacion geogréafica:

e Departamento del Cauca.

e Departamento del Huila.

Publico objetivo ingenieria eléctrica:

Entidades gubernamentales, constructoras de viviendas de interés social y empresas
comercializadoras de energia eléctrica, ubicadas en los departamentos del Cauca yHuila,

Colombia.

5.1.2  Segmento de mercado ingenieria forestal.

Por actividad econémica:

e Entidades gubernamentales

Por ubicacion geogréafica:

e Departamento del Cauca

Pablico objetivo ingenieria forestal:
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Entidades gubernamentales ubicadas en el departamento del Cauca, Colombia.

5.1.3 Segmento de mercado ingenieria civil.

Por actividad econémica:

e Entidades gubernamentales

e Empresas privadas

Por ubicacion geogréafica:

e Departamento del Cauca

Publico objetivo ingenieria civil:

Entidades gubernamentales y empresas privadas ubicadas en el departamento del Cauca,

Colombia.

66



Capitulo 6.
Objetivos de comunicacién para el posicionamiento de marca de la empresa Senerfi S.A.S.

entre los meses de enero a junio de 2017.

Una vez realizado el diagndéstico de la empresa Senerfi S.A.S., el anélisis de las
comunicaciones que lleva a cabo actualmente la organizacién y definido el publico objetivo, se

definiran los objetivos del plan de comunicacion.

Los objetivos del plan de comunicacién estratégico para el posicionamiento de marca de la

empresa Senerfi S.A.S. son:

6.1. Objetivo de comunicacion 1.

Difundir el slogan de la organizacion para generar identidad de marca.

6.2. Objetivo de comunicacion 2.

Presentar el portafolio de servicios que ofrece la empresa a cada uno de sus publicos objetivos.

6.3. Objetivo de comunicacién 3.

Presentar el portafolio de servicios que ofrece la empresa a los nuevos prospectos de clientes.
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Capitulo 7.
Estrategias de comunicacion para el posicionamiento de marca de la empresa Senerfi

S.AS.

“La estrategia es una accion especifica, que normalmente va acompafiada de la
correspondiente asignacion de recursos, para alcanzar un objetivo decidido sobre un plan
estratégico (Galbraith y Nathanson, 1978)”, (Contreras Sierra, R., 2013. El concepto de
estrategia como fundamento de la planeacion estratégica, P. 165).

A continuacion se desarrollaran las estrategias y actividades correspondientes a los objetivos

propuestos en el Capitulo 6 del plan de comunicaciones para el posicionamiento de marca de la

empresa Senerfi S.A.S.

Objetivo de comunicacion 1.

Difundir el slogan de la organizacion para generar identidad de marca.

7.1  Estrategia.

Comunicacion del slogan al publico interno y externo de la organizacién
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7.1.1  Actividad N°1.

Reunidn de socializacion del slogan con el personal administrativo

7.1.2  Actividad N°2.

Reunidn de socializacion del slogan con el personal operativo

7.1.3  Actividad N°3.

Re-disefio de tarjetas de contacto

7.1.4  Actividad N°4.

Inclusion del slogan en la papeleria que maneje la empresa

7.1.5  Actividad N°5.

Inclusion del slogan en las gruas

7.1.6  Actividad N°6.

Inclusion del slogan en los uniformes de los trabajadores
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Objetivo de comunicacion 2.

Presentar el portafolio de servicios que ofrece la empresa a cada uno de sus publicos

objetivos.

7.2. Estrategia.

Utilizacion de material impreso, virtual y contacto directo

721 Actividad N°1.

Elaboracion de un brochure.

7.2.2  Actividad N°2.

Elaboracion de un calendario (organizador)

7.2.3  Actividad N°3.

Re disefio de la pagina web www.senerfi.com
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Objetivo de comunicacién 3

Presentar el portafolio de servicios que ofrece la empresa a los nuevos prospectos de clientes.

7.3 Estrategia.

Utilizacion de material impreso, digital y contacto directo

731 Actividad N°1.

Elaboracion de un brochure.

7.3.2 Actividad N°2.

Elaboracion de un portafolio

7.3.3  Actividad N°3.

Elaboracion de carpetas de presentacion para el portafolio

7.3.4 Actividad N%4.

Re disefio de la pagina web www.senerfi.com

71


http://www.senerfi.com/

Capitulo 8.
Definicion del plan de accion entre los meses de enero a junio de 2017 del plan estratégico

de comunicacion.

El plan de accion es una herramienta que establece las actividades deben ser realizadas por
una o varias personas, en plazos de tiempos especificos, y con indicadores y/o metas, con el fin

de alcanzar los objetivos planteados.

8.1. Plan de Accion para los meses de enero a julio de 2017 del plan de comunicaciones de

Senerfi S.A.S.
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Tabla 1. Plan de acci6n para los meses de enero a junio de 2017 del plan estratégico de comunicacion para el posicionamiento de marca de Senerfi S.A.S.

Objetivos

Estrategias

Actividades

Responsable

Indicador y/o Meta

Fecha

Presentar el portafolio de
servicios que ofrece la
empresa a cada uno de
sus publicos objetivos

Utilizacion de material impreso,
virtual y contacto directo

Elaboracion brochure.

Equipo de mercadeo

N® de brochure impresos
Ne¢ de brochure proyectados
para imprimir

*100

Meta: Imprimir 10 unidades de brochure.

Del 20 de enero al 28 de febrero de
2017

Elaboracion calendario (organizador)

Equipo de mercadeo

N°de calendarios impresos
n *
N?° de calendarios proyectados
para imprimir

100

Meta: Imprimir 10 unidades de
calendarios.

Del 20 de enero al 28 de febrero de
2017

Re disefio de la pagina web www.senerfi.com

Equipo de mercadeo

Meta: Evidencia de la pagina web

Del 20 de enero al 3 de marzo de 2017

Presentar el portafolio
de servicios que ofrece la
empresa a los nuevos
prospectos de clientes.

Utilizacién de material impreso,
digital y contacto directo

Elaboracion brochure.

Equipo de mercadeo

N de brochure impresos
N® de brochure proyectados
para imprimir

* 100

Meta: Imprimir 10 unidades de brochure.

Del 20 de enero al 28 de febrero de
2017

Elaboracion portafolio de servicios

Equipo de mercadeo

N¢ de portafolios impresos
N@ de portafolios proyectados
para imprimir
Meta: Imprimir 500 unidades de
portafolio de servicios.

* 100

Del 20 de enero al 28 de febrero de
2017

Elaboracion de carpetas de presentacion para el portafolio

Equipo de mercadeo

N? de carpetas impresas
N® de carpetas proyectadas
para imprimir

* 100

Meta: Imprimir 500 unidades de carpetas
de presentacion para el portafolio.

Del 20 de enero al 28 de febrero de
2017

Re disefio de la pagina web www.senerfi.com

Equipo de mercadeo

Meta: Evidencia de la pagina web

Del 20 de enero al 3 de marzo de 2017
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Difundir el slogan de la
organizacion para generar
identidad de marca.

Comunicacion del slogan al publico
interno y externo de la organizacion

Reunion de socializacién del slogan con el personal administrativo

Equipo de mercadeo

N® Reuniones ejecutadas

1
N¢ Reuniones programadas * 100

Meta: Programar dos reuniones

Del 13 de enero al 17 de marzo de 2017

Reunién de socializacién del slogan con el personal operativo

Equipo de mercadeo

N® Reuniones ejecutadas 100
T EITTT
N?® Reuniones programadas

Meta: Programar dos reuniones

Del 13 al 17 de marzo de 2017

Re-disefio de tarjetas de contacto

Equipo de mercadeo

N2 tarjetas de contacto impresas
Ne de tarjetas de contacto
proyectadas para imprimir

*100

Meta: Imprimir 1.000 unidades de
tarjetas

Del 20 de enero al 28 de febrero de
2017

Inclusién del slogan en la papelerfa de la empresa

Equipo de mercadeo

Meta: Evidencia en la papeleria

Del 20 de enero al 28 de febrero de
2017

Inclusion del slogan en las gruas

Personal administrativo

Ne de grias con el slogan
5 . *100

Total grias
Meta: 5 griias que posean el slogan de la
empresas

Del 26 de abril al 17 de mayo de 2017

Inclusién del slogan en los uniformes del personal

Personal administrativo

N° de uniformes con el slogan

Total unif ormes 100

Meta: Incluir el slogan en 20 uniformes de
la empresa

Del 26 de abril al 17 de mayo de 2017
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Capitulo 9.
Presupuesto del plan estratégico de comunicacion para el posicionamiento de marca

de la empresa Senerfi S.A.S.

A continuacion se presenta el presupuesto de las actividades que se implementaran en el
plan estratégico de comunicacion para el posicionamiento de marca de la empresa Senerfi

S.A.S. Las cifras presentadas estan basadas en las cotizaciones previamente realizadas.

Tabla 2. Presupuesto del plan estratégico de comunicacién Senerfi S.A.S.

Presupuesto del plan estratégico de comunicacion para el posicionamiento de marca
de la empresa Senerfi S.A.S.
Actividad Recurso Valor
Reunidn de socializacion del

Dos personas del equipo de

slogan con el personal mercadeo $0
administrativo
Reunion de socializacion del Dos personas del equipo de $0
slogan con el personal operativo mercadeo
Re-disefio e impresion de 1.000 Tres personas del equipo de
. . $ 170.000
unidades de tarjetas de contacto mercadeo
Inclusion del slogan en la papeleria Dos personas del equipo de $0
gue maneje la empresa mercadeo
Inclusion del slogan en los Dos personas del personal
. . RS $ 800.000
uniformes de los trabajadores administrativo
Inclusion del slogan en las gruas Dos personas del personal $ 90.000
administrativo
Disefio e impresion de 10 unidades Tres personas del equipo de
$ 210.000
de brochure. mercadeo
Disefio e impresion de 10 unidades Tres personas del equipo de
: ; $ 392.000
de calendarios (organizador) mercadeo
D|_seno e impresion Qe 500 Tres personas del equipo de $ 1.187.200
unidades de portafolios mercadeo
Diserio e impresion de 500 Tres personas del equipo de
unidades de carpetas de P quip $ 921.500
S, . mercadeo
presentacion para el portafolio
Re disefio pagina web Tres personas del equipo de $ 700.000
mercadeo
TOTAL $4.470.700
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Capitulo 10.
Implementacion de las actividades comprendidas en el plan estratégico de
comunicacién para el posicionamiento de marca de la empresa Senerfi S.A.S. entre los

meses de enero a junio de 2017.

10.1 Elaboracioén de contenidos

Actualmente Senerfi S.A.S., tiene definida la misién, vision, politica de calidad y la
imagen corporativa, pero carece de un slogan que le ayude a posicionar su marca; asi
mismo, no tiene definido el portafolio de los servicios que ofrece, la historia de como se
cred la organizacion, los valores y principios corporativos y el organigrama que define su

estructura organizacional.

Para implementar las actividades previamente definidas en el plan de accion, es
necesario definir los aspectos anteriormente mencionados, para que la empresa comunique
a sus publicos objetivos, quiénes son y que estan desarrollando actualmente; esto a futuro,
permitira posicionar la marca a nivel nacional a mediano plazo, mas alla de la meta inicial
propuesta en la visién actual definida para el afio 2020, por lo que se hace necesario
ampliar el horizonte de tiempo, para que se puedan alcanzar los objetivos organizacionales

con la ayuda del plan estratégico de comunicacion.

Los contenidos elaborados para Senerfi S.A.S., fueron aprobados por el personal de la

empresa y son los siguientes:
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10.1.1  Slogan.

“Soluciones que generan desarrollo”

Este slogan fue elegido por el gerente y la subgerente de la empresa. Después de
haberles ensefiado una lista con posibles slogans para Senerfi S.A.S. El slogan seleccionado
debe estar presente en todas las actividades del plan de accion del plan estratégico de

comunicacion.

10.1.2  Portafolio de servicios.

Senerfi S.A.S. ofrece servicios en ingenieria eléctrica, ingenieria civil e ingenieria

forestal y ambiental.

Ingenieria eléctrica

Mantenimiento preventivo y correctivo a lineas de transmision, distribucion, control y

uso final de la energia eléctrica.

1. Disefio, formulacion y construccion de proyectos eléctricos en redes de

distribucion de media y baja tension: disefiamos y formulamos bajo el reglamento
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RETIE, norma NTC 2050, normas de construccion del operador de red y a las
exigencias del cliente. Para finalmente legalizar el proyecto ante el operador de red
para su energizacion.

2. Disefio, formulacién y construccion de proyectos eléctricos para redes internas en
construcciones de tipo industrial y comercial: disefiamos y formulamos bajo la
normatividad vigente en ingenieria eléctrica y establecemos el presupuesto de obra,
para su posterior legalizacidn ante el operador de red para su energizacion.

3. Ampliacién, mantenimiento y adecuacion de redes eléctricas en la zona urbanay
rural: brindamos mantenimiento preventivo y correctivo en redes eléctricas de
distribucion.

4. Servicio de graa hidraulica: cargue y descargue de materiales eléctricos y de postes.
Hincada y plomada de postes de concreto, fibra de vidrio y metalicos.

5. Servicio linea viva: disefiamos y planificamos el mantenimiento o reestructuracién de

redes energizadas a niveles de tension | yll.

Ingenieria Civil

Construccion, mantenimiento preventivo y correctivo de obras civiles.

1. Construccién: disefiamos, planificamos y construimos edificaciones, coliseos y

escenarios deportivos en zonas rurales y urbanas.
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2. Construccién, mantenimiento y mejoramiento de vias

e Pavimento: realizamos estructuras de comunicacion terrestre, que se construyen en
asfalto y concreto.

e Placa huellas: elemento estructural utilizado en vias terciarias, con el fin de mejorar las
condiciones viales.

e Obras de mitigacion: realizamos procedimientos que buscan aislar sustancias
contaminantes o llevarlas a niveles no téxicos en un ambiente dado. En las cuales se
incluyen: Eliminacion de la fuente contaminante, limpieza de terrenos contaminados y
tratamientos de aguas contaminadas.

e Conformacion: adicion de material granular para mejorar la movilidad en vias

terciarias.

Obras de arte, que incluye:

e Cunetas: zanjas o canales que se abren a los costados de las vias, para recibir y
canalizar las aguas de lluvia, las cuales se fundamentan sobre un lecho de asiento
previamente preparado.

e Muros de contencion: estructura de contencion rigida, que cumple la funcion de
cerramiento, soportando empujes horizontales provocados por masas de tierra o

agua.

79



También soporta esfuerzos verticales que sostienen pilares, paredes de carga y
forjados.
Los tipos de muros que trabajamos son: Muros de gravedad, muros estructurales y
muros de tierra armada y de suelo reforzado.

¢ Alcantarillas: obras de drenaje destinadas a evacuar aguas de las cunetas. Para la
construccion del alcantarillado se debe conocer la calidad de suelos, la ubicacion del
alcantarillado, las normas técnicas y los materiales de cimentacion.

e Dren: tuberias enterradas a cierta profundidad, empleadas para evacuar excedentes
de aguas superficiales subterraneas y pluviales.

e Disipadores: estructuras que permiten la conduccién del agua lluvia de un nivel

superior a un nivel inferior en el descole de las alcantarillas.

Alcantarillado

Construccién de cAmaras de inspeccion: estructuras de concreto, que tiene como
funcién la ventilacion, acceso y mantenimiento de los colectores.

Suministro e instalacion de tuberias: diametro desde 8 hasta 36 pulgadas.
Construccién P.T.A.R: construimos plantas de tratamiento de aguas residuales, para
retirar los contaminantes del agua y brindar agua que no represente riesgos de salud

para la comunidad.
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Ingenieria ambiental y forestal

Prevencidn, monitoreo, mitigacion de impactos ambientales y manejo de recursos

hidricos.

1. Manejo de parques naturales: controlamos el acceso a los parques naturales,
protegemos la flora y fauna nativa, estudiamos e inventariamos las especies que habitan
las zonas y su comportamiento.

2. Aprovechamiento forestal: conjunto de actividades encaminadas a la extraccion y
transporte de talas planificadas para la obtencion de madera y lefia en una masa forestal.

3. Estudios de ecologia e impacto ambiental: estudiamos el impacto ambiental que
generan determinadas acciones humanas y analizamos las posibles consecuencias
predecibles que se derivan de las mismas en el entorno.

4. Industrializaciéon de la madera: la oferta de este material ha venido disminuyendo.
Razon por la cual debemos intervenir en el aprovechamiento de este recurso para su
adecuada comercializacion.

5. Proteccion forestal: actividades y practicas encaminadas a prevenir, controlar y
combatir todos los factores que inciden en la destruccion de los recursos forestales.

6. Recuperacion de areas degradadas: recuperacion, rehabilitacion y restauracion de
areas cuya productividad, diversidad y habitabilidad se ha reducido considerablemente.

7. Aprovechamiento y manejo racional del agua, del aire y de la tierra: la

contaminacion del agua, del aire y los desastres naturales generan problemas
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10.

11.

12.

13.

ambientales y sociales, por lo que enfocamos nuestros esfuerzos en prevenir y corregir
estos dafos.

Manejo integral de cuencas hidrograficas: mejoramos la cantidad y la calidad del
agua.

Investigacion forestal: estudiamos el funcionamiento y naturaleza de los arboles,
bosques, componentes y sus productos, asi como las influencias reciprocas entre la
poblacién, bosques y la silvicultura.

Dasonomia: estudiamos los bosques desde su formacion, reproduccion y manejo.
Realizamos todos los estudios referentes a la dasonomia y sus disciplinas, las cuales
comprende: dasometria y silvicultura.

Inventarios forestales: caracterizamos los bosques naturales, con el fin de proveer
informacidn que contribuya al monitoreo y seguimiento de estos ecosistemas, en su
composicidn, estructura y degradacion.

Elaboracion de matriz de aspectos e impactos ambientales y sus respectivos
programas: bajo la norma ISO 14001 establecida por el ICONTEC, aplicamos
normatividad vigente en materia ambiental a la empresa u organizacién dependiendo de
su actividad economica.

Elaboracion de plan de manejo ambiental y seguimiento a sus respectivos
programas: elaboramos un plan de manejo ambiental detallado, donde se establecen
criterios, estrategias, programas y acciones que permitan prevenir, mitigar, controlar,
compensar y corregir impactos negativos generados por el desarrollo de una actividad

productiva y potencializar impactos positivos.
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10.1.3  Historia Senerfi S.A.S.

La empresa SOLUCIONES ENERGETICAS FORESTALES INTEGRALES - Senerfi
S.A.S., fue fundada el 10 de julio de 2010 en la ciudad de Popayan por un grupo de seis
personas que tenian cdmo proposito inicial formular proyectos para participar de

licitaciones en el sector eléctrico, civil, ambiental y forestal.

Desde el inicio de sus actividades, se han especializado en el disefio, construccion,
mantenimiento, transporte de equipos y materiales para obras de ingenieria eléctrica a nivel

industrial y domeéstico.

Con el transcurso del tiempo, han ido incursionando en nuevas lineas de producto con el

objeto de ampliar su portafolio de servicios para proveer un servicio integral a sus clientes.

Todos los procesos organizacionales estan enmarcados dentro de una politica de calidad
orientada al mejoramiento continuo de los servicios que ofrecen, para dar cumplimiento a la

satisfaccion de sus clientes internos y externos.
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10.1.4

10.1.4.1  Valores.

¢ Responsabilidad: cumplimiento a nuestros compromisos con disciplina.
e Honestidad: trabajamos con trasparencia y lealtad.
e Respeto: reconocimiento a los diferentes puntos de vista y a la diversidad étnica y

cultural.

10.1.4.2  Principios.

e Trabajo en equipo: basados en el respeto, compromiso y conocimiento de cada uno de
nuestros colaboradores, logramos el mejor desempefio.

e Excelencia: mejoramos de manera continua, para ofrecer un servicio integral a nuestros
clientes.

e Integridad: nuestra ética laboral nos conduce a trabajar de manera honrada y

responsable. Reflejando en los resultados la esencia de nuestro negocio.
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10.1.5

IORGANIGRAMA

Organigrama Senerfi S.A.S.

Figura 6. Organigrama Senerfi S.A.S.
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ELECTRICAS FORESTALES CIVILES
SUPERVISOR DE SUPERVISOR DE SUPERVISOR DE
LINEA VIVA REDES ELECTRICAS OBRAS FORESTALES
OPERARIOS DE OPERARIOS DE OPERARIOS DE OPERARIOS DE
LINEA VIVA REDES ELECTRICAS OBRAS FORESTALES OBRAS CIVILES

Fuente: elaboracién propia.
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10.1.6  Vision.

La vision establecida por Senerfi S.A.S., proyecta para el afio 2020, es ser la empresa
lider en el mercado nacional, reconocida por calidad de sus servicios en ingenieria eléctrica,

civil, ambiental y forestal.

En el presente trabajo, en el capitulo 4.Analisis de la situacién interna y externa de la
empresa, apartado 4.6 Diagnostico de la situacion externa e interna de la empresa Senerfi
S.A.S., numeral 4.6.2 Conclusiones y recomendaciones del entorno interno. Se sugirio el
cambio de horizonte de tiempo de la vision que actualmente tiene la empresa Senerfi
S.A.S., pasando su objetivo de ser la empresa lider reconocida por calidad de sus servicios
en el afio 2020, al afio 2025. Esta sugerencia fue aceptada por el personal directivo de la
empresa, y para el desarrollo de las actividades del plan de accion, se trabajara con el nuevo

horizonte de tiempo de la vision, que es en el afio 2025.

10.2 Implementacion de las actividades del plan de accion

10.2.1 Implementacion de la actividad N° 1.

Reunion de socializacion del slogan con el personal administrativo.

86



La actividad N°1. Hace parte de la estrategia 7.1 del objetivo de comunicacion 1.

a) Meta.

Ejecutar dos reuniones con el personal administrativo de la empresa, para darles a
conocer el slogan que se implemento para Senerfi S.A.S. y la importancia que tiene
para el posicionamiento de marca; ya que le permite generar identidad, y debe ser

comunicado por medio del material impreso y digital de la empresa.

b) Desarrollo.

Para el desarrollo del objetivo, se realizaron dos reuniones con el personal
administrativo de la empresa.

En la primera reunion se sugirio una lista de slogans, para gque eligieran el mas
acorde con el direccionamiento estratégico de la empresa.

En la segunda reunién se socializo el slogan oficial de la empresa y los medios a
través de los cuales serd comunicado, los cuales son: el brochure, carpeta para
portafolio, portafolio, tarjeta de contacto, calendario, pagina web, papeleria y
uniformes de la empresa.

El objetivo se cumplid con éxito y el slogan sera comunicado en todo el material

impreso y digital del plan estratégico de comunicacion.
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c) Indicador.

Para realizar el indicador de la actividad, se planteo la siguiente formula:

N¢ Reuniones ejecutadas
* 100

N2 Reuniones programadas

e Las reuniones ejecutadas fueron dos.

e Las reuniones programadas fueron dos.

g* 100 = 100%

El indicador se cumplié en un 100%, logrando cumplir con éxito la meta planteada.

10.2.2  Implementacidon de la actividad N° 2.

Reunion de socializacion del slogan con el personal operativo

La actividad N°2. Hace parte de la estrategia 7.1 del objetivo de comunicacion 1.
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a) Meta.

Ejecutar una reunion con el personal operativo de la empresa, para darles a
conocer el slogan de Senerfi S.A.S. y su importancia para el posicionamiento de

marca Yy los medios publicitarios a través de los cuales sera comunicado.

b) Desarrollo.

Para el desarrollo de la actividad, se realiz6 una reunion con el personal
operativo, donde se socializo el slogan de la empresa, su importancia 'y los medios
a través de los cuales sera comunicado, los cuales son: el brochure, carpeta para
portafolio, portafolio, tarjeta de contacto, calendario, pagina web, papeleria y
uniformes de la empresa.

El objetivo se cumplié con éxito, el personal operativo conocié el slogan y lo

difundira por medio del material publicitario de la empresa.

C) Indicador.

Para realizar el indicador de la actividad, se planteo la siguiente formula:
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N2 Reuniones ejecutadas
* 100

N2 Reuniones programadas

e Se ejecutd una reunion.

e Se programo una reunion.

%* 100 = 100%

El indicador se cumplié en un 100%, logrando cumplir con éxito la meta planteada.

10.2.3  Implementacion de la actividad N° 3.

Re-disefio de tarjetas de contacto

La actividad N°3. Hace parte de la estrategia 7.1 del objetivo de comunicacion 1.
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a)

b)

c)

Meta.

Re disefio e impresion de 1.000 unidades tarjetas de contacto.

Desarrollo.

Para el re disefio de las tarjetas de contacto, se trabajé con el disefiador gréfico, el
cual elabor6 un nuevo disefio de tarjetas.

En la parte frontal de la tarjeta se incluyé el logo de la empresa, slogan y los
servicios que ofrece la empresa de manera general.

En el reverso de la tarjeta se incluyé el logo de la empresa, slogan, el nombre del
gerente y su profesion, la direccion de la oficina, teléfonos, correo y la direccién de la
pagina web de la empresa.

Las tarjetas de contacto fueron impresas en formato 9 x 5,5 en papel propalcote 2

240 en 4x0 tintas con uv total.

Indicador.

Para realizar esta actividad, se planted la siguiente formula:

N?¢ de tarjetas de contacto impresas

N2 de tarjetas de contacto proyectadas
para imprimir

* 100
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e Se imprimieron 1000 unidades de tarjetas de contacto.

e Se proyecto imprimir 1000 unidades de tarjetas de contacto.

1000
000

* 100 = 100%

El indicador se cumplio en un 100%, logrando cumplir con éxito la meta planteada.
d) Registro fotogréfico.
Figura 7. Registro fotografico tarjeta de contacto parte frontal
GEFEM,

CNefrllsas.

Soluciones que Generan Desarrollo

@ Diseno y Construccion de Obras Eléctricas, Civiles y Forestales.
@ Servicio de Grua Hidraulica y Linea Viva

t
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Figura 8. Registro fotografico tarjeta de contacto revés

e —

—,'—:

Héctor Fabio Castillo Martinez
Ingeniero Electricista
Gerente

@) Cra7No 1N -28  (OTel: (.57) 8332525 (L) Cel: (-57) 320 6094104

(= gerencia@senerfi.com @ senerfi.sas@hotmail.com (@ www.senerfi.com
(@) Popaydn - Cauca

10.2.4 Implementacion de la actividad N°4.

Inclusion del slogan en la papeleria de la empresa

La actividad N°4. Hace parte de la estrategia 7.1 del objetivo de comunicacion 1.

a) Meta.

Evidencia en la papeleria.
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b) Desarrollo.

Para el desarrollo de esta actividad, se trabajo con la asistente administrativa, para

que utilizara las hojas membretadas con el logo y slogan de Senerfi S.A.S. En correos

electronicos y en los nuevos proyectos que se elaboren para presentar a las licitaciones.

10.2.5 Implementacion de la actividad N°5.

Elaboracioén brochure.

La actividad N°5. Hace parte de la estrategia 7.2 del objetivo de comunicacion 2.

a) Meta.

Disefio e impresion de 10 unidades de brochure.

b) Desarrollo.

Para el desarrollo de la actividad, se trabajo con un disefiador grafico, quien realiz6

el disefio del brochure.
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El brochure elaborado es de cuatro caras y para la elaboracion del contenido, fue
necesario recolectar registro fotografico de la empresa, informacion sobre sus clientes
y la descripcion de los servicios que ofrecen en cada una de sus tres lineas de negocio

que son ingenieria eléctrica, ambiental y forestal y civil.

El contenido del brochure es:

e En la portada, se encuentra el logo, slogan de Senerfi S.A.S. y los servicios que
ofrece.

e Enelinterior del brochure, se encuentra la mision, vision, y descripcion de los
servicios que ofrece la empresa en cada una de sus lineas de negocios,
acompafadas de iméagenes.

e En la contraportada se encuentra los logos de los clientes de la empresa y la

informacion de contacto de Senerfi S.A.S.

La impresion del brochure es de 4 caras en tamafio Carta 21,6 x 27,9, en formato

tipo plegable y material propalcote 2 240 en 4x4 tintas.

C) Indicador

Para realizar esta actividad, se planted la siguiente formula:

N2 de brochure impresos

N2 de brochure proyectados
para imprimir

* 100
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e Se imprimieron 10 unidades de brochure.

e Se proyect6 imprimir 10 unidades de brochure.

294100 = 100%
10

El indicador se cumplié en un 100%, logrando cumplir con éxito la meta planteada.

d) Registro fotografico.

Figura 9. Registro fotogréafico brochure parte externa
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Figura 10. Registro fotografico brochure parte interna
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10.2.6  Implementacion de la actividad N°6.

Elaboracion calendario (organizador)

La actividad N°6. Hace parte de la estrategia 7.2 del objetivo de comunicacion 2.
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a) Meta.

Disefio e impresion de 10 unidades de calendarios tipo organizador.

b) Desarrollo.

En el desarrollo de esta actividad se trabajo con el disefiador grafico, quien realizo
el disefio del calendario.

Para su contenido, fue necesaria la recoleccion de registro fotografico de trabajos
realizados por la empresa, su parque automotor y el personal de la organizacion.
Cada mes esta acompariado de una imagen de la empresa y el nombre de un servicio.

En el calendario se resalté el servicio de ingenieria eléctrica, pues es el fuerte de la
empresa, por tal motivo, 10 de los 12 meses, representan los servicios de esta linea de
negocio. Y los otros dos meses contienen una imagen de ingenieria civil y una de

ingenieria ambiental y forestal.

El contenido del calendario es:

e En la portada se encuentra el logo, slogan de la empresa y los servicios que

ofrece.

e En la primera parte del calendario esta la mision y vision de la empresa.
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e Cada mes esta acompafiado de una imagen, el nombre de un servicio y los datos

de contacto de la empresa que son: direccion, teléfonos, correo y pagina web.

La impresion del calendario es de acabado anillado, formato media carta 14 x 21, 14
paginas en papel propalcote 2 240 en 4x4 tintas y el soporte es de 2 en papel propalcote

2 300 en 4x0 tintas.

C) Indicador.

Para realizar esta actividad, se plante¢ la siguiente formula:

N2 de calendarios impresos
N2 de calendarios proyectados
para imprimir

* 100

e Se imprimieron 10 unidades de calendarios

e Se proyect6 imprimir 10 unidades de calendarios

194100 = 100%
10

El indicador se cumplié en un 100%, logrando cumplir con éxito la meta planteada.
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d)

Registro fotografico.

Figura 11. Registro fotografico calendario parte externa

Figura 12. Registro fotogréfico calendario parte interna
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10.2.7 Implementacion de la actividad N°7.

Re disefio de la pagina web www.senerfi.com

La actividad N°7. Hace parte de la estrategia 7.2 del objetivo de comunicacion 2.

a) Meta.

Evidencia pagina web.

b) Desarrollo.

El desarrollo de la pagina web se trabajo con el disefiador grafico, quien también es
técnico en sistemas, el cual elabord el disefio y ajuste del contenido web.

Para la elaboracion del contenido web se incluyd la historia de la empresa, el
organigrama, los principios, valores, descripcién de cada servicio y se elabor6 la tabla
de los contratos que han sido adjudicados por la empresa para presentar la experiencia
que ellos tienen. Ademas también fue necesario realizar la recoleccion de las imagenes

de la empresa.
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La pagina web www.senerfi.com, estd compuesta de 5 pestafias, cuyo contenido es

el siguiente:

Pestafia de inicio: se compone de tres imagenes de la empresa presentadas en
forma de carrusel de imagenes con una duracion aproximada de 5 segundos por
imagen. Debajo de estas, se encuentra una descripcién breve de la empresa,
resaltando la especialidad que poseen en ingenieria eléctrica y seguido se
encuentra una descripcion de cada una de las tres lineas de negocio de
ingenieria eléctrica, civil y ambiental y forestal, cada linea acompafiada de una
imagen.

Por Gltimo, se presentan los principios corporativos de la empresa que son:
trabajo en equipo, excelencia e integridad.

Pestafia nuestra empresa: se compone de la historia de la empresa, los valores,
misién, visién, organigrama y la politica de calidad. Esta pestafia va
acompafiada de cuatro imagenes.

Pestafia nuestros servicios: se describen cada uno de los servicios de ingenieria
eléctrica, forestal y ambiental e ingenieria civil, en cada linea de negocio se
presentan imagenes de trabajos realizados por la empresa.

Pestafia trabajos: se compone de iméagenes en tipo carrusel, donde se muestran 6

iméagenes con una duracién aproximada de 5 segundos por imagen.

102


http://www.senerfi.com/

Seguido, se encuentra una tabla que contiene cada uno los trabajos realizados
por la empresa y en ella se especifica el nombre de la empresa contratante,
descripcion del contrato, numero de contrato y el logo de cada empresa.
Pestafia contactanos: se compone de una imagen de la empresa, un mapa con la

direccion de la oficina, teléfonos y correo electronico.
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C) Registro fotografico.

Figura 13. Registro fotografico pagina web pestafia inicio
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SENERFI S.AS.

Disefiamos y desarrollamos proyectos de ingenieria eléctrica, civil, forestal y
ambiental. Somos especialistas en el disefio, construccién, mantenimiento.
transporte de equipos y materiales para obras de ingenieria eléctrica

Ingenieria Eléctrica Ingenieria Civil Ingenieria Ambiental y Forestal
Mantenimiento preventivo y correctivo a Construccion, mantenimiento preventivo y Prevencion, monitoreo, mitigacion de
lineas de transmision, distribucion, control y correctivo de obras civiles.

impactos ambientales y manejo de recursos
hidricos

uso final de la energia eléctrica

NUESTROS PRINCIPIOS

Trabajo en equipo Excelencia Integridad
Basados en el respeto, compromiso y Mejoramos de manera continua, para Nuestra ética laboral nos conduce a trabajar
conocimiento de cada uno de nuestros ofrecer un servicio integral a nuestros de manera honrada y responsable
colaboradores, logramos el mejor clientes Reflejando en los resultados la esencia de
desempefio.

nuestro negocio
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Figura 14. Registro fotografico pagina web pestafia nuestra empresa

ios v  Trabajos Contéctanos

- Inicio Nuestra Empresa  Nuestros se
Ser iel_'rls.ki

Historia

Nuestra empresa SOLUCIONES ENERGETICAS FORESTALES INTEGRALES - SENERFI
S.AS. Fue fundada el 10 de julio de 2010 en la ciudad de Popayan, por un grupo de seis
personas que tenian como proposito inicial formular proyectos para participar de licitaciones
en el sector eléctrico, civil, ambiental y forestal

Desde el inicio de nuestras actividades, nos hemos especializado en el disefio, construccion,
mantenimiento, transporte de equipos y materiales para obras de ingenieria eléctrica a nivel Valores:
industrial y doméstico. )

Responsabilidad: cumplimiento a

. . i nuestros compromisos con disciplina
Con el transcurso del tiempo hemos incursionado en nuevas lineas de producto con el objeto
de ampliar nuestro portafolio de servicios para proveer un servicio integral a nuestros

Honestidad: trabajamos con
trasparencia y lealtad
clientes " #

> Respeto: reconocimiento a los
diferentes puntos de vistayala

Todos nuestros procesos organizacionales estan enmarcados dentro de una politica de
diversidad étnica y cultural

calidad, orientada al mejoramiento continuo de los servicios que ofrecemos para dar
cumplimiento a la satisfaccion de nuestros clientes internos y externos.

Mision

Contribuir al crecimiento sostenible de las empresas del pais,
mediante el mejoramiento continuo a través del desarrollo de obras
eléctricas, civiles, ambientales, forestales y de aguas; asi como
distribuir, transportar equipo y materiales eléctricos, de acuerdo a las
necesidades; basados en los principios de calidad integral,
brindando las mejores soluciones a nuestros clientes

Vision

Ser una organizacion lider en el mercado a nivel nacional en 2025,
reconocida por la calidad de sus productos y servicios en el
desarrollo de ingenieria eléctrica, civil, ambiental y forestal; asi como
distribuir y transportar equipos y materiales eléctricos a través de la
excelencia en la gestion administrativa, garantizando la satisfaccion
de nuestros clientes, el de nuestros . el
fortalecimiento de la empresa y brindando soluciones alternativas
para un verdadero desarrollos sostenible

105



|ORGANIGRAMA

INGENIERO DE
rRovecTRE - - ——————- GERENCIAGENERAL - — 1 — — —  CONTADUMIA
1
'
1
! -
SECRETARIA
JEFEDEOBRAS JEFE DE DBRAS JEFE DE OBRAS
ELECTRICAS FORESTALES CIVILES
s . 3 oe oe
GRUA HIDRAULICA LINEA VIVA REDES ELECTRICAS OBRAS FORESTALES
orERARICS D OPERARIOS DE OPERARIOS DE OPERARIOS DE OPERARIOS DE
GRUAS LINEA VIVA REDES ELECTRICAS ‘OBRAS FORESTALES OBRAS CIVILES.

—
EIllsas.

e Ceneran Cesarrollo

Politica de calidad.

Orientamos el proceso de disefio y construcciones de obras eléctricas, civiles y forestales; asi como
la comercializacién y transporte de equipos y materiales eléctricos hacia |a satisfaccion de las
necesidades y expectativas de nuestros clientes, mediante el mejoramiento continuo de los
procesos, comprometidos con la prevencion de la contaminacion ambiental y el cumplimiento de |as
normas de salud ocupacional

Senerfi - Hector Fabio Castillo Tel: (+57) 833 2525 Cel: (+57) 320 609 4104
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Figura 15. Registro fotografico pagina web pestafia nuestros servicios

—\
rz-‘ Inicio  Nuestra Empresa  Nuestros servicios ~  Trabajos Contactanos
ENEITlsas.

Ingenieria eléctrica

Mantenimiento preventivo y correctivo a lineas de transmision, distribucion,
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Ingenieria civil

Construccion, mantenimiento preventivo y correctivo de obras civiles
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Ingenieria ambiental y forestal

Prevencién, monitoreo, mitigacion de impactos ambientales y manejo de
recursos hidricos

( Verm
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Figura 16. Registro fotografico pagina web pestafia trabajos
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Figura 17. Registro fotografico pagina web pestafia contactanos
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Informacion Senerfi S.A.S.

Cra7No1N-28
Popayan — Cauca — Colombia
Tel: (+57) 833 2525
Cel: (+57) 320 609 4104
Email: gerencia@senerfi.com

Email: senerfi.sas@hotmail.com

Senerfi - Hector Fabio Castillo Tel: (+57) 833 2525 Cel: (+57) 320 609 4104
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10.2.8 Implementacion de la actividad N°8.

Elaboracion portafolio de servicios

La actividad N°8. Hace parte de la estrategia 7.3 del objetivo de comunicacién 3.

a) Meta.

Elaboracion e impresion de 500 unidades de portafolios de servicios.

b) Desarrollo.

El desarrollo del portafolio de servicios se trabajo con el disefiador grafico, quien
realizo el disefio.

Para la elaboracion del contenido del portafolio, fue necesaria la recoleccion de
material fotografico de trabajos realizados por la empresa, la descripcion de los
servicios en cada una de sus tres lineas de negocio de ingenieria eléctrica, civil,

ambiental y forestal.

El contenido del portafolio se compone de:
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e En la portada se encuentra el logo, slogan de le empresa y los servicios que
ofrece.

e En el interior del portafolio, se describen los servicios en las lineas de negocio
de ingenieria eléctrica, ingenieria civil, ambiental y forestal, acompafiados cada
linea con imagenes.

e Los aspectos filosoficos de la empresa que son la mision, vision, politica de
calidad, principios y valores.

e En la contraportada se encuentran los logos de los clientes de la empresa y los

datos de contacto de Senerfi S.A.S.

La impresion del portafolio se realiz6 como un triptico, formato carta 21,6 x 27,9 , 8

hojas en papel propalcote 2 240 en 4x4 tintas.

C) Indicador.

Para realizar esta actividad, se plante6 la siguiente formula:

N¢ de portafolios impresos
N2 de portafolios proyectados
para imprimir

* 100

112



e Se imprimieron 500 unidades de portafolios.

e Se proyect6 imprimir 500 unidades de portafolios.

390 4 100 = 100%
500

El indicador se cumpli6 en un 100%, logrando cumplir con éxito la meta planteada.

d) Registro fotogréfico.

Figura 18. Registro fotografico portafolio parte externa
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Figura 19. Registro fotografico portafolio parte interna

10.2.9  Implementacion de la actividad N°9.

Elaboracion de carpetas de presentacion para el portafolio

La actividad N°9. Hace parte de la estrategia 7.3 del objetivo de comunicacion 3.

a) Meta.

Disefio e impresion de 500 unidades de carpetas de presentacion para el portafolio
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b) Desarrollo.

Para el desarrollo de la carpeta del portafolio se trabajé con el disefiador gréfico,
quien realizo el disefio.

En la carpeta se guarda todo el material publicitario de la empresa, como el
brochure, portafolio, tarjeta de contacto y el calendario. Para realizar las visitas a los
clientes y entregar el material con la informacion de los servicios que ofrece la

empresa.

Contenido de la carpeta:

e En la portada esta el logo y slogan de Senerfi S.A.S.

e En la parte interna de la carpeta se encuentra el logo, slogan de la empresa'y un
bolsillo para guardar el material publicitario.

e En la contra portada se encuentra el logo, slogan y los datos de contacto de la

empresa que son: direccion, teléfonos, correo electronico y la pagina web.

La impresion de la carpeta se realizé en formato 47 x 32, dos paginas en material

propalcote 2 300 en 4x4 tintas.
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C) Indicador.

Para realizar esta actividad, se planted la siguiente formula:

N?¢ de carpetas impresas

N2 de carpetas proyectadas
para imprimir

* 100

e Se imprimieron 740 unidades de carpetas.
e Se proyect6 imprimir 500 unidades de carpetas.
740

— x 100 = 148%
500

El indicador se cumplié en un 148%, es decir que se superd la meta planteada.
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d) Registro fotografico.

Figura 20. Registro fotografico carpeta parte externa
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Figura 21. Registro fotogréfico carpeta parte interna

117



Conclusiones

En la empresa Senerfi S.A.S., no se tenian antecedentes de un plan estratégico de
comunicacion, sin embargo, la empresa habia definido en su direccionamiento estratégico,
ser la organizacion lider en el mercado nacional, reconocida por la calidad de sus servicios.
Fue ahi donde se identifico la necesidad de disefiar e implementar un plan estratégico de
comunicacion para posicionar a Senerfi S.A.S. a nivel nacional y poder alcanzar dicho
proposito, mediante un proceso de comunicacion coherente y légico con su publico

objetivo.

Se realizd el cambio de horizonte de tiempo de la vision que actualmente tiene la
empresa Senerfi S.A.S., pasando su objetivo de ser la empresa lider reconocida por calidad
de sus servicios en el afio 2020, al afio 2025. Esta sugerencia fue aceptada por el personal
directivo de la empresa, y para el desarrollo de las actividades del plan de accion, se trabajo

con el nuevo horizonte de tiempo de la vision, que es en el afio 2025.

El estudio en mayor medida se orientd hacia el sector eléctrico, debido a que la empresa
Senerfi S.A.S dedica mas esfuerzos, personal y recursos al desarrollo de actividades en el
campo eléectrico; los dos otros sectores, el forestal y de obras civiles, son un complemento

para la empresa, cuyas actividades son subcontratadas.
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En el proceso de disefio del plan, se realizo la recoleccion y analisis de la informacion
del entorno externo e interno en el cual se desenvuelve la organizacién, para posteriormente
definir el pablico objetivo hacia el cual iria dirigido el plan estratégico de comunicacion, y
en base al publico definido se establecieron los objetivos y las estrategias de comunicacion,
para finalmente proceder a la elaboracion del plan de accion, con sus respectivas

actividades, tiempos y recursos necesarios para la implementacion del plan.

Para iniciar el proceso de posicionamiento de marca en el mercado, fue necesario
establecer un slogan para que la empresa se identifique en su publico objetivo y refleje en el
mismo de manera implicita la calidad de sus servicios. Se sugirié una serie de slogans para
que los directivos eligieran el que mejor se ajustara a las actividades que realizan. El slogan
que eligieron y que a partir de ahora van a emplear en todo el material publicitario es
“Soluciones que Generan Desarrollo”, frase que resalta los atributos de la empresa en

cuanto a la efectividad en sus actividades.

En el proceso de implementacion del plan, se logro llevar a cabo algunas actividades
descritas en el plan de accidon; desarrollando para la empresa material publicitario impreso y
digital, como la pagina web, portafolio de servicios, brochure, calendario tipo organizador

alusivo a la empresa, carpetas y tarjetas de contacto.
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ANEeXxos.

Anexo 1. Cuestionario entrevista semi-estructurada

Nombre del Entrevistado:

Fecha: Hora:

Lugar:

1. ¢Dé una breve resefia historica de la organizacion?

2. ¢Cuéles medios publicitarios conoce, y qué sabe acerca de ellos?

127



3. ¢Considera importante el uso de medios publicitarios para alcanzar sus objetivos

organizacionales?

4. (A través de qué medios publicitarios lo hace actualmente la empresa SENERFI

S.AS?

5. ¢Qué medios publicitarios ha pensado en implementar al corto y largo plazo en la

organizacion?

128



6. ¢Qué aspectos de la organizacion le gustaria resaltar en los medios publicitarios?
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