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Resumen

El presente trabajo de grado aborda el andlisis y la propuesta de soluciones para el control
y seguimiento del costo de adquisicién de clientes (CAC) en Floweng S.A.S. Se identifican los
principales desafios relacionados con la falta de control de los costos asociados a la adquisicion de
clientes y se propone una metodologia que incluye la recopilacion de datos, andlisis de costos y
elaboracion de modelos de datos eficientes. Se elabor6 un prototipo de recoleccion,
almacenamiento y andlisis de datos para el seguimiento y control del CAC basado en Excel y
Power BI, que permite a Floweng S.A.S. llevar un registro detallado de los costos asociados a la
adquisicion de clientes y analizar la rentabilidad de sus estrategias comerciales. El desarrollo e
implementacidn de una herramienta de seguimiento del CAC aporta a la mejora de la rentabilidad
y eficacia de las estrategias de adquisicién de clientes en Floweng S.A.S., facilitando la toma de

decisiones informadas y eficientes en su gestion comercial.

Abstrac

This degree work addresses the analysis and proposal of solutions for the control and
monitoring of customer acquisition cost (CAC) at Floweng S.A.S. The main challenges related to
the lack of control of costs associated with customer acquisition are identified and a methodology
including data collection, cost analysis and efficient data modeling is proposed. A data collection,
storage and analysis prototype was developed for the monitoring and control of CAC based on
Excel and Power BI, which allows Floweng S.A.S. to keep a detailed record of the costs associated
with customer acquisition and to analyze the profitability of its commercial strategies. The

development and implementation of a CAC tracking tool contributes to the improvement of the



profitability and effectiveness of customer acquisition strategies in Floweng S.A.S., facilitating

informed and efficient decision making in its commercial management.
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Contexto de la Organizacion

Descripcion de la organizacion

Floweng S.A.S., es una compafiia de ingenieria especializada en ofrecer soluciones en
mecanica de fluidos, para la industria nacional. Se destaca como la primera plataforma digital
100% colombiana, especializada en brindar soluciones para control y movimiento de fluidos. A
continuacion, se exponen los componentes principales de la planeacion estratégica de la empresa

Floweng S.A.S.

Misién
Contribuir al desarrollo de la industria nacional y la sostenibilidad del medio ambiente,

brindando soluciones para el manejo de todo tipo de fluidos, gracias a nuestro know how,

garantizando confiabilidad a los sistemas de bombeo o dosificacion de nuestros clientes.

Vision
Para el afio 2026, la organizacion sera reconocida en Colombia como lideres en

comercializacion de equipos industriales, especialmente en las categorias de bombeo rotativo y

centrifugo dentro del mercado industrial, municipal, petrolero y minero.



Enfoque estratégico

Floweng S.A.S. ha identificado una oportunidad en el mercado nacional, en el campo de
suministros de equipos de bombeo. Al reconocer la necesidad de una propuesta que combine la
presencia en planta y con canales digitales, la estrategia se ha alineado a los cambios planteados

por la nueva cultura de procura, aplicada por los compradores B2B de la actualidad.

Ventaja competitiva

Floweng S.A.S se posiciona como pionera, al ofrecer soluciones digitales en un mercado
gue demanda, eficiencia y adaptacion a las nuevas tendencias tecnoldgicas. Al aprovechar la
creciente disposicion del comprador a invertir mas tiempo en buscar soluciones por internet, la
empresa se coloca en una posicién ventajosa para captar la atencion y satisfacer sus necesidades

de manera eficaz.

Marketing digital

La empresa se concentra en optimizar la presencia digital, utilizando estrategias de
marketing en linea, como la optimizacion del sitio web, la presencia en redes sociales y la
implementaciéon de herramientas digitales para la generacion de leads, son esenciales. No se

prescinde de las visitas a los diferentes procesos para fortalecer la relacion con los usuarios.

Floweng S.A.S., posee un modelo de negocio B2B basado en venta consultiva. Combina

recursos de interaccion directa y digital para el desarrollo de negocios, con presencia en las
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principales ciudades del pais, cubriendo gran parte de las aplicaciones en la industria nacional. La
profunda comprension de los sectores industriales atendidos, junto con la estrecha colaboracion
con fabricantes y proveedores, la habilita para ofrecer soluciones eficaces y de alta calidad a los

clientes.

En cuanto a la planeacion estratégica, se ha identificado una oportunidad en el mercado
colombiano. Al ofrecer soluciones confiables en mecanica de fluidos, la empresa se ha posicionado
de manera significativa en la mente de los usuarios. Esto se ha logrado a través de estrategias que
combinan herramientas de la era digital con elementos de la vieja escuela. Uno de los objetivos
estratégicos mas importantes es interceptar o generar intencion de compra, sin embargo, esto se
complementa con asesorias telefonicas y visitas a planta. La implementacion de una solida
estrategia de marketing ha sido clave para consolidar la posicion de la empresa como lider en el

suministro de equipos de bombeo en el mercado nacional.

Es importante recordar que los productos y servicios B2B requieren estrategias de
marketing especificas para informar, estimular, convencer, cautivar y diferenciar los atributos,
beneficios y funciones de la propuesta de valor. La era digital ha traido herramientas que aceleran
los procesos de adquisicion y captacidn de intencion de compra, como el Inbound Marketing, que

requiere un conocimiento absoluto y profundo de las necesidades del mercado objetivo.
Objetivos de estrategia de comunicacion
o Generar conciencia de marca

o Diferenciarnos de la competencia
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o Educar sobre los beneficios de nuestras soluciones

o Fomentar la preferencia de marca

. Fortalecer los acuerdos estratégicos con nuestros aliados estratégicos
o Crecimiento robusto y sostenible

Segun las descripciones previas, la figura 1 expone la estructura organizacional de la

empresa tomada como caso de estudio (ver figura 1).

Figural

Estructura organizacional de Floweng SAS

(&)

Nilton Valdes
I 1

O (a)

Camilo Rodriguez Laura Meneses
Direccion de Marketing Direccién administrativa

(a) (3) (3] (a)

Lorna Velez Morgan Manzur Daniel Cardenas Alfredo Hincapie
Analista Comercial Analista Comercial Analista Comercial Logistica

a a a a

Claudia Carrillo Danna Sanchez Olivia alvarez Andres Torrez
Ing. aplicaciones Ing. Aplicaciones Ing. aplicaciones Auxiliar
regional occidente regional Antioquia gcospta Norte

Jhon ortiz Ramon Bernal
Ing. aplicaciones Auxiliar
zona centro

Nota. Tomado de documentos organizacionales Floweng S.AS. (2024).

Maés alla de la linea de negocio significativa, se priorizan sectores donde la produccion
industrial plantea grandes desafios técnicos, en esos espacios es donde las soluciones que ofrece

la organizacion tienen un mayor impacto como:



Industria de Alimentos y Bebidas

Industria Petrolera.

Industria Azucarera

Industria Minera

Tratamiento de agua potable o residual

Industria Quimica

Nutricion animal

12
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Formulacion del problema

El principal desafio radica en llevar a cabo el control y seguimiento del costo de adquisicion
de clientes. Para optimizar este costo, es crucial analizar las tacticas especificas que contribuyen
al gasto de adquisicion de oportunidad, como campafias publicitarias, programas de marketing
digital, eventos y costos de personal de ventas, entre otros. Al comprender y controlar estos
factores, se considera que se podria mejorar la rentabilidad y eficacia de las estrategias para la
adquisicion de oportunidades de negocio. Ademas, al comparar el costo de adquisicion de clientes
con el valor del ciclo de vida del cliente (CLV), se podria obtener una perspectiva mas completa

sobre la rentabilidad a largo plazo de la relacion con el cliente.

Para visualizar de manera mas clara las estrategias y desafios mencionados, a continuacion,
se presenta la grafica Analisis DOFA para CAC de Floweng S.A.S (ver figura 2), que ofrece una
representacion visual de las tacticas especificas que contribuyen al gasto de adquisicién de
oportunidad y como estds pueden impactar en la rentabilidad y eficacia de las estrategias de

adquisicion de negocio.
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Figura 2
Graéfica analisis DOFA para CAC de Floweng SAS

Debilidades

-\,/-

Oportunidad

Problema Fortalezas

&=

Desafios Amenazas

Nota. Tomado de documentos organizacionales Floweng S.AS. (2024).

La problematica de Floweng S.A.S., se manifiesta en la imposibilidad de llevar a cabo un
control de costos asociado a la financiacion de la operacién comercial. Entre las principales causas
de este problema, se encuentra la falta de métodos y herramientas para controlar la inversion en la

gestién comercial.

En cuanto al origen sustancial del problema, se sugiere considerar varias hipotesis técnicas,

entre ellas:
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. Segmentacion de clientes que puede mejorar.

o Perfilacion de clientes que puede mejorar.

. Georreferenciacion de clientes que puede mejorar.

o Confusion del grupo de ventas entre una base de datos y un funnel de ventas.

Todo lo mencionado anteriormente alimenta la matriz de decision utilizada por los
vendedores, quienes son auténomos en la toma de decisiones sobre la ejecucion de los recursos
asignados. La falta de una herramienta que les permita establecer una relacion entre las decisiones
tomadas a nivel de ejecucion comercial y los resultados obtenidos ha generado en numerosos
episodios de pérdida de oportunidades de negocio. A pesar de detectar el negocio y presentar la
cotizacion, a menudo se pierde la oportunidad y el vendedor no logra identificar la causa de estas

pérdidas.

Ahora, en sintesis, la empresa Floweng S.A.S al no disponer de una estrategia comercial
S.M.A.R.T (Especifica, Medible, Alcanzable, Relevante y con un Tiempo definido) se enfrenta a

una serie de riesgos y efectos negativos, que pueden tener graves consecuencias, entre ellas:

o Seguir ejecutando el recurso de manera irregular
o Reduccion vertiginosa de las ventas sin posibilidad de intervencién temprana
o Despidos y reduccion de cobertura

o Pérdida de participacién de mercado
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. Pérdida de credibilidad con nuestros aliados internacionales

Considerando los puntos expuestos hasta el momento, este trabajo abordard la siguiente

pregunta:

¢ Qué elementos debe integrar el disefio de una herramienta para el control y

seguimiento del costo de adquisicion de clientes en Floweng S.A.S?
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Justificacion

La gestion del costo de adquisicion de clientes emerge como una prioridad ineludible para
las empresas contemporaneas. En un panorama empresarial cada vez mas competitivo y dinamico,
la eficacia en la captacion de clientes es determinante para el éxito organizacional. Ante este
escenario, la necesidad de controlar y monitorear meticulosamente dicho costo se posiciona como

un desafio crucial.

La optimizacion de este costo implica un analisis exhaustivo de las diversas tacticas que
inciden en el costo de adquisicion. Entre estas tacticas, se destacan los costos de logistica
destinados a visitar a los clientes, los recursos invertidos en marketing digital, la participacion en
eventos empresariales y los desembolsos asociados a la ndmina del equipo de ventas. Estos
elementos conforman un entramado complejo cuyo adecuado manejo se traduce en una mejora
sustancial de la rentabilidad y la eficacia de las estrategias de adquisicién de oportunidades de

negocio.

La comprension y gestion eficiente de estos factores se revela como un catalizador
indispensable para el logro de los objetivos comerciales. Al abordar estos aspectos de manera
integral, las organizaciones pueden optimizar sus procesos de adquisicion de clientes y potenciar
su desempefio en el mercado. Este enfoque estratégico no solo permite identificar y corregir
posibles ineficiencias en los procesos de adquisicién, sino que también posibilita el disefio e

implementacidn de acciones orientadas a la mejora continua.
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El andlisis detallado de los costos de adquisicion de clientes no solo se limita al &mbito
financiero, sino que también tiene un impacto significativo en la toma de decisiones estratégicas.
Al comparar el costo de adquisicion de clientes con el valor del ciclo de vida del cliente (CLV),
las organizaciones obtienen una visién mas completa de la rentabilidad a largo plazo de la relacion
con el cliente. Esta comparativa proporciona conocimientos valiosos que orientan la asignacion de
recursos Yy la elaboracion de estrategias de retencion de clientes, fundamentales para asegurar la

sostenibilidad y el crecimiento empresarial.

Ademas, la vinculacidn entre el costo de adquisicion de clientes y el valor del ciclo de vida
del cliente, abre paso a una gestion mas estratégica de las relaciones con los clientes. Al
comprender la relacion entre los costos de adquisicion y el valor generado por cada cliente a lo
largo de su ciclo de vida, las empresas pueden disefiar estrategias personalizadas que maximicen
el retorno de la inversion y fortalezcan la lealtad del cliente. Este enfoque centrado al cliente no
solo potencia la rentabilidad a corto plazo, sino que también fortalece la posicién competitiva de

la empresa en el mercado a largo plazo.

En este sentido, la integracién de herramientas y metodologias de analisis financiero se
erige como un recurso invaluable para las organizaciones que aspiran a alcanzar la excelencia en
la gestion del costo de adquisicidn de clientes. La implementacion de sistemas de seguimiento y
control financiero permite a las empresas monitorear de manera continua el desempefio de sus
estrategias de adquisicion de clientes, identificar areas de mejora y tomar decisiones informadas y

fundamentadas.
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Por otro lado, es fundamental destacar el papel estratégico que desempefian las cabezas
visibles de las empresas en este proceso. Los lideres empresariales, al contar con una vision clara
y completa del costo de adquisicion de clientes y su relacion con el valor del ciclo de vida del
cliente, estan en condiciones de tomar decisiones estratégicas mas acertadas y alineadas con los
objetivos organizacionales. La informacion derivada del analisis financiero y la gestion del costo
de adquisicion de clientes se convierte asi en un activo invaluable para la formulacion de politicas

y estrategias que impulsen el crecimiento y la competitividad de la empresa.
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Objetivos

General

Disefar una herramienta para el control y seguimiento del costo por adquisicion de clientes,

facilitando el proceso de toma de decisiones informadas y fundamentadas.

Especificos

1. Analizar el proceso actual de adquisicion de clientes de Floweng S.A.S,
identificando las etapas, los recursos involucrados y los costos asociados a cada una, con el fin de

comprender a fondo la operacion y detectar posibles areas de mejora.

2. Elaborar un prototipo que le permita al equipo comercial llevar un seguimiento
diario de los indicadores clave de rendimiento (KPIs) relacionados con el costo de las actividades

que desarrollan para crear oportunidades de negocio.

3. Crear un modelo de datos eficiente que optimice el rendimiento y facilite el analisis

de la informacion en tiempo real.
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Antecedentes y marco conceptual

En el articulo “Inbound Marketing como estrategia de notoriedad y generacion de
clientes potenciales en negocios B2B” (p.1), escrito por Marquez (2020), se aborda el analisis de
las herramientas inbound marketing a causa del aumento de las basquedas online en el sector B2B

“Business-To-Business”.

De acuerdo con Marquez (2020), en el ambito del Business to Business (B2B) existe una
gran dificultad para encontrar clientes, debido a que los mercados en los que predomina son
pequefios y acotados, con tamafios de nicho. A diferencia del Business to Consumer (B2C), donde
existen muchos mas posibles clientes debido a la amplitud de los mercados. Por consiguiente, en
el B2B es oportuno establecer caracteristicas concretas, como la localizacién geogréfica, el sector
de actividad, el nimero de trabajadores y el volumen de facturacién, para centrar los esfuerzos en
la busqueda de estos clientes (Marquez, 2020). Del mismo modo, destaca que las relaciones
comerciales en el B2B suelen ser de largo plazo, por lo que el servicio postventa y la fidelizacion

del cliente adquieren un peso fundamental para garantizar la supervivencia de la empresa.

En este contexto, Marquez (2020) propone como objetivo “analizar el concepto, proceso,
canales y estrategias del inbound marketing y su aplicacién y eficiencia en negocios B2B, con la
finalidad de explorar el Inbound Marketing en el contexto empresarial B2B” (p. 4). Ademas,

aborda varios aspectos que se presentan a continuacion:
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Primero, se trata de conocer esta técnica, incluyendo sus principales canales y
caracteristicas. Posteriormente, se evallUa la eficacia potencial de la aplicacién de estrategias de
Inbound Marketing en empresas B2B, analizando los posibles beneficios que podrian obtenerse.
Ademas, se analizan casos reales de empresas B2B que aplicaron con éxito y sin éxito esta técnica,
para identificar los factores determinantes en su implantacion. A partir de estos analisis, se
sugieren acciones y recomendaciones para mejorar los resultados de la implantacion del Inbound
Marketing en el sector B2B. Por Gltimo, se reflexiona sobre el futuro del Inbound Marketing en
este contexto empresarial, proporcionando una vision general de las tendencias y perspectivas que

se perfilan (Marquez, 2020).

Para ello, la metodologia utilizada en este estudio consistié en una revision bibliografica
exhaustiva de articulos especializados, estudios realizados por expertos en el campo del marketing,
y un analisis detallado de casos reales de éxito y fracaso en la aplicacién del inbound marketing
en empresas B2B (Marquez, 2020). Como resultado del analisis detallado realizado por Marquez
(2020), se resaltan conclusiones relevantes sobre la aplicacion del Inbound Marketing en empresas
B2B. En los estudios realizados, se pudo inferir que tanto los casos de éxito como los de fracaso
consiguieron alcanzar sus objetivos iniciales mediante la aplicacién del Inbound Marketing.
Resaltando en el ejemplo de éxito que, la empresa cre6 e implementd contenidos digitales,
mejorando su presencia en medios, lo que dio lugar a mejores resultados. En contraste, en el caso
de fracaso, aungue se alcanzaron los objetivos, la empresa no profundizé en el uso de otras
herramientas ni incrementd su actividad en los medios sociales, lo que limitd sus beneficios

potenciales (Marquez, 2020).
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Tras analizar detenidamente el estudio realizado por Marquez (2020), sobre la aplicacién
del Inbound Marketing en empresas B2B, se puede concluir que esta estrategia representa un
enfoque potente y eficaz para alcanzar objetivos comerciales en los sectores que se aplique. El
Inbound Marketing ofrece la oportunidad de crear una conexion significativa con el publico
objetivo, proporcionando contenidos relevantes y de alta calidad que no solo capten la atencion,

sino que también generen confianza y fomenten relaciones duraderas.

En el contexto empresarial B2B, donde las relaciones comerciales suelen ser mas
complejas y duraderas, el Inbound Marketing destaca por su capacidad para adaptarse a las
necesidades especificas de cada empresa e industria. Al enfocarse en la creacién de contenido
personalizado y en la generacién de leads de alta calidad, el Inbound Marketing puede ser una
herramienta fundamental para que las empresas se posicionen como lideres en su industria y

establezcan relaciones sélidas con sus clientes.

Otro de los referentes consultados es el libro de Roger y Best (2007), Marketing
Estratégico 42 edicion. Este libro presenta un enfoque en el mercado, el cliente, marketing, su
planeacion y los resultados de esta y muestra como en el corazdn de cualquier estrategia orientada
hacia el mercado se encuentra un fuerte enfoque hacia los clientes y un compromiso permanente
por comprender sus necesidades y problemas, procesos que siguen los clientes en sus decisiones
de adquisicién y uso de los productos, proporcionando una forma Gtil de detallar las necesidades
de los clientes y descubrir nuevas oportunidades de mejora de su valor y satisfaccion. Cuando se
observa a lo largo del total de la cadena de suministro, se puede encontrar con que sus diferentes

miembros son sensibles a valores diferentes.
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Esto plantea un reto adicional a los fabricantes, que confian en los intermediarios para
alcanzar, conquistar y mantener a los clientes finales. Por lo cual se encuentra un valioso objetivo,
la segmentacion de mercados, que constituye la piedra angular de una empresa con una gestion
orientada al mercado y es una herramienta fundamental para conseguir mejoras en la rentabilidad
y productividad del marketing. Supone identificar grupos especificos de clientes, con necesidades
y comportamientos de compra unicos, y definir las caracteristicas demograficas relevantes que los
identifican. La segmentacion de mercados abre la puerta a multiples estrategias orientadas al
mercado y a una mayor eficiencia del marketing. Ademas, crea oportunidades de crecimiento de

las ventas y de los beneficios.

Metodoldgicamente, Roger y Best (2007), indican que el primer paso en la segmentacion
de mercados es identificar segmentos con base a sus necesidades especificas. Después, los
segmentos se identificaran con variables demograficas para que se definan estrategias accionables
para cada uno. Estos dos primeros pasos resultan fundamentales. El siguiente paso requiere que se
valore el atractivo de los segmentos y su potencial de beneficios, para seleccionar asi los objetivos
de mercado. Cada segmento de mercado requiere que se definan para el mismo una proposicion
de valor y una estrategia de marketing mix. El objetivo Gltimo de una gestion individualizada de
larelacion con los clientes (GRC) es conseguir una relacion cercana entre la empresa y sus clientes.
Dado que no todos los clientes se pueden atender a través del concepto GRC, una correcta
aplicacién del concepto de segmentacion de mercados resulta crucial. Una vez que se haya definido
el perfil de los objetivos de mercado, se pueden construir soluciones personalizadas, sefialando

puntos de contacto individuales, en un esfuerzo para satisfacer y mantener al mercado objetivo.
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Otra referencia consultada fue elaborada por Arcila (2021), titulada plan de marketing para
ofertar servicios de automatizacion de la empresa Volta Ingenieros. El presente proyecto proviene
del deseo y la misién de Volta Ingenieros: extender el uso de las nuevas tecnologias en materia de
casas Y edificios inteligentes (domotica, inmddica y automatizacién), con el fin de mejorar la
calidad de vida de los residentes y usuarios de estos espacios e incrementar la productividad a nivel
empresarial; reduciendo costos y automatizando espacios para una gestion eficiente de recursos,
que si bien son tecnologias ya existentes en el mercado desde hace muchos afios, es claro que el

acceso a las mismas se ha visto limitado por temas de costos o desconocimiento de las mismas.

Este plan de marketing es pertinente porque la empresa al ser relativamente nueva no esta
posicionada a nivel nacional y solo desarrolla su actividad en el municipio de Pereira y
Dosquebradas, de tal caso que analizar a los actores involucrados en el desarrollo de la actividad
en el sector como competidores, proveedores clientes y canales, podria ayudar a mejorar factores
de marketing de gran relevancia como su propuesta online, disefio de cambios organizacionales,
canales de venta y publicidad, entre aspectos considerados, el desarrollo de este documento busca
mejorar la relevancia del proyecto y lograr un mayor apalancamiento en cuanto a visibilidad de

marca.

Metodoldgicamente, en el trabajo de Arcila (2021) el enfoque de la investigacion es
cualitativo porque es clave para conocer las preferencias de sus sujetos de estudio, por eso este
tipo de investigacion permite no partir de hipotesis, ni disefios estructurados complejos, sino un
punto de partida flexible. En los resultados, el autor identifica a la empresa Volta Ingenieros como

apoyo para brindar productos y servicios de ingenieria que motiven a nuestros clientes a obtener
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tecnologias amigables con el medio ambiente, enfocadas en el ahorro energético, satisfaciendo sus

necesidades de comodidad y automatizacion.

Finalmente, se puede analizar que existen varias estrategias interesantes para aumentar el
interés y la necesidad de la demanda y en general expandir el mercado para llegar a nuevos clientes
basados en la premisa que la coyuntura econdémica plantea, no solo desafios para la empresa, sino
oportunidades como la actualizacion de espacios para enfrentar la telepresencia por medio de
productos y servicios que la empresa brinda en audio, video, conectividad y automatizacion; esto
teniendo en cuenta que el confort en el hogar es méas esencial y necesario que nunca, ya que estos
se volvieron nuestros escenarios de trabajo, estudio, deporte, e incluso, socializacién, es una
oportunidad para que los mercados conozcan por medio de la implementacion de los objetivos de
la mezcla de marketing, como definir dichas acciones de mercadeo que ayuden a lograr la cuota

de mercado.

En el proceso de investigacion se destaca otro articulo de referencia, elaborado por
Coromoto (2007), titulado “Los Costos del Marketing” Se presenta como una obra fundamental
para comprender la gestion de costos en el ambito del marketing. La autora ofrece una vision
integral del tema, abordando desde la definicion y clasificacién de los costos hasta su analisis y
control. La obra se destaca por su enfoque practico y por la claridad con la que explica conceptos
complejos. Coromoto (2007), presenta ejemplos y casos practicos que facilitan la comprension del
lector. Ademas, la autora incluye herramientas y métodos para la gestion eficaz de los costos de

marketing.
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Coromoto (2007), basandose en estudios de varios referentes del marketing, argumenta
que, una vez identificadas las funciones del marketing, la acumulacion y especificacion de los
costos de marketing, se basan en los objetivos organizativos principales y es una tarea compleja.
Los estudios de Mallo (2000) y Pride y Ferrel (2002), citados por (Coromoto, 2007), indican que
esta tarea implica identificar los costos relacionados con las funciones y actividades de marketing,

asi como su distribucion geografica, clientes especificos, canales de distribucion y productos.

Es fundamental determinar los costos de marketing para proporcionar a la direccion
informacidn sobre las implicaciones financieras de las decisiones de marketing, como lanzamiento
o eliminacién de productos, cambios en canales de distribucion, entre otros. Esto requiere una
acumulacién precisa de los costos de marketing para optimizar su uso y permitir un control efectivo

en puntos criticos de las estrategias de marketing.

Un primer paso implica examinar los registros contables de la empresa y desglosar los
costos asociados a funciones especificas de marketing, como ventas, publicidad, almacenamiento,
transporte, entre otros. Luego, se deben distribuir los costos entre las funciones identificadas,
considerando categorias como costos directos, identificables y no identificables. Estos costos se
imputan segun enfoques de costeo total o parcial, dependiendo de los objetivos de evaluacion del
desempefio y rentabilidad de las funciones de marketing. Finalmente, se distribuyen los costos
asociados a cada funcidn a segmentos especificos, como zonas geograficas, lineas de productos o

clientes, utilizando métodos de codificacién adecuados para una contabilizacion precisa.
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Los costos de marketing no se limitan a un analisis historico, ya que también pueden ser
predeterminados para revelar posibles derroches o ineficiencias. Segun Coromoto (2007), los
costos predeterminados se calculan previamente y proporcionan una medida basica ajustada a las
condiciones normales de desempefio, permitiendo una comparacion adecuada. Para preparar un
presupuesto flexible de los costos de marketing, se considera el nivel de ventas pronosticado para
determinar los recursos necesarios para las actividades de introduccidén, comunicacion,
distribucion y entrega del producto. Este nivel de actividad se adapta a la capacidad de produccion
disponible. Luego, se clasifican los costos en fijos y variables. Los costos variables cambian con
las variaciones en los volimenes de ventas, mientras que los costos fijos se mantienen constantes
dentro de ciertos limites de capacidad. Estos costos fijos se dividen en costos de capacidad y costos

de operacion.

Los primeros estan asociados a las capacidades basicas instaladas y disponibles, mientras
que los segundos surgen cuando se opera de manera diferente o se supera la capacidad habitual de
ventas. En ambos casos, los costos fijos pueden permanecer constantes hasta que se alcance un
nuevo nivel de ventas. El principio del formulario, Coromoto (2007), aporto un valioso estudio
apoyado en otros autores, dirigido a profesionales del marketing, gerentes y estudiantes que buscan

comprender y gestionar los costos asociados a las estrategias de marketing.

A continuacidn, otro concepto que abarca el amplio campo del marketing, siendo este tema
fundamental para la elaboracidn de este trabajo de investigacion, referenciando el trabajo realizado
por Rojas (2023), titulado “Uso de las Meétricas de las Redes Sociales como Estrategia de

Marketing en los Emprendimientos de Tecnologia”. Es claro que, en la era digital las redes
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sociales se han convertido en herramientas fundamentales para el marketing digital, especialmente
para empresas, sobre todo los emprendimientos de base tecnologica que necesitan comprender el

impacto de las métricas de las redes sociales en su crecimiento (Rojas, 2023).

El objetivo de la anterior tesis doctoral es analizar el uso de las métricas de las redes
sociales como estrategia de marketing en los emprendimientos tecnoldgicos. Para ello, se
identifican las métricas clave, se evalta su impacto en la adquisicion de clientes potenciales y se
determinan estrategias para optimizar su uso. En cuanto a la metodologia empleada, se ha optado
por un enfoque descriptivo y un disefio no experimental, utilizando una metodologia cuantitativa

que incluye una encuesta y entrevistas a emprendedores de tecnologia en Colombia.

Los datos recopilados se analizan mediante analisis estadistico descriptivo y analisis de
contenido. Los resultados de la investigacion destacan la importancia de métricas como el alcance,
el engagement, el trafico y las conversiones en las redes sociales para los emprendimientos de
tecnologia, demostrando su impacto positivo en la adquisicion de clientes potenciales y la
posibilidad de impulsar el crecimiento de los emprendimientos con estrategias adecuadas. En
conclusion, se recomienda a los emprendedores utilizar estas métricas para medir el impacto de
sus acciones, crear contenido relevante e implementar estrategias que optimicen su presencia en

las redes sociales.

Por otra parte (ambito conceptual), el contexto empresarial actual, la implementacién de

estrategias de marketing efectivas son cruciales para el éxito de las empresas, especialmente en el
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ambito Business-to-Business (B2B). En este sentido, el término que se va a abordar pertenece al
modelo de negocio Business to Business (B2B) que se refiere a “la relacion comercial existente
entre dos empresas, en donde una ofrece servicios a otra, con el principal objetivo de aumentar
tanto los beneficios como las ventas de sus bienes o servicios” (Marquez, 2020, p. 6). Por otra
parte, Cruz (2021), menciona que el marketing B2B (business-to-business) es “un conjunto de
acciones y realiza la comercializacion de sus productos que va dirigido a otras compafiias y no al

cliente final” (p. 67).

Este modelo de negocio requiere comunicacion entre empresas, asi como la necesidad de
estructurar un sitio web adecuado para generar confianza y ofrecer informacidn detallada sobre los
productos (Cruz, 2021; Leon, 2015; Luque, 2023; Marquez, 2020; Veintemilla et al., 2021). Es un
modelo que bien aplicado genera incrementos significativos en los ingresos de la empresa, ademas,

de abrir nuevos escenarios comerciales entre empresas, con productos que fidelizan al cliente.

Desde la perspectiva conceptual, Roger y Best (2007), muestran que el corazén de una
direccion empresarial orientada hacia el mercado reside en la ejecucion del concepto de
segmentacion. Esto es asi porgue la aplicacion del concepto segmentacion parte de las necesidades,
estilos de vida y comportamientos de uso especificos de los clientes. En la medida en la que una
empresa comprenda las diferencias en las necesidades de los clientes podra traducirlas en

estrategias de segmentacidn ejecutables.
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Adicionalmente, el marketing de relaciones con los clientes incluye un abanico de
programas de marketing de relaciones, centrados en las expectativas de valor para la empresa y el
cliente, y la gestion de la relaciones con los clientes son programas de marketing de relaciones de
alto nivel, con clientes especiales, dirigidos a construir relaciones personalizadas, cuando las
expectativas de valor para la compafiia y para el cliente son suficientemente grandes para

garantizar este nivel de esfuerzo de marketing.

De otro lado, Robbins (2014), enfatiza que la tecnologia no solo debe verse como una
herramienta para automatizar tareas, sino también como una oportunidad para repensar y redisefiar
los procesos de negocio. La implementacion de tecnologias de informacion (TI1) puede influir en
la productividad y el rendimiento general de la empresa, si se acompafia de inversiones adecuadas
en capacitacion y gestion del conocimiento. La adopcion de tecnologia en las empresas también
se relaciona con el comportamiento organizacional, un area en la que Robbins ha realizado
extensas investigaciones. La tecnologia puede influir significativamente en como las personas

trabajan y colaboran dentro de una organizacion.

Existen tres tipos de estrategias en las cuales se puede orientar el plan de marketing,
estrategia de crecimiento intensivo, este tipo de estrategia se vale de los productos y mercado
preexistente, afiadiéndole nuevas caracteristicas; estrategias por diversificacion, en este se da la
generacion de productos nuevos, acordes a lo realizado histéricamente o no; estrategia de
crecimiento por integracién. Consiste en tomar parte significativa o adquirir a otras empresas

distribuidoras, competencia o proveedoras. Por su lado, autores como Robbins (2014), Shock y



32

Poratti (2010) y Roman y Cooper (2011)) coinciden en que el objeto de estudio del Marketing mix

de servicios de informacion es: valor e importancia.

En otro contexto, del articulo de estudio titulado “Los Costos del Marketing"” de Coromoto
(2007), ladistribucién de los costos de marketing predeterminados es una herramienta fundamental
para el analisis y la toma de decisiones estratégicas. Mediante la distribucion de estos costos a,
segmentacion de mercados, linea de producto o cualquier otra variable seleccionada, se obtiene

una vision detallada del desemperio de las diferentes areas y camparias (Coromoto, 2007).

Este andlisis funcional, como lo mencionan Mallo (2000), citado por (Coromoto, 2007) en
su analisis, resulta crucial para evaluar la rentabilidad de las estrategias de marketing por producto
y segmento. Al comprender la distribucion de los costos, las empresas pueden identificar qué areas

generan mayor retorno de la inversion y cuales requieren ajustes o reasignacion de recursos.

Las desviaciones o variaciones entre los costos reales y presupuestados son indicadores
clave para identificar oportunidades de mejora y tomar medidas correctivas, tal como lo sefiala
(Océano/Centrum,2001), citados por Coromoto (2007). Estas desviaciones, al ser analizadas por
concepto y desglosadas en sus causas de variacion (cantidad y precio), permiten a las empresas
comprender mejor los factores que influyen en sus gastos y tomar decisiones informadas para

optimizar su presupuesto (Coromoto, 2007).
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La variacion de cantidad o eficiencia se calcula como la diferencia entre la cantidad de
trabajo real y la presupuestada, multiplicada por el costo unitario presupuestado. Por otro lado, la
variacion de precio se calcula como la diferencia entre el costo unitario presupuestado y el real,

multiplicado por la cantidad de trabajo real.

Al comprender estos conceptos y aplicar las técnicas de distribucion y analisis de costos,
las empresas pueden tomar decisiones estratégicas mas informadas, optimizar sus recursos de
marketing y alcanzar sus objetivos de manera mas efectiva. Abordando otra perspectiva conceptual
de la investigacion (Rojas, 2023) Es fundamental establecer métricas clave de rendimiento (KPIs)
para evaluar el impacto de las estrategias de marketing digital B2B. Estas métricas pueden incluir
el nimero de leads generados, la tasa de conversion, el engagement en redes sociales y el retorno
de la inversion (ROI). El andlisis regular de estas métricas permite a las empresas B2B optimizar
sus estrategias y maximizar su impacto. Son herramientas esenciales para evaluar el rendimiento
de las campafias de marketing y tomar decisiones estratégicas informadas. En el caso de las
empresas que utilizan estrategias de marketing integral y la base tecnolégica como plataforma para

captar y generar intencion de compra, estos indicadores son aun mas relevantes.

El trabajo de Rojas (2023), titulado "Uso de las Métricas de las Redes Sociales como
Estrategia de Marketing en los Emprendimientos de Tecnologia™, ofrece valiosos insights sobre
la importancia de aprovechar las herramientas para medir y controlar todas las iniciativas digitales,
y asi optimizar las estrategias de marketing en el entorno B2B. El estudio destaca el papel
fundamental de las métricas de redes sociales para comprender el comportamiento del cliente,

incentivar la buena segmentacion del publico objetivo, estimular la creacion de contenido relevante
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y resaltar la importancia de medir el impacto de las campafias a través de la comunicacion circular

que genera la interaccion de los contenidos de las empresas con nuestro publico objetivo.
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Metodologia

La metodologia propuesta para este proyecto se basa en la consecucion de tres objetivos

especificos, cada uno con sus tareas correspondientes, los cuales se presentan a continuacion:

Objetivo 1: Analizar el proceso actual de adquisicion de clientes de Floweng S.A.S,
identificando las etapas, los recursos involucrados y los costos asociados a cada una, con el fin de

comprender a fondo la operacion y detectar posibles areas de mejora.

Tareas:

1. Identificar y recopilar la data relevante sobre el proceso actual de adquisicion de
clientes.

2. Describir y documentar las etapas del proceso de adquisicion de clientes.

3. Determinar los recursos humanos, tecnolégicos y financieros involucrados en cada

etapa del proceso.
4. Analizar los costos asociados a cada etapa del proceso de adquisicion de clientes.

5. Reconocer posibles areas de mejora en el proceso actual de adquisicion de clientes.

Objetivo 2: Elaborar un prototipo que le permita al equipo comercial llevar un seguimiento
diario de los indicadores clave de rendimiento (KPIs) relacionados con el costo de las actividades

que desarrollan para crear oportunidades de negocio.
Tareas:

1. Definir los costos de adquisicién de clientes (CAC).
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2. Establecer un marco de tiempo para el calculo del CAC (por ejemplo, mensual,

trimestral, anual).
3. Disefiar un formulario de registro de datos.

4. Implementar un proceso de registro eficiente.

Objetivo 3: Crear un modelo de datos eficiente que optimice el rendimiento y facilite el

analisis de la informacion en tiempo real.

Tareas:
1. Establecer medidas y dimensiones.
2. Crear relaciones entre tablas.

3. Agregar interactividad.

Fuentes de informacién

Al desarrollar estrategias para mejorar el proceso de adquisicion de clientes, es
fundamental contar con informacion precisa y detallada sobre las etapas, recursos y costos
involucrados. Para obtener estos datos, se recurre a fuentes de informacién primarias y secundarias

las cuales se presentan a seguidamente:
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Primarias:

1. Entrevistas con el personal involucrado en el proceso de adquisicion de clientes para

obtener informaciéon detallada sobre las etapas, recursos y costos.

2. Datos internos de la empresa, como registros de ventas, costos y resultados de campafias

de marketing.

4. Observacion directa del proceso de adquisicion de clientes para identificar posibles areas

de mejora.

Secundarias:

1. Informes y estudios de mercado sobre la industria en la que opera Floweng S.A.S. para

obtener informacion sobre tendencias y mejores préacticas en la adquisicién de clientes.

2. Informacidn financiera y operativa de la empresa para analizar costos y resultados

relacionados con la adquisicién de clientes.

3. Documentacion y manuales internos de la empresa que describan el proceso actual de

adquisicion de clientes y los recursos involucrados.

4. Publicaciones académicas y libros sobre marketing y gestién empresarial que puedan
proporcionar informacion relevante sobre indicadores de rendimiento y herramientas de control y

seguimiento.
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Instrumentos

Para este proyecto, se realizaran entrevistas semiestructuradas como principal instrumento
de investigacion. Estas entrevistas permitiran obtener informacion detallada sobre el proceso de
captacion de clientes de Floweng S.A.S, asi como identificar areas de mejora. ElI formato
semiestructurado de las entrevistas proporcionara flexibilidad para explorar en profundidad temas
especificos, al tiempo que permitiré recopilar perspectivas diversas y exhaustivas sobre el tema. A

continuacion, se presenta un modelo de entrevista semiestructurada para este caso:

Entrevista Semiestructurada sobre el Proceso de Adquisicion de Clientes en Floweng S.A.S

Introduccion

Se realiza el saludo y presentacion del equipo, indicando el propoésito del estudio sobre el
proceso de adquisicion de clientes en Floweng S.A.S. El objetivo de esta entrevista es recopilar
informacion detallada sobre el proceso actual, los recursos involucrados y los costos asociados, asi
como identificar posibles éareas de mejora. La informacion que proporcione se tratara
confidencialmente y se utilizara solo para investigacion. ¢Esta usted de acuerdo en participar en

esta entrevista?

Preguntas:

1. ¢Podria describir brevemente el proceso actual de adquisicion de clientes en

Floweng S.A.S?
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2. ¢Cuales son las etapas principales del proceso y qué actividades se realizan en
cada una?
3. ¢ Qué recursos humanos, tecnologicos y financieros se utilizan en el proceso de

adquisicion de clientes?

4. ¢Como se determinan los costos asociados a cada etapa del proceso?

5. ¢ Qué resultados ha obtenido Floweng S.A.S con el proceso actual de adquisicién
de clientes?

6. ¢ Qué aspectos del proceso considera usted que podrian mejorarse y por qué?

7. ¢Estarian dispuesto a invertir en procesos de mejora para la compafiia?
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Resultados

En esta etapa crucial del estudio, procedemos al anélisis de los resultados obtenidos con
las entrevistas realizadas en el marco del primer objetivo. Se consolidan los hallazgos clave que
revelan detalles esenciales sobre las etapas, recursos y costos asociados al proceso actual de
adquisicion de clientes de Floweng S.A.S., considerando ademas las posibles areas de mejora
identificadas. Estos resultados proporcionan una vision integral del funcionamiento actual de la
empresa en este aspecto, estableciendo asi los cimientos para la formulacién de recomendaciones

y mejoras en su estrategia de adquisicion de clientes.

Analisis del proceso actual de adquisicion de clientes de Floweng S.A.S

Para cumplir con la primera tarea asignada, se llevé a cabo una entrevista con el gerente de
Floweng S.A.S. El objetivo de dicha entrevista fue identificar y recopilar los datos relevantes sobre
el proceso actual de adquisicion de clientes de la empresa. Durante la entrevista, se abordaron
temas relacionados con los métodos utilizados para atraer a nuevos clientes, la seleccion y las
preferencias de canales de comunicacion de los clientes potenciales, asi como el seguimiento y
analisis de la efectividad de las campafias de marketing. La informacion de la entrevista dio una

vision detallada del proceso de adquisicién de clientes, como base fundamental para el analisis.

A continuacién, la figura 3 expone un registro fotografico sobre el desarrollo de la

entrevista. De esta manera existe mas cohesién entre los contenidos.
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Figura 3

Entrevista por meet con gerencia

- )

Costos de comunicacion y
seguimiento.

Nota. Elaboracion propia (2024).

A partir del analisis de la informacion recabada en la entrevista, se logrd identificar una
serie de costos asociados a las actividades de ventas y comunicacion y seguimiento. Estos costos

se detallan en la Figura 4.
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Figura 4

Identificacién de costos

Viajes ywvisitas a plantas

‘ Costos de wventas ' Procesos de sensibilizacion con clientes ‘

Gastos de atencion al cliente (gaseosas, etc.) ‘

Telemercadeo (llamadas, mensajes) ‘

‘ Costos de comunicacidn vy seguimiento

Servicios de linea telefanica ‘

Nota. Elaboracion propia, (2024).

Ademas, la informacion recopilada facilitd la identificacion de otros indicadores clave que
permitieron poner de manifiesto aspectos relevantes para el desarrollo de la herramienta y el
procesamiento de los datos obtenidos. Esto se llevd a cabo con el propdsito de crear una
presentacion que se ajustara a las necesidades reales de la empresa, como se muestra en la figura

5 a continuacion:
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Figura 5

Identificacién de indicadores

Costo de adquisicion de cliente (CAC) H Se calcula sumando todos los costos asociados a la adquisicion de un nuevo cliente.

Retorno de la inversidn (ROI) H Se calcula dividiendo el beneficio neto generado por un cliente entre el CAC.

Tasa de conversion H Se calcula dividiendo el nimero de clientes adquiridos entre el nimero de leads generados. ‘

Ciclo de vida del cliente (CLV) ‘—. Se calcula sumando los ingresos netos generados por un cliente durante toda su relacién con la empresa.

Nota. Elaboracién propia, (2024).

Para comprender los costos asociados con la captacion de clientes, es esencial disponer
de un historial de ventas detallado que desglose los gastos especificos de cada transaccion.
Ademas, resulta crucial mantener registros de las camparias de marketing realizadas, los cuales
proporcionaran informacién valiosa sobre el nimero de leads generados y el costo de cada
iniciativa. Por ultimo, el departamento de ventas, al tener un conocimiento directo sobre las
actividades y recursos utilizados en este proceso, puede ofrecer informacién invaluable sobre los
costos y procesos asociados a la adquisicion de clientes. La estructura para la recopilaciéon de

costos se presenta en la figura 6, a continuacion:
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Figura 6

Recopilacion de costos

Historial de ventas H Registros de ventas que incluyan informacidn sobre los costos asociados a cada venta.

Datos de marketing H Registros de campanas de marketing que incluyan informacion sobre el namero de leads generados v el costo de cada campana ‘

Departamento de ventas H Personal de ventas gue puede proporcionar informacién sobre los costos y procesos asociados a la adquisician de clientes. \

Nota. Elaboracion propia (2024)

Por otra parte, para optimizar la recopilacion de informacion, se disefié un sistema de
tablas que facilitan la captura de datos obtenidos por cada vendedor sobre los clientes activos y

prospectos de la empresa. Este sistema comprende dos elementos principales:

1. Macro de captura de datos para clientes y prospectos: se ha disefiado una macro
bajo un formulario que permite a los vendedores capturar de manera eficiente los datos
de los clientes prospectos, brindando informacion valiosa para la compafiia, este
formulario cuenta con notas explicativas para facilitar el diligenciamiento de los datos

por parte de los vendedores como se muestran en las figuras 7 y 8 a continuacion:



Figura7

Formulario

Ingreso de Datos \

No

Sector|

Nombre empresa

Categoria

Aplicacion

Equipo

Costo

Nombre contacto

Cargo

Email

Teléfono

Municipio

Departamento

=%

MNimero y Sector
1. Alimentos y Bebidas
2. Ingenios azucareros
3. Industria minera
4. Granjas
5. Aplicaciones agricolas en general
6. Construccion
7. Instalaciones de calefaccion y aire
acondicionado
B. Equipos contra incendios
8. Campos de Golf
10. Dezaladoras
11. Parques Tematicos
12. Industria Quimica
a Petroquimica
14. Industria Pulpa y papel

15 _fsua Besidual

Nota. Elaboracion

Figura 8

propia (2024).

Formulario con notas explicativas

Ingreso de Datos

Sector|

MNombre empresa
Categorial
Aplicacion

Equipo
Costo

| Hn‘-rl::igite el numero del

sector asi:

1.alimentos vy Bebidas

2. Ingenios azucareros
3.Industria minera

. Granjas

aplicaciones agricolas
n general

Construccidn
Instalariones de

- oo g

Mombre contacto

Cargo

Email

Teléfono

Municipio
\ Departamento

Nota. Elaboracion

propia, (2024).
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Como segundo elemento, se presenta la Matriz de identificacion de datos: esta matriz
permite almacenar, identificar y sistematizar los datos que ya manejan los vendedores, facilitando

Su acceso Yy organizacion como se muestra en la figura 9.

Figura 9

Matriz de clientes

HEREDELAY CaLECRR] APLICACION EQUIPO Cos NOMBRE CARGO E-MAIL TELEFONO MUNICIPIO EIERARIANE
EMPRESA o
e ?qubas d Dario Nifio Jefe de
Alqueria Grande turbulentos centrifugas de $ 100.000.000 ) C d.gonzalez@alqueria.com | 3215563221 | Yumbo Valle del Cauca
(t=sne, vines) acero inoxidable Gonzélez Mantenimiento
' ultrapulido
fluidos laminares,
. (leche Bombade Jefe de
Nestlé Grande q $  70.000.000 | MarcelaLasso P marcelasso@nestle.com |3156987564 | Yumbo | Valle del Cauca
condensada, engranaje Mantenimiento
mieles
desplazamiento
Alimentos | Mévil Colombia | Grande pos%\;zﬁ:étas Y |Bombas lobulares $  58.000.000 HEEJCU(;S’;‘ZVE Compras compras@mobil.com 3152654879 | Yumbo | Valle del Cauca
yjoebidas viscosidades)
La Constancia Grande pestede WETITEIE Bomba sinosoidal | $ 149.500.000 | Néstor Novoa Pava ‘]efe. d.e pstor.nova@laconstancia.co| 3205589641 | Yumbo | Valle del Cauca
embutidos Mantenimiento
desplazamiento
positivo .
San Jorge Grande (mermelada, B.°"Tb‘? 80.000.000 Jeliie Qcampo Jefe_ d_e jaime.o@sanjorge.com | 3124789165 | Yumbo Valle del Cauca
e peristaltica Hernandez Mantenimiento
salsas)
I_ngem_o Grande Bomb_as 25.100.000 Hernandt_)/Ochoa Jefe_ d_e h_ochoa@providencia.com| 3156984532 | Amaime | Valle del Cauca
Providencia S.A. sumergibles Mejia Mantenimiento
gal® Rz Grande ceBn(::T"fbasas $  30.800.000 RGN Compras ompras@riopailacastilla.cor| 3215647832 | Yumbo Valle del Cauca
Castilla S.A. trifug B Ojeda Castro P P lopal fha u U
horizontales
Ingenio Manuelita BeilEs . o . .
Ingenios SA Grande (Todo tipo de autocebantes tipo| $  32.000.000 | Carlos Orbes Avila Compras compras@manuelita.com | 3152235684 | Cerrito Valle del Cauca
azucareros fluidos) Trash
ioEnioleated Grande horifoonT:Iastapa $  93.000.000 I EIEENTE) Compras compras@incauca.com | 3214659712 | Yumbo Valle del Cauca
SA " B Ordofiez Circa )
simple
A (SR Bombas de
ngenicichichl Grande cavidad $  22.500.000 DRI CIER Jefpf d? m.ortega@pichichi.com |3217820231| Yumbo Valle del Cauca
SA B Lasso Mantenimiento
progresiva
Carbon§§ el Mediana Bomb_as $  25.100.000 Leng Qrtegon ‘]efe. d_e laortegon @carbonescerrejor| 3108924569 | El cauca | Valle del Cauca
Cerrejon sumergibles Ramirez Mantenimiento
Bombas p a .
Cerromatoso Mediana X centrifugas $  30.800.000 EER thed’ar Gk ‘]efpf d.e chedar@erromatoso.com.co| 3196502378 | Jamundi | Valle del Cauca
(h/:langjo de aguas ETramiles Rincon Mantenimiento
uvias, aguas
i " i Bombas q
Industria Mineros de ) residuales : Olga Ospina Jefe de : ;
Minera Caldas Mediana industriales y autocebanrt]es tipo| $  32.000.000 Sellreite N S — a_ospina@mineroscaldas.c{ 3121890265 | Yumbo Valle del Cauca
aguas residuales tras!
ifi f domesticas) Bombas .
[Pl [ b_lales Mediana horizontal etapa | $  93.000.000 JIED [Restiiern Compras  festrepo@pacificrubiales.co| 3136872536 | Yumbo Valle del Cauca
Colombia simple Carbonell
Ladrillera q Bompas e Marcel Ricardo q q
. Mediana cavidad $  22.500.000 Compras  pras@Iadrilleramelendez.cor| 3158702391 | Palmira | Valle del Cauca
Meléndez - Flores
progresiva
Sy EnR Bombas Andrés Rico
Productora Mediana SETGIES $  25.100.000 Valbuena Compras mpras@colgranjaavicola.co| 2824589 Palmira | Valle del Cauca
Avicola (Mieles, aceites, S
Granjas asidos, cloro Bombas de Aeids
] Pollos Piku Mediana macerado de cavidad $  22.500.000 g Compras arincon@piku.com 3156702498 | Palmira | Valle del Cauca
! " Fernando Rincén
viseras) progresiva
Ovopacific Mediana eBr?;::\?:j: $  30.200.000 Orlando Alzate Compras  pompras@ovopacific.com.col 2811278 Palmira | Valle del Cauca
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NOMBRE DE

SECTOR LAEMPRESA CATEGORIA  APLICACION EQUIPO COSTO NOMBRE TELEFONO  MUNICIPIO  DEPARTAMENTO

fluidos turbulentos DB EILIITE Jefe de
Alqueria Grande ) de acero inoxidable | $ 100.000.000 | Dario Nifio Gonzalez - d.gonzalez@alqueria.com | 3215563221 Yumbo Valle del Cauca
(leche, vinos) - Mantenimiento
ultrapulido
fluidos laminares,
2 Bomba de Jefe de
Nestlé Grande | (leche condensada, } $ 70.000.000 | Marcela Lasso - marcelasso@nestle.com.co | 3156987564 Yumbo Valle del Cauca
- engranaje Mantenimiento
desplazamiento
. " . positivo (altas y . .
Alimentos y | Movil Colombia |~ Grande - Bombas lobulares | $  58.000.000 | Héctor Nova Acosta Compras compras@mobil.com 3152654879 Yumbo Valle del Cauca
behidas viscosidades)
La Constancia Grande e ¥0mate, Bomba sinosoidal | $ 149.500.000 | Néstor Novoa Pava Jefg d.e pestor.nova@laconstancia.con| 3205589641 Yumbo Valle del Cauca
embutidos Mantenimiento
desplazamiento
San Jorge Grande [E Bomba peristéltica | $  80.000.000 Jare Qcampo Jefg dg jaime.o@sanjorge.com 3124789165 Yumbo Valle del Cauca
(mermelada, pulpa Hernandez Mantenimiento
de fruta, salsas)
Ingenio Bombas Hernando Ochoa Jefe de R .
Providencia SA. Grande sumergiles $  25.100.000 Mejia T e h_ochoa@providencia.com.co| 3156984532 Amaime Valle del Cauca
Ingenio Riopaila Bombas centrifugas Zamora Roci6 Ojeda A ’
Castila SA. Grande - $ 30.800.000 Castro Compras compras@riopailacastilla.com| 3215647832 Yumbo Valle del Cauca
. Ingenio i EaIis
Ingenios oel Grande (Todo tipo de autocebantes tipo | $  32.000.000 | Carlos Orbes Avila Compras compras@manuelita.com.co | 3152235684 Cerrito Valle del Cauca
azucareros | Manuelta SA fluidos) Trash
[uepoEacs Grande s h(_)nzontal $  93.000.000 Ju||a_Euge_n 1 Compras compras@incauca.com.co | 3214659712 Yumbo Valle del Cauca
SA etapa simple Ordofiez Circa
Lusdheic Grande e §a\/|dad $  22.500.000 |Magda Ortega Lasso Jefg d_e m.ortega@pichichi.com 3217820231 Yumbo Valle del Cauca
SA progresiva Mantenimiento
Carbong§ id Mediana Bombg s $  25.100.000 phad Qrtegon Jefg d.e naortegon@carbonescerrejon.q 3108924569 El cauca Valle del Cauca
Cerrejon sumergibles Ramirez Mantenimiento
Cerromatoso Mediana . Bomba_s G 77% $  30.800.000 IWEiEY C_heQar Clz Jefe_ d_e chedar@erromatoso.com.co | 3196502378 |  Jamundi Valle del Cauca
(Manejo de aguas horizontales Rincon Mantenimiento
lluvias, aguas
Industria Mineros de ) residuales it . ’ Jefe de 5 .
e Caldas Mediana industriales y aguas autocebantes tipo | $  32.000.000 | Olga Ospina Salcedo Manterimiento lga_ospina@mineroscaldas.col 3121890265 Yumbo Valle del Cauca
residuales trash
i " domesticas) " "
s Ru@ales Mediana oS hqnzontal $  93.000.000 A EWRESICE Compras jrestrepo@pacificrubiales.com 3136872536 Yumbo Valle del Cauca
Colombia etapa simple Carbonell
Ladrilera |y ona SRR ¢ gy | S R Compras  pras@ladrille com| 3158702391 | Pamira | Valle del Cauca
Meléndez progresiva Flores
Colgranja D
Productora Mediana Bombgs $  25.100.000 (DR Compras compras@colgranjaavicola.con] 2824589 Palmira Valle del Cauca
icol sumergibles Valbuena
Avicola (Mieles, aceites,
. asidos, cloro 5
Clans Pollos Piku Mediana macerado de e $  22.500.000 Alexandgr Eernando Compras a.rincon@piku.com 3156702498 Palmira Valle del Cauca
; progresiva Rincon
viseras)
- . Bomba de 5 - ;
Ovopacific Mediana . $  30.200.000 |  Orlando Alzate Compras compras@ovopacific.com.co | 2811278 Palmira Valle del Cauca

Nota. Elaboracién propia, (2024).

En cada apartado se recolecta la siguiente data:

1. Sector: Identificar el sector industrial de la empresa (alimentos, ingenios, construccion,

etc.) para comprender sus necesidades de bombeo.
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2. Empresa: Registrar el nombre completo y exacto de la empresa cliente.

3. Categoria: Clasificar la empresa como pequefia, mediana o grande segun su tamafio y

caracteristicas.

4. Aplicacion: Detallar la aplicacion del bombeo: tipo de fluido, propiedades, condiciones

de operacion y ambientales.

5. Equipo: Identificar el tipo de bomba, capacidad, materiales y caracteristicas adicionales

necesarias.

6. Costo: Registrar el precio del equipo, descuentos, costos de instalacion vy

mantenimiento.
7. Contacto: Nombre, cargo, correo electronico y teléfono del contacto principal.

8. Municipio y departamento: Ubicacion de la empresa para logistica y asignacién de

recursos.

Actualizacion en tiempo real

La actualizacidn en tiempo real de la base de datos de clientes es fundamental para la toma
de decisiones estratégicas efectivas. Cada vendedor tiene la responsabilidad de diligenciar los
datos especificos de cada empresa de manera inmediata, garantizando asi la disponibilidad de

informacidn precisa y actualizada.
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Comprension individualizada de las necesidades

Cada empresa, incluso dentro del mismo sector, representa un caso Unico con necesidades
especificas. Esto exige una comprension profunda de las caracteristicas y requerimientos de cada
cliente. Por ejemplo, un ingenio azucarero puede requerir Unicamente una bomba sumergible para
solucionar su problema, mientras que otro ingenio puede necesitar un proyecto integral que

involucre maltiples equipos.

Amplio portafolio de marcas reconocidas

Floweng S.A.S. se posiciona como un aliado estratégico para sus clientes, ofreciendo un
amplio portafolio de marcas de bombas reconocidas y especializadas en ingenieria a nivel mundial.
Esta amplia gama de opciones permite a la empresa satisfacer las necesidades especificas de cada
sector, asegurando siempre la mas alta calidad y eficiencia en las soluciones de bombeo. A
continuacion, en la siguiente tabla se muestra los productos que maneja cada sector a los cuales

realizan venta consultiva:

Tabla 1

Sectores industriales segun producto

Sector Aplicacién

Alimentos y Bebidas (Lacteos, vinos, mieles, salsas, embutidos,)

Ingenios Azucareros (Agua potable y residual, vinaza, melaza)




Industria Quimica

Industria Minera

Industria Petroquimica

Industria de Pulpa y Papel

Agua Potable y Agua Residual

Aplicaciones Agricolas

Fabricas de Insumos para Construccién

Inst. de Calefaccion y Aire Acondicionado

Equipos Contra Incendios

Campos de Golf

Desaladoras

Parques Tematicos

(Melaza, acido sulflrico, aceite de palma)

(Manejo de todo tipo de agua)

(Manejan varias aplicaciones)

(Esmaltes, pintura y colbdn)

(Agua potable y residual)

(Agua y fertilizantes liquidos)

(Concreto, agua y redes domesticas)

(Agua y quimicos)

(Agua potable)

(Sistemas de riego)

(Agua de mar, se trata y se purifica)

(Trasiego de agua)
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Nota. Elaboracién propia (2024).

Observacion directa

Con el objetivo de optimizar la estrategia de adquisicion de clientes de Floweng S.A.S., se
cuenta con la colaboracion de una integrante del equipo quien trabaja dentro de la compafiia. Su

profundo conocimiento del proceso interno de captacion de clientes, derivado de su posicion



o1

estratégica dentro de la organizacion, permitio realizar observaciones directas y detalladas de cada
una de sus etapas. De esta manera, se logro identificar de forma eficiente las areas que requieren
mejoras. La informacion y la perspectiva unicas que aporto esta compariera fueron fundamentales
para obtener una vision integral del proceso, lo cual permitird proponer soluciones significativas

y efectivas que impulsen la estrategia de adquisicion de clientes de Floweng S.A.S.

Gestion de recursos humanos y CAC

En cuanto a la gestion de recursos humanos relacionados con la adquisicion de clientes, se
lleva un registro en una matriz que incluye el costo correspondiente a cada vendedor. En la tabla
se contemplan tanto el salario mensual de cada empleado como las comisiones correspondientes
por las ventas de insumos. A cada vendedor se le asigna una comisién especifica segun la venta
alcanzada, la cual se encuentra parametrizada en la matriz de datos. Ademas, se incluyen otros
detalles como el ID del empleado, apellido, nombre, departamento, cédula, teléfono, direccion,
cargo, valor por dia, fecha de inicio y las comisiones mensuales obtenidas por cada vendedor cada
mes. Esta informacion detallada en la figura 10, permite llevar un control preciso de los costos
asociados a cada vendedor en el proceso de adquisicion de clientes, garantizando una gestion

eficiente de los recursos humanos en Floweng S.A.S.



Figura 10

Gestion de recursos humanos
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1 Garcia Jeronimo | COMERCIAL 40389181 3124987343 Calle 43N 74-98 28/09/1974 Vendedor Bogota D.C.
2 Giménez Estefania | COMERCIAL | 1119888373 3207598233 AV 34 CENTRO 17/01/1964 60 Vendedor Cali

3 Pérez Guillermo | COMERCIAL | 1121839873 3001223498 CARRERA 4-98 26/06/1978 46 Vendedor Cartagena
4 Soriano Eliana COMERCIAL 17328123 3158901234 AV 783-988 17/05/1982 42 Vendedor Medellin

5 Gutierrez Jose COMERCIAL | 1119888444 31878B8EEY CALLE 22-98 10/10/1985 3 Vendedor Neiva

] Reina Marcela | COMERCIAL 40389182 3219994563 | FINCAELRECRED | 31/05/1989 35 Vendedor Villavicencio
7 Ramirez Daniela COMERCIAL 2098432 3139997743 | CENTRODECALI 14/10/1980 22 Vendedor Guajira

Nota. Elaboracion propia (2024).

Elaborar un prototipo

Para desarrollar la herramienta de priorizacion de clientes, se disefi6 una matriz en Excel

empleando el uso de férmulas como Sl anidado, BUSCARYV, CONCATENAR, VALIDACION

DE DATOS, uso de filtros, segmentacion y proteccion de las columnas con formulacién. Los

cuales permiten automatizar la informacién recopilada de los clientes para mantener una base de

datos actualizada por cada vendedor. Esta matriz incluye los siguientes componentes como se

muestra en la siguiente figura:




Figura 11

Priorizacion de visitas
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@1;- _w

Prospecto y/o cliente

. Acuacar -

—

Priorizacién de visitas

03,105/ 2024 4 sorizno Elianz MestlE 2 Medio 3 alto 5 TOFU
07,/05 /2024 4 =orizno Elianz La Comnstanciz 1 Bajo 1 Bajo 2 BOFU
05,05,/ 2024 4 Sorizno Elianz San lorge 3 Alta 3 Alto 5 TOFU
03,05/ 2024 5 Reina Marcela Ingenio Providenciz 5.4 2 Medio 2 Medio 4 MOFU
10/05/2024] 5 Gutierrez Jose Ingenio Riopzila Castilla 5.4, i Bajo 1 Bajo 2 BOFU
11/05/2024 3 Persz Guillermao Ingenio Manuelits 5.4 3 Alto 3 Alto 5 TOFU
14/05/2024 3 pérez Guillermo Ingsnio Incawca 5.4 1]

15/05/2024] 3 pérez Guillermo Ingsnio Fichichi 5.4 1 Bajo 1 Bajo Z BOFU
18/05/2024] 4 =orizno Elianz carbones del Cerrejon 1]

18/05/2024] & Reina Marcela CErromatoso 3 alto 3 Alto & TOFU

Nota. Elaboracion propia (2024).

Para optimizar el proceso de ventas, se parametrizd una tabla empleando la formula

CONTAR.SI, la cual facilita el conteo por cada etapa totalizada del embudo de ventas de la

empresa. Las etapas del embudo de ventas estan clasificadas en (BOFU, bottom of the funnel,

MOFU, middle of the funnel; TOFU top of the funnel), como se muestra en la figura 12. Esta

informacion facilita a los vendedores la priorizacion de sus visitas, lo que a su vez contribuye al

aumento de las ventas.
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Figura 12

Funnel de ventas

— X

f Detalle =% |)

Nota. Elaboracion propia (2024).

Adicionalmente, se ha disefiado un formulario que permitira: la colecta de data,
parametrizacion y automatizacion de CAC. Permitiendo realizar seguimiento a los indicadores de

rendimiento y desempefio relacionados con los costos de adquisicion de clientes.

Entre los indicadores de rendimiento para los vendedores podemos tener:

o Numero de ventas en un determinado periodo de tiempo

o Facturacion de cada vendedor

o Clientes nuevos adquiridos

o Clientes perdidos contra clientes nuevos en un periodo de tiempo
o Numero de llamadas de venta

o El tiempo que tarda en cerrar una venta
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En los costos de adquisicion de cliente (CAC), se desarrollé una matriz que nos permite

determinar el CAC segun la labor a realizar de cada vendedor y la proyeccion de ventas, evaluando

también los ingresos obtenidos para quienes ya son clientes y seguimiento de fidelizacion, y de

esta manera identificar las necesidades especificas en relacion con el CAC, para proceder a la

elaboracion del prototipo de CAC, como se muestra en la figura 13 a continuacion:

Figura 13

Matriz de costos segln la accidn a realizar

Microempresa <= 10 TRANSPORTE VALOR EQUIPOS OFRECIDOS
Pequefia 10-49 Empleados VIATICOS VALOR EQUIPOS COMPRADOS
VISITA Mediana 50-249 Empl ATENCION A CLIENTE NUMERO VISITAS REALIZADAS MISMA EMPRESA
Gran empresa >250 empleados VALOR DIA EMPLEADO TIEMPO ESTIPULADO PARA VENTA
OTROS COSTOS
Microempresa <= 10 TIEMPO LLAMADA VALOR EQUIPOS OFRECIDOS
PROSPECTO LLAMADAS Pequefia 10-49 Emplead VALOR DIA PLAN CELULAR VALOR EQUIPOS COMPRADOS
Mediana 50-249 Empleados VALOR DIA EMPLEADO NUMERO CONTACTOS REALIZADOS MISMA EMPRESA
Gran empresa >250 empleados OTROS COSTOS TIEMPO ESTIPULADO PARA VENTA
Microempresa <= 10 TIEMPO INVERTIDO VALOR EQUIPOS OFRECIDOS
CONTACTO MAIL Pequefia 10-49 Empleados VALOR DIA PLAN INTERNET VALOR EQUIPOS COMPRADOS
Mediana 50-249 Empleados VALOR DIA EMPLEADO NUMERO CONTACTOS REALIZADOS MISMA EMPRESA
Gran empresa >250 lead OTROS COSTOS TIEMPO ESTIPULADO PARA VENTA
NN AREMZA Microempresa <= 10 TRANSPORTE VALOR EQUIPOS OFRECIDOS - TIPO EMPRESA
|Pequefia 10-49 Emplead VIATICOS VALOR EQUIPOS COMPRADOS
VISITA Mediana 50-249 Empleados ATENCION A CLIENTE NUMERO VISITAS REALIZADAS MISMA EMPRESA
Gran empresa >250 VALOR DIA EMPLEADO TIEMPO ESTIPULADO PARA VENTA
OTROS COSTOS
Microempresa <= 10 TIEMPO LLAMADA VALOR EQUIPOS OFRECIDOS
CLIENTE LLAMADAS Pequefia 10-49 Empleados VALOR DIA PLAN CELULAR VALOR EQUIPOS COMPRADOS
Mediana 50-249 Emplead: VALOR DIA EMPLEADO NUMERO CONTACTOS REALIZADOS MISMA EMPRESA
Gran empresa >250 empleados OTROS COSTOS TIEMPO ESTIPULADO PARA VENTA
Microem <=10 TIEMPO INVERTIDO VALOR EQUIPOS OFRECIDOS
CONTACTO MAIL uefia 10-49 Empleados VALOR DIA PLAN INTERNET VALOR EQUIPOS COMPRADOS
Mediana 50-249 Empleados VALOR DIA EMPLEADO NUMERO CONTACTOS REALIZADOS MISMA EMPRESA

Nota. Elaboracién propia (2024).

A partir del flujo de la matriz se establecen los costos de adquisicion para cada proceso y

se realiza un formulario en linea para el registro de la informacion, esta informacion la ingresa el

vendedor en el dia a dia de las acciones que realiza para la obtencion de clientes o fidelizacion de
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los ya existentes permitiendo obtener informacion de estos costos segun el periodo de tiempo

requerido por la empresa.

Para acceder al formulario se cred un codigo QR, con el fin de agilizar su utilizacion por

parte de cada vendedor, como se muestra en la figura 13:

Figura 14

Caodigo QR para ingreso de informacion por vendedor

FLOWENG

Nota. Elaboracién propia, (2024).

A partir de la matriz descrita anteriormente, se despliegan las opciones que daran lugar a
la recolecciéon de la informacién de manera sencilla a través del dispositivo mdvil de cada
vendedor, obteniendo un proceso de registro eficiente como se muestra en las figuras 15y 16

seguidamente:



Figura 15

Formulario registro de informacién

visitas a clientes

™ Obligatorio

1. CEDULA VENDEDOR (Solo numeros,
sin comas ni puntos) *

Escriba su respuesta

2. NOMBRE DE LA EMPRESA A VISITAR

Escriba su respuesta

3. ACCION A REALIZAR *

7\

() PROSPECTO

() CLIENTE

Nota. Elaboracién propia (2024)

S7
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Figura 16

Reqistro por parte del vendedor

5. LLAMADAS - PROSPECTO *

10. VIABILIDAD VALOR EQUIPOS COMPRADOS - MEDIANA EMPRESA - LLAMADAS - PROSPECTO (S
Sin puntos ni comas) *

MICROEI

Escriba su respuesta

11, VIABILIDAD NUMERQ DE CONTACTOS REALIZADOS MISMA EMPRESA - MEDIANA EMPRESA -
6. COSTOS TIEMPO DE LLAMADA - MEDIAMA EMPRESA - LLAMADAS - PROSPECTO * LLAMADAS - PROSPECTO (Sole nimera) *
Escriba su respuesta

Escriba su respuesta

7. COSTOS VALOR DIA PLAN CELULAR - MEDIANA EMPRESA - LLAMADAS - PROSPECTO *
12, VIABILIDAD TIEMPO ESTIPULADO PARA VENTA - MEDIANA EMPRESA - LLAMADAS -

Escriba su respuesta 5 g b
PROSPECTO (Valer en dias) *

Escriba su respussta

8. OTROS COSTOS - MEDIANA EMPRESA - LLAMADAS - PROSPECTO *

Escriba su respuesta

9. VIABILIDAD VALOR EQUIPOS OFRECIDOS - MEDIANA EMPRESA - LLAMADAS - PROSPECTO (3

Sin puntos ni comas) *

Escriba su respuesta

Nota. Elaboracion propia (2024).

Este formulario, al estar en linea, actualiza la informacion simultaneamente en la nube,
permitiendo que los datos obtenidos se almacenen en una matriz compartida. De este modo, la

empresa puede acceder a la informacion en tiempo real, tal como se muestra en la figura 17:
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Figura 17

Registro de informacion generada en el formulario

PROSPE
1121839873 Agrosavia PROSPECTO VISITAS PEQUENA EMPRESA
1119888373 Ovopacific PROSPECTO LLAMADAS
1119888444 Edificio jonas CLIENTE
40389181 Veolia PROSPECTO VISITAS MEDIANA EMPRESA
I 40389181 Quimica industria y ambiente SAS PROSPECTO VISITAS GRAN EMPRESA
1119888373 Propal SA CLIENTE
1119888373 Propal SA PROSPECTO VISITAS MEDIANA EMPRESA
1119888373 Propal SA PROSPECTO VISITAS MEDIANA EMPRESA
17328123 Sports club PROSPECTO VISITAS PEQUENA EMPRESA
17328123 Sports club PROSPECTO VISITAS PEQUENA EMPRESA
1119888373 Parque del azucar PROSPECTO CONTACTO MAIL
17328123 Prameo SAS PROSPECTO VISITAS MEDIANA EMPRESA
17328123 Prameo SAS PROSPECTO VISITAS MEDIANA EMPRESA
17328123 Prameo SAS PROSPECTO _ VISITAS MEDIANA EMPRESA
17328123 Prameo SAS PROSPECTO VISITAS MEDIANA EMPRESA

Nota. Elaboracion propia (2024).

Las respuestas se almacenan en un archivo de Excel guardado en OneDrive, el cual se
mantiene sincronizado con la empresa en tiempo real. Esto facilita el acceso a la informacion por
parte de los vendedores y el gerente, lo que apoya la toma de decisiones y reduce el CAC. A

continuacion, se presenta la matriz de respuestas en la figura 18.



Figura 18

Matriz de respuestas
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@ FLOWENG @ -

Archivo  Inicio Insertar Compartir  Disefio de pagina  Férmulas tos Revisar Vista Automatizar (RN |~ Compartir -
2 A Formato condicional v v A (=]
[0 2 | cbicuepy <11 <A & 2 Texto Pl FoiE o z 7Y p 23
P 57 Dar formato como tabla v v et
pegar [ N K S D vy A o $ v % BSP T it s bl Ordenary Buscary | Complementos
v ¢ cT - ccionar v v
ente [ Gmer 6n Com
@ Sincronizado con Forms  Este libro se sincroniza automaticamente con los cambios en Microsoft Forms. (version preliminar)
CE47 v Jfx | 67000
Id ] Hora de inicio [¥] Hora de finalizacion ] Correo electrénico [~] CEDULA VENDEDOR (S{~ ] NOMBRE DE LA EMPRE!
36 37 5/15/24 20:35:24 5/15/24 20:39:56 anénimo 1119888373 San jorge
37 38 5/15/24 20:40:06 5/15/24 20:42:17 anénimo 2098432 Vamos donde jorge
38 39 5/15/24 20:42:22 5/15/24 20:44:42 anénimo 1119888373 Pollo piku
39 40 5/16/24 12:18:49 5/16/24 12:27:17 an6nimo 2098432 Granja La esmeralda
40 41 5/16/24 12:28:56 5/16/24 12:33:05 anénimo 1119888373 Ingenio Mayagiiez S.A
41 42 5/16/24 12:35:59 5/16/24 12:42:12 anénimo 40890123 Constructora Meléndez]
42 43 5/16/24 12:42:15 5/16/24 12:46:22 anénimo 40389181 Quimicos Los Robles S.4
43 44 5/16/24 12:52:06 5/16/24 12:57:07 anénimo 1119888373 Alival- Alimentos del Va
44 45 5/16/24 12:57:13 5/16/24 13:00:27 anénimo 1119888373 Harineras del valle S.A
45 46 5/16/24 13:00:29 5/16/24 13:03:55 anénimo 1119888373 Quimivalle S.A.S
4 47 5/16/24 13:04:18 5/16/24 13:06:42 anénimo 17328123 MH Laboratorios S.A.S
47 48 5/16/24 13:06:48 5/16/24 13:09:41 anénimo 17328123 Pinturas SANIN
48 49 5/16/24 13:12:23 5/16/24 13:15:55 anénimo 40890123 Ecopetrol

Nota. Elaboracion propia (2024).

Establecimiento de medidas y dimensiones
En este apartado se utiliza la herramienta POWER Bl para elaborar las visualizaciones de
los resultados obtenidos durante el desarrollo del trabajo.

En la figura 19 se muestra esta herramienta.
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Figura 19

Herramienta de visualizacion

A + Nuevo

Inicio

E‘) ul

Abrnir

Informe

v Recomendado

Introduccién

@ &

Introduccion: ;Qué es Power BI? [3

Nota. Elaboracion propia (2024).

Dentro de esta herramienta, se insertan las matrices de la data obtenida, con el fin de
establecer las dimensiones que se deben priorizar en la elaboracion del tablero presentado en

POWER BI. Dichas tablas se muestran en la siguiente figura a continuacion:
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Figura 20

Matriz de respuestas

w X v Datos

E id |~ Hora de inicio ~ | Hora de finalizacién | | Correo electrénico |~ | Nombre |~ CEDULAVENDE[‘ NOMBRE DE LA EMPRESA A VISITAR [~ | ACCION A REALIZAR [~| PROSP
12/05; / 55:38 p. m. andnimo 1121839873 A PROS TO visnA L
. anénimo 1119888373 PR LLAN S B Metricas

O Buscar

anénimo 1119888444 Edificio jonas » B OfficeForms Table
o anénimo 40389181 Veolia S 6 Tabla2
7. anénimo 40389181 Quimica industria y ambiente SAS
7. anénimo 1119888373 Propal SA
7. anénimo 1119888373 Propal SA
7. anénimo 1119888373 Propal SA
n. | andnimo 17328123 b
7. andénimo 17328123 b
anénimo Prameo SAS
7. anénimo 3 Prameo SAS

7. anénimo Prameo SAS

7. anénimo 17328123 Prameo SAS
7. anénimo 40389181 Acuacar
7. anénimo 40389181 Acuacar

7. anénimo 40389181
n.  andnimo 40389181

7. andénimo 40389181 PQP

n. andénimo 2098432 Sacral S.A.
n. andénimo 2098432 Sacral S.A. PROS

anénimo 2098432 Sacral S.A. PROSPECTO VISITy

Nota. Elaboracion propia (2024).

Creacion de Relaciones

Para la creacion de las relaciones de las tablas generadas, se procede a emplear la
herramienta de POWER BI, en el apartado vista de modelo, obteniendo como resultado la relacién

que se presenta en la figura 21.
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Figura 21

Relacioén de tablas

@ OfficeForms Table @ Tabla2
ACCION A REALIZAR Apellido

CEDULA VENDEDOR Cargo
CLIENTE CEDULA

M ™M

™M

2_ COSTO TRANSPORTE - MICROEM.

Nota. Elaboracién propia, (2024).

Interacciones

Dentro de este apartado, se presentan las visualizaciones. La figura 22 expone un conjunto
de graficos y controles que son parte del tablero o panel de control interactivo. Por medio de estas
visualizaciones, se muestran los graficos con informacion relevante para el seguimiento de los
costos de adquisicion de clientes por ciudad y por tipo de cliente (cliente o prospecto) para un
equipo de ventas. También se incluye informacion sobre el tipo de accion o contacto realizado por
cada vendedor, ya sea con clientes existentes, prospectos o empresas de diferentes tamafios. Los

controles interactivos permiten seleccionar el periodo de tiempo y filtrar la visualizacion de datos
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por tipo de accion o tamafio de empresa. Siendo esta herramienta Gtil para analizar y monitorear

el desempefio y la efectividad de las actividades de adquisicion de clientes de un equipo de ventas.

Figura 22

Visualizaciones en Power Bl

Costos adquisicion cliente por ciudad / Vendedor

TIPO ACCION POR VENDEDOR

ACCION A REALIZAR

PERIODO e
CONTACTO A ®CLENTE @PROSPECTO 1 CLIENTE ~ 1] 2024
§ "] PROSPECTO v C-Trime 1
? 0 —_— 1 Trim. 2
§ VISITAS - PROSPE... 3 v : Trim. 3
3 1 GRAN EMPRESA /[ Trim. 4
. [] MEDIANA EMPRESA
[ ]
] MICROEMPRESA
[ PEQUENA EMPRESA

TIPO CONTACTO A EMPRESAS POR VENDEDOR

100%
) I I I I
0% ; 5
3 P S L 3
\\,\;{e - o N @95’9

) o

& Q\s‘

i 5 0’9'-. R
A R q%'@
ant Ay

CEDULA VENDEDOR

Nota. Elaboracion propia (2024).
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Conclusiones y Recomendaciones

Tras el analisis del proceso actual de adquisicion de clientes de Floweng S.A.S., se ha
logrado identificar aspectos clave que impactan en la efectividad y eficiencia de dicho proceso. La
entrevista con el gerente proporciond una vision detallada de las estrategias utilizadas para atraer
nuevos clientes, asi como de los costos asociados a estas actividades. La recopilacion de
informacidn también permiti6 identificar indicadores clave y desarrollar herramientas que facilitan
la gestion de clientes y la toma de decisiones estratégicas. Asimismo, el analisis proporciono una
base sélida para mejorar el proceso de adquisicion de clientes de la empresa, optimizando recursos

y aumentando la efectividad de las campafias de marketing.

El desarrollo del prototipo de la herramienta de priorizacién de clientes ha sido un paso
fundamental para optimizar el proceso de ventas de Floweng S.A.S. El uso de formulas avanzadas
en Excel y el disefio de un formulario en Google, han permitido automatizar la recopilacion y
actualizacion de datos de los clientes, lo que facilita a los vendedores mantener una base de datos
actualizada y segmentada. La parametrizacion de una tabla para el conteo por etapas del embudo
de ventas permite mejorar la eficiencia en la priorizacion de visitas, contribuyendo asi a un posible
aumento de las ventas. Ademas, la aplicacion de proteccion a la hoja de Excel ha asegurado la

integridad de las formulas utilizadas, evitando que sean alteradas por los vendedores.

La utilizacion de la herramienta POWER BI fue fundamental para elaborar visualizaciones
claras y concisas de los resultados obtenidos en el desarrollo del trabajo. La insercion de las

matrices de datos en POWER BI permitié establecer las dimensiones prioritarias para la
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elaboracion del tablero presentado, lo que facilito la identificacion de areas de mejora y la toma de

decisiones estratégicas.

Recomendacion

Se destaca la importancia de capacitar al personal en el uso efectivo de herramientas como
Excel, Power Bl y el formulario disefiado. Esto garantizara que los vendedores puedan interpretar
los indicadores de rendimiento y utilizar la herramienta de priorizacion de clientes de manera
eficiente. Asimismo, se sugiere mantener actualizadas las visualizaciones y tableros en POWER
Bl de acuerdo con las necesidades y cambios en el proceso de ventas, lo que permitird una toma
de decisiones mas informada y oportuna. Ademas, se recomienda explorar otras funcionalidades
de POWER BI, como la generacién de informes automaticos y la integracién con otras
herramientas de analisis de datos, para maximizar el uso de esta herramienta y obtener un mayor

beneficio en la gestion de clientes.
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