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PARTE I

Resumen Ejecutivo

Identimed es una empresa especializada en brindar soluciones de identificacion empresarial
con estandares de calidad exigentes. La compafiia posee un portafolio de productos amplios,
conformada por carnets, portacarnet, cintas sublimadas, tejidas y estampadas, y todo lo
relacionado con la identificacion organizacional. Adicionalmente, ha incorporado nuevas
lineas de negocio enfocadas en la venta de articulos promocionales “Souvenirs” con el &nimo

de diversificar su portafolio e incrementar las ventas.

En una primera aproximacion con la organizacion, las consultoras se retinen con el Gerente
General para conocer de primera mano los problemas de mercadeo que agobian la
organizacion, llegando a la conclusion de que Identimed realiza sus actividades de mercadeo
atendiendo las urgencias del dia a dia, identificando como problematica que la empresa
realiza sus procesos de consecucion y conservacion de clientes de manera espontanea, sin
documentar y sin atender las realidades de su entorno. Como consecuencia de ello se
evidencia la falta de recurrencia en los pedidos de los clientes, la pérdida de clientes por
precio, llevando al incumplimiento de presupuestos, que a su vez impide el logro de los

ingresos necesarios que permitan el crecimiento y aseguren su sostenibilidad.

Para poder entregar una solucion que responda a las necesidades de la empresa, se plantea
un objetivo general que es disefiar un Plan Estratégico de Mercadeo para Identimed que

formalice el proceso de relacionamiento con el cliente actual y potencial, que permita su
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fidelizacion y asegure su sostenibilidad, a partir de un diagnéstico integral y unos objetivos

especificos

e Realizar diagnostico integral de Identimed mediante andlisis PESTEL y 5 Fuerzas de
Porter para su ambiente externo, y mediante el modelo de Kast y Rosenzweig para su
ambiente interno, que permita su caracterizacion.

e Socializar el diagnéstico integral con la Gerencia de Identimed mediante reuniones de
trabajo que permitan el acuerdo de las pautas de disefio de la propuesta.

e Disefiar Plan Estratégico de Mercadeo para Identimed, que formalice el proceso de
relacionamiento con el cliente actual y potencial, permita su fidelizacion y la
sostenibilidad de la organizacion.

e Evaluar financieramente el Plan Estratégico de Mercadeo para Identimed mediante la
construccion de su flujo de caja descontando, que confirme la viabilidad de su ejecucion.

e Sensibilizar el Plan Estratégico de Mercadeo con el personal clave de Identimed, que

garantice su adecuada implementacion.

Estos se desarrollaran bajo una metodologia de investigacion cualitativa y cuantitativa bajo

los siguientes modelos y herramientas:

Inicialmente para verificar la situacion real de Identimed, la consultoria inicia con un
diagndstico integral; compuesto de un estudio de su entorno de negocios y un analisis interno.
El primero se apoya en el marco Pestel y se complementa con el analisis de la industria
mediante el modelo de las Cinco Fuerzas. Para el diagnostico interno se usa el modelo
propuesto por Kast y Rosenzwieg. El Diagndstico Integral confirma que Identimed actla en

un entorno altamente competido y en el que el cliente cambia de proveedor frecuentemente.
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Ademaés, se encuentra que el proceso de mercadeo se lleva a cabo de manera desarticulada,

sin objetivos claros, ni métricas que permitan verificar su desempefio. Con el animo de

atender estas realidades, en socializacién con la Organizacidn, se acuerda el disefio de un

Plan Estratégico de Mercadeo que formalice el proceso de relacionamiento con el cliente

actual y potencial, que permita su fidelizacién y asegure la sostenibilidad de Identimed.

Después de realizar los diferentes analisis e interpretar sus resultados se llega a las siguientes

conclusiones:

La empresa tiene amplia experiencia en la industria, lo que le ha permitido poder
incursionar en nuevos mercados y diversificar su portafolio.

Los clientes mas emblematicos y rentables de la compafiia y los que llevan més afios
con ellos son fieles, lo cual le imprime seguridad a la organizacion.

Tanto la relacion empresa-proveedor como cliente-asesor es muy buena, logrando asi
relaciones de largo plazo basadas en la confianza y en el GANAR-GANAR.

Se evidencian nichos de mercado poco atendidos, como también tipos tecnologias y
opciones de identificacion que con investigacion e inversion pueden ser
implementados, dando un factor de diversificacion y competitividad.

La competencia ingresa al mercado con estrategia basada en precios y no estan
basados precisamente en productos de calidad y eficiencias desde los costos de
produccidn, por lo cual se podria aprovechar este elemento como ventaja competitiva,
precio VS calidad y tiempos de entrega.

Los tiempos de entrega juegan un papel importante en la permanecia del cliente
dentro de la compafiia, es uno de sus factores mas valorados, pero que no hace parte
de la propuesta de valor de cara al cliente, es decir es un diferenciador al momento de
argumentar la venta.

Los canales digitales brindan de manera econdmica y agil de llegar a nuevos
mercados, creciendo la base de clientes y ventas sin necesidad de costos asociados a

viaticos.
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e Por ultimo y no menos importante, la capacitacion constante del personal, en nuevos
materiales, tecnologias, la investigacion de mercados e ingreso de nuevas
aplicaciones, estar a la vanguardia, puede ayudar a la empresa a anticiparse a los retos
del entorno y enfocar esfuerzos y acciones para transformarse y no quedar por fuera
del mercado.

Las acciones y estrategias que nacen del diagndstico integral se priorizan para generar
el Plan Estratégico de Mercadeo de la siguiente manera

Acciones

Realizar anualmente una sesion estratégica que incorpore el proposito o mision del negocio
(actualizado o que sea vigente para el ejercicio) la aspiracion o Vision, las ambiciones o
metas, los escenarios competitivos a los cuales desean apuntar (ferias, empresas,
concesiones, construccion) los atributos que quieren que los clientes perciban y los focos en
los cuales van a trabajar (crecimiento rentable, experiencia del cliente, innovacion de

productos)

e Crear un modelo de penetracion de regiones en funcidn de la diversificacion del
mercado de forma rentable.

e Desplegar campafia de recordacion y lealtad, informando el portafolio de productos,
competitividad en precios y respaldo frente a los actuales competidores.

e Realizar un redisefio del sitio web, que incluya redes sociales, blog de informacion
de interés, portafolio actualizado y ventas digitales, asi mismo un sitio de contacto en
linea.

e Sondear con los actuales clientes de la compafiia, las posibles aplicaciones de

producto que se puedan dar segln sean sus necesidades.

10
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e Mantener comunicacion constante con proveedores, buscando conocer de primera
mano las medidas o tendencias de estado frente a la conversion del plastico y acciones
en pro del medio ambiente.

e Mantener una comunicacién constante entre el cliente y el asesor para estar

informados de sus ciclos de contratacion y temporadas.

Estrategias

e Desarrollar nuevas lineas de productos menor durabilidad para satisfacer las
necesidades puntuales (cantidades minimas) de nichos de mercados poco explorados
como las ferias y eventos de corta duracion.

e Crear un programa de fidelizacion y lealtad, en funcion de la facturacion de los
clientes y basado en un modelo de referidos

e Explorar nuevos canales de venta como una tercerizacion, modelo de referidos o
ventas virtuales.

e Crear estrategias de mantenimiento segmentadas, para los clientes Pareto y para el
resto de los clientes.

e Investigar detalladamente los sectores empresariales en donde las pymes presentan
mas crecimiento, sectores empresariales con alta rotacion de personal, asi mismo las
concesiones y obras con el fin de abarcar los consorcios y su personal como nuevas

opciones de clientes golondrina.

11
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Algunas recomendaciones

e Se recomienda a la empresa realizar acciones de tipo promocional las cuales se
proponen en esta consultoria, para darse a conocer sus productos y servicios en el
mercado nacional.

e Los canales digitales ya hacen parte del presupuesto de la empresa, por lo tanto, se
recomienda destinar un rubro considerable para realizar campafas digitales
locales/nacionales que impacten otros nichos de mercado a un menor costo.

e Con el &nimo de disminuir costos, se recomienda que para la realizacion de la
investigacion de mercado se contacten estudiantes de maestria o especializacion en
mercadeo para que su trabajo de grado sea tal investigacion de mercado.

e Finalmente es importante y se recomienda tener un ejercicio de planeacion anual,
donde todos los actores de la compariia definan su plan de ruta y focos para el afio
siguiente, basados en los objetivos que como compafiia quieren lograr, crecimiento
rentable, mejorar la experiencia del cliente, lograra satisfaccion y preferencia o
penetracion de nuevos mercados. En funcion de sus metas crear planes estratégicos,
con un propdsito o mision, una aspiracion o vision, unas ambiciones 0 metas, un
escenario competitivo o industrias y segmentos a los que quieren vender, unas
capacidades estratégicas o valores agregados que desean destacar como argumentos
diferenciadores y los focos a los que le desean apuntar que proponemos sean
crecimiento rentable, mejorar la experiencia del cliente, lograr satisfaccion y
preferencia o penetracion de nuevos mercados, con el fin que toda la empresa tenga
claro que deben hacer para conseguir los resultados, apoyados en el plan de marketing

propuesto en esta consultoria.

12
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La implementacion del plan requiere una inversion total de $ 34.400.000 durante sus 36
meses de vigencia. Mediante evaluacion financiera a partir de su flujo de caja descontado se
obtiene un Valor Presente Neto marginal de $ 92.768.052 y una Tasa Interna de Retorno de

18%, lo que comprueba su viabilidad.

13
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Introduccion

El uso de los carnés de identificacion nace como una opcion de solucién importante para la
seguridad y control de diferentes entidades. Asi mismo, como una fuente de informacién de
empleados, usuarios, clientes en empresas del sector educativo, hospitalario, servicios,

industriales y todo aquel que busque darle control y seguridad al ingreso de sus instalaciones.

Las identificaciones empresariales 0 mas conocidos carnés le brindan mayor seguridad en el
control del ingreso tanto de empleados como visitantes; dado que un esquema de seguridad
y vigilancia no logra ser suficiente cuando el flujo de ingreso de personas es alto. El carnet
ayuda a la identificacion de quienes son empleados y quienes no, asi como un control en caso
de cualquier eventualidad o emergencia que conlleven a una investigacion (Carneticard,

2019).

La identificacion por medio de tarjetas ha evolucionado en sus materiales y tecnologia,
permitiendo registrar informacion con el mero contacto con lectores especializados, creando
bancos de informacidn que permiten tomar decisiones e implementar estrategias que pueden
apoyar el foco principal del negocio. Un caso evidente es el de los centros comerciales, las
tarjetas con tecnologia de Paso Sin Contacto (NFC por sus siglas en inglés, Near Field
Communication) permiten que solo con el contacto se activen sensores y cdmaras, registrando
datos de cantidad de vehiculos, promedio de visitas, tiempo de estancia, entre otros; que le
ayudan al centro comercial a tomar decisiones frente a tarifas, nuevos negocios y servicios
orientados a la movilidad, tales como lavado de autos, seguros, compra y venta de autos,

frenotecas, entre otros (Tigse Cholota, 2019).

14
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Los estadios y equipos de futbol son otro ejemplo de la diversificacion de la identificacion,
al buscar formas de controlar el vandalismo derivado de las llamadas “Barras Bravas” en los
estadios. Carnetizar los hinchas permite su identificacion por medio de tecnologia sin
contacto, que nutre bases de datos con sus nombres, documento de identificacién, tribuna a
la que asiste, entre otros datos que sirven para accionar planes de seguridad y restricciones
de ingreso futuro a personas que han ocasionado disturbios en los mismos. Ademas, sirve

como elemento probatorio para su procesamiento y judicializacion (Molina Marin, 2019).

Los principales usuarios de la identificacion empresarial son empresas industriales e
instituciones educativas. Las primeras con el fin de controlar el ingreso de sus empleados y
el cumplimiento de sus politicas de horario. Las Ultimas con el fin de garantizar la prestacion
del servicio a sus estudiantes. Sin embargo, el uso de la carnetizacion se ha extendido, entre

otras, a las industrias de servicios, de deportes y de la salud.

En la Parte | de este documento se realiza una descripcion de Identimed, su situacion actual,

su problematica y los objetivos propuestos en esta consultoria.

La Parte 1l detalla el disefio metodoldgico para el desarrollo de cada uno de los objetivos

planteados.

En la Parte I11 se encuentra el analisis e interpretacion de los hallazgos del diagnostico.

La Parte IV presenta la propuesta de ruta de soluciones mediante un Plan Estratégico de
Mercadeo. Incluye el presupuesto de implementacion del Plan, su justificacion financiera,

conclusiones de la consultoria y recomendaciones para la implementacién del Plan.

Al final del documento se encuentran el listado de fuentes citadas y los Anexos.

15
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1. Contexto de la consultoria

1.1. Organizacion

Identimed es una empresa con una trayectoria de 15 afios en el mercado de las
identificaciones empresariales, con el propdsito de atender las necesidades de identificacion
y carnetizaciones empresariales. Su proposito es ofrecer un servicio de calidad, que se ajuste

a las necesidades especificas de cada uno de sus clientes (Identimed, 2019).

Ademas del servicio de carnetizacion, Identimed vende impresoras de carnés (tipo PVC) y
distribuye a nivel nacional suministros e insumos (carnés, portacarnet, cintas sublimadas,
tejidas y estampadas, y todo lo relacionado con la identificacion organizacional).
Adicionalmente, ha incorporado nuevas lineas de negocio enfocadas en la venta de articulos
promocionales “Souvenirs” con el animo de diversificar su portafolio e incrementar las

ventas.

Sus proveedores principales son: Datacard, Pronto, HID Fargo y Zebra. Sus clientes mas
importantes son Universidad Luis Amigo, Organizacion Corona, Empresas Departamentales
de Antioquia (Edatel), Empresas Publicas de Medellin (EPM), Auteco S.A.S., Combustibles

Colombia Esso-Mobil y Tigo-Une Telecomunicaciones, entre otros.

En Medellin el servicio de carnetizacion es ofrecido por varias empresas, dentro de las que
destacan Promodelos, Carneticard y Carnets Medellin. En el suministro de insumos ademas
se compite con papelerias y pequefios establecimientos informales que ofrecen carnés al

menudeo (Velasquez, 2019).
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Segun (Velasquez, 2019) el mayor competidor es Carnets Medellin, quien junto con
Identimed lideran el mercado de carnetizacién en Medellin. Su foco principal es vender a
gran escala; es decir, en grandes cantidades con precios bajos. Situacion que preocupa la
Direccidn pues este nicho tiene un margen escaso, lo que obliga a ventas recurrentes, las que

no son féciles de lograr dada la longevidad de los carnés.

La Organizacién cuenta con una estructura esbelta, conformada por los procesos de: Cartera,
Comercial, Disefio y Sublimacidn, quienes reportan directamente a la Gerencia General. La

Iustracion 1 muestra la estructura organizacional de Identimed.

llustracion 1. Organigrama Identimed

Gerente General

Disefiador Sublimador

Cartera - 4 Comercial

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Cardenas, 2019).

Preocupados por la disminucidn de ingresos, evidenciada en:

e Lacaidade ventas en los tltimos dos afios, pasando de ventas anuales de 140 millones

en 2017 a 85 millones a cierre de 2018,

e Ladesercion de un 12% de sus clientes y
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e La falta de recompra por parte de varios de sus clientes,

el Gerente General de la Organizacién y su Gerente Comercial se redinen con las consultoras

para analizar la situacion.
A partir de tal reunion se identifican los siguientes sintomas del problema:

e Manejo en Excel de su base de clientes para la consecucién de nuevos negocios. Sin
el uso de herramientas que permitan la planeacién de ventas (ej: macros, alertas
automaticas.)

e Se cuenta con una pagina de internet cuya Gltima actualizacion fue en julio 2018. La
pagina permite al visitante dejar sus datos para ser contactado. No obstante, tal
informacion requiere de un cargue manual y no hay un responsable para ello.

e La gestion de las ventas se hace de forma espontanea y en ocasiones reactiva

e Dada la facilidad en el acceso al servicio de carnetizacion, los clientes toman su
decision de compra al “dltimo minuto”

e Lo anterior, sumado a la escaza diferenciacion entre las ofertas de los competidores
(relacion precio-valor), hace que el cliente realice la compra con el primer proveedor
que pueda contactar

e Identimed no cuenta con estrategias de fidelizacion de clientes que los lleve
preferirlos

e La frecuencia de contacto con los clientes (seguimiento a clientes) se hace a criterio
de la persona encargada del proceso comercial

e Con frecuencia se ha encontrado que al hacer seguimiento a los clientes para verificar

si necesitan algun servicio, estos ya lo han tomado con otros proveedores
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e Seobserva crecimiento de oferta de empresas informales como papelerias y pequefios
distribuidores de insumos que compiten con precios bajos y no con calidad y

cumplimiento

e Los procesos del area de mercadeo no se encuentran documentados y se ejecutan a
criterio del responsable de turno o segln instrucciones espontaneas de la Direccion

en atencidn a urgencias coyunturales (ej.: cierre de mes)

e Lo anterior ha derivado en disminucion de 40% de las ventas en el Gltimo afio

e De no recuperar el nivel de ventas anterior se pone en riesgo la sostenibilidad de la

organizacion

Las Directivas expresan la necesidad de incrementar sus ventas para garantizar la
permanencia del negocio, ya sea con sus clientes actuales o con clientes nuevos. Asi mismo,
esperan que sus clientes siempre los vean como la primera opcion para sus necesidades de

identificacion empresarial, insumos y accesorios para la carnetizacion.
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1.2. Probleméatica

La empresa realiza sus procesos de consecucion y conservacion de clientes de manera
espontanea, sin documentar y sin atender las realidades de su entorno. Como consecuencia
de ello se evidencia la falta de recurrencia en los pedidos de los clientes, la pérdida de clientes
por precio, llevando al incumplimiento de presupuestos, que a su vez impide el logro de los

ingresos necesarios que permitan el crecimiento y aseguren su sostenibilidad.
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2. Objetivos de la consultoria

2.1.0bjetivo General

Disefiar un Plan Estratégico de Mercadeo para ldentimed que formalice el proceso de

relacionamiento con el cliente actual y potencial, que permita su fidelizacion y asegure su

sostenibilidad, a partir de un diagnostico integral.

2.2.0bjetivos especificos

Realizar diagndstico integral de Identimed mediante analisis PESTEL y 5 Fuerzas de
Porter para su ambiente externo, y mediante el modelo de Kast y Rosenzweig para su
ambiente interno, que permita su caracterizacion.

Socializar el diagndstico integral con la Gerencia de ldentimed mediante reuniones de
trabajo que permitan el acuerdo de las pautas de disefio de la propuesta.

Disefiar Plan Estratégico de Mercadeo para Identimed, que formalice el proceso de
relacionamiento con el cliente actual y potencial, permita su fidelizacion y la
sostenibilidad de la organizacidn.

Evaluar financieramente el Plan Estratégico de Mercadeo para Identimed mediante la
construccion de su flujo de caja descontando, que confirme la viabilidad de su ejecucion.
Sensibilizar el Plan Estratégico de Mercadeo con el personal clave de Identimed, que

garantice su adecuada implementacion.
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PARTE Il

3. Marco Teobrico

3.1.Diagndstico del entorno

Debido a que el mercado tiene un caracter sistémico (Bertalanffy, 1968) y (Johansen, 2004),
es importante tener en cuenta elementos como: competidores de marca, competidores
genéricos, competidores de presupuestos totales, competidores de producto, entre otros, para
asi determinar en qué seccion compite la empresa de estudio (Chavchanidze, 1974), (Korn,
2019). De un adecuado estudio del entorno depende el disefio de estrategias que procuren el

logro de los objetivos organizacionales (Kasale, Winand, & Robinson, 2018).

3.1.1. Marco Pestel

Segun (Planellas & Munni, 2015) la metodologia PESTEL es uno de los modelos mas usados
en los ultimos afios para analizar el entorno general de una empresa, con este se busca analizar
factores politicos, economicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales. EI modelo
PESTEL es adecuado para identificar las variables macroeconémicas que afectan el entorno
donde la organizacidn se desenvuelve (Johnson, Scholes, & Whittington, 2006). De acuerdo
con (Lajara, 2017) el entorno de las empresas, cualquiera que sea, esta influenciado por
factores externos que pueden afectar sus decisiones. Uno de los modelos mas comunes para
analizar estos factores es el andlisis PESTEL, que hace un recorrido del macroentorno por
variables como la politica, economia, social, tecnologico, ambiental y legal (Planellas &

Munni, 2015), (Johnson, Scholes, & Whittington, 2006) y (Lajara, 2017).
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En estudio de innovacion en el sector hotelero en Madrid, (Figueroa Domecq, Saéz Cala, &
Pulido, 2009) usan el modelo PESTEL para retratar el entorno general del sector hotelero
analizando los factores mencionados, con el fin de entender el entorno externo que influencia
el sector. Segun (Fernandez Romero, 2004) y (Alvarez, 2011) el modelo Pestel es idoneo de
emplear cuando se busca hacer una reflexion del entorno general, haciendo de manera
analitica un resumen de factores politicos, econdémicos, sociales, legales, ambientales y
tecnoldgicos que pueden afectar el entorno de una organizacion o empresa. EI modelo Pestel
es una opcion ideal cuando se busca examinar el entorno general de una organizacion,
analizando factores externos que no pueden ser dominados o influenciados por la empresa,
pero que pueden impactar sus decisiones en el futuro (Jaiswal & Maxwell, 2019) y (Martinez

Pedros & Mllla Gutierrez, 2012).

Las perspectivas de analisis son:

Factores politicos y economicos: Se analiza el sistema politico, riesgo pais, sus aliados en
la region, indice de corrupcion y desarrollo econdémico, tasa de desempleo, TRM, inflacion,
PIB, salario minimo, devaluacién, DTF o tasa fija, capacidad adquisitiva sobre la canasta

familiar

Factores sociales: Se revisan los habitos de consumo, la cultura, tasa de analfabetismo,

religion.

Factores tecnoldgicos: Se revisa coberturas (celulares promedio, Smartphone promedio)

indice de competitividad logistico, acceso a internet y telecomunicaciones.
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Factores legales: se revisa la normatividad y leyes relacionadas con el desempefio comercial

en la industria del carnet, tratados de libre comercio, intervencion del gobierno.

Factores ambientales: Se analiza elementos como el clima, biodiversidad y la importancia
al cuidado del ambiente, nivel de contaminacién, la probabilidad de sufrir desastres naturales

y regulaciones para la preservacion del ambiente.

3.1.2. Cinco Fuerzas de Porter

La cadena de valor es la sucesion de eslabones que tributan a la creacion de valor al cliente
y la organizacion (Dobbs, 2014). Su estudio es una forma sistematica de analizar las
diferentes areas de una organizacion para determinar como estas interactdan entre si y a su
vez se desempefian, con el fin de identificar esas actividades estratégicas que una vez
realizadas de una mejor forma o mas econémica que los competidores, entregaran una
diferenciacion o valor al cliente ya sea por medio de la diferenciacion o los costos (Jaiswal

& Maxwell, 2019) y (Sandrea & Boscan, 2004).

El modelo de las Cinco Fuerzas permite el analisis de la cadena de valor de las organizaciones
desde los proveedores hasta sus clientes, teniendo en consideracién ademas, el ingreso de
competidores potenciales y el impacto de productos sustitutos (Dobbs, 2014). EI modelo se
compone de: ingreso potencial de nuevos competidores, la rivalidad entre competidores
actuales, la amenaza de productos sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores y el

de los clientes (Porter M. , 2003). La sumatoria de estas fuerzas compone un marco de
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componentes que influyen en el comportamiento y resultado de una empresa, asi mismo en

la ejecucion de la estrategia (Jaiswal & Maxwell, 2019) y (Porter M. , 2008).

Segun (Aguilar Joyas, 2006) establecer la presion competitiva del entorno de las empresas
es complejo, mas cuando las industrias pueden llegar a ser muy diferentes, el modelo de las

Cinco Fuerzas de Porter permite el empleo de una estrategia comun para medirla.

El andlisis de la cadena de valor es ampliamente usado para estructurar la planeacién
estratégica de la empresa desde la evaluacién de las actividades de las diferentes areas que
integran la empresa y como interactan entre si, asi mismo analiza sus actividades principales
y de apoyo, facilitando la identificacion de la ventaja competitiva ya sea por costos o por

diferenciacion (Rajasekar & Al Raee, 2013), (Alonso, 2008) y (Dobbs, 2014).

3.2.Diagnostico interno
3.2.1. Modelo de Kast & Rosenzweig

La organizacién se puede ver como un conjunto de subsistemas que interacttan entre si y la
hacen funcionar (Bermudez Restrepo, 2010). A partir de | estudio de las particularidades de
cada parte interviniente se puede entender el todo organizacional (Johansen, 2004) y

(Bertalanffy, 1968).

La organizacion es una entidad de sistemas y subsistemas que procesan informacion y tienen

la capacidad de interactuar con su entorno y ser capaz a partir de la retroalimentacion de
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aprender, asi como mejorar continuamente (Camarena Martinez, 2016). Un diagndstico
realizado con enfoque de sistemas debe promover la elaboracion de una ruta de cambio y
garantizar la construccion y puesta en marcha de objetivos integrados en forma sistémica,
apoyados en indicadores que permitan su supervision, medicion y cumplimiento (Velasquez
Contreras, 2005) y (Kast & Rosenzweig, Organization and Management Theory: A Systems

Approach, 1970).

El modelo de Kast y Rosenzweig aborda el diagndstico interno organizacional a partir de su

descomposicion en cinco subsistemas (Kast & Rosenzweing, 1988), a saber:

El subsistema de fines y objetivos: estd compuesto por la vision, la mision, los valores, los

objetivos generales y las estrategias para cumplirlos, politicas y metas.

El subsistema técnico: Este estd compuesto por la metodologia para hacer los procesos, las
capacitaciones o entrenamientos, herramientas y técnicas para ejecutar los mismos y cumplir

los objetivos de la empresa.

El subsistema psicosocial: Este estd compuesto por los diferentes empleados de la
compaiiia, sus relaciones entre si, la motivacion, sus roles, sus relaciones en funcion del

desempefio de la empresa.

El subsistema estructural: Este incluye como es la relacion formal entre el subsistema
técnico y el psicosocial, es decir como las tareas de la organizacion estan divididas y son

coordinadas.

Subsistema administrativo: Se muestra cdmo se integran los demas subsistemas en funcion

del cliente.
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3.3.Diagndstico Integral

Con la informacion suministrada en el anlisis tanto interno como externo, se construye el
diagnostico integral usando la matriz de evaluacion de factores externos (EFE), la matriz de

evaluacion de factores internos (EFI) y diagrama de causa y efecto.

3.3.1. Matriz EFE

Esta es una herramienta de diagndstico que permite identificar y evaluar los diferentes
factores externos que pueden influir con el crecimiento y expansion de una marca, asi mismo
ayuda a disefar estrategias aprovechando las oportunidades y mitigando los riesgos externos
(Shum, Yi Min Shum Xie, 2018). La matriz EFE permite entregar un resumen del analisis
externo de una empresa de manera concisa, mostrando las principales oportunidades y
amenazas (Fred R, 2003). Segun (Brenes Bonilla, 2014) la matriz EFE es una herramienta
ampliamente utilizada con el fin de identificar las oportunidades y amenazas claves en un
andlisis del entorno con el fin de facilitar la toma de decisiones. Como lo menciona (Zabala
Salazar, 2005) se busca ubicar las variables externas analizadas en cuadrantes de acuerdo con
su afectacion, dando como resultado amenazas y oportunidades decisivas en la toma de
decisiones de una organizacion. Después de identificar las oportunidades y amenazas
mediante un analisis general del entorno, la matriz EFE permite realizar una valoracion de
tales factores externos, integrandolos en una matriz para cuantificar y formular un plan de

accion en pro de la competitividad (Gastalver Robles, 2015).
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Como lo mencionan (Piracon Burgos & Llanos Torres, 2018) la Matriz de Evaluacién de los
Factores Externos (EFE) permite evaluar, como su nombre lo indica, los factores externos

que pueden afectar o ser beneficiosos para la empresa y su sostenimiento.

Segun (Castro Gaitan, 2018) esta matriz refleja los factores externos que impactan de manera

positiva como negativamente el desempefio de una empresa.

3.3.2. Matiz EFI

Permite evaluar las fortalezas y debilidades de las diferentes areas de la organizacion y desde
alli disefiar estrategias que permitan fortalecer los procesos internos (Shum, Yi Min Shum

Xie, 2018).

Mediante la matriz EFI se logran priorizar las fortalezas y debilidades con las que cuenta una
compafiia (Zambrano Gualacata, 2019). La Matriz tiene como objetivo listar los factores
internos que llegan a afectar la sostenibilidad de una compariia, buscando evaluar fortalezas
y debilidades para realizar planes de accion en pro del mejoramiento continuo (Ponce
Talancén, 2007). (D Alessio Ipinza, 2008) agrega que la matriz EFI busca revisar las
fortalezas y debilidades en los aspectos de las diferentes areas de una empresa desde la
gerencia hasta produccion/operaciones, con el fin de ejecutar planes de accion en pro del
sostenimiento de la compariia. Para (Rodriguez Silva, 2005) la matriz EFI es un instrumento
por medio del cual se recolecta informacidn clave de la empresa, por medio de un analisis
del mercado, asi como técnico, financiero y administrativo, con el fin de identificar fortalezas

y debilidades.
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Segun (Fred R, 2013) la matriz EFI permite resumir y evaluar las fortalezas y debilidades
que impactan en las areas funcionales de la empresa y es el comienzo para identificar su
correlacion. Por ultimo, (Matamoros Goya & Ortega Benavides, 2012) la matriz EFI evalGa
las fortalezas y debilidades mas trascendentales dentro de las areas de una empresa y ademas

es la base para comprobar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

3.3.3. Diagrama de Causa y Efecto

Es una herramienta que permite determinar las posibles causas sobre un problema especifico
(Romero Bermudez & Diaz Camacho, 2010). (Simonassi, 2009) resalta la importancia sobre
las relaciones entre los resultados y los diferentes causales; es decir, conocer la interaccion
de los elementos que intervienen en su obtencion, conocer como se brindan los resultados,
cudles son los pasos a seguir y discutir sobre las mejores razones para disefiar y manejar los
procesos que los generan. Mediante el cual se pretende ilustrar graficamente las causas del
problema y desde alli abordar las acciones a realizar para lograr el desempefio adecuado de
la organizacion y realizar el planteamiento de la estrategia (Suarez-Barraza & Rodriguez-

Gonzalez, 2019).
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3.4.Modelos para la formulacion de ruta de soluciones

Como referentes para brindar la solucion a la problematica se utilizan la matriz DOFA, el

Plan de Marketing Estratégico y la mezcla de Mercadeo.

3.4.1. Matriz DOFA

Esta matriz por cuadrantes ilustra debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas
(Novicevic, Harvey, Autry, & Bond, 2018). Segun (Chapman, 2004) es una herramienta de
gran utilidad para entender y tomar decisiones en diferentes situaciones que enfrenta la
empresa. Ademas, la matriz DOFA permite la formulacion de los objetivos y las acciones
estratégicas contrastando esas fortalezas y debilidades con las oportunidades y amenazas
(Rodriguez, 2000). La Matriz DOFA tiene diferentes enfoques: planificacion estratégica,
marketing, reportes de investigacion, entre otros (Biiyiikozkan & Ilicak, 2019) y (Mondragén

Gonzalez & Ortiz Ospina, 2012).

3.4.2. Plan de Marketing Estratégico

Segun (Ambrosio & Poveda, 2000) el Plan de Marketing es una planeacion cuyo objetivo es
generar resultados positivos para la empresa y la sociedad, teniendo asi la satisfaccion de los

consumidores de dicho producto y/o servicio, es decir sentirse comodo y feliz.

El Plan de Marketing es un pilar fundamental para obtener resultados positivos en la

organizacion y para esto se debe tener en cuenta el apoyo adecuado de la organizacion, los
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recursos existentes y la toma de decisiones que estd conformada por los gerentes teniendo
presente su mercado objetivo (Fotiadis, Mombeuil, & Valek, 2018) y (Giraldo Oliveros &
Esparragoza, 2016). Por otro lado (Diaz Chuquipiondo, 2013) afirma que un plan de
marketing estratégico permite medir los resultados, tener un orden de las funciones de los
integrantes de la organizacion, para asi tener una buena direccion que asegure la

supervivencia, teniendo como objetivo el crecimiento de la empresa.

3.4.3. Mix de Marketing

Segun (Soriano Soriano, 1991) el marketing mix es una herramienta fundamental para tener
un resultado de un proceso previo de panificacion teniendo en cuenta unos elementos basicos:
Producto, Precio, Distribucion y Comunicacion. Por otro lado, (Fernandez Marcial, 2015)
agrega que el marketing mix es una mezcla de 4 elementos importantes, los cuales brindan
una ejecucion de una estrategia de marketing; el papel que juega es importante ya que este
permite crear productos y/o servicios que satisfagan esa necesidad que esta requiriendo el

consumidor (Brooks & Simkin, 2012) y (Chikweche & Fletcher, 2012).

3.4.4. Modelo de gestion de la relacion con el cliente CRM

De acuerdo con (Swift, 2002) toda empresa sin importar su tamafio debe tener y mantener
una estrategia de gestion de la informacion y comunicacion con sus clientes, que asegure el
éxito y progreso de su estrategia corporativa. Por otro lado, ( Montoya Agudelo & Boyer,
2013) afirma que el servicio al cliente es uno de los factores méas valorados hoy por el

cliente, y la experiencia inicia desde el modelo de contacto que se entre la organizacion y el
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mismo, para esto se han desarrollado infinitas herramientas que buscan gestionar de forma

eficiente y adecuada esta relacion.

3.4.5. Justificacion Financiera — Flujo de Caja Descontado

La justificacion financiera bajo el método de flujo de caja descontado es una de las formas
mas usadas por las empresas cuando se requiere valorar un proyecto que demanda inversion

(Mascarefias & Leporati, 2010), (Morales, 2014) y (Velez, 2018).

El flujo de caja descontado es una herramienta mediante la cual se evalia la viabilidad
financiera de los proyectos, la técnica se trata de descontar los costos y los beneficios futuros
a los valores actuales, trayendo los valores futuros a presente (Pearce, 1999). El flujo de caja
descontado es una técnica para valorar los ingresos futuros de un proyecto o empresa,
trayéndolos a valor presente descontando uno a uno, a una tasa adecuada de descuento
(Gonzalez Nebreda, Turmo de Padura, & Villaronga Sanchez, 2006). Esta metodologia

permite valorar el desempefio de la inversidn en pesos presentes (Morales, 2014).
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4. Disefio Metodoldgico

La consultoria se desarrolla en cinco fases, una para cada objetivo especifico. La Tabla 1
muestra el Cuadro de Intervencién con la metodologia empleada en cada fase.

Tabla 1. Cuadro de Intervencion

Socializacion

Diagnéstico del Propuesta Plan

Estratégico de
Mercadeo

Presupuesto de la

v Sensibilizacion
Implementacion

Integral Diagnostico
Integral

. Diagnostico
Externo: Pestel, 5
Fuerzas de Porter

. Costos
. Diagndstico Reuniones Matriz DOFA, implementacion Reuniones
) Mezcla de - o
Interno: Kast y con Gerente Mercadeo. Plan Plan Estratégico de | sensibilizacion.
Rosenzweig General y L Mercadeo y
Estratégico de . -2
Gerente Mercadeo Flujo de caja libre Entrega
. Diagndstico Comercial. Justificacion Informe Final.
Integral: Diagrama Financiera.

de causa y efecto,
Matriz EFE, Matriz
EFI

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.Diagndstico del entorno

Diagnostico integral basado en un diagnéstico interno y un diagndstico externo. Se desea
conocer el entorno que influencia el desempefio organizacional de Identimed a nivel del

macroentorno, entorno de la industria y entorno de los competidores.

33



Informe Final Consultoria Plan estratégico de mercadeo para Identimed

4.1.1. Marco Pestel

Se emplean entrevistas, encuestas, y consulta bibliogréafica. Dicha recoleccion se realiza con

el apoyo de las personas clave de la organizacion, personas externas y clientes.

e Fuentes Primarias: Entrevista al Gerente General y al Gerente Comercial de
Identimed (Anexo 1).
e Cuestionario con expertos en lectura de entornos (Anexo 2).

e Fuentes Secundarias: Consultas de fuentes bibliogréaficas.

4.1.2. Cinco Fuerzas de Porter

Mediante la cadena de valor se busca diagnosticar como se encuentra la empresa frente a sus
competidores, lo primero que se hace es identificar las actividades desarrolladas por las
diferentes areas de la compafiia y cudles de estas se cruzan en algin punto entre ellas,
partiendo desde la compra de los materiales o materia prima, hasta la entrega del producto
final a los clientes, los tres elementos basicos que se identifican para posteriormente analizar

y determinar donde se encuentran puntos de valor, que generen una ventaja competitiva son:

Actividades Primarias: Se identifican y se listan todas aquellas areas y las actividades que
ejecutan, que tengan que ver directamente con el desarrollo del producto, como la compra de

materias primas, produccion, logistica, comercializacion, y postventa.
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Actividades de Soporte: Se identifican y se listan todas aquellas areas y actividades que
ejecutan procesos, que dan apoyo a las actividades primarias, tales como la administracion
del personal, compras, tecnologia e innovacidn, finanzas, contabilidad y gerencia general.

Margen: Partiendo de la diferencia hallada a partir de la identificacion de los costos totales
relacionados con las diferentes actividades que se deben desarrollar, para la entrega del
producto final y los ingresos totales por las ventas del mismo, se encuentra la margen de

Identimed.
Este modelo se lleva a cabo mediante de:

e Fuentes primarias: Entrevista al Gerente General y Gerente Comercial de Identimed
(Anexo 3).

e Encuesta a clientes bajo una investigacion descriptiva y exploratoria, con muestreo
no probabilistico a conveniencia del investigador. El procedimiento para su
recoleccion es correo electronico por medio de envio de formularios y recepcion de
respuesta por el mismo canal. La misma se efectla a clientes Pareto de la empresa,
con el fin de identificar su percepcion de valor frente al producto y servicio de la
empresa (Anexo 4).

e Fuentes Secundarias: Consulta de fuentes bibliograficas internas (histérico de ventas)

y externa.

4.1.3. Matriz EFE

Se realiza una lista de los factores concluyentes identificados en el proceso de evaluacion del

entorno externo por medio del marco PESTEL y las Cinco Fuerzas de Porter, esta lista debe
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estar compuesta por factores que apunten a oportunidades y amenazas identificadas que

afectan a Identimed y la industria, listando primero las oportunidades y luego las amenazas.

Se asigna un peso a cada factor entre 0.0 y 1.0 siendo 0.0 (No importante) y siendo 1.0

(Importante) la suma de todos los pesos asignados a los factores debe dar 1.0.

Adicionalmente, se debe asignar una calificacion de 1 a 4 a los factores identificados, con el
fin de determinar si las estrategias implementadas por la empresa responden con efectividad

al factor, siendo:

4= Respuesta superior

3= Respuesta superior a la media

2= Respuesta media

1= Respuesta mala.

Posterior al paso 1y 2 se debera multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para
obtener un total ponderado por factor, luego se suman estos ponderados individuales dando

como resultado el total ponderado de Identimed.

Si el resultado arrojado es el més alto posible, es decir 4.0 significa que Identimed responde
de manera idonea a las amenazas de su industria, eludiéndolas y a las oportunidades
identificadas, aplicandolas. Si por el contrario su resultado es el mas bajo posible, es decir
1.0, es sinonimo que Identimed y sus estrategias como organizaciobn no se estan
potencializando, es decir sacando provecho a las oportunidades de la industria y no esta

esquivando las amenazas externas.
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4.2. Diagndéstico interno

4.2.1. Modelo de Kast & Rosenzweig

En esta etapa se da a conocer el comportamiento general de la empresa, a partir de entender

sus actividades, funcionarios y la interaccion entre ellas.

Para la aplicacion de este modelo se realiza entrevistas al personal de Identimed, se hace

observacion directa y consultas bibliograficas por parte de las consultoras.

e Entrevistas estructuradas al Gerente General de la organizacion. — (Anexo 5).

e Entrevista estructurada a personal clave de Identimed. — (Anexo 6)

4.2.2. Matiz EFI

Se realiza una lista de los factores concluyentes identificados en el proceso de evaluacion del
entorno interno, esta lista estd compuesta por factores que apunten a fortalezas y debilidades

identificadas que afectan a Identimed, listando primero las fortalezas y luego las debilidades.

Se asigna un peso a cada factor entre 0.0 y 1.0 siendo 0 (No importante) y siendo 1.0

(Importante) la suma de todos los pesos asignados a los factores debe dar 1.0.

Adicionalmente, se debe asignar una calificacién de 1 a 4 a los factores identificados, con el
fin de determinar si las estrategias implementadas por la empresa responden con efectividad

al factor, siendo:

4= Respuesta superior.
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3= Respuesta superior a la media.

2= Respuesta media.

1= Respuesta mala.

Posterior al paso 1y 2 se debe multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para
obtener un total ponderado por factor, luego se suman estos ponderados individuales dando

como resultado el total ponderado de Identimed.

Si el resultado arrojado es el mas alto posible, es decir 4.0 significa que Identimed gestiona
de manera proactiva las debilidades de su empresa, realizando planes de accion y a las
Fortalezas identificadas, promoviéndolas. Si por el contrario su resultado es el mas bajo
posible, es decir 1.0, es sindbnimo que Identimed y sus estrategias como organizacion no estan
sacando provecho a las fortalezas internas y no esta corrigiendo o mitigando las debilidades

internas.

4.3. Diagnostico integral

Con base en la informacion en las fases anteriores y con el animo de identificar las relaciones

causales entre estas influencias se construye la matriz DOFA y un diagrama de causa-efecto.

4.3.1. Matriz DOFA

Para realizar la Matriz DOFA se realiza los siguientes pasos:

1. Se Lista las fortalezas internas claves identificadas en la Matriz EFI.

2. Se Lista las debilidades internas decisivas identificadas en la Matriz EFI.

38



Informe Final Consultoria Plan estratégico de mercadeo para Identimed

3. Se Lista las oportunidades externas importantes identificadas en la Matriz EFE.

4. Se Lista las amenazas externas claves.

5. Se realiza un comparativo entre las fortalezas internas y las oportunidades
externas y se registra las estrategias FO, es decir se plasma los planes para
potencializar esas fortalezas internas o externas que se identificaron y que se
considera llevar al cumplimiento con éxito de los objetivos de la compafiia.

6. Se compara las debilidades internas con las oportunidades externas y entrega las
estrategias DO, es decir las estrategias de mejoramiento de las debilidades
identificadas como oportunidades que lleven al crecimiento positivo del grupo
laboral, con el fin de cumplir los objetivos de Identimed.

7. Se compara las fortalezas internas con las amenazas externas y se registra las
estrategias DA y FA, es decir en este punto se entrega para las estrategias DA las
acciones de alta prioridad a ejecutar por la compaiiia, debido a que son debilidades
que se evidencian como amenazas para el cumplimiento de los objetivos de la
compaiiia, adicionalmente se entrega acciones para atacar las fortalezas externas
que ponen en riesgo el cumplimiento de los objetivos, con una alta prioridad en

su ejecucion.

4.3.2. Diagrama de Causa y Efecto

Se realiza un diagrama donde el centro es el problema identificado y alrededor se identifica

las posibles causas o sintomas que se genere frente al problema.

4.3.3. Socializacién de los hallazgos del diagnéstico integral
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Con el animo de contrastar los hallazgos del diagnostico integral y recibir retroalimentacion
de la direccidn de Identimed que permita el acuerdo sobre el cual se disefia el Plan Estratégico
de Marketing, se realiza socializacion mediante reuniones con el Gerente General y el

Gerente Comercial de ldentimed.

4.4. Propuesta de ruta de soluciones

4.4.1. Plan Estratégico de Marketing

Este plan puede ser unas de las opciones de declaracion de la direccion estratégica de una
empresa, pero es mas factible que se aplique solo a una marca, producto y/o servicio
especifico. En esta ultima instancia, el plan de marketing es un método de implementacion

que se integra dentro de un plan de negocios estratégico general.

Para la elaboracion de este trabajo se tom6 como marco de referencia el esquema de Plan de

Marketing descrito en la seccion 3.4.2.
4.4.2. Mix de Marketing

La optimizacién de la combinacion de marketing se adquiere asignando el monto del
presupuesto de marketing que se gastard en cada componente de la combinacion para
maximizar la contribucion total a la empresa. La contribucion puede medirse en procesos de

ventas 0 ganancias o0 en términos de cualquier otra meta de la organizacion.
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4.4.3. Justificacién Financiera

Se determinan los costos y beneficios de la implementacion del Plan Estratégico de Mercadeo
aprobado. Se comprueba su viabilidad financiera por medio de un flujo de caja descontado.
Ademas, se realiza un analisis de sensibilidad para conocer el porcentaje minimo de

crecimiento de ventas que logra el punto de equilibrio en la implementacion de la propuesta.

4.5. Sensibilizacion

Se comparte el Plan Estratégico de Mercadeo con el personal clave de Identimed a cargo de
su implementacion, con el fin de que interioricen como su rol lleva al logro de los objetivos

planteados.

La Tabla 2 muestra un resumen sobre la metodologia empleada en la consultoria.

Tabla 2. Resumen de Metodologia

FASE METODOLOGIA HERRAMIENTAS ANALISIS
Marco PESTEL e  Consulta de e Identificacion de
e Influencias fuentes los factores claves
Politicas. bibliogréficas. de cambio 0
e Influencias fuerzas que
Econdmicas. e  Entrevistas con afectaran la
e Influencias personal clave dinamica industria.

de la

Sociales. o
organizacion.

e Influencias
Tecnoldgicas.

e Influencias
Ecoldgicas.

e Influencias
Legales.
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Diagnéstico Integral
Diagnéstico del
Entorno Externo

5 fuerzas de Porter

e  Poder de
negociacion de
los
compradores.

e  Poder de

negociacion de

los proveedores.

e  Amenaza de
nuevos
competidores
entrantes.

e  Amenaza de
productos
sustitutos.

e Rivalidad entre
los
competidores.

Matriz EFE

Entrevistas con
personal clave
de la
organizacion,
grupo focal
clientes y
consulta de
fuentes
bibliogréaficas.

Se realizara por
parte de las
consultoras en
base a los
hallazgos

obtenidos con
los dos modelos

Comprender
estratégicamente el
efecto de los
factores del macro
entorno sobre el
entorno
competitivo de la
industria.

Resumir las
oportunidades vy
amenazas de la
industria para la
empresa.

anteriores
Modelo de Kast y Entrevistas al Andlisis interno de

Rosenzweig personal de la organizacion,
Identimed. permitiendo
Observacién caracterizarla como
directa. un sistema
Consultas compuesto por
bibliograficas. subsistemas.

Diagndstico Interno )
Matriz EFI

. Resumir las
Se realizara por fortalezas y
parte de las debilidades
consultoras en internas dela
base a los empresa.
hallazgos
obtenidos con
los dos modelos
anteriores.
llustrar
graficamente las
causas del

problema y desde
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Diagnéstico Integral

Diagrama Causa-Efecto

alli abordar las
acciones a realizar
para lograr el
desempefio
adecuado de la
organizacion y
realizar el
planteamiento de la
estrategia.

Socializacion

Reuniones de Grupo

Sesiones con
personas clave

Socializacion de
los hallazgos del
diagnéstico
integral, recibir

Primario dela retroalimentacion y
organizacion. apreciaciones de
parte de la
Direccion con el
animo de llegar a
un consenso entre
el consultor y la
organizacion.
Propuesta por Disefio de un Plan
parte del Estratégico de
consultor. Mercadeo acorde a
Disefio Plan Matriz DOFA las aspiraciones por
Estratégico de Sesiones con parte de Identimed.
Mercadeo personas claves

de la
organizacion.

Presupuesto de
implementacion
del Plan
Estratégico de
Mercadeo

Presupuesto de costos
Proyeccion de flujo de
caja descontado

Cotizacion.

Consultaa
expertos.

Presupuesto de
implementacion de
ruta de soluciones
Y su respectiva
justificacion
Financiera.

Sensibilizacion

Reuniones

Reuniones con
gerente general
y comercial.

Socializacion del
Plan Estratégico a
personas claves de
la organizacion de
manera que se
identifiqgue como
su rol contribuye al
logro de los
preceptos
organizacionales.

Fuente: Elaboracion propia.
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PARTE Il

5. Analisis e Interpretacion de los Resultados

5.1.Diagndstico Externo

5.1.1. Marco Pestel

El analisis PESTEL hace referencia al analisis y estudio de los factores politicos, socios
culturales, econdmicos, sociales, ecoldgicos, legales y tecnoldgicos que inciden en cualquier
sector industrial (Planellas & Munni, 2015).

Esto refleja como se encuentra ubicada la empresa Identimed en el sector externo, el

comportamiento de la industria y las tendencias y cambios que se presentan y avecinan.

Influencias Politicas

Expertos en el analisis de entornos concluyen que en materia politica no se observan
influencias marcadas que puedan afectar el sector, lo que si se observa es que contar con
clientes del sector publico si puede impactar el desarrollo de los negocios y mas en épocas
de cambios de gobierno. También se evidencia que este tipo de sector es influenciado por
preferencias, comisiones o arreglos con los funcionarios sobre los cuales recaen las
decisiones, a diferencia del sector privado en donde la decision puede verse mas influenciada

por la relacion costo/beneficio (Ayala & Granados, 2019).

La influencia puede llegar a estar determinada méas por marcos normativos asociados a la

reserva, proteccion y custodia de la informacion y la privacidad de los datos.
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Por otro lado, el Gerente General y el Gerente Comercial de la compafiia manifiestan que las
politicas de estado podrian llegar a afectar la organizacion, en el caso que la trasformacién y
conversion del plastico tome nuevas regulaciones, sin embargo, las actuales no afectan la

compafiia en su desempefio actual.

También evidencian que las constantes reformas y cargas impositivas del gobierno hacen

cada vez més dificil el crear y mantener empresa en el pais.

El afio 2019 es electoral, donde los equipos actuales y la ley de garantias cambian. Segun el
Gerente General, el Gerente Comercial y expertos del sector, podria tener repercusiones para
la empresa, en funcion de las negociaciones actuales con empresas del sector pablico, que

por obligacion deberan volver a entrar en proceso de licitacion.

En las entrevistas realizadas con Gerente General y Comercial de la empresa y las encuestas
a profundidad realizadas a expertos, se llegd a la conclusion que los cambios de gobierno son

la variable méas impactante en esta categoria.

Influencias Econdmicas

La economia a nivel mundial ha tenido una desaceleracion, producto de las tensas relaciones
entre Estados unidos y China, esto ha producido una volatilidad importante de la tasa
representativa del mercado (TRM) la cual puede afectar significativamente los precios de la
compafiia, puesto que la mayoria de la materia prima es importada por los proveedores, por

lo tanto, los costos pueden ser muy fluctuantes, afirma el Gerente General de la compafiia.
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Los expertos no evidencian un gran impacto de variables macroecondémicas para la compafiia,
asi mismo se evidencia que la misma no tiene una dependencia de los bancos para la
financiacidn de su operacion; por lo que no se ve afectada por los cambios y las variaciones

en las tasas de interés.

En entrevista con el Gerente General y el Gerente Comercial de la empresa, se evidencia
abastecimiento en épocas de precios competitivos, con el fin de contar con insumo para
momentos en que los precios se ven afectados por variables como la TRM, sin embargo, no
cuentan con un modelo predictivo, sino mas bien con un monitoreo constante a las noticias

relacionadas con esta variable.

Segun el informe de investigaciones economicas presentado por Bancolombia se espera que
la produccién manufacturera, presente crecimientos alrededor del 5,7%. (Grupo
Bancolombia, 2019). Esta seria la cifra mas alta y alentadora que presenta el sector desde
abril del afio pasado. Adicionalmente se evidencia fortalecimiento de la demanda interna por
estos bienes. Por otro lado, las ventas del comercio al por menor se evidencia que seguira
creciendo a un ritmo mas sélido por los lados del 8,0% anual (Grupo Bancolombia, 2019). A
su vez, los resultados de la confianza del consumidor sustentan una estabilidad en la demanda

de los hogares por los demas segmentos.

La lustracién 2 muestra la produccién manufacturera y ventas del comercio al por menor del

altimo afio al cierre de julio 2019:
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llustracion 2. Produccion manufacturera y ventas del comercio al por menor del ultimo afio al cierre de julio 2019

mju-17 jul-18 ujun-19 M jul-19 proy.
10%
B2% §.0%
3%
6%
4%

2%

0%

2% -11%
ndustria Comercio

Fuente: (Grupo Bancolombia, 2019).

Influencias Socioculturales

Segun los expertos, los consumidores actuales son mas afines a las soluciones digitales
exigen mayor calidad y disefio en los productos y servicios, por ello que los nuevos retos
para industria es enfocarse en generar productos de calidad y tecnologia que vayan alineados

a una estrategia de conservacion y cuidado del medio ambiente.

Hoy la industria se ve enfrentada a tecnologias cada vez méas enfocadas hacia la validacion
por biometria y reconocimiento facial (Escajeado San Epifanio, 2015), el reto es llegar a
tecnologias que permitan un acceso casi inmediato la informacion, para esto se presentan los
sistemas de reconocimiento biométrico como la solucion perfecta a esta necesidad. Sin
embargo, segln los expertos, se encuentran una variedad muy amplia de este tipo de
tecnologias biométricas, de diferentes capacidades, alcances y calidad, las cuales hoy estan
siendo implementadas a nivel global, el reto hoy es lograr unir la privacidad de los datos con

la identificacion de estos.
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Asi mismo se evidencia el caso de Amazon Go, el primer supermercado con reconocimiento
facial, el cual desde el inicio reconoce el usuario al ingreso, identificAndolo ante su
aplicacion, es como de esta forma que al realizar el recorrido y compra la tecnologia reconoce
las caracteristicas, carga el carrito de compras y posterior a la salida hace el cargo del costo

de los consumos realizados (Amazon, 2019).

Ahora bien, en entrevista con expertos y el Gerente General y el Gerente Comercial de la
empresa, no se evidencia que las empresas y los usuarios busquen una solucién alineada a
practicas sostenibles y que propendan por el cuidado del medio ambiente, hoy los productos
elaborados por la empresa no cuentan con sellos o certificaciones medioambientales, y sus

proveedores tampoco.

Influencias Tecnologicas

La tecnologia es un elemento fundamental en el desarrollo de esta industria, la misma esta
en constante evolucion, y a futuro se evidencia la desaparicion del uso de materiales fisicos

y se espera la digitalizacion de las soluciones.

El mayor reto que enfrentan las empresas del sector de la identificacion empresarial, es lograr
adelantarse a las necesidades digitales y tecnoldgicas que estan implementando las empresas,
desarrollar soluciones no solo de biometria o reconocimiento facial, si no lograr desarrollar
aplicaciones moviles que permitan capturar la informacion en tiempo real y a su vez hagan
las veces de control que se requiere, pasando de prestar un servicio de identificacion, a
sistematizar todo el proceso de seguridad de la empresa, traduciéndose en eficiencias desde
el punto de vista del modelo de seguridad empresarial.
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Ahora el reto mas grande que tienen estas empresas es lograr mantener los estandares de

privacidad y proteccion de datos, con el fin de no vulnerar los derechos de las personas.

Motores Clave de Cambio

Amenaza latente en cuanto a regulacion mas severa sobre el plastico, afectando la

produccion de los carnés, que para su produccién se basa principalmente en este insumo.

e La fluctuacion constante del precio del dolar para comprar materia prima a proveedores
los cuales importan el 100% de la misma.

e Nuevos competidores internacionales bajo estrategias de precio agresivos y con
tecnologia de punta para bajar costos.

e Posibles presiones ecoldgicas frente a la produccion de carnes con materiales que no son

biodegradables afectando el medio ambiente.

5.1.2. Cinco Fuerzas de Porter

Proveedores

Analizando la informacion obtenida en las entrevistas en profundidad, se concluye lo

siguiente:

El Gerente General y el Gerente Comercial de la compafiia Identimed consideran que la
dependencia actual de los proveedores es intermedia, que la oferta en el mercado es bastante
amplia, adicional se cuenta con la oportunidad de importar los insumos (Velasquez, 2019) y

(Cardenas, 2019).
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Ambos coinciden al mencionar que la probabilidad de cambiar a un proveedor puede estar
en una calificacion media, puesto como se menciono anteriormente la oferta es muy amplia.
Sin embargo, el Gerente General precisa que el cambio puede darse dependiendo de factores
como el cumplimiento de los tiempos de entrega y respeto por las negociaciones de precio

pactadas.

Por otro lado, si un proveedor llega a incumplir con las entregas de producto, este podria ser
sustituido de manera rapida, afirma el Gerente General, puesto que cuentan con proveedores
sustitutos. Sin embargo, menciona que este hecho podria incurrir en demoras en las entregas
de producto y en un malestar con el cliente final, al no lograr cumplir con las negociaciones

de tiempo pactadas.

Se puede concluir que la relacién con los proveedores es buena, la comunicacion y las

negociaciones fluyen con facilidad.

Competidores

Existen varios competidores en la industria de las identificaciones empresariales, tanto
empresas que realizan negocios y ventas a grandes escalas, asi como empresas que se
encargan de negocios mas pequefios, ademas de empresas que se encargan de vender insumos

a empresas que deciden hacer ellos mismos su proceso.

En la Tabla 3 se muestra los competidores mas importantes con sus respectivas

caracteristicas:
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Tabla 3. Competidores mds importantes

Tipo de producto Redes sociales Canales de ventas
Competidor Reconacimiento! Uhbicacién Sitio Web Observaciones
pet Carnet| Biometria faca Accesorios Facebook| Instagram| Otra |E-commerce | Telefénico| Fisico
. En su pagina presentan soluciones de tecnologia, pero no esvisible la
‘ A e prestacion de los servicios de identificacion empresarial, al momento de
Carvajal X X X Cali | /index.php/tecnologia-y-| S 5| NQ ] S| S| . o )
contactarse talefonicamente, indican que se debe agendar unacitaconel
servicios/ ) )
gerenciado de la empresa para revisar [as propuestas gue tienen,
Desde el ingresotanto 2 su sitio web como a sus redes socizles es clara la
) , | https:/Awww.ingresoenli oferta de servicios, seve un en que muy predominante hacialaventa de
Smartchip | X X Medellin 5| §| NG ] N Sl L . o )
nea.com/ tarjetas inteligentes, su servicio da carnetizacion es complementarioal dela
instalacion de puntos de accesoy control,
Ensu paginaweb se identifica plenamente que su oferta principal esta
) ) enfocadaen laventade carnets de diferentes materiales, comoel PVC, CTXo
) . | hitps://www.carneticard. o ]
Carneticard | X X Medellin o Sl 8l NG 8l Sl SI | Dacter, adicionalmente ofrecen los accesorios para el uso de los mismos, se
com/HOME/ " ; ' ' .
uso |aopcion de contactenos, sin embargo 6 dias despues nose habia
realizade contacto,
Ensu paginz web se identifica plenamente que su oferta principal esta
Carnets . | http:/fwww cametsmede enfocada en la venta de carnets de dos materiales, PVC, teslin y Laminado.
) X X Medellin ) S| S | Twitter Sl S| S| . ) ) N
Medellin llin.com/ Adicionalmente ofrecen los accesorios para el uso de los mismos, se utilizo
la red social Facebook para pedir Cotizacion y su respuestafue en 8 horas,

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla anterior se identifica que las empresas en su totalidad trabajan con soluciones para

la identificacion empresarial, adicionalmente Carneticard y Carnets Medellin, comercializan

los accesorios para los carnes.

Smartchip se dedica a la instalacion y distribucion de sistemas de control de acceso, sumado

a esto entrega las soluciones para el ingreso a los sistemas, como las tarjetas inteligentes y

los carnés.

El uso de las redes sociales como son Facebook, Instagram son poco usadas en la industria,

ya que, para 2 de las 4 empresas investigadas, su ultima publicacion habia sido realizada 3

meses antes de esta consulta: Carnets Medellin y Carneticard. Smartchip no publica desde el

2018. Carvajal solo realiza publicaciones de su linea de empaques.
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Por otro lado, realizando un analisis de los sitios web de cada compafiia, se pudo concluir
que, a excepcidn de Carvajal, la comunicacidn de las marcas es muy acorde a su razon social.
Es decir, inmediatamente se puede identificar a lo que se dedican, su propuesta de valor,
datos de contacto e historia. Se evidencia que ninguno de ellos tiene atencién en linea con
chats, pese a que cuentan con captadores de informacion cono “contactenos”. Se evidencia
que no han desarrollado un modelo de venta por internet y que no cuentan con una Landing

page en donde se pueda generar contenido de marca propio que atraiga a posibles clientes.

Segun el Gerente General y el Gerente Comercial de Identimed coinciden en afirmar decir
que los competidores directos son Carvajal, Smartchip, Carneticard y Carnets Medellin,
quienes ademas de vender carnés, venden accesorios relacionados con todo el tema de
identificacion empresarial (yoyos, portacarnet, cintas, entre otros). Se destacan con fortalezas
en tecnologia de punta Carvajal y Smartchip, asi como su capacidad de respuesta a pedidos
de grandes corporaciones con presencia nacional. Carneticard y Carnets Medellin presentan
fortalezas en sus estrategias de precios bajos que a pesar de destruir valor en la industria

logran que el consumidor final los escoja.

Se encuentra que las empresas evaluadas tienen capacidad de respuesta alta frente al cliente,
atencién técnica media, calidad y durabilidad alta, relacion costo beneficio alta debido a los
volimenes de compra y economias de escala y los procesos postventa calificada como media

alta. El lider de la industria es Carvajal.

Identimed tiene como fortalezas principales el manejo de nichos de mercados especializados
dentro del sector como son las universidades y empresas del sector publico y mixto, los

procesos estandarizados y la experiencia en la industria.
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Algunas debilidades identificadas son la falta de recurrencia en algunos clientes, trayendo
incumplimiento de algunas metas y la dificultad para proyectar una demanda y presupuesto
acertado, sumandole a ello que la empresa es pequefia y sus procesos de respuesta dependen

de la capacidad de respuesta de sus proveedores.

Concluyendo Identimed tiene como objetivos primarios, seguin sus directivas, lograr la
fidelizacion de sus clientes actuales buscando que sus pedidos sean recurrentes, incrementar
su participacion de mercado llegando a negociaciones con empresas a nivel nacional, tener
un flujo de efectivo mejorado, ser lider en costos, los cuales se veran reflejados en un precio
mas competitivo, liderazgo en calidad y por Ultimo, manejar las tecnologias necesarias para

estar a la vanguardia e innovacion del cliente y la industria.

Finalizando, la estrategia general de la empresa es generar utilidad para los socios, seguridad
para los empleados y satisfaccion para los clientes a través de una oferta integrada de
productos, que tenga como premisa estar a la vanguardia de los avances tecnologicos de las

empresas.

Clientes

Los clientes son las empresas que adquieren los productos de Identimed, entre los que se

consideran los carnés y accesorios.

En la Tabla 4 se relaciona los clientes Pareto.
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Tabla 4. Clientes Pareto

Empresa Fundacion | Ubicacion Marcas Estado Actual

Ecopetrol 1951 Bogota Ecopetrol Activo

Electroporcelana Gama
Fundacion Corona

Corona 1881 Sabaneta Activo

Planta Sopo

Loceria

Une 2006 Medellin | Une telecomunicaciones Activo
Edatel 1933 Medellin Edatel Activo
Epm 1955 Medellin Epm Activo
Universidad Luis Amigo 1984 Medellin | Universidad Luis Amigo Activo
Club el rodeo 1953 Medellin Club el rodeo Activo

*Activo: Cliente que ha realizado pedidos en los ultimos 3 meses

Fuente: Elaboracion propia.

El perfil de los clientes de Identimed, segun (Velasquez, 2019) por la naturaleza del producto,
se caracterizan por ser Pymes, gran empresa Yy personas naturales, distribuidas

porcentualmente en 45%, 30%, y 25%, respectivamente.

Los clientes de la compafiia suelen buscar precios bajos, agilidad en la entrega y manejo de
cantidades minimas. Sin embargo, Identimed recibe sugerencias de parte de los clientes,
enfocandose en mayor medida en vender a crédito y el desarrollo de nuevos productos que

satisfagan las nuevas necesidades tecnoldgicas de la industria.

Los clientes de la compafiia cuentan con un conocimiento medio de los productos que
compran, lo cual no significa que no requieran de asesoria especializada al momento de la
compra. Por el contrario, se observa esto como un atributo y diferenciador al momento del

cierre de la venta y de un momento de recompra.
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Para contrastar las apreciaciones de la Direccidn respecto a los clientes y poder caracterizar
sus influencias, se realiza encuesta digital a clientes Pareto (medianos y grandes). Ver Anexo
4,

El objetivo es identificar en que sector trabajan, porque medio o canal se enteraron de la
empresa, que necesidad suplié y por dltimo conocer el atributo de marca que los llevo a

realizar la compra de los productos.
A continuacion, se presentan los hallazgos.

Se identifica que es muy heterogénea la composicion de sectores de la empresa. La
lustracion 3 muestra la distribucién de los sectores a los que pertenecen 7 de los principales

clientes de Identimed.

llustracion 3. Sectores que pertenecen los 7 principales clientes de Identimed.

sector al que pertenece la empresa

B Telecomunicaciones B Remodelacion y la construccion
M Educacion Servicios publicos
B Deportivo y servicios B Hidrodarburos

Fuente: Elaboracion propia.
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En la lustracion 4 se refleja como se enteraron las empresas de la compafiia y sus servicios.

llustracion 4. Conocimiento de la compafiia y sus servicios

¢Como se entero de los productos de
la empresa?

' DIRECTORIO DE INTERVENCION SOCIOS DE LA NO CUENTA CON
PAGINASAMARILLAS  COMERCIAL DE COMPARNIA INFORMACION AL
(DIGITAL O FiSICcO) IDENTIMED RESPECTO
(PRESENCIAL O POR
CORREO)

Fuente: Elaboracion propia.

Se identifica que solo un 29% de las empresas encuestadas fueron intervenidas directamente

por Identimed con su propuesta comercial.

En la lustracion 5 se muestran los productos que adquirieron con ldentimed.

llustracion 5. Productos adquiridos por los clientes
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Tipo de producto que compro

Carnets y algun accesorio

o _

75% 80% 85% 90% 95% 100% 105%

Fuente: Elaboracion propia.

En todos los casos el carné es el producto ancla de la compra. Sin embargo, 85% de los
encuestados también compraron accesorios para la portabilidad de los carnés, lo que significa
que una disminucién en la demanda de los primeros afectara la demanda de los segundos

proporcionalmente.

En la llustracién 6 se muestra la Identificacion de sustitutos al producto que actualmente

adquieren
llustracion 6. Identificacion de sustitutos al producto

Productos Sustitutos

ENinguno M Biometria y/o Reconocimiento facial M Placas de Pin
Fuente: Elaboracion propia.
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Se evidencia en las respuestas diferentes a “Ninguno” que, si hay posibles sustitutos, pero su
implementacion conlleva cambios tecnoldgicos al interior de las empresas que son costosos,

por lo cual usan esta opcion.

De acuerdo a este interrogante ¢Qué necesidad suplié con la adquisicion del producto? El
100% de las empresas encuestadas expresan que el motivo principal de adquirir el producto
es suplir la necesidad de identificacion de los empleados o usuarios, para temas de seguridad

y control de acceso.

En la llustracion 7 se muestra el porcentaje de los clientes que consultaron con la competencia

antes de realizar la adquisicién de los productos.
llustracion 7. Consulta de otras empresas

¢Consulto empresas del sector como factor clave
en la decision de compra?

60%
50%
40%
30%
20%

10%

No Si No sabe

0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Se identifica que la validacion con empresas del sector no es una variable decisiva al

momento de tomar la decision de compra.

En la llustracién 8 muestra cual es el atributo mas relevante al momento de tomar la decisiéon

de compra.
llustracion 8. Atributo mds relevante

¢Cual es el atributo mas significativo al momento
de tomar la decision de compra?

Respaldo
Servicios Postventa
Tiempo de entrega

Precio

Calidad

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia.

Se logra identificar claramente que la calidad es la variable que mas puede influenciar en la
decision de compra, siendo el respaldo y el servicio postventa atributos poco valorados por
los clientes. Es importante aclarar que en la Tabla 10 se tomé las variables que fueron

calificadas por el cliente con 5, es decir, como el atributo mas importante al momento de

decidir qué proveedor escoger.
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En la llustracion 9 muestra si el equipo comercial de Identimed esta en contacto con la

empresa que ha adquirido algun servicio.

llustracion 9. é¢Equipo comercial de Identimed ha estado en contacto con su empresa?

¢El equipo comercial de Identimed
esta en contacto con su empresa

HSi ENo m u

Fuente: Elaboracion propia.
Se evidencia que la comunicacion entre la empresa y sus clientes principales es buena.

De acuerdo a este interrogante ;Qué aspectos le parecen que se pueden mejorar en la empresa
Identimed? Las empresas contestaron todas de manera abierta y diferente, sin embargo, un
57% consideran que la empresa deberia tener formas de pago diferentes a pago de contado,
adicionalmente un 29% indica que no tienen un modelo de recompra por internet, también se
destaca que un 14% de los encuestados considera muy operativo y manomatico el proceso
de solicitud y envio de la informacidn para la generacion de los carnés y consideran deberia

ser mas facil y automatico.
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Amenaza de Nuevos Competidores

Debido al atractivo de mercado (crecimiento y rentabilidad) y los avances en tecnologia, no
se identifican nuevos competidores directos en la industria. No obstante, debido a la facilidad
y escasa inversion requerida para la impresion de carnés, es muy probable que pequefios

establecimientos tipo papelerias ofrezcan este servicio al por menor.

Productos sustitutos

Los expertos comentan que los productos sustitutos son muy pocos, puesto el atraso
tecnoldgico que tiene el pais y lo que cuesta a las empresas la implementacion de nuevas
tecnologias de acceso e identificacion. Sin embargo, se identifican como sustitutos a las
aplicaciones mdviles, los cddigos QR, la biometria por voz, biometria digital y el

reconocimiento facial.

A continuacion, la lustracion 3 resume las Cinco Fuerzas de Porter en la industria de la

carnetizacion empresarial.
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Amenazas nuevos
ingresos

Ofrecentecnologias
digitales, como
aplicaciones méviles y
opciones de biometria

Poder de negociacién
de los clientes

Fuente: Elaboracion propia.

“FLA Medellin
“ldecol Cali
*Marquicintas Rionegro
“Creamos Marquillas Bogota
* Sublisuministros Medellin
"Cacharreria Bombay Medellin

Carnets Medellin
Carneticard Medellin
Carvajal Cali
Sman chip

‘Corona
*Universidad Luis Amigo
‘Epm
‘Une
*Liga de tenis de Antioquia
‘Domesa
*Club el Rodeo
“Wiva Air
“Direct Tw
‘Esso
*Inder
“Auteco
"Ecopetral
“Del oeste
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Poder de negociacion
de los proveedores

‘Biometria
*ldentificacion F acial

Amenazas de productos
sustitutos
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5.2. Diagnostico Interno

5.2.1. Modelo de Kast & Rosenzweig

A partir de las entrevistas estructuradas con el Gerente General y con el Gerente Comercial
(ver anexo 5) y con el personal de ldentimed (ver anexo 6) se documentan los siguientes

hallazgos.

Subsistema Raz6n de ser

La mision de Identimed es “Ser la opcidn de soluciones de identificacion y carnetizacion
empresarial, industrial, estudiantil, entre otros, ofreciendo un servicio de alta calidad, que se

ajuste a las necesidades especificas de cada uno de nuestros clientes.” (Velasquez, 2019).

La organizacion tiene como objetivos estratégicos el crecimiento empresarial y la calidad en

sus productos.

Segun (Velasquez, 2019), estan en proceso de actualizar su vision y para para poder lograrla,
se estan apalancando en nuevos planes de adquisiciones de nuevas tecnologias y penetracion

de nuevos mercados (clientes) para lograr las metas de crecimiento rentable trazadas.

El Gerente General indica que las oportunidades se encuentran en la diversificacion del
portafolio y los clientes, refiriéndose a que hay una cantidad de empresas pequefias (PYMES)
que requieren el servicio de identificacion empresarial y control de acceso, los cuales hoy
estan desatendidos, también se mencioné el hecho de que ya tienen en su portafolio la venta

de otro tipo de productos que pueden abrir oportunidades de nuevo mercado y apalancar la
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llegada a la empresa con otra oferta para posterior colocacion de los carnés y sistemas de

control de acceso.

Analizando la informacién anterior, se puede establecer que la misién de la compafiia si se
estd cumpliendo, puesto que tiene una oferta de valor acorde a las necesidades del mercado.
Cabe precisar que hay una tendencia en las empresas por solicitar productos Biodegradables
que no afecten el medio ambiente, pero que por su naturaleza son mas costosos y de menor
durabilidad, por lo cual la compafiia no ha optado por incluirlos actualmente en su portafolio,
ademas por que el producto no es desechable en uso habitual, ya que generalmente las

personas carnetizadas en las empresas son los de cargos fijos.

La vision de la compafia no es clara, hoy no esta definida y plasmada. Sin embargo,
(Velasquez, 2019) expresa que es algo en lo que han estado trabajando, y por lo expresado
en la entrevista esta estaria acorde a el desempefio de la empresas debido a que se estan
realizando investigaciones e inversiones en funcidn de traer nuevas tecnologias y materiales,
asi como obtener nuevos clientes, que se traduzca en un mejor resultado financiero,
apalancado en mayores ingresos, retribuido para el cliente final en términos de duracion y

calidad del producto.

El modelo de precios de la empresa es competitivo en funcion de su promesa de servicio, ser
la primera opcion para el cliente en calidad y personalizacion, dado que las empresas actuales
ofrecen precios inferiores, pero sus materiales son de bajo costos, lo cual se traduce en menor

durabilidad, asi mismo no hay un grado de personalizacion.
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Si bien se han identificado nichos de mercado en crecimiento como lo son el mercado de las
ferias, también es claro mencionar que la empresa no cuenta con la maquinaria que permita

la realizacién de identificaciones especializadas en biometria y QR.

Es aqui en donde la empresa puede innovar con nuevos modelos de identificacion y control,

que les permita trascender a la entrega de informacién y analitica a sus clientes.

Subsistema Estructural

Identimed cuenta con 5 colaboradores permanentes, con contrato por prestacion de servicios.

La direccion de la organizacion es autocréatica. Las decisiones de la compafiia las toman en
conjunto los gerentes general y comercial, quienes a su vez son socios y duefios de la
empresa. Esto se contrasta con los empleados y se identifica que, si bien son comunicados,
no se tienen en cuenta sus recomendaciones a la hora de implementar estrategias comerciales,

de distribucion y de precio.

El personal de la organizacion tanto en los mandos altos como mandos medios tiene estudios

tecnoldgicos. Ninguno cuenta con estudios de posgrado.

El sistema de remuneracidn para el equipo de ventas consiste en un sueldo fijo. EI personal
reclutado llega a la compafiia por medio de referidos donde reciben la capacitacion que sea
necesaria directamente por parte del Gerente General. La evaluacion de desempefio del
personal se realiza de manera empirica en el momento que se necesite. Es mas, un modelo
de retroalimentacién constante de forma verbal. No se genera ningun registro de esto.
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La capacitacion del personal en sus distintos niveles, solo se cifie a la informacion que se
transfiere de parte del Gerente y su conocimiento. No esta plasmado en ningiin modelo de
capacitacion o manual interno. Analizando la informacion presentada, la organizacion debe
mejorar su sistema de comunicacion interna, ademas el sistema de direccion de la compafiia
deberia ser participativa, logrando incluir al personal clave dentro de las decisiones que tome

la compafiia.

Subsistema Tecnoldgico

Identimed no cuenta con un area de investigacion y desarrollo que permita la creacion de
nuevos productos y servicios que satisfagan las necesidades puntuales del mercado. Se
realizan procesos de investigacion muy basicos y liderados por ellos mismos, con el fin de
buscar nuevas opciones de oferta de productos, entender el comportamiento de compra,
estrategias de precios, grado de aceptacion, sin embargo, estos procesos son realizados de

manera interna encuestando a los clientes y con el personal de la compaifiia.

El personal de ldentimed como sus directivos muestra una actitud positiva frente a la

adopcidn de nuevas tecnologias que potencien el crecimiento de la empresa en el tiempo.

Como consultores se identifica que ningln cargo en la compafiia ha recibido capacitacion

por parte de algin ente especialista como las cAmaras de comercio o0 proveedores de insumos.

No se cuenta con un modelo de evaluacion de la satisfaccién del cliente definido y

estructurado, a medida que se presentan retroalimentaciones se comparten con el equipo de
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trabajo en funcién de que no se repitan, sin embargo, las mismas no se encuentran

documentadas.

Respecto a la relacién con los proveedores, se manifiesta tener una relacion cercana y de
constante comunicacién, con el fin de mantener relaciones duraderas y basadas en la

confianza.

Subsistema Sicosocial

Mediante las entrevistas estructuradas con el personal se puede evidenciar que el clima
laboral entre directivos es muy bueno al igual que con los empleados, se evidencia un
ambiente de confianza, cercania y tranquilidad. Por otro lado, los ausentismos de los
empleados no son frecuentes. Los despidos de personal no son un tema comdn, llevando mas
de 12 afios en la empresa el disefiador y sublimador, el cargo que més rota es el de secretaria

en su gran mayoria por mejores ofertas laborales.

Subsistema de Gestion

La informacion fue obtenida con instrumentos aplicados al gerente general y comercial de

Identimed que permite los siguientes hallazgos.
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Poder de decision de la empresa se ejecuta desde la alta gerencia, buscando garantizar el

cumplimiento de la vision de la compaifiia.

La empresa no cuenta con un plan estratégico el cual es revisado de manera constante y
periddica, asi como tampoco se encuentra evidencia de un plan de produccién de manera

semanal y no cuentan con un plan de mercadeo definido.
Los productos que representan mas ventas a la compafiia son:

e Carnet en sus diferentes materiales 45% sobre las ventas.
e Accesorios para Carnés con un 30% de participacion.

e Souvenirs y otros con un 25%

Cabe aclarar que, si bien no hay un plan de mercadeo definido, si se realizan actividades para
la consecucion de ventas, como lo son las llamadas a clientes, referidos o prospectos y las
visitas a los mismos, sin embargo, hay otros canales los cuales pueden ser de gran utilidad
como seria la venta digital. En este mismo orden no se evidencia la destinacion de una partida

presupuestal para estos temas.

5.3.Diagnostico Integral

De la informacion obtenida tanto en el andlisis interno, como externo se identifican los
Factores Criticos de Exito (FCE) de la industria, estos fueron valorados con la matriz EFE,

EFI, y DOFA.
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5.3.1. Matriz de Evaluacion de Factores Externos — EFE

La evaluacién de las oportunidades y amenazas bajo la matriz EFE, arrojé la calificacion
ponderada de 1,68 lo cual quiere decir que Identimed como organizacion no esta sacando
provecho de las oportunidades del entorno y la industria, asi mismo no estd aplicando

acciones enfocadas a protegerse de las amenazas del sector.

En la Tabla 5 muestra las oportunidades y amenazas con su respectiva calificacion y

puntuacion.

Tabla 5. Matriz de Evaluacion de Factores Externos - EFE

Nicho de mercado sin explorar 10% 2 0,2
Productos amigables con el medio ambiente 5% 1 0,05
Ventas digitales 10% 1 0,1
Creacion de aplicaciones de identificacion 7% 1 0,07
Comunicacidn constante con los clientes 7% 2 0,14
Incursién en nuevas ciudades y regiones 10% 2 0,2
Ventas de nuevas tecnologias 7% 1 0,07
Tiempos de entrega 7% 3 0,21
Competencia concentrada 7% 2 0,14
Nuevos competidores con precio 10% 2 0,2
Competencia con tecnologia de punta 10% 1 0,1
Fluctuacion de la TRM 10% 2 0,2
TOTAL 100% 1,68

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos — EFI

La evaluacién de las debilidades y fortalezas bajo la matriz EFI, arrojo la calificacion
ponderada de 1,92 lo cual quiere decir que Identimed y sus estrategias como organizacion no
estan aprovechando las fortalezas internas y no estd gestionando las debilidades, esto se
traduce en la necesidad de implementar acciones correctivas por parte de la direccion de la

empresa.

En la Tabla 6 muestra las debilidades y fortalezas con su respectiva calificacion y puntuacion.

Tabla 6. Matriz de Evaluacion de Factores Internos - EFI

Posicionamiento de marca a nivel nacional 7% 2 0,14
Canales de comunicacion 5% 1 0,05

Dependencia y concentracion de ventas en pocos clientes 7% 1 0,07
Actualizacién y capacitacion del personal 5% 1 0,05
Marketing digital 5% 1 0,05

Investigacion de mercados nula 5% 1 0,05

Sin programa de lealtad 3% 1 0,03

Innovacion en productos 5% 1 0,05

Sistemas de remuneracion bajos 3% 1 0,03

Falta de estrategia de precios 6% 1 0,06

Estrategia de ventas diferente a referidos 5% 1 0,05
Diversificacién de mercados 5% 1 0,05

Experticia en el mercado 7% 3 0,21

Relacion con proveedores 5% 3 0,15

Venta de impresoras de PVC 5% 3 0,15

Respaldo de clientes corporativos y reconocidos en el sector empresarial 7% 4 0,28
Clientes cautivos 5% 3 0,15

Especializacidn en el sector educativo 5% 3 0,15

Precios justos 5% 3 0,15

TOTAL 100% 1,92

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.3.3. Diagrama Causa-Efecto

En la llustracion 11 se muestra un diagrama con las causas que confluyen a la explicacién

del problema principal.

llustracion 11. Flujo de causa y efecto

Ausencia planeacion
estrategica

Escasa comunicacion con los
clientes

Canales de comunicacion
incompletos

Ausencia de investigacion de
mercados

Productos amigables / Incrementar el
con el medio
. Market share y

ambiente. )
los ingresos de

Programa de lealtad !
inexistente. Identimed

Dependencia de las
ventas en grupo de
clientes reducido.

Nichos de mercados
inexplorados.

Ausencia modelo de
referidos.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.4. Conclusiones Diagnostico Integral

Después de realizar los diferentes analisis e interpretar sus resultados se llega a las siguientes

conclusiones:

e La empresa tiene amplia experiencia en la industria, lo que le ha permitido poder
incursionar en nuevos mercados y diversificar su portafolio.

e Los clientes mas emblematicos y rentables de la compafiia y los que llevan mas afios
con ellos son fieles, lo cual le imprime seguridad a la organizacion.

e Tanto la relacion empresa-proveedor como cliente-asesor es muy buena, logrando asi
relaciones de largo plazo basadas en la confianza y en el GANAR-GANAR.

e Se evidencian nichos de mercado poco atendidos, como también tipos tecnologias y
opciones de identificacion que con investigacion e inversion pueden ser
implementados, dando un factor de diversificacion y competitividad.

e La competencia ingresa al mercado con estrategia basada en precios y no estan
basados precisamente en productos de calidad y eficiencias desde los costos de
produccidn, por lo cual se podria aprovechar este elemento como ventaja competitiva,
precio VS calidad y tiempos de entrega.

e Los tiempos de entrega juegan un papel importante en la permanecia del cliente
dentro de la compafiia, es uno de sus factores mas valorados, pero que no hace parte
de la propuesta de valor de cara al cliente, es decir es un diferenciador al momento de
argumentar la venta.

e Los canales digitales brindan de manera economica y agil de llegar a nuevos
mercados, creciendo la base de clientes y ventas sin necesidad de costos asociados a
viaticos.

e Por Gltimo y no menos importante, la capacitacion constante del personal, en nuevos
materiales, tecnologias, la investigacibn de mercados e ingreso de nuevas

aplicaciones, estar a la vanguardia, puede ayudar a la empresa a anticiparse a los retos
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del entorno y enfocar esfuerzos y acciones para transformarse y no quedar por fuera

del mercado.
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PARTE IV

6. Formulacion de Ruta de Soluciones

Se inicia con un anélisis DOFA en el que se incluyen las variables priorizadas obtenidas del
diagndstico integral. Luego hace el cruce de variables para obtener las estrategias posibles a
implementar. De estas se seleccionan las de mayor impacto y factibilidad de aplicacion por
parte de Identimed. Con este conjunto de estrategias se disefia la mezcla de mercadeo y a
partir de esta, el Plan Estratégico de Mercadeo. Se continla con la justificacion financiera

de la propuesta.

6.1.Andlisis DOFA

La Tabla 7 muestra el analisis DOFA de Identimed.

Tabla 7. Elaboracion DOFA Identimed

# #
DEBILIDADES VARIABLE FORTALEZAS VARIABLE
Posicionamiento de marca
a nivel nacional 1 Experticia en el mercado 1
Canales de comunicacion 2 Relacion con proveedores 2
Dependencia y
concentracion de ventas 3 Venta de impresoras de PVC 3
en pocos clientes
Actualizacién y 4 Respaldo de clientes
capacitacion del personal corporativos y reconocidos en el 4
sector empresarial
Marketing digital 5 Clientes cautivos 5
Investigacion de 6 Especializacién en el sector
mercados nula educativo 6
Sin programa de lealtad 7 Precios justos 7
Innovacion de productos 8 #
OPORTUNIDADES VARIABLE

Sistemas de remuneracion 9 Nicho de mercado sin explorar 1
bajos
Falta de estrategia de 10 Productos amigables con el 2
precios medio ambiente
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Estrategias de ventas 11 Ventas digitales 3
diferente a referidos
Diversificacion de 12 Creacion de aplicaciones de 4
mercados identificacion
# Comunicacioén constante con los 5
AMENAZAS VARIABLE | clientes
Competencia concentrada 1 Incursion en nuevas ciudades y 6
regiones
Nuevos competidores con 2 Ventas de nuevas tecnologias 7
precio
Competencia con 3 Tiempos de entrega 8
tecnologia de punta
Fluctuacion de la TRM 4

Fuente: Elaboracion propia

6.2. Cruce de las variables matriz DOFA

A continuacion, la Tabla 8 presentada el cruce de variables para identificar las estrategias

posibles a implementar en Identimed.

Tabla 8. Cruce de variables

FO (Estrategia de CP FA (Estrategia de defensa) CP
crecimiento)
Desarrollo de nuevas lineas Lanzar campafia publicitaria tipo ATL
de productos y/o servicios y BTL, comunicando el portafolio de
que satisfagan las Producto | los productos y servicios respectivos, Promocion
necesidades de nichos de competitividad en los precios y
mercado poco explorado. respaldo frente a los nuevos
(F3-01) competidores. (F4 -7 — Al)
Mantener una buena comunicacion
Explorar con los actuales tanto con los clientes y proveedores,
clientes de la compaiiia, las informando asi los tiempos de entrega
posibles herramientas que Proceso | de la produccion y buscando conocer Procesos
se puedan dar segun sea las de primera mano las medidas y
necesidades. (F2 — 5 — 06) tendencias de los nuevos competidores
en el mercado. (F2 -5- A2)
Investigar mas en detalle el
sector educativo la Tener alianzas con un competidor
viabilidad de la creacion de | Producto | especializado en el mismo sector con Plaza

nuevos productos amigables
con el medio ambiente. (F6
- 02)

amplia experiencia y que maneje
tecnologia de punta. (F1 -2 — A2)

Lanzar nuevos productos de
nueva tecnologia con una
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entrega inmediata y
realizacion de post venta.
(F1-07-8)

Promocié
n

DA (Estrategia de retiro)

CP

Investigar a profundidad la
creacion de aplicaciones de
identificacion y mirar la
viabilidad y/o con los
clientes corporativo a un
precio acorde. (F4 — 7 — O4)

Plaza

Identificar los clientes paretos de la
compafiia a fin de poder generar
estrategias de permanencia con cada
uno de ellos. (D3 — Al)

Procesos

DO (Estrategia de
refuerzo)

CP

Conocer de manera integral al cliente
interno, brindando la capacitacién
adecuada que permita lograr un gran
desempefio, empoderando al equipo
frente a sus responsabilidades. (D4 —
Al)

Personas

Realizar investigacion de
mercado, analisis de la
competencia que permitan
conocer claramente los
mejores sectores a
intervenir. (D7 — 11— 01)

Plaza

Realizar investigaciones para tener
conocimiento de las nuevas tendencias
de mercado, nuevos competidores, que
permitan tener los precios acordes y
competitivos y un programa de
fidelizacion. (D7 — A2)

Plaza

Identificar nuevas formas
y/o aplicaciones para llegar a
los clientes, comunicandolo
por los canales mas efectivos
de marketing. (D2 — O3 - 6)

Producto

Creacion de nuevos canales de
comunicacién, donde se aplicara las
acciones de marketing digital que
permitira la captacion de nuevos
clientes, posicionamiento de marca,
logrando asi mitigar las acciones de la
competencia nacional. (D1 -2-5-6—
Al)

Promocioén

Tener un buen
aprovechamiento de las
redes sociales, para informar
de todos los productos y/o
servicios actualizados para
asi tener la consecucion de
Nuevos prospectos y una
buena comunicacion con los
clientes. (O5 - D1 -2 -5)

Promocién

Realizar una estrategia para ingresar a
nuevos sectores en el mercado,
generando asi nuevos productos y/o
servicios, brindando asi diferentes
beneficios de acuerdo a la necesidad
requerida por los clientes, con precios
acordes. (D12 — A4)

Producto

Capacitar constantemente a
los empleados para estar a la
vanguardia y asi poder
satisfacer las necesidades
requeridas por el mercado,
teniendo una comunicacion
constante con el cliente. (O5
— D4)

Personas

Fuente: Elaboracion propia.
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6.3. Priorizacion de acciones y recomendaciones de aplicacio
del Plan estratégico de mercadeopvci)

n para el cumplimiento

Del conjunto de acciones y recomendaciones posibles se seleccionan las de mayor impacto
y factibilidad de aplicacion por parte de Identimed, asi:

e Realizar anualmente una planeacidn estratégica que incorpore el propdsito 0 mision
del negocio (actualizado o que sea vigente para el ejercicio) la aspiracion o vision, las
ambiciones o0 metas, los escenarios competitivos a los cuales desean apuntar (ferias,
empresas, concesiones, construccion) los atributos que quieren que los clientes
perciban y los focos en los cuales van a trabajar (crecimiento rentable, experiencia
del cliente, innovacién de productos).

e Crear un modelo de penetracion de regiones en funcion de la diversificacion el
mercado de forma rentable, es decir, llegar a nuevos clientes, ya sea de nuevas
regiones, ciudades o nichos de mercado, como la construccién y empresas
temporales.

e Desarrollar nuevas lineas de productos menor durabilidad para satisfacer las
necesidades puntuales (cantidades minimas) de nichos de mercados poco explorados
como las ferias y eventos de corta duracion.

e Desplegar campafia de recordacion y lealtad, informando el portafolio de productos,
competitividad en precios y respaldo frente a los actuales competidores.

e Realizar un redisefio del sitio web, que incluya redes sociales, blog de informacion
de interés, portafolio actualizado y ventas digitales, asi mismo un sitio de contacto en
linea.
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e Investigar detalladamente los sectores empresariales en donde las pymes presentan
mas crecimiento, sectores empresariales con alta rotacion de personal, asi mismo las
concesiones y obras con el fin de abarcar los consorcios y su personal como nuevas
opciones de clientes golondrina.

e Explorar nuevos canales de venta como una tercerizacién, modelo de referidos o
ventas virtuales.

e Sondear con los actuales clientes de la compafiia, las posibles aplicaciones de
producto que se puedan dar segln sean sus necesidades.

e Crear estrategias de mantenimiento segmentadas, para los clientes Pareto y para el
resto de los clientes, por medio de un modelo de recompensas y referidos, buscando
premiar los clientes, ya sea creando alianzas con empresas de lealtad como Lifemiles,
Puntos Colombia o creando un modelo propio basado en descuentos para el pago de
los pedidos.

e Mantener comunicacion constante con proveedores, buscando conocer de primera
mano las medidas o tendencias de estado frente a la conversion del plastico y acciones
en pro del medio ambiente.

e Mantener una comunicacion constante entre el cliente y el asesor para estar

informados de sus ciclos de contratacion y temporadas.

6.4. Mezcla de mercadeo

El plan de mercadeo disefiado para ldentimed esta compuesto por una mezcla de

marketing que busca intervenir las 4 P de mercado, de la siguiente manera:
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En el mix de mercadeo la primera variable a intervenir es la de PRODUCTO en donde
se busca desarrollar nuevas lineas de carnet con vision sostenible, es decir productos con
materiales biodegradables, adicionalmente productos en materiales menos costosos para
Ilegar a nuevos nichos de mercado, como lo puede ser el sector de las concesiones, la
construccién y las ferias.

En la variable de PROMOCION se disefia un plan de comunicaciones que abarque
estrategias digitales y fisicas, para la primera, se plantea el redisefio de la pagina web con
sistema de contacto en linea y ventas digitales, se propone la contratacion de un experto
en manejo de redes y comercio digital, para el relanzamiento en redes y su
mantenimiento, asi como el blog. En adicidn se plantea la creacion de campafas de
Google Adwords con el fin de implementar el modelo de transaccionalidad de las redes
y la posibilidad de contactar prospectos clientes.

En las estrategias fisicas se plantea participar en eventos de los sectores prospectos con
la financiacion de parte de la identificacion, con el fin de darse a conocer y generar un
modelo de referidos, asi mismo realizar relaciones publicas.

En la variable PLAZA, se plantea realizar una investigacion de mercado para captar
nuevos nichos y regiones que permitan que las ventas crezcan y se diversifique el riesgo
de concentracion de pedidos en clientes paretos.

Para la variable de PROCESOS se debe definir un proceso de medicion a los clientes
Pareto de la compafiia en cuanto a su nivel de satisfaccidn y percepcion gue estos tienen
frente a nuevos competidores y valores agregados, que los llevarian a replantear el

proveedor actual, asi mismo definir un proceso de medicidn y planeacion de las metas en

79



Informe Final Consultoria Plan estratégico de mercadeo para Identimed

funcién de la penetracion de nuevos clientes y mercados, y la recurrencia de compra de

los existentes.

Finalmente, la variable de PRECIO no se interviene puesto que el sistema de fijacion de

precio se realiza con base en costos y no con el precio de referencia de mercado.

La Tabla 9 resume la mezcla de mercadeo para Identimed.

Tabla 9. Mezcla de mercadeo para Identimed

VARIABLE OBJETIVO ACTIVIDADES IMPACTO
Desarrollar nuevas lineas de carnet | « Busqueda de nuevas tecnologias
con visién sostenible, es decir | y proveedores con productos
productos con materiales | biodegradables o amigables con el
biodegradables, adicionalmente | medio ambiente.
PRODUCTO productos en materiales menos ALTO
costosos para llegar a nuevos nichos | « Nuevas propuestas de productos
de mercado, como lo puede ser el | en materiales de menor
sector de las concesiones, la | durabilidad para nuevos nichos de
construccion y las ferias. mercado, que buscan
identificaciones de corto plazo.
* Estrategia de comunicacion
digital, se plantea el redisefio de la
pagina web con sistema de
contacto en linea y ventas
digitales, se propone la
contratacién de un experto en
manejo de redes y comercio
digital para el relanzamiento en
redes y su mantenimiento, asi
como el blog, en adicién se
Disefiar un plan de comunicaciones | plantea la creacién de campafias
PROMOCION | que abarque estrategias digitales y | de Google AdWords con el fin de
fisicas. implementar el modelo de ALTO

transaccionalidad de las redes y la
posibilidad de contactar
prospectos clientes.

* En las estrategias fisicas se
plantea participar en eventos de
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VARIABLE OBJETIVO ACTIVIDADES IMPACTO
los sectores prospectos con la
financiacion de parte de la
identificacion con el fin de darse a
conocer y generar un modelo de
referidos.
Realizar investigacion de mercado
para captar nuevos nichos y Investigar  nuevos  mercados,
regiones que permitan que las regionales, nacionales y por nicho.
PLAZA ventas crezcan y se diversifique el ALTO
riesgo de concentracion de pedidos
en clientes paretos.
Definir un proceso de medicion a * Disefiar modelo de medicion de
los clientes Pareto de la compafiia NPS
en cuanto a su nivel de satisfaccién | ¢ Disefiar modelo de medicion de
y percepcion que tienen frente a ventas y penetracion de clientes y
nuevos competidores y valores regiones.
agregados que los llevarian a * Diseflar modelo de medicion de
PROCESOS replantear el proveedor actual, asi recompra. ALTO

mismo definir un proceso de
medicion y planeacion de las metas
en funcion de la penetracion de
nuevos clientes y mercados, y la
recurrencia de compra de los
existentes.

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de esta formulacion se disefia el Plan Estratégico de Mercadeo para Identimed,

detallado en la Tabla 10.
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Tabla 10. Plan Estratégico de Mercadeo para Identimed

CRONOGRAMA EN SEMANAS

construccion y
las ferias.

buscan
identificaciones
de corto plazo.

satisfacer las
necesidades de
identificacion y
disefio a bajo
costo.

OBJETIVO ACTIVIDADES TACTICAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO INDICADOR META | IMPACTO
3|4|5]|6[7[8]9]10]11]12
Realizar
cotizaciones,
referenciaciones
. Blsqueda de rocesos de
Priorizar la a yp
blsqueda de nuevas RFP con
q tecnologias y| proveedores
proveedores de Gerente
proveedores con | para encontrary
carnet con ; General y $0 ALTO
o productos determinar el .
vision . iy Comercial
: biodegradables o idoneo en
sostenible, es iqabl | 4rminGs. d
decir producos amigables con e términos de
con materiales medio ambiente. | precio y calidad
biodegradables de productos
% adicic?nalmenté amigables con el
@) medio ambiente.
© | productosen -
c materiales Crear linea de
(@]
— | menos costosos p(od_uctos
f®) Nuevas econdmicos para
para llegar a ropuestas de | identificaciones
nuevos nichos | ProP
productos en de corto plazo,
de mercado, .
materiales de buscando
como lo puede ; 0 S
ser el sector de menor materiales de Gerente % de participacion
las durabilidad para menor General y $1.500.000 | de las ventas del 20% ALTO
concesiones, la nuevos nichos de durabllld_ad que Comercial total del portafolio
mercado, que permitan
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CRONOGRAMA EN SEMANAS

mantenimiento,
asi como el blog,

linea con un
contacto de la

en adicion se empresa, que
plantea la permita obtener
creacion de informacion o
campanias de cotizaciones en
Google primer contacto.

OBJETIVO ACTIVIDADES TACTICAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO INDICADOR META | IMPACTO
3|4|5|6[7[8]9]10]11]12
Garantizar y
publicar la
mforfrg fr(;:;n de # de solicitudes
consistente entre | O | gep.000 | fotalesdenuevo | gnae | Ao
el catalogo, Comercial producto sobre gl
brouchure, sitio total del portafolio
web y los
asesores
* Estrategia de Contratar un
comunicacion experto
digital, se disefiador de
plantea el paginas WEB
redisefio de la | para redisefiar la
pagina web con actual en
sistema de funcién de las
contacto en linea nuevas
y ventas propuestas de # de solicitudes
- digitales, se valor y creando por pagina
3 Generar propone la un sistema Eje web/total Qe
= | conocimiento y contratacion de | contacto en linea Gerente ventas efectivas
O | recordacion de | U7 e_xperto en real,_es decir que General_y $2.000.000 por el_cgnal 80% ALTO
@] manejo de redes | el cliente cuando| Comercial # de solicitudes
9 marca. y comercio de clicen por pagina
digital para el contactanos web/total de
relanzamiento en | tenga un chat solicitudes
redes y su interactivo en
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CRONOGRAMA EN SEMANAS
OBJETIVO ACTIVIDADES TACTICAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO INDICADOR META | IMPACTO
3|4|5]|6|7[8]9]10]11]12
AdWords con el | _ Contratar un
fin de Comunity
implementar el manager que
modelo de reinvente y
transaccionalidad disefie la
de lasredes y la estrategia de
posibilidad de comunicacion
contactar por medio de
prospectos redes sociales # de solicitudes
clientes. iddneas para el por pagina
tipo de negocio, web/total de
asi mismo Gerente ventas efectivas
implementar la General y $ 5.000.000 por el canal 80% ALTO
venta directa por | Comercial # de solicitudes
estas. Asi por pagina
mismo crear un web/total de
Blog de solicitudes
informacion
relacionada con
la industria de la
identificacion
empresarial,
noticias,
innovaciones,
comportamiento.
Impler’rlentar # de ingresos a la
Campanias en .
pagina web
Google .
# declicen los
AdWords para
realizar Gerente pr0(_:iu_ctos
. General y $1.600.000 | # de solicitudes de ALTO
seguimiento .
. Comercial contacto
transaccional de 4 de
lasredesy .
X ingresos/ventas
pagina Web que -
) realizadas
permita
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CRONOGRAMA EN SEMANAS

OBJETIVO ACTIVIDADES TACTICAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO INDICADOR META | IMPACTO
3|4|5|6|7]|8|9]10]|11]12
contactar # de reingresos a
prospectos la pagina
clientes y
ejecutar
acciones en
funcion de
lograr terminar
transacciones en
linea
*En las
estrategias _ Realizar
fisicas se plantea | negociaciones
participar en con clientes de
eventos de los | ferias en donde
sectores se ofrezca la
prospectos con la | financiacion de Gerente # clientes
financiacion de | la identificacion General y 7.500.000 abordados/ventas 20% ALTO
parte de la de una parte de Comercial cerradas
identificacion la feria, con el
con el fin de fin de obtener
darse a conocer y | referidos y darse
generar un a conocer entre
modelo de los participantes
referidos.
«Captar nuevos | _ Realizar una
nichos y regiones | investigacion de
con clientes mercado que I
Apertura de 1 = #potencial clientes
rentables, que permita .
o nuevo , L . detectados/clientes
permitan que las | identificar donde Gerente .
T | mercado, sea vinculados 0
> | .| ventas crezcany poner el General y 15.000.000 . 50% ALTO
N | ciudad, region L . 3clientes nuevos
> ! se diversifique el | esfuerzo para Comercial .
o nicho . - potenciales/ventas
riesgo de rentabilizar al
anualmente S . cerradas
concentracion de | maximo nuevos
pedidos en clientes y
clientes paretos. regiones, 0
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CRONOGRAMA EN SEMANAS

OBJETIVO ACTIVIDADES TACTICAS RESPONSABLE | PRESUPUESTO INDICADOR META | IMPACTO
3|4|5|6[7[8]9]10]11]12
nichos de
mercado. Asi
mismo conocer
la evolucion de
los clientes y del
mercado, y
anticiparse a sus
reacciones.
eDefinir un
roceso de -
raedicic')n y _ Disefiar
Estructurar e L indicadores de
implementar planeacién de las estion para Gerente # total de ventas/#
P metas en funcién | 9 1P - 600.000 ventas clientes 30% ALTO
proceso de L medir la Comercial
S de la penetracion L nuevos
T | medicién de penetracion de
) - - de nuevos ;
O | satisfaccion clientes y clientes nuevos
(@)
m I_Estructurar e mercados,
8 implementar
%) modelo de Diser
percepcion de . | oisenar
*Definir proceso | indicadores de
valor agregado X i
de medicién de gestion para Gerente # de comoras del
la recurrencia de medir las ) 600.000 omp 100% ALTO
Comercial cliente/4
compra de los compras
existentes. recurrentes y la
periodicidad

Fuente: Elaboracion propia.
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7. Justificacion financiera

Para confirmar la viabilidad de implementacién de la propuesta se consideran que la
inversion total se compone del costo de la oferta de servicios asumido por Identimed para el
desarrollo de esta consultoria y de la inversidn necesaria para implementar el Plan Estratégico
de Mercadeo.

La Tabla 11 detalla el costo de esta consultoria.

Tabla 11. Presupuesto Oferta de Servicios.

Presupuesto de la Oferta de Servicio

FASE DEDICACION VALOR
Estudio del Entorno Organizacional 150 horas $3.000.000
Diagndstico Interno y Externo de la organizacion 50 horas $4.000.000

o ) ) 3 horas

Socializacion Resultados Diagndstico Integral $500.000
Plan Estratégico para Organizacion 150 horas S 6.000.000
Justificacion financiera de laimplementacion de la propuesta 8 horas $900.000
Sensibilizacién para la Implementacidn 3 horas $500.000
Otros gastos (Viaticos, papeleria y varios) $500.000

Total 364 horas $ 15.400.000

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 12 muestra los detalles de la inversion durante los 3 afios de vigencia del Plan

Estratégico de Mercadeo.
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Tabla 12. Inversion para implementacion del Plan Estratégico de Mercadeo

Detalles de la inversion estratégica por afo

Detalle Momento 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3
Inversion en consultoria $ 15.400.000
Inversion estrategia nueva linea de productos $ 1.500.000
Inversion Estrategia de coherencia en la comunicacién $ 200.000 $ 200.000 $ 200.000
Inversion Redisefio pagina web $ 1.000.000 $ 1.000.000
Inversion Estrategia redes sociales $ 2.500.000 $ 2.500.000
Inversion Estrategia Google AdWords $ 400.000 $ 600.000 $ 600.000
Inversion estrategia Ferias $2.500.000 |$ 2.500.000( $2.500.000
Inversidn Estrategia Investigacion de mercados $ 5.000.000 $5.000.000 |[$ 5.000.000
Inversion Disefio de indicadores de gestiony

. ., $ 1.200.000

satisfaccion

Total $ 26.800.000 | $11.600.000 |$ 8.300.000( $ 3.100.000

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 12 detalla las inversiones propuestas y el momento en que se efectuaran. No
obstante, se deja claro que es viable que para la realizacion de la investigacion de mercado
se contacten estudiantes de maestria o especializacion en mercadeo para que su trabajo de
grado sea la investigacion de mercado para la empresa en funcion de las necesidades aqui

planteadas. Lo que se traduce en ahorros de $15.000.000.

Para la evaluacién financiera se proyectan los flujos de caja durante los 36 meses de vigencia

del Plan considerando de 3 escenarios, asi:

e En el primero se proyectan los resultados de la empresa sin la implementacién
estratégica, los cuales tienen un crecimiento anual igual al 5%, de acuerdo con el
promedio evidenciado en los Gltimos 3 afios.

e Enel segundo se proyectan los resultados con la implementacion estratégica.
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Por altimo, se calcula la diferencia entre los dos escenarios anteriores para conocer el

impacto neto de la propuesta, mediante su flujo de caja incremental.

A continuacion, se describen los supuestos bajo los cuales se proyectan los 3 escenarios.

Incremento de ventas estrategia clientes actuales: implementando las propuestas
del Plan Estratégico de Mercadeo los clientes actuales de la organizacion pueden
incrementar sus compras en un 20%, es decir $ 1.700.000 pesos mensuales mas a la
facturacion actual.

Incremento de ventas estrategia clientes nuevos: implementando las propuestas del
Plan Estratégico de Mercadeo se pueden traer clientes nuevos para la organizacion
que incrementarian sus ventas en un 20% adicional al de los clientes actuales Es
importante dejar claro que los clientes nuevos pasan a ser clientes actuales después
de efectuar el primer pedido.

Crecimiento de las ventas y costos de la Organizacion: Este rubro se establece para
simular el primer escenario, que seria el actual, en donde se supone que el crecimiento
en ventas sera el promedio historico de los dltimos 3 afos, correspondiente al 5%
anual.

Margen neto: Este rubro muestra porcentualmente la utilidad después de impuestos
y costos de la empresa, y es utilizada para todos los escenarios. Corresponde al
margen actual de Identimed, equivalente a 50%.

Costo de capital: corresponde a la tasa de crédito para capital de trabajo otorgado a
una pequefia empresa por Bancolombia, equivalente a 1,7% mensual. Este rubro es
el que a la fecha de esta simulacion (noviembre 2019) le aplicaria Bancolombia a
Identimed de acuerdo con sus productos y comportamiento de riesgo, es la tasa usada
para un crédito de capital de trabajo, llevada a frecuencia mensual.

Inversion al final de los 3 afios de implementacién: muestra la sumatoria de la
inversién en la consultoria inicial y la implementacion de las estrategias descritas en
el plan de mercadeo, las cuales se detallan con sus respectivas inversiones en la tabla

“detalles de la inversion estratégica por aio”
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e Flujo Caja Neto sin Inversion estratégica a los 3 afios: Este es el valor traido a
presente del flujo de caja sin que se realice ninguna inversion; escenario sin
implementacion del Plan Estratégico de Mercadeo.

e Flujo Caja Neto con Inversion estratégica 3 afios: Este es el valor traido a presente
del flujo de caja si se realizaran las inversiones propuestas; escenario con
implementacién del Plan Estratégico de Mercadeo.

e Flujo Caja Neto marginal a los 3 afios: Este es el valor traido a presente del flujo
de caja marginal o incremental, es decir la diferencia entre el flujo de caja sin

inversion y el mismo con inversion.

Los supuestos bajo los que se construyen los escenarios se resumen en la Tabla 13.

Tabla 13. Supuestos para la proyeccion de escenarioss

Supuestos bajo los cuales se trabaja el caso de negocio

Incremento de ventas estrategia clientes actuales 20%
Incremento de ventas estrategia clientes nuevos 20%
Incremento de ventas para punto de equilibrio 5%
Crecimiento de las ventas y costos de la Organizacion

similar al crecimiento del PIB proyectado paralos 5%

siguientes 3 afios

Margen neto 50%
Costo de capital (tasa de credito para capital de trabajo 2%
otorgado a una Pyme pequefia por Bancolombia)

Impuestos 33%

TIR 18%
Inversidn al final de los 3 afios de implementacién S 49.800.000
Flujo Caja Neto sin Inversion estratégica a los 3 afios S 160.777.500
Flujo Caja Neto con Inversion estratégica 3 afios S  253.545.552
Flujo Caja Neto marginal a los 3 afios S 92.768.052

Fuente: Elaboracion propia.

90



Informe Final Consultoria Plan estratégico de mercadeo para Identimed

7.1. Resultados

El resultado del flujo de caja neto sin implementacion es $160.777.500. Este rubro
representa el valor que podria crear Identimed durante los proximos 3 afios sin hacer
ninguna inversién estratégica. En contraste, el resultado del flujo de caja neto con
implementacion del Plan Estratégico de Mercadeo es $253.545.552. Correspondiente al
valor en pesos de hoy que Identimed crearia de implementar el Plan.

El flujo de caja neto marginal o incremental es $92.768.052; es decir, que, de implementar

el Plan, Identimed crearia este valor adicional durante los proximos 3 afios.

En la Tabla 14 se resume los resultados de la simulacién financiera.

Tabla 14. Resultados de la simulacion financiera

Inversidn al final de los 3 afios de implementacién S 49.800.000
Flujo Caja Neto sin Inversion estratégica a los 3 afios S 160.777.500
Flujo Caja Neto con Inversion estratégica 3 afios S  253.545.552
Flujo Caja Neto marginal a los 3 afios S 92.768.052

Fuente: Elaboracion propia.

7.2. Analisis de sensibilidad
Con el animo de determinar el porcentaje de incremento de ventas que logra el punto de
equilibrio en la implementacidn del Plan, se realiza analisis de sensibilidad. El resultado es
que con un incremento de $425.000 mensuales en ventas se logra el punto de equilibrio. En

discusion con la Gerencia se concluye que esto es muy viable.
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7.3.Conclusion

Los célculos anteriores confirman la viabilidad para la implementacidn del Plan Estratégico
de Mercadeo, dado que no solo se resuelve la necesidad planteada que es el incremento de
las ventas de manera consistente, con la consecucidn de nuevos clientes y la recompra de los
actuales, sino que los recursos necesarios para implementar las estrategias que logran tales

resultados (Plan Estratégico de Mercadeo) retornan mayor valor que el invertido.

Ademas, el hecho de que el punto de equilibrio de la inversion se logre con un incremento
en ventas de tan solo $425.000 mensuales, que a juicio de la Direccion es facil de lograr,
disminuye la incertidumbre derivada de las posibles fluctuaciones de los resultados
esperados. Es decir, que, aunque no se alcance el supuesto de incremento de ventas de 20%,
aun con incrementos por encima de 5% se crea valor para la Organizacion. Con lo que se

reitera la viabilidad financiera de implementacion del Plan.

del Plan.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

La empresa tiene amplia experiencia en la industria, lo que se identifica como una
oportunidad para incursionar en nuevos mercados y diversificar su portafolio,
buscando llegar a nuevos mercados y tipos de clientes.

La empresa Identimed tiene debilidades que actualmente no permiten lograr al
100% los objetivos trazados, también tiene a favor unas numerosas oportunidades
en el mercado externo, las cuales si son atendidas de acuerdo con las
recomendaciones de esta consultoria podria mejorar notablemente el
posicionamiento de marca dentro del sector competido.

Los clientes mas emblematicos y rentables de la compafiia y los que llevan més afios
con ellos son fieles, lo cual le imprime seguridad a la organizacion, al momento de
penetrar nuevos mercados Yy buscar nuevos clientes potenciales.

Se evidencian nichos de mercado poco atendidos, como también tipos de
tecnologias y opciones de identificacidn que con investigacion e inversion pueden
ser implementados, dando un factor de diversificacion y competitividad, como seria
ofrecer una linea de producto amigables con el medio ambiente, asi mismo crear
una linea de productos de menor durabilidad para eventos que requieren una
identificacion de este tipo como ferias y eventos cortos.

Los tiempos de entrega juegan un papel importante en la permanecia del cliente

dentro de la compafiia, es uno de sus factores mas valorados, pero que no hace parte
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de la propuesta de valor de cara al cliente, es decir es un diferenciador al momento
de argumentar la venta.

El hecho de que el punto de equilibrio de la inversién se logre con un incremento
en ventas de tan solo $425.000 mensuales, que a juicio de la Direccion es facil de
lograr, disminuye la incertidumbre derivada de las posibles fluctuaciones de los
resultados esperados. Es decir, que, aungue no se alcance el supuesto de incremento
de ventas de 20%, aun con incrementos por encima de 5% se crea valor para la

Organizacion.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa realizar acciones de tipo promocional las cuales se
proponen en esta consultoria, para darse a conocer sus productos y servicios en el
mercado nacional.

Los canales digitales ya hacen parte del presupuesto de la empresa, por lo tanto, se
recomienda destinar un rubro considerable para realizar campafas digitales
locales/nacionales que impacten otros nichos de mercado a un menor costo.

Con el animo de disminuir costos, se recomienda que para la realizacion de la
investigacion de mercado se contacten estudiantes de maestria o especializacién en
mercadeo para que su trabajo de grado sea tal investigacion de mercado.
Finalmente es importante y se recomienda tener un ejercicio de planeacién anual,
donde todos los actores de la compafiia definan su plan de ruta y focos para el afio

siguiente, basados en los objetivos que como compafiia quieren lograr, crecimiento
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rentable, mejorar la experiencia del cliente, lograra satisfaccion y preferencia o
penetracién de nuevos mercados. En funcion de sus metas crear planes estratégicos,
con un propdsito 0 mision, una aspiracion o vision, unas ambiciones o metas, un
escenario competitivo o industrias y segmentos a los que quieren vender, unas
capacidades estratégicas o valores agregados que desean destacar como argumentos
diferenciadores y los focos a los que le desean apuntar que proponemos sean
crecimiento rentable, mejorar la experiencia del cliente, lograr satisfaccion y
preferencia o penetracion de nuevos mercados, con el fin que toda la empresa tenga
claro que deben hacer para conseguir los resultados, apoyados en el plan de

marketing propuesto en esta consultoria.
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ANexos

Anexo 1 Guia de entrevista con expertos para el andlisis del Macroentorno Marco

Pestel

10.

11.
12.

13.
14.

15.

¢Afectan las politicas del gobierno nacional el desempefio del sector?

¢Qué variables macro-econémicas (Desempleo, inflacién, TRM, devaluacion)
tienen efecto en el desempefio de la Organizacion? ;Qué efecto?

¢Qué medidas ha adoptado la Organizacion para responder a esos indicadores
econdémicos?

¢Que cambios en la forma de vida impactan a la Organizacion?

¢Como el comportamiento de las nuevas generaciones impacta su organizacion?
¢Y qué generacion?

¢Como afectan las tasas de interés a su organizacion?

¢Como afectan los TLC’s a la organizacion?

¢Tienen las relaciones exteriores de Colombia alguna incidencia
positiva/negativa en su organizacion?

¢Como afectan los avances tecnologicos a la Organizacion?

¢Qué tecnologias podrian tener un impacto positivo/negativo en la
Organizacion? ;Como?

¢Que normatividad regula la actividad de la Organizacion?

¢Que aspectos legales influencian a la Organizacion? ¢Cuales podrian afectarla
en el futuro?

¢Qué amenazas y oportunidades identifica en el entorno de la Organizacién?
¢Como la cultura influencia en el mercado y cuales factores son de mayor
importancia?

¢Considera que en esta nueva tendencia del cuidado del medio ambiente y el uso

amigable de materiales con el mismo podria afectar el desempefio de la empresa?
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Anexo 2 Guia de entrevista con personal clave de Identimed para analisis Pestel

1. ¢Conocen o identifican influencias de tipo politico sobre la industria de la
empresa?

2. ¢Qué influencias econdmicas afectarian el desempefio de esta industria?

3. ¢(Qué elementos desde el punto de vista social, demografico, cambios en los
estilos de vida, distribucién de la renta, podrian afectar la industria?

4. ¢Desde el punto de vista socio-cultural que influencias detectan?

5. ¢Cbémo influye la tecnologia en esta industria?

6. Desde el punto de vista ecoldgico, proteccion al medio ambiente ;Qué
influencias identifican?

7. Finalmente, desde el punto de vista legal, ;Qué influencias considera que
afectaria positivo/negativo la empresa?
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Anexo 3 Guia de encuesta para el analisis de la industria segin Michael Porter

Instrumento aplicado a la Gerente General y el Gerente Comercial de la empresa.
Ingreso de Nuevos Competidores

1. ¢Sabe usted de la entrada de nuevos competidores en la industria que usted
compite?

2. ¢(Qué dificultades podria encontrar un nuevo competidor en el Mercado
colombiano?

3. ¢Qué factores podrian posibilitar el éxito de un Nuevo competidor en el Mercado
Colombiano?

4. Califique el grado de dificultad que debe superar una empresa que quiera entrar

en el sector:

Muy alto Muy Bajo

5 4 3 2 1

1. Posicionamiento de Marca

2. Lealtad de los clientes

3. Grandes inversiones iniciales
(publicidad, 1&D, Capital de
Trabajo, infraestructura)

4. Requerimientos legales y
ambientales

5. Acceso favorable a equipos

6. Curva de experiencia 0
aprendizaje

7. Reaccioén de los competidores
actuales

8. Otro, ;cual?
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Productos Sustitutos

1. ¢Qué alternativas sustituyen los productos que comercializa y fabrica la
empresa?

2. Califique de 1: Altamente sensible a 5: Muy poco sensible, el precio del producto
de la Organizacion respecto al de las alternativas sustitutivas.

3. Califique de 1: Mucho a 5: Nada, la mejora en la relacion calidad/precio de las
alternativas sustitutivas.

4. Califiqgue de 1: Muchas a 5: Ninguna, las acciones colectivas del grupo
estratégico para defenderse de las alternativas sustitutivas. Si su respuesta es 1

por favor indique cuales.

Proveedores

1. ¢Cuéles son los principales proveedores de La Organizacion?

2. Indique la siguiente informacion sobre sus proveedores.

Diligenciar para cada insumo de la empresa
* (P) Productor (DM) Distribuidor Mayorista (D) Distribuidor Minorista

*x 1: muy dependiente 2: dependiente 3: algo dependiente. 4: poco dependiente. 5:

nada dependiente.

Equipos e Insumos Plastico
Nombre del Proveedor Energy
Localizacion (ciudad) Medellin
Tipo * Dm
Frecuencia (dias) 30 dias
Plazo de Pago en dias 90 dias
Volumen de compra en pesos 7 mm
Dependencia del proveedor** 2
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Equipos e Insumos

Nombre del Proveedor

Localizacion (ciudad)

Tipo *

Frecuencia (dias)

Plazo de Pago en dias

Volumen de compra en pesos

Dependencia del proveedor**

Califique de 1: Pocos a 5: Muchos, el nimero de proveedores.

Califique de 1: Baja a 5: Alta, la probabilidad de sustituir los productos de su
proveedor.

Califique de 1: Mucho a 5: Poco, el peso del costo del producto del proveedor en
el costo de su producto.

Califique de 1: Muy Improbable a 5: Muy Probable, que tan probable es cambiar
de proveedor.

Califiqgue de 1: Muy Probable a 5: Muy Improbable, la probabilidad que su
proveedor se integre hacia adelante (hacer lo mismo de la empresa)

Si algun proveedor le incumpliera, (Qué problemas generaria? ¢Se podria

recurrir a otro rapidamente?

Clientes

o o~ w0 DdPF

¢Cudl es el perfil de los clientes de la Organizacion?

¢Cudles son los atributos que més valoran sus clientes?

¢Queé sugerencias/exigencias se reciben de los clientes?

¢Qué influencia al cliente en la decisién de comprar los productos Identimed?
¢Las compras que predominan son al por mayor o al detal?

¢Qué tan facil es para los clientes cambiar de empresa proveedora de los

servicios?
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7. ¢Cudl es el nivel de conocimiento del cliente sobre los productos que estan

comprando?

Rivalidad entre competidores

¢Cudles son sus competidores mas directos? ;Y en que ciudades estan?
¢ Qué fortalezas identifica en ellos?

¢Qué debilidades identifica en ellos?

¢Cudl es la principal fortaleza de la Organizacion?

¢Cudl es la principal debilidad de la Organizacion?

S A

Califique de 1: bajo a 5: alto, el crecimiento de sus competidores en los ultimos
tres afos.
7. Califique sus productos frente a los productos de sus competidores. (Califico mi

empresa frente a la competencia)

Competidor 1
1. Capacidad de respuesta Desempeno Desem_peno
Superior Inferior
2.Atencion y fiabilidad 5 3 1
3. Calidad/durabilidad.
4. Relacién costo/beneficio
5.Post-Venta
Competidor 2
1. Capacidad de respuesta Desempeno Dese_mpeno
Superior Inferior
2.Atencion y fiabilidad 5 3 1
3. Calidad/durabilidad.
4.Relacién costo/beneficio
5.Post-Venta
Competidor 3
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1. Capacidad de respuesta Desempeno Desempenio
Superior Inferior
2.Atencion y fiabilidad 5 4 3 2 1
3. Calidad/durabilidad.
4.Relacion costo/beneficio
5.Post-Venta
Competidor 4
1. Capacidad de respuesta Desempeno Dese_mpeno
Superior Inferior
2.Atencion y fiabilidad 5 4 3 2 1

3. Calidad/durabilidad.

4.Relacién costo/beneficio

5.Post-Venta

8. Califique de 1: pocos a 5: muchos, los participantes de su grupo estratégico.
Justifique su respuesta:

9. Califique de 1 a5 el tamafio de los integrantes de su grupo estratégico siendo 1:

Del mismo tamario y 5: No son del mismo tamafio.

10. Califique de 1 a 5 la diferencia de estrategias usadas por los integrantes del grupo

estratégico, siendo 1: poco y 5: mucho.

11. Ordene de 1: mas importante a 5: menos importante los siguientes intereses en

SU grupo estratégico:

Intereses

1. Incremento de la
Rentabilidad

2. Incremento en la
participacion del
Mercado/Market Share

3. Flujo de efectivo

bajo

4. Liderazgo en costos /precio

5. Liderazgo de
producto/calidad

6. Otro ;Cual?
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12. ;Cual es la estrategia general de su empresa?
13. ¢Cual es la estrategia general de sus dos principales competidores?

14. Califique de 1: Lejos a 5: Cerca, la estrategia actual respecto a la estrategia ideal.
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Anexo 4 Guia de Encuesta para el andlisis de la Industria

Instrumento aplicado a clientes de la empresa Identimed.

Obijetivo: identificar los atributos/beneficios por los cuales las empresas compran los

productos de la empresa Identimed

Nombre de la Empresa:

¢A qué sector de la industria pertenece?

¢ Tipo de producto que compro?

No ok owbdhE

¢Como se entero de los productos de la empresa?

¢Que otro producto puede ser sustituto del que compr?
¢Qué necesidad suplio la adquisicion del producto?
¢Qué empresas del sector consulto antes de tomar la decision de compra?

¢Qué atributos lo llevaron a tomar la decision de compra? Califique de 1 a 5,

siendo 5 el mas importante y el 1 el menos importante.

Variable

Calificacién

Precio

Calidad

Tiempo de entrega

Servicio postventa

Respaldo

8. ¢El equipo comercial de Identimed esta en constante contacto con su empresa?
9. ¢Qué aspectos le parecen que se pueden mejorar en la empresa Identimed?

Gracias por su informacion.
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Anexo 5 Guia de Entrevista para el Analisis Interno de la Organizacion
Identimed —Modelo Kast & Rosenzweig

Instrumento aplicado a todo el personal de la organizacién dependiendo de su cargo.

Subsistema Razén de Ser

Incluye el conjunto de propdsitos o finalidades establecidos en forma dindmica por la
empresa para alcanzar su mision global en la sociedad. Incluye la vision, la mision y
los valores empresariales; los objetivos generales y las estrategias para alcanzarlos y
las politicas y metas especificas.
1. ¢Mision?

¢Objetivos estratégicos?

¢Visién?

¢Qué acciones ha realizado la organizacion para alcanzar la vision?

¢Valores organizacionales?

Mencione los aspectos sobre los cuales se ejecuta la estrategia

¢Se diagnostican oportunidades, amenazas? ;Coémo?

¢Se diagnostican fortalezas y debilidades? ; Como?

¢La Organizacion desarrolla acciones concretas para reforzar el sentido de
pertenencia de sus grupos de interés?
10. ¢Los directivos se capacitan permanentemente sobre nuevos modelos de

gestion?

© o N O 0D
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Anexo 6 Guia de Entrevista para el Analisis Interno de la Organizacion
Identimed —Modelo Kast & Rosenzweig

Instrumento aplicado a todo el personal de la organizacion dependiendo de su cargo.

Subsistema Tecnol6gico

Comprende las metodologias, entrenamientos, conocimientos, herramientas y técnicas

para desarrollar las tareas y procesos para alcanzar los objetivos de la organizacién.

N

© © N o

10.

11.

12
13

1. ¢ Tiene la Organizacién documentados sus procesos operativos?

¢ldentifica la Organizacion cuellos de botella en la ejecucion de
Sus procesos operativos?

¢Existe planeacion para la ejecucion de los procesos operativos?

¢La Organizacion posee algun sistema de medicion de la productividad

en la prestacion del servicio?

¢Se toman acciones para evitar operaciones improductivas y reducir
pérdidas de tiempo y de materiales?

¢Se tiene implementado un sistema para el control de inventarios?
¢Se tiene implementado un sistema de gestion de calidad?

¢Se tiene un area para la Investigacion y Desarrollo? ;Cémo opera?
¢Existen politicas permanentes de la direccion frente a adopcidn de nuevos
conocimientos y tecnologias administrativas? ¢;Cuales?
¢Cual ha sido la actualizacién tecnoldgica de la organizacion en los Gltimos
3 afos?
¢En qué tecnologias se apoya la organizacion para la prestacion del

servicio?

. ¢Cudl es el Grado de capacitacion del personal para operar ésta tecnologia?

. ¢Existe un sistema de evaluacion del servicio?
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Subsistema Estructural

Incluye la formalizacion de las relaciones entre el subsistema tecnoldgico y el

psicosocial. Se refiere a la manera en que estan divididas y coordinadas las tareas de

la organizacion e involucra a la estructura formal e informal. Incluye division,

organizacion y coordinacion de las tareas y funciones; descripciones de puestos, reglas

y procedimientos; lineas de autoridad o responsabilidad, comunicacion y flujos de

trabajo.

10.

11.

12.

13.

Organigrama y distribucion del trabajo.

¢Se tiene definido un Manual de funciones para cada cargo? ;Se cumple?
¢Se cuenta con un manual de Desempefio para la Organizacion? Si existe,
¢Como se mide el desempefio del personal para cada nivel jerarquico?
¢Se tiene un sistema de comunicacion organizacional?

¢Cuéles medios de comunicacion le permiten a la direccién conocer
inquietudes/aportes de los empleados de diferentes niveles jerarquicos?
¢Existen politicas y estrategias de la Organizacion para atraer personal
calificado?

¢Existen politicas en la organizacion para conservar personal de calidad?
¢Cual es el Nivel de formacion del personal de la Organizacion?

¢EXxiste en la organizacion Programas de entrenamiento y capacitacion de
personal de cada nivel?
¢Existe en la Organizacién una politica de Desarrollo de personal y plan de
promociones y ascensos? Si existe, ¢cuantos empleados han participado en
él?
¢Existe una estructura de Compensacion asociada a variables de

productividad?

¢La remuneracion de la organizacion es competitiva en comparacién con la
competencia directa?

¢Existe un sistema de compensacion de beneficios extra-legales para los

empleados?, (A qué niveles aplica?
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14. ¢Qué procesos tienen subcontratados en la organizacion?

Subsistema Psico-social

Abarca a los diferentes actores de la empresa y sus relaciones entre si y con la
organizacion. Involucra la conducta individual, las relaciones humanas y factores

culturales.

=

¢La organizacion mide sistematicamente el clima laboral?

2. (Existen mecanismos para identificar situaciones de conflictos de
orden laboral en la dindmica de la organizacion? ;Como se identifican?

3. ¢Genera la organizacion mecanismos para la resolucion de conflictos?

¢Cuales?

e

¢Que caracteriza la cultura organizacional de la Organizacion?

Subsistema de Gestion
Reune, organiza y controla los otros subsistemas, facilita la interaccion entre los

mismos y promueve el aumento de efectividad de la organizacion en su conjunto.
Incluye los procesos administrativos y los sistemas de decisiones, autoridad, funciones

administrativas de planificacion, direccion y control.

¢Cudl es el nicho al que esta dirigida la organizacién?
¢Que clientes atiende la organizacion?

¢Cuales son las necesidades del cliente?

> wonpoE

Describa el proceso de toma de decisiones en la organizacion, para los
niveles estratégico, tactico y operativo.
5. ¢Cual ha sido la fuente de recursos financieros utilizada por
la Organizacién?
6. ¢La Organizacidn posee una estrategia competitiva definida?
7. ¢Qué diferencia hay entre la vision de la organizacion y la de

sus competidores?
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8. ¢Qué acciones de la competencia llaman la atencion de la organizacion?

9. ¢ldentifica Ud. algun lider del sector?

10. ¢Se proyectan cambios estratégicos en la organizacion? ;En qué plazo?

11. ;Cual es la Orientacion del proceso de Planeacion en la Organizacién: Largo

Plazo, mediano Plazo, Corto plazo, acciones inmediatas?
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