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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1 RESUMEN EJECUTIVO

Los servicios de calificacion de equipos de laboratorio y las autoclaves
esterilizadores tienen gran demanda mundial y nacional. Aunque en Colombia hay
varias empresas fabricantes de equipos y prestadores de servicios de calificacion,
existe como barreras de entrada para los equipos, el obtener el registro sanitario, y
en la prestacion de servicios, el poseer los instrumentos patrones que son equipos

de alta tecnologia y de gran valor en su adquisicion.

Para la fabricacion de los equipos, se requiere conformar un ambiente productivo
de alto desarrollo tecnoldgico tanto desde el punto de vista técnico como del
medio de produccion, debido a que estos equipos biomédicos deben ser
procesados con unos parametros y en ambientes totalmente asépticos, y con
buenas practicas de manufactura. Aunque en el mercado internacional es posible
adquirir los equipos de esterilizacidbn que cumplan con estos requerimientos, por
ser una planta nacional, podemos prestar un respaldo con mayor rapidez que los

importados.

1.2 JUSTIFICACION DEL PLAN

Esta empresa no cuenta con ninguna estrategia de publicidad ni marketing. Por lo
anterior, la compafia ha decidido realizar un plan de mercadeo para definir una

alineacion estratégica de la parte comercial de zoser.

1.3 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

La empresa ZOSER S.A.S. fue creada el 27 de enero de 2004, con la participacion

de cuatro socios, de los cuales todos tienen el siguiente perfil

e 2 ingenieros mecanicos , uno de los cuales es especialista en

termodinamica y fluidos
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e 2 ingenieros electrénicos, uno de ellos es especialista en ingenieria

biomédica.

Comenzando la empresa se dedico a la fabricacién de autoclaves de baja gama, o
a disefios de volumenes pequeiios de 30 litros, un afio después de su creacion,
se decidio por incursionar en el campo de los servicios, por lo que se realizo una
inversidbn en adquisicion de patrones de la variables temperatura, humedad y
presion, junto con esto se vio la oportunidad de incursionar en servicios de
validacion de equipos de laboratorio, en el afio 2007 se empez6 la fabricacion de

autoclaves de gran volumen hasta 525 litros,

En mayo de 2009 se obtuvo es certificado emitido por el INVIM A que lo avalaba
como una entidad que cumple con la Buenas Practicas de Manufactura para
equipos Biomédicos, y teniendo este aval, se saco el registro sanitario de la marca

MaxiTherm

Actualmente la compafia pertenece a uno de los socios originales y en lo
relacionado con los equipos, subcontrata todos los disefios con los socios

originales.

La empresa tiene un 25 clientes activos que entre los mas importantes tenemos
compafiias pertenecientes al grupo Nutresa, Postobon S.A., Prebel S.A
Cambridge Pharmaceutical, Humax Pharmaceutical, entre otras.

1.4 DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA
1.4.1 SERVICIOS

e Servicios de validacion para equipos de laboratorios , donde se encuentran ,
autoclaves, hornos, incubadoras, camaras climaticas, Despirogenizador, entre
otras

e Servicios de Validacion para sistemas de aire: Se calificas sistemas de aire
clasificado, como para aplicaciones hospitalarias, de control de calidad o
bancos de tejidos o de sangre, cabinas de flujo laminar

11



e Servicio de calibracion de instrumentos en las variables de temperatura,
humedad y presion.

e Servicio de mantenimiento a equipos de laboratorios donde se encuentran ,
autoclaves, hornos, incubadoras, cdmaras climaticas, Despirogenizador, entre
otras

MUESTRA DE INTRUMENTACION ESPECIAL UTILIZADA PARA
SERVICIOS

Tabla 1

1.4.2 PRODUCTOS

e Autoclaves de baja gama , equipos de volumenes entre 8 litros hasta 30 litros

e Autoclaves de Alta gama , equipos de voliumenes entre 50 litros hasta 525 litros

e Repotenciacion de equipos

e Disefos especiales de llenadoras, tapadoras y lavadoras de viales de 1.8 mi
hasta 250 ml

12



MUESTRA DE PRODUCTOS

TABLA 2
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1.5 RESENA HISTORICA DEL SECTOR

Dentro del &rea de productos se habia trabajado en Colombia muy empiricamente
sin regulacion hasta el afio 2003 y después de este se inicio un periodo donde se
presentaba una barrera de entrada el tener que ajustar todo el montaje de la

compafia con base en la regulacion de Buenas Practicas de Manufactura.

Para el area de servicios es sector basicamente esta regulado por la Organizacion
Nacional de Acreditacion y la Superintendencia de Industria y Comercio. No
obstante existe en el mercado cantidad de personas naturales o juridicas que
realizan esta labor sin estar con todos los permisos minimos para ejecutar esta

labor.

1.5.1 COMPETENCIA

Dentro de sector de equipos contamos con la siguiente competencia

Empresa Ubicacién de sede Actividad comercial
principal
Dental X Ray Envigado Fabricante y comercializador de autoclaves y
(Antioquia) equipos odontolégicos
Autoclaves Master Bello (Antioquia) Autoclaves, maquinaria para laboratorios,
equipos odontolégicos
Equitecnos Bogota D.C. Fabricante de autoclaves de pequefio y gran
volumen
C4 Cali autoclaves de alta tecnologia y disefios de
centrales de esterilizacién
Emco Medellin Importador de equipos biomédicos

Dentro de sector de servicios contamos con la siguiente competencia

Empresa Ubicacién de sede Actividad comercial
principal

BPM Andina Bogota D.C. Servicios de validacién y sistemas de aire
clasificado

Tecnyca S.A. Bogota D.C. Servicios de validacién y sistemas de aire
clasificado.

C4 Cali Servicios de validacién y sistemas de aire
clasificado.

Validar Itda. Bello (Antioquia) Servicios de validacién de sistemas de aire

14



1.5.2 NORMATIVA EN EL SECTOR
- Servicios

e Norma ISO 17025

e Todo el personal que trabaje en este campo debe tener pasantias avaladas por
la Superintendencia de Industria y Comercio

e Todo instrumento que se utilice en servicios debe ser calibrado ante la
National Institute of Standards and Technology (NIST)

- Equipos

e Resolucion 486 de abril de 2003 del INVIMA
e Resolucion 02183 de 2004 del INVIMA
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2. ETAPA DE ALINEACION DE LA FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN
DE MERCADEO

2.1 DEFINICION/REVISION DE LA MISION

Somos una empresa industrial y comercial de equipos biomédicos de esterilizacion
de alta tecnologia, caracterizados por la calidad de sus productos y el alto valor
agregado proporcionado al cliente, prestando ademas, servicios de validacion y
metrologia basica de verificacion de procesos en diversas industrias del territorio

Colombiano.

Consideramos que la Misién de la empresa ZOSER S.A.S cumple con las
caracteristicas que deben de poseer este tipo de elementos de la plataforma

estratégica donde compila todos sus servicios y calidad de los mismos.

2.2 DEFINICION/REVISION DE LA VISION

En el afio 2013, Zoser S.A.S. serd una empresa de gran reconocimiento nacional,
ubicAndose como lider en la prestacion de servicios de validacion y metrologia

bésica, y en el suministro de equipos biomédicos de esterilizacién de Colombia.

En la vision de la empresa ZOSER S.A.S vemos claramente lo que quiere llegar a
ser, pero consideramos que para volverse el lider en el mercado en 1 afio es muy
poco tiempo por el trabajo que debe hacer para sobrepasar a sus competidores,

seria pertinente realizar un ajuste en el tiempo.

2.3 DEFINICION DE PRINCIPIOS CORPORATIVOS

e« SERVICIO OPORTUNO: Cumplir a tiempo con las citas, entregas y garantias
gue se le informe a los clientes, brindando agilidad y buen servicio.
e CUMPLIMIENTO: Cumplir con las promesas de servicio, garantia y calidad de

los productos y servicios.
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« EFICACIA: Hacer todo lo necesario para satisfacer las necesidades de los
clientes y lograr su fidelidad.

e RESPONSABILIDAD: Cumplir con las normas y reglamentos establecidas por
el Gobierno, y los procedimientos y reglamentos internos Para brindar

seguridad a los clientes externos e internos.

17



3. ETAPA DE ANLAISIS ESTRATEGICO

3.1 HACIA EL INTERIOR Y EL MERCADO DE LA ORGANIZACION

DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO

TIPO DE FCE FCE P. RELATIVO Puntos Ponderado

Recursos humanos 40% 3 1,2
Innovacion 40% 4 1,6

Hacia el interior de la
organizacion Tecnologia de proceso, 60% 4 2,4
Capital 50% 2 1,0
Comunicacioén 40% 2 0,8
Branding 60% 1 0,6
: Customer intimacy 50% 1 0,5
Hac"z f' gr‘"ezr;g‘i‘r’] de laf e chcion 60% 2 12
g Mercadeo 60% 2 12
Otro 1 0,0
TOTAL (promedio calificacibn empresa en los F.C.E.) 1,2

TABLA 3
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3.2 ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO

ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO

DEMOGRAFICOS

SOCIOCULTURALES Y

equipos sean
esterilizados para evitar

enfermedades

contagiosas

es estilirizar equipos
gue tengan contacto
fisico de varias
personas

FUERZAS DEL IMPACTOS IMPACTOS POSIBLES
ENTORNO POSITIVOS NEGATIVOS ESTRATEGIAS
Los consumidores L
. No hay consciencia Desarrollar una
requieren que los de lo importante que| estrategia que permita
FUERZAS utensilios medicios y P q glaquep

fortalecer la necesidad
de utilizar utensilios
estirilizados por
seguridad del usurio

FUERZAS
ECONOMICAS

Dado el
comportamiento de la
economia nacional que
es de crecimiento
ayuda a mejorar las
condiciones de compra
de los colombianos

Si la economia
presenta
comportamientos
negativos no
ayudara a dinamizar
el mercado

Estar alerta a los
cambios que se
presenten para
implementar medidas
gue contraresten la
situacion

FUERZAS POLITICAS

En Colombia existe
proteccion a los

Si en colombia
aceptan el
TLC,donde
aceptaran los

tener estrategias de
contingencia, para

TECNOLOGICAS

NUEVOS Procesos y
equipos con la ultima
tecnologia

mas adelnta en los
avances
tecnologicos

Y FISCALES . . equipos viejos de crear productos con
equipos nacionales . . .
otros paises, esto |precios bajos
dafaria el mercado
actual
Se compite en el .
P Los competidores  |Estar entrerado de
mercado estando a la extranjeros estan todos los avances
FUERZAS vanguardia en los )

tecnologicos para no
perder posicionamiento
frente a la competencia

FUERZAS
INTERNACIONALES

La entrada de
competidores
extranjeros con
productos que no se
pueden reparar, ayuda
a que se valore la
calidad local

La llegada de
competidores
extranjeros con
equipos a menor
precio incide en la
salida de los
equipos locales

Apoyarse en la falencia
de la competencia y
resaltar que la calidad
de los equips locales
es mejor y que tienen
respaldo

FUERZAS
MEDIOAMBIENTALES

Inciden porque la
tendencia es crear
equipos que sean
100% reciclable

Existen companias
gue no adquieren
equipos si no las
empresas no tiene
sistemas de gestion
ambiental

En investigacion y
desarrollos crear
componentes con
tendencias de cuidado
del medio ambiente

19




3.3 ANALISIS DOFA

ANALISIS DOFA

ANALISIS INTERNO

ANALISIS DEL ENTORNO

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Amenazas

Personalizacion del
portafolio ofrecido

Deficiente estructura
comercial y de

Atender nuevos
mercados mas

Posicionamiento y
reconocimiento de

mercadeo masivos con el mismo los competidores
portafolio de
productos
Empresa con bajos Minima gestion de Innovar con Nuevos productos

costos operativos

marketing

productos que
respondan a
diferentes
necesidades
partiendo de la
misma base
tecnoldgica

sustitutos mas
econdémicos y
eficientes

Nivel de
endeudamiento bajo
a corto y largo plazo

Minima gestion de
marcay
comunicacional del
portafolioy de la
compaiiia hacia el
mercado

Facilidad de
préstamos para
capitalizar la empresa
y realizar mejoras
organizacionales

Nuevos competidores
mas agresivos a nivel
comercial y de
mercadeo

Cartera eficiente

Carente de estrategia
gerenciales

Atender varios
nuevos mercados con
el mismo portafolio
de servicios

Productos y servicios
generadores de buen
margen de
rentabilidad

No se percibe
innovacién tanto en
procesos internos
como externos

Algunas referencias
de productos con
precios muy altos

Bajo nivel de
posicionamiento en el
mercadeo
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3.4 ANALISIS AL INTERIOR DEL SECTOR INDUSTRIAL

3.4.1 ESTRUCTURA DE MERCADO CON QUE SE COMPITE

Para este sector se tiene una estructura de competencia monopolistica, este tipo

de estructura esta caracterizada por porque se tiene una cantidad aproximada de

10 compafias en Colombia que se dedican a la fabricacion, comercializacién o

importacion y comercializacion de estos equipos. En servicios se presenta un

Oligopolio concentrado, porque existen dos firmas que tienen mas del 50% del

mercado nacional.

3.4.2 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES
3.4.2.1 PRODUCTOS

AUTOCLAVES DE BAJA GAMA

Dental X Ray: Esta empresa esta ubicada en Envigado Antioquia, con mas
de 15 afos en el mercado, dedicandose a la fabricacién y comercializacion
de equipos odontolégicos, donde se han especializado en autoclaves y
equipos de rayos X periepicales. Dentro de su estructura comercial cuenta
con un grupo de trabajo de 10 vendedores, dos de ellos, para cubrir el
sector nacional y los restantes en el area metropolitana. Dentro de su
estructura organizacional uno de los accionistas principales tienen gran
conocimiento y contactos del mercado, por lo que su gran canal de
distribucion es atreves de intermediarios 0 empresas comercializadoras en
las principales ciudades de Colombia. Actualmente esta compaiiia en el
afio 2010 segun los reportes oficiales ante la camara de comercio facturo

4,000 millones de pesos.
Olsotech: Es una empresa de origen bogotano, donde su sede esta en la

parte sur del distrito capital, esta empresa tiene como canal de distribucion

las empresas comercializadoras, tiene poca participacion en el mercado,

21



pero tienen un producto que cumple con todos los requerimientos legales

para realizar la fabricacién y comercializacion de estos productos

Aldental S.A.: Es una comercializadora de productos y equipos
odontolégicos, para los autoclaves que venden tienen proveniencia de otros
paises como son Brasil y Estados Unidos. Esta compafia tiene sedes en
las principales ciudades del pais, donde cada cede cuenta con minimo con

5 personas dentro de su estructura comercial.

Mesa Odontologia: Empresa Bogotana con importacion y comercializacion
de equipos, teniendo gran participaciéon en el mercado de Bogota, Cali y

Barraquilla. Tienen una estructura comercial definida en cada ciudad

3.4.2.2 SERVICIOS

Tecnya: Empresa con una trayectoria de mas de 15 afios, tiene capturado
el mercado de Bogotd y su estructura comercial es de un vendedor para

todo el pais

BPM Andina: Tiene una trayectoria de 8 afios en el mercado, sus
fundadores trabajaba en la empresa Tecnya porque te en la creacion de la
empresa se llevaron parte del mercado que tenia Tecnya. Actualmente

tienen un vendedor para el pais
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3.4.3 ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS

TEMA

PRODUCTOS

SERVICIO

COMPETIDORES ACTUALES

Existen 10 empresas que
participan en este mercado a
nivel nacional

A nivel nacional esta
conformado de la siguiente
forma:

Bogota: 2 empresas

Cali: 2 Empresas

Medellin: 2 empresas

PARTICIPANTES

Productores Brasileros
Productores Chinos
Distribuidores Americanos con

Empresas nacionales que se
especialicen en servicios

PRODUCTOS SUSTITUTOS

sustitutos , pero estos tiene un
valor comercial del doble, lo
que hace que los
esterilizadores de vapor sean
los méas comerciales

POTENCIALES equipos de segunda y
reparados
Existen otros 3 productos | Existen otros servicios

sustitutos, pero dentro de las
normas internacionales. Los
servicios de validacion estan en
el Top de los requisitos.

PODER DE NEGOCIACION

Los compradores tienen gran
poder de negociacion y su gran
demanda es atreves de

Existen negociaciones, dentro
de cada ciudad se busca
minimizar costos de viaticos y

PODER DE NEGOCIACION
DE PROVEEDORES

DE COMPRADORES licitaciones transporte. Si el proveedor es
de otra ciudad
No tienen No tienen
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3.5 ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL

SECTOR

ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL SECTOR

Zoser Dental x ray Olsotek Aldental
DESCRIPCION Donde venden: | Donde venden: Donde venden: Donde venden:
DEL PROCESO Los productosy | venden sus venden sus venden sus
COMERCIAL Y | servicios son productos en las productos productos en las
DE MERCADEO | comercializado | principales principalmente en | principales

(donde vende,
como lo hace,
etc.)

ssoloen el
departamento
de Antioquia.
-Como lo
hacen:
Nuestros
productos y
servicios son
comercializado
s directamente
por la empresa.

ciudades del pais.
- Como lo hacen:
sus productos
llegan al mercado
a través de
distribuidores o
mayoristas
quienes son
atendidos por su
fuerza de ventas.
También tienen
ventas directas
pero con precios
mas altos.

la capital del pais.
- Como lo hacen:
sus productos
llegan al mercado
a través de
distribuidores o
mayoristas
quienes son
atendidos por su
fuerza de ventas.

ciudades del pais.
- Como lo hacen:
sus productos
llegan al mercado
a través de su
canal directo ya
gue cuentan con
sedes en las
principales
ciudades del pais.

COMO ESTA
CONFORMADA
EL AREA
COMERCIAL Y
DE MERCADEO
(estructura del
area)

Comercial: Se
compone por
un gerente que
asuvez hace la
funcion de
director
comercial quien
tiene a su cargo
un vendedor
que se encarga
de atender
todo el
mercado
Antioquefio.

- Mercadeo:
Realizado por el
gerente y un
tercero.

Comercial: Se
compone de un
accionista que a su
vez hace la gestion
de comercial
seguido por una
fuerza de ventas
de 10 vendedores.
- Mercadeo: El
proceso de
marketing se
realiza
directamente por
la gerencia de la
compaiiia.

Comercial: Se
compone de un
gerente comercial
quien cuenta con 3
vendedores.

- Mercadeo: El
proceso de
marketing se
realiza
directamente por
la gerencia de la
compaiiia.

Comercial: Se
compone de un
gerente comercial
apoyado por4 05
vendedores en
cada sucursal del
pais.

- Mercadeo: El
proceso de
marketing se
realiza
directamente por
la gerencia
comercial y
general de la
compaiiia.
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3.6 MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS

/

AUTOCLAVES

N

ZOSER S.A.S

PRODUCTOS |4

EQUIPOS ESPECIALES
PARA PROCESOS PRODUCTIVOS
FARMACEUTICOS

» [SERVICT]

VALIDACIONES

METROLOGIA

Equipos de Equipos de

esterilizacion
de 8, 12, y 18 Its.

esterilizacién
de 24 hasta 510 litros

Precios desde
$2.000.000
hasta $3.000.000

Precios desde
$6.000.000
hasta $150.000.000

ESTOS DESARROLLOS
SON ESPECIALES
Y SE HACEN DEACUERDO
A ESPECIFICACIONES MUY DETALLADAS

PROCESOS DE
VERIFICACION
DE EQUIPOS CRITICOS
EN CONTROL DE
CALIDAD

INSTRUMENTOSDE PRESION

CALIBRACION DE

TEMPERATURA
Y HUMEDAD

EL PRECIO ES VARIABLE DEV ACUERDO
A LA COMPLEJIDAD Y TAMANO DEL DESARROLLO
REQUERIDO

DE ACUERDO A LO REQUERIDO

DESDE $300.000
HASTA $ 1.500.000

3.7 ANALISIS DEL CLIENTE Y EL CONSUMIDOR.

DE ACUERDO A
REQUERIMIENTOS
EL PRECIO ES DESDE
$100.000 HASTA
$500.000

Por tratarse de equipos y servicios industriales, el cliente es el mismo consumidor
del producto, es decir quien lo compra es que lo utiliza (el mismo comprador es el
usuario), en su mayoria los clientes de Zoser son institucionales, como hospitales,

clinicas, laboratorios farmacéuticos,

para control de calidad.
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4. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN

4.1 FICHA TECNICA

EMPRESA CONTRATANTE : ZOSER S.A.S

EMPRESA DE INVESTIGACION: N.A.

REFERENCIA DEL ESTUDIO :Necesidades y Expectativas usuarios finales

OBJETIVO:ZOSER SAS necesita obtener informacion de su mercado, para el
segmento de autoclaves de baja gama, que esta compuesto por salones de
belleza, spa, laboratorios quimicos, odontoldgicos y todos aquellos negocios que
necesiten esterilizar los instrumentos que usan. Toda esta informacion servira para
formular estrategias de marketing promocional a corto y largo plazo para ganar
participacion con los clientes, ademas de identificar las estrategias de marketing

que utiliza la competencia para este tipo de mercado.

NATURALEZA DEL ESTUDIO:Cuantitativa-descriptiva

TECNICA:Encuesta personal.

INSTRUMENTO: Cuestionario estructurado, con 16 preguntas,

ELEMENTO MUESTRAL:AreaMetropolitana

UNIDAD MUESTRAL:Odontélogos

ALCANCE:AreaMetropolitana-Medellin

NIVEL DE CONFIANZA Y MARGEN DE ERROR:No Aplica por ser un sondeo
TAMARNO DE LA MUESTRA:30 personas

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO:Mayo/2011
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4.2 RESUMEN EJECUTIVO

Zoser S.A.S no cuenta con ninguna estrategia de marketing promocional. Por lo
anterior, se ha decidido realizar una investigacion de mercado para en primera
instancia, determinar el conocimiento que tienen los posibles clientes que
conforman el mercado de autoclaves de baja gama, ya que, una reglamentacién
del ministerio de proteccion social, obliga a establecimientos como: salones de
belleza, spa, clinicas, hospitales, centros de veterinaria, industria de alimentos
laboratorios odontoldgicos, laboratorios farmacéuticos, a usar autoclaves. Esta
investigacion serd tomada como base orientadora, para definir las estrategias a
seguir por la empresa, para llegar a este segmento de mercado, esta investigacion
inicial podria darnos a conocer algunos hallazgos importantes para definir las
estrategias de produccion, marketing, ventas y servicio al cliente. Ademas también
encontrar cual es la competencia directa e identificar qué tipo de promocién hace
en este segmento, de las autoclaves de baja gama.

4.3 DEFINICION DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD

Cudl es el autoclave de baja gama de preferencia en el mercado y cuales son los

conocimientos que tienen los clientes usuarios-finales de lo que ofrece el mercado.
4.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

e Determinar el nivel de informacion de los posibles clientes, en cuanto a
lanormas de higiene que rigen para este tipo de establecimientos.

e Analizar si los clientes tiene conocimientos de la funcionalidad de una
autoclave en su negocio.

e Establecer si los clientes actuales conocen la competencia de Zoser

e Establecer si los precios de las autoclaves son competitivos en el mercado
y si son bien aceptados entre los clientes potenciales.

e Conocer las estrategias de mercadeo de la competencia y compararlas con
las de Zoser

e Establecer cuales estrategias se deben implementar para hacer marketing.
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4.5 METODOLOGIA APLICADA

Los datos son obtenidos directamente de la encuesta, que se realizara a los
establecimientos como salones de belleza, spa, clinicas, hospitales, laboratorios
odontolégicos, laboratorios farmacéuticos, y todos aquellos que los cobije la ley de

direccion seccional de salud

4.5.1 LIMITACIONES

-Econdmicas

-Personal para realizar mas encuestas.

4.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. Esteriliza Sus instrumentos?

Cuenta de
Esteriliza Encuesta Nro.
NO 6
Sl 24
Total general 30

Analisis

e Observando este grafico podemos establecer que de la poblacion
encuestada llevan a cabo el proceso de estilizacion el 80%.
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2. Cudl es la Marca de la autoclave?

Cuenta de Rotulos de
Encuesta Nro. columna

Total
Marcas Sl general
Automat 12 12
Magna 2 2
Master AE 3 3
MaxiTherm 3 3
Total general 20 20
Analisis

¢ Observando este grafico podemos ver que la marca mejor

posicionada en el mercado es Automat.
Hallazgos
e De la muestra 20 encuestados tienen autoclave

¢ La marca que tiene mayor participacion del mercado en Automat
con el 60%

e La marca de estudio MaxiTherm que produce Zoser tiene una
participacion del 15%

e Solo un porcentaje del 10% utiliza la marca Magna
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3. Sabe cada cuanto debe hacerle mantenimiento a su autoclave?

Etiquetas de fila |Encuesta Nro.

Cuenta de

NO 4
Sl 18
(en blanco) 8
Total general 30

Analisis

Hallazgos

Observamos en este grafico que la gran mayoria de encuestados si

conoce que se debe hacer mantenimiento a las autoclaves

Se podria considerar que Zoser tiene un gran potencial para ofrecer
el servicio de mantenimiento a las empresas que ya tienen autoclave

que es 60%

Es potencial el mercado de los que no conocen, porque se podria

crear la necesidad con el ofrecimiento del servicio

Las empresas que no tienen autoclave hacen la esterilizacion a

través de terceros, mercado que podria cubrir Zoser

30



4. Cuél es la empresa comercializadora de autoclaves que ha hecho contacto con

usted?

Cuenta de

Empresa Encuesta Nro.

Dental X Ray 14
Dentor 5
Aldental 4
ZOSER 3
Megadentales 3
OlsoThec 1
Total general 30

Analisis

e Este grafico nos indica la empresa que tiene mas contacto con los

clientes en Dental X Ray
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5. Por cual medio le ha llegado publicidad de autoclaves?

Cuenta de

Medio Encuesta Nro.

Correo electronico 5
Red Social 5
tele marketing 11
Visita personal 7
(en blanco) 2
Total general 30

Analisis

e Este grafico nos indica que el mejor medio de publicidad que permite

vender mas autoclaves es el Tele marketing.
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6. ¢ Por qué medio ha buscado esta informacion sobre autoclaves?

Cuenta de

Etiquetas de fila |Encuesta Nro.
Congresos 4
Ferias 4
Internet 10
Proveedores 3
Referido 6
Universidad 2
(en blanco) 1
Total general 30
Analisis

e Este grafico nos indica que Internet es el medio que mas consultan

cuando el consumidor requiere informacion.
4.6.1. PEFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LAS UNIDADES MEUSTRALES
- Odontologos
-Dueiios de spa

-Gerente de IPS
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4.6.2. RESULTADOS GENERALES

e Observando la tendencia marcada que tiene internet como medio de
informacion, Zoser debe evaluar como es su posicionamiento en la
red y direccionar su estrategia de promocion en este medio y
aprovechando las redes sociales.

e Zoser podria utilizar estrategias que le permitan que sus clientes
actuales traigan a la compaiiia otros clientes, siendo el referido un
medio importante.

e Zoser debe replantear de acuerdo a estos resultados concentrar su
esfuerzo de ventas con eltele marketing.

e Adicionalmente como segunda opcion debe hacer visitas personales
a los clientes.

e Zoser debe revisar como esta frente a su competencia con el uso de
los correos electronicos y las redes sociales.

e Zoser estd compitiendo en el mercado con 5 empresas la venta de
autoclaves de gama baja.

e La marca que tiene mayor contacto con los clientes es Dental X
Ray, seguida por la empresa Dentor con una diferencia marcada del
30%.

e Zoser esta dentro del rango de empresas que tienen menor contacto
con los clientes.

e Zoser podria crear estrategias para contactar a sus posibles clientes
y asi ampliar su mercado como lo ha hecho la competencia.

e EIl 80% de encuestados estelarizan los instrumentos que utilizan en
Ssu empresa.

e EL 20% de los encuestados no esterilizan porque hacen el proceso

con terceros.
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4.6.3. COMENTARIOS PUNTUALES

- Es importante realizar una encuesta solo dirigida a los gerentes de hospitales
para evaluar cual es el comportamiento de compra de las autoclaves de baja

gama.
4.7. CONCLUSIONES

- Posicionar este producto a través de internet es definitivo para la venta de este

producto.

- Hay que impulsar el mercadeo cara a cara, que posibilita que la interaccion

cliente — vendedor sea mas eficiente.
4.8. RECOMENDACIONES

- Estructurar el departamento de ventas con un personal fijo enfocado solo en

autoclaves de baja gama.

- Invertir en posicionamiento de internet por medio de la herramienta de Google

words.

- Realizar campafias de BTL, por medio de ferias para iniciar con una

promulgacion de la marca de las autoclaves MaxiTherm.
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5. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA
5.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO.
5.1.1 OBJETIVO GENERAL.

Desarrollar las estrategias mas apropiadas, para que Zoser pueda incrementar la
participacion en el mercado de las autoclaves, y posicionarse como una empresa
lider en la prestacion de servicios de validacion de equipos de laboratorio y
sistemas de aire clasificado.

5.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Realizar un andlisis del entorno en general del mercado de las autoclaves.

- Hacer un completo andlisis estratégico en el que compite la empresa,
donde se pueda, con base en la DOFA, la competencia y los consumidores
de los productos y servicios de Zoser, proponer estrategias comerciales.

5.1.3 OBJETIVOS DE VENTAS

- Estructurar el departamento de ventas con un personal fijo, de 3 personas,
enfocado exclusivamente a las autoclaves para el 2015.

- Lograr ventas para el 2015 en una relacién de 2.5 veces segun las ventas
realizadas en el 2010 es decir:

Ventas 2010 $200.000.000
Ventas proyectadas para el 2015 $500.000.000

5.1.4 OBJETIVO DE SERVICIOS

- Aumentar el nivel de respaldo y soporte al cliente, garantizandole la
prestacion del servicio de revision o garantia en un periodo menor a 36
horas.

- Estructurar la base de datos de clientes con un programa de CRM en el que

haya al menos 200 clientes.
5.1.5 OBJETIVOS DE MERCADEO

- Posicionar la marca de Maxither a nivel Nacional para el 2015, como una marca
lider, con el mejor soporte técnico y calidad en los procesos.
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- Posicionar la marca de ZOSER, como empresa prestadora de servicios para el
sector de la salud, farmacéutica e industrial, teniendo presencia en las ciudades

de Bogot4, Cali y Barranquilla principalmente.

5.2 MACRO ESTRATEGIAS DE PRODUCTO, AUTOCLAVES BAJAY ALTA
GAMA

5.2.1 VENTAS DE AUTOCLAVES PARA EL 2013

- Establecer planes de ventas con mas continuidad, haciendo ajustes cada 3

meses.

- Creacion de lineas de venta directa en las cuatro ciudades mas importantes de

Colombia.

5.2.2 PLAN DE PROMOCION ATL Y BTL PARA POSICIONAMIENTO DE
MARCAS

- Definir la participacion en al menos 2 ferias al afio
- Participacion con un aviso en el catalogo de la salud
- Posicionar la pagina web en google, pautando con avisos y pagos por clic.

5.2.3 IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA DE COMERCIALIZACION A NIVEL
NACIONAL

Contactarse con distribuidores Nacionales para iniciar el plan de ampliacion a nivel

nacional.

37



5.3 FORMULACION DE ESTARTEGIAS

5.3.1 ESTRATEGIAS DE PRODUTO

ACCION RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Innovar en Dpto. de 6 meses (Toma el | $3.000.000
tecnologia Produccion estudio y
desarrollo)
Mejorar el disefio | Dpto. de 3 meses $1.500.000
para que el Produccion
manejo sea mas
facil
Total $4.500.000
5.3.2 ESTRATEGIAS DE PRECIOS
ACCION RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Otorgar un Gerente Durante todo el Se estima al final
descuento Comercial afio 2.012 de acuerdo con el

financiero del 3%
por pronto pago

total de ventas

5.3.3 ESTRATEGIAS DE PLAZA-VENTAS

ACCION RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Abrir canales de Gerente 1 afo $30.000.000
distribucion en Comercial

Bogota

TOTAL $30.000.000
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5.3.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

ACCION RESPONSABLE | TIEMPO COSTO
Participar en dos | Gerente Anual $14.000.000
ferias: Comercial

-Expodental

-Meditec

Mejorar la pagina | Gerente 3 meses $5.000.000

web haciéndola Comercial
mas interactiva y
transaccional

TOTAL $19.000.000

5.3.5 ESTRATEGIAS DE SERVICIO

ACCION RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Entregar Kit con Gerente Durante todo el $1.000.000
manual de Comercial ano 2.012

manejo y curso
presencial de 8
horas

TOTAL $2.500.000

5.4 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO

Recursos para el plan relacionados con la variable producto: $ 4.500.000
Recursos para el plan relacionados con la variable plaza y ventas: $30.000.000
Recursos para el plan relacionados con la variable promocion: $19.000.000

Recursos para el plan relacionados con la variable servicio: $ 2.500.000

Total $56.000.000
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5.5 PUNTO DE EQUILIBRIO
Margen Promedio = 30%
PE =56.000.000 / 30% = $186.666.667

Este es valor en que hay que incrementar las ventas para que el plan se financie

a si mismo, manteniendo los niveles de utilidad de la empresa.
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6. ETAPA DE IMPLEMENTACION ESTRATEGICA E INDICADORESDE

GESTION

6.1 REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

A NIVEL DE
ESTRCUTURA
Sistematizar la
informacion
valiosa de la
compaiiia
como lade
clientes,
financiera 'y
técnica con el
fin de
entender,
administrar y
hacer mejores
usos de los
recursos.

A NIVEL DE RECURSOS

Implementar el plan de
accion de las diferentes
variables del mercado
(plaza, producto,
promocidn y servicio) el
cual tendra una inversién
de $56, 000,000, los
cuales seran conseguidos
en un 40% por recursos
propios y el 60% a través
de una entidad
financiera.

A NIVEL DE PROCESOS DE
DIRECCION

- Implementacion del
plan de
comunicacion de la
compaiiia a todo
nivel.

- Estandarizar
procesos para
alcanzar
certificaciones para
la compainiia
(1S09000 y
actualizacién de
norma de BUENAS
PRACTICAS DE
MANUFACTURA)

A NIVEL DE CULTURA

ORGANIZACIONAL

Con baseenla
pequefia y flexible
estructura de la
empresa, integrar
directrices que
permitan que las
personas Y la
estrategia estén
alineadas.
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6.2 NDICADORES DE GESTION

FRECUENCIA
ESTRATEGIAS NOMBRE DEL UNIDAD PRC%(IZ_ECSU?_ODE META DE ) RESPONSABL’E DE
INDICADOR MEDIDA (FORMULA) ESPERADA MEDICION LA MEDICION
CALCULO
Efectividad
L, de Nro clientes N . < .
Promocion % . / 50% Bimensual Area Comercial
conocimiento Nro clientes Total
de marca
Cuota de Ventas netas >1 (igual o
Plaza ($) / mayor a las . )
Plaza Ventas S (%) y Mensual Area comercial
Plaza Ventas ventas
nueva: estimadas ($) estimadas)
productos x
garantia/total
Producto Calidad % productos <5% Anual | Direccién técnica
vendidos
Ventas de
. Efectividad . .
Precio del precio % contado$/ >30% Semestral Administrativa
P Ventas totales S
Visitas
L programadas /
Seguimiento .
Recurso clientes
Humano % impactados 230% Semanal Gerencia
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ANEXO 1 — FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

BUENOS DIAS.

Le agradezco su colaboracion y tiempo en la realizacion de esta encuesta.

Encuesta Numero:

NOMBRE DE PERSONA:

NOMBRE DE LA COMPANIA:

CARGO:

E MAIL:

DIRECCION:

TELEFONO:

1. Esteriliza sus instrumentos?
SI.__ (1) NO___ (2

2. ¢CoOmo es su proceso de esterilizacion?
a) Quimico(1) b) gases(2) c) vapor(3)
3. ¢Utiliza o tiene autoclave en su establecimiento?
Sl (1) NO__ (2

4, ¢Sabe la marca de su autoclave?
S (D) NO__ (2

5. Cual es la Marca de la autoclave?
() Automat (1)
() Master AE (2)
() MaxiTherm (3)
() Magna (4)
() Otra (5)
43
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¢ Sabe cada cuanto debe hacerle mantenimiento a su autoclave?
S (D) NO__ (2

¢Conoce la reglamentacion del ministerio de salud para realizar las
esterilizaciones?
Sl (1) NO 2)

¢ Estaria dispuesto a invertir en una autoclave?
SI___ (1) NO_ (1)

¢ Cuanto cree usted que puede costar una autoclave?
A) Entre $100.00 y $500.000 (1)

B) Entre $500.000 y $1.000.000 (2)

C) Entre $1.000.000 y $2.000.000 (3)

D) mas de 2 millones.(4)

. ¢,Conoce o se ha contactado con alguna empresa comercializadora o productora
de Autoclaves?
SI__ (1) NO__ (2@

. Cual es la empresa comercializadora que ha hecho contacto con usted
( ) Dental X Ray (1)

() Comercializadora Dentor (2)
() Olsotech (3)

() ZOSER (4)

() Megadentales (5)

() Aldental (6)

() Ninguna de las anteriores (7)
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12.

13.

14.

15.

16.

¢Ha visto o le ha llegado publicidad de empresas que hacen o comercializan

autoclaves?
S (1) NO___ (2

¢ Por cual medio le ha llegado esta publicidad?

A) Correo electronico (1)

B) Visita personal (2)

C) Telemarketing (3)

D) Red social (4)

¢ha buscado informacion de autoclaves alguna vez?
Sl (1)NO (2)

¢épor qué medio ha buscado esta informacion?
() Referido (1)

() Internet (2)
() Universidad (3)
() Proveedores (4)
() Congresos (5)
() Ferias (6)

Estaria interesado en recibir informacion de autoclaves?
S, (ONO___ (@

Muchas gracias por su colaboracién.
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ANEXO 2 — MAPA DE RIESGOS

1. LOS RIESGOS POR INMINENCIA E IMPACTO
1.1 De tipo juridicos

- Cambios de legislacién o ley que exige a los usuarios de los equipos requisitos
minimos para obtenerlos. Este pardmetro tiene una castigo del 30%.

- Inestabilidad en los tratados firmados con otros paises, El TLC con EEUU, protege
la tecnologia nacional prohibiendo la importacién de equipos biomédicos de
segunda.

1.2 De tipo comerciales

- Grandes rivales emergentes de otros paises con mayor capacidad de tecnologia y
mayor muasculo financiero

1.3 De entorno

- Reduccién de rentabilidad
1.4 Tipo Financiero
- Aumento de la tasa de cambio, generando que los materiales que se requieren
para la fabricacién de los equipos aumenten dado que el 80% de los materiales e
insumos son provenientes del exterior.

1.5 Tipo operativos

- Cambios de tecnologia
- Dificil aumento de capacidad instalada
- El proceso queda obsoleto

1.6 Tipo administrativos

- Inexperiencia operativa, para cubrir ascensos en las ventas.

1.7 Capital Humano

- La organizacién posee actualmente una estructura de 4 personas Yy por lo
pequefia se maneja trasversalmente, esta estructura no tiene una integral gestion
del conocimiento que le de respaldo a todo su objeto social, Actualmente toda la

direccidn estratégica y operativa esté respaldada por una sola persona.
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1.8 Prueba de Robustez

Aplicabilidad: La compafia tiene una ventaja natural en el Dpto de Antioquia
debido a que esta con pocos competidores y ademds de acuerdo a las amenazas
potenciales (ver riesgos), la mayor estrategia es gran capacidad ante el cambio y
optimizacion del factor diferencial en dar un producto con un mayor respaldo que
los competidores.

Validez: El crecimiento del mercado y el aumento de demanda de los productos
del sector de la salud va cada dia en aumento sustentado en él Informa Nacional
de Competitividad 2011-2012, donde se demuestra que en el area de seguridad
social la inversion en salud y aplicabilidad de la legislacién en este sector va en
aumento, del 9 al 12% del PIB, para este sector. Con lo anterior se demuestra que
el mercado esta en aumento y que la estrategia de la compafiia estd atacando un
sector importante de la sociedad.

Factibilidad: La compafiia requiere de inversiébn en capital humano para
asegurar el capital de conocimiento que tiene, ademas debe impulsar una
campafa de posicionamiento de marca y con esto mejorar la competitividad dentro
del sector. Aunque la empresa actualmente es vulnerable, pero con estas
inversiones la factibilidad es mucho mayor

Consistencia: Existe una coherencia para el plan de marketing entre los
requerimiento del entorno con sus exigencias y niveles de crecimiento del
mercado, porque las fortalezas internas de la compafiia dan respuesta a su nivel

de capacidad de marketing.
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e Vulnerabilidad

Factores de Vulnerabilidad

Factores de Estabilidad

Inestabilidad en la
legislacion

Unién a agremiaciones o proyectos asociativos como los ClUster para
generar un punto de apoyo ante la inestabilidad.

Presencia de nuevos
rivales

Fortalecer la posicién estratégica de llevar mas de 8 afios en el
mercado, generando un posicionamiento en la marca de la empresa
como en la marca de los equipos.

Reduccion de rentabilidad
comercial de los equipos

Busqueda de nuevos productos dentro de la misma categoria de
usuarios finales

Aumento del valor de la
materia prima

Investigacion sobre nuevas alternativas o apalancamiento financiero
para importar directamente los materiales

Incapacidad de Aumento
productivo

Uso de las siguientes herramientas:
Proyectos de inversion en la linea de innovacion
COLCIENCIAS

Leasing, Bancoldex,

tecnologica de

Falta de estructura para
garantizar el capital de
conocimiento

Inversion en capital humano con experiencia en el sector. Con formacion
profesional, para volver sistémico el proceso de gestion de
conocimiento.

e Adaptabilidad:

La organizacion tiene gran flexibilidad ante los requerimientos

del entorno, durante los 8 aflos que ha estado en el mercado su mayor factor de

gue le da estabilidad es adaptarse al entorno.

e Rentabilidad financiera deseada: De acuerdo a la tasa de crecimiento de la

compafia la rentabilidad y los niveles de ventas sobrepasan el punto de equilibrio.

Y de acuerdo a los nuevos requerimientos de inversion con el rendimiento actual y

un buen manejo del flujo de caja se puede sortear los proyectos establecidos por

la compafiia. Estos proyectos cubren los factores de estabilidad a la estrategia de

marketing.
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ANEXO 3 — CONCLUSIONES

e Zoser es una pyme que esta en proceso de crecimiento y su mayor
liderazgo se ha presentado en la prestacion de servicios siendo este un
factor diferenciador de la empresa, se recomienda re potencializar mas este
area para poder apalancar financieramente los productos porque los
equipos requieren por el tipo de negocios que se hacen un buen respaldo
economico.

e Se logré determinar que Zoser tiene objetivos dispersos los cuales hacen
qgue su enfoque se distorsione, por esta razén seria conveniente focalizar
los esfuerzos en una sola direccion mientras se estructura el area de
comercializacion de equipos.

e La empresa requiere una inversion en capital humano siendo este un factor
critico que le genera mucha vulnerabilidad. por lo que el capital de
conocimiento se tiene que asegurar y de este modo dar mayor credibilidad
al plan de marketing.

e Zoser cuenta con unas posibilidades grandes de crecimiento, y sus
objetivos estan orientados a conseguirlo, pero tiene unas limitaciones

internas, que lo podrian alejar del camino para llegar a dicho propésito.
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