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1. PRIMERA PARTE: DE LA IDEA A LA INNOVACION
1.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

La empresa ofrecerd soluciones de mercadeo orientadas a MIPYMES vy
emprendedores mediante la transferencia de conocimiento basada en la
experiencia, que contribuyen al desarrollo de su negocio, entregandoles proyectos
medibles y generando una aprendizaje continuo para lograr relaciones duraderas y
clientes felices. Esto se logra gracias a la capacidad de la compafia para unir las
necesidades de las Mipymes con un pool de consultores que presta asesoria
personalizada y a la medida.

El pool de consultores que estara disponible para solucionar las necesidades de
las empresas tendrd amplio conocimiento principalmente en el area de mercadeo
y afines. Una de las caracteristicas fundamentales para pertenecer a este equipo
es su formacion académica superior en varios niveles y su experiencia en el
mercado.

Teniendo constituida la oferta de consultores, éstos seran seleccionados segun el
resultado de la fase de diagnéstico y el tipo de empresa, asi la compafiia podra
determinar cudl es la union ideal entre Consultor y Mipyme.

Misién: Crear soluciones de mercadeo orientadas a maximizar los beneficios de
las PYMES y Microempresas.

Vision: Ser la consultora preferida por las MiPymes para solucionar sus
necesidades de mercadeo.

1.2 RECURSO HUMANO

A continuacion se describen diferentes elementos de la compafia que nos
permiten generar valor agregado a nuestros clientes y que ayudan a diferenciar la
labor de la consultoria.



Tabla 1. Elementos que componen la Consultora

Pool de consultores, el equipo diagnostico, asesores

Componentes comerciales, el conocimiento de la empresa (modelo propio
en el diagndstico): el recurso humano
Caracteristicas Conocimiento y habilidades: Servicio especializado
Mejorar los indicadores de la empresa (financieros,
Beneficios productivos, humanos, estratégicos), eficiencia vy

competitividad segun el proyecto

Dejar capacidad instalada (educacion), transmision de

Ventajas e
conocimiento

Fuente. Elaboracién propia
1.2.1 Descripcion del equipo promotor
¢, Quiénes somos? Grupo de profesionales interdisciplinario, con énfasis en:

Business intelligence: Camilo Ospina.

Administrador de Empresas con énfasis en mercadeo con 6 afios de experiencia
internacional en empresas Multinacionales como Familia Sancela S. A (Republica
Dominicana) y Distrihogar (Republica Dominicana).

Sales Management: Maria Clara Salazar

Administradora de empresas con énfasis en Trade Marketing, 5 afios de
experiencia en empresas Multinacionales como British American Tobacco y
Bavaria

Networking Executive: Diana Carolina Garcia
Ingeniera Industrial con énfasis en Investigacion de Operaciones, 3 afios de
experiencia en empresa Multinacional: Yamaha

Marketing Executive: Catalina Gémez
Publicista con énfasis en mercadeo digital, 4 afios de experiencia en empresa
multinacional Yamaha.

Un equipo con experiencia y con ideas frescas, dispuesto a aprender de cada
mercado y situacion. Cada integrante participara en la empresa de manera parcial
e intervendra con aportes de capital y experiencia.




Tabla 2. Funciones del equipo promotor

Profesional

Business
Intelligence

Sales
Management

Networking
Executive

Marketing
Executive

Funciones

Camilo
Ospina

-Analizar el
comportamiento
comercial de la
marca.
-Estados
financieros y
modelos de
demanda

Maria Clara
Salazar

-Manejo de
variables
estratégicas del
negocio

Diana
Garcia

-Coordinacion y
administracion de
convenios,
procesos internos
y proveedores

Catalina
Gobémez

-Estructuracion
de nuevos
canales de

comunicacion
para captary
fidelizar al cliente.

Fuente. Elaboracion propia

Vision a futuro: Los integrantes del equipo buscan a futuro desempefiar su labor
dentro de cada area y funcion descrita anteriormente al interior de la compafiia de
consultoria de mercadeo, dedicandose exclusivamente esta sociedad.

El servicio de mercadeo prestado por la empresa y sus cuatro integrantes estara
enfocado en cuatro pilares:

1. Apoyo al proceso de investigacion del entorno y analisis de ventas.

2. Apoyo a procesos de venta y comercializacidon de los servicios de la compafiia.
3. Apoyo a las estrategias de comunicacién de marca segun oportunidades y
clientes.

4. Investigacion de tendencias para crear posteriormente intercambios con
grandes empresas, gracias al conocimiento adquirido en cada sector.
nuestra consultora encontrards una cultura

Cultura organizacional: En



organizacional de caracter innovador y creativo donde el cambio estd en todos
nuestros procesos. Nuestra gente permanece con nosotros porque puede
desarrollar sus habilidades y competencias y aprende de la capacidad de
negociacion a través del carisma y el relacionamiento con cada integrante de la
compaifia.

1.3 DEFINICION DEL ENTORNO

La consultoria de PYMES y Microempresas esta ubicada dentro de uno de los
sectores con mayor crecimiento en los ultimos afios, el sector servicios, el cual ha
tomado gran importancia, pues interviene dentro de los procesos de otros sectores
como el manufacturero por ejemplo, permitiendo que la economia se impulse a
través de mejoras en diversas esferas.

“La actividad de servicios representa mas del 60% de la produccion en los paises
de la OECD (Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos), y mas
del 50% del PIB de Colombia (su participacion dentro de la actividad econ6mica
fue del 58% durante el primer trimestre de 2013"). Adicionalmente, durante las
Gltimas décadas su produccidon y comercio ha presentado un gran crecimiento
debido, en parte, al desarrollo de tecnologias que han logrado la reduccién en

costos para las empresas”.?

Una de las grandes razones por las cuales el sector servicios ha venido teniendo
gran acogida en el pais y ha logrado impulsar cada vez mas la apertura de
empresas dedicadas a este trabajo, es que hoy este propdsito esté alineado con el
PTP (Plan Nacional de Transformacion Productiva), lo cual permite que este sector
avance aceleradamente haciendo que los nuevos entrantes a la categoria
apuesten con confianza por este tipo de empresas.

“De acuerdo con cifras de la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia
(ANDI) el sector BPO (Business Process Outsourcing) & ITO (Information
Technology Outsourcing), que reune empresas que ofrecen soluciones en
procesos de negocios, tecnologia y conocimiento de Ultima generacion, generd
ventas al exterior en 2012 por mas de US$150 millones, obtuvo ingresos
operacionales superiores a los US$1.500 millones y cre6 mas de 96 mil empleos.™

También los servicios “tuvieron el mayor crecimiento en ventas para el afio 2012
con una participacion del 43,1% en el crecimiento total entre las 1000 empresas

L ANIFF. Centro de estudios econdmicos. Comentario econémico del dfa. Septiembre 2013

2 JARAMILLO, Paula. ¢Qué es el sector de servicios, como se regula, cémo se comercia y cudl es
su impacto en la economia? Departamento Nacional de Planeacién Direccion de Estudios
Econdmicos. Bogota, 2004

® REVISTA DINERO. [Online]. Sector servicios si estd haciendo la tarea. [23 de junio de 2014].
Disponible en http://www.dinero.com/economia/articulo/sector-servicios-si-esta-haciendo-
tarea/177057



mas grandes de Colombia™, logrando estar un 19.3% por encima del comercio,
sector que ha venido perdiendo terreno en los Ultimos afios, esto dado también por
la desindustrializacion del pais que ha generado que los servicios se ubiquen en el
primer lugar. Esto refleja una importante oportunidad en el sector y una tendencia
creciente, donde el pais apuesta por un area de negocios poco explorada en el
pasado. Ademas el constante apalancamiento de esta industria atraerd nuevos
inversionistas y oportunidades de negocio que beneficiaran en el futuro a empresas
dedicadas a la prestacion de servicios que apoyen este nicho.

Grafica 1. Variacion Ingresos Operacionales por sector (2012)

SERVICIOS 43.1%
COMERCIOQ

MINERQ E HIDROCARBUROS
MANUFACTURA
CONSTRUCCION

AGROPECUARIO

00% 10% 20% 30% 40% 30%

Fuente: Super Intendencia de Sociedades y MinCIT

“En el afio 2012 el sector servicios también ocupé el segundo lugar después del
minero en ingresos operacionales con un 22,4%", lo que demuestra que no solo
€S un sector que crece, Sin0O que es un negocio rentable y con ingresos
importantes, que ayudan al crecimiento de la economia nacional y que hacen aun
mas atractivo este segmento.

Grafica 2. Participacion Ingresos Operacionales por sector (2012)

* SUPER INTENDENCIA DE SOCIEDADES Y MINCIT. Informacién de estados financieros a corte
dic 31 del 2012. Andlisis de las 1,000 empresas mas grandes del sector real. Bogota 2012

® Ibid.
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z AGROPECUARIO
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Fuente: Super Intendencia de Sociedades y MinCIT

Ademas de las excelentes cifras presentadas por el sector servicios en los ultimos
afos, es importante anotar que el gobierno tiene como meta en los proximos afos
que este sector crezca alin mas y logre consolidarse como de talla mundial.®

Segun el listado de las 5.000 empresas mas grandes de Colombia podria
considerarse que las consultorias de mercadeo estan inscritas bajo la categoria
“Asesoria”, que representan el 1.9% dentro del total de las 5.000 empresas y
pesan el 12% del total de compafiias inscritas bajo la categoria servicios.’

En si la consultoria de mercadeo para empresas y en especial para PYMES y
microempresas no cuenta aun en el pais con un estudio formal que resuma su
alcance, crecimiento y penetracion en el mercado de los servicios. Por el momento
se sabe que el pais cuenta con una oferta amplia de consultores en todos los
ambitos: gubernamentales, formales, de caracter privado y no formales; éstos
ultimos buscan asesorar a la pequefia y mediana industria con un costo inferior.
Sin embargo también se cuenta hoy con asesorias gratuitas, las cuales han sido
fomentadas por el gobierno y entidades educativas debido a la toma de conciencia
sobre la importancia de estas compafiias y el peso que tiene en Colombia.

Sin embargo podria clasificarse el peso de las entidades de prestacion de
servicios de asesoria para PYMES y microempresas segun la utilizacion que éstas
mismas le han dado en las 3 principales ciudades de Colombia: Consultoria

® Op. Cit. Revista Dinero

" Ibid.
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privada, Camaras de comercio, SENA, Universidades, etc.®

Grafica 3. Porcentaje de utilizacion de entidades prestadoras de servicios a las
empresas

Consultoria privada
Universidades 259,

11%
\

Camara de
Comercio

12% Resto

20%

Fenalco g
No recuerda 6% BOGOTA
8%
Gremios
y asociaciones
Consultoria privada 7%
Q0
e Resto
/— 19%
QOtras -
universidades
8%
Sena
Camara de 20%
U. Medellin Comercio -
5% 1% MEDELLIN
Consultoria privada
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Gre.mjt.)s Resto
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12%
Universidades T Sein
e Cémara de 17% CALI
Comercio
10%

Fuente: La realidad de la Pyme Colombiana. Desafio para el desarrollo. Fundes
Internacional

® RODRIGUEZ, Astrid. La realidad de la Pyme Colombiana. Desafio para el desarrollo. Fundes
Internacional. Colombia Septiembre 2013.
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En estas 3 ciudades se evidencia la necesidad de capacitacion y asesoria con
mayor frecuencia a través de la consultoria privada y particulares que pesa
aproximadamente 24.33%, oportunidad que tiene la consultora para entrar al
mercado y ser la preferida por los empresarios, debido a su modalidad
personalizada y privada.

Teniendo en cuenta entonces que no existe informacion precisa sobre los
servicios de consultoria para pymes, podemos analizar la variacion porcentual
anual del PIB por grandes ramas de actividad econOmica, la cual sigue siendo
positiva para el grupo de Establecimientos financieros, seguros, actividades
inmobiliarias, y servicios a las empresas donde podemos ubicarnos, aunque su
crecimiento no supera al del 2012 si esta dentro los méas favorables, cercano al
crecimiento de explotacion de minas y suministros de electricidad.

Grafica 4. Variacién porcetual anual del PIB por grandes ramas de actividad
econOmica (2013 PR/2012)

Construccion

Actividades de servicios sociales, comunales y
personales

Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura vy pesca
Explotacién de minas y canteras

Suministro de electricidad, gas v agua

Establecimientos financieros, seguros, actividades
inmobiliarias y servicios a las empresas

Comercio, reparacion, restaurantas y hoteles

Transporte, almacenamiento y comunicaciones

Industrias manufactureras ':{11' zlw

PIB TOTAL

2013 m2012
Fuente: DANE, Elaboraciéon Grupo de Estudios Econémicos y Financieros

Especificamente en el Departamento de Antioquia para el afio 2012, la
participacion de esta actividad econémica dentro del PIB es del 21,4% siendo la
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rama con mayor peso’, lo que demuestra que en este sector del pais esta
actividad econdmica también representa altos niveles de crecimiento, creando
oportunidades para creacién de negocios alrededor de esta rama.

Grafica 5. Participacién por grandes ramas de actividad econdmica dentro del
PIB Departamento Antioquia

[EEN

SSSSSSSSSSSS

2007 2008 2009 2010 2011 2012

m TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO 6.0 6,6 6.2 6.1 6.0 56 54

Y COMUNICACIONES
m INDUSTRIA MANUFACTURERA 155 15,8 14,8 13,9 139 13,6 14,0
H Impuestos 9,0 9,2 8,6 7,8 8,2 9,0 9,0
m EXPLOTACION DE MINAS' Y
CANTERAS 3,0 2,2 2,7 2,7 2,4 3,0 3,6

u ESTABLECIMIENTOS
FINANCIEROS, SEGUROS,

ACTIVIDADES INMOBILIARIAS Y 203 20,1 20,9 21.2 218 213 214

SERVICIOS A LAS EMPRESAS
m ELECTRICIDAD,GAS Y AGUA 5,4 5,5 5,5 5,5 5,6 5,5 55
m CONSTRUCCION 79 7,7 8,6 9,2 8,0 8,8 8,7
COMERCIO, REPARACION,
RESTAURANTES Y HOTELES 12,8 13,2 13,2 13,2 13,6 13,4 13,1

AGRICULTURA, GANADERIA,
CAZA, SILVICULTURA Y PESCA

m ACTIVIDADES DE SERVICIOS
SOCIALES, COMUNALES Y 13,3 13,2 13,1 13,9 14,2 13,7 13,9
PERSONALES

6,8 6,7 6,4 6,5 6,3 6,0 5,6

Fuente: Elaboracion propia

Del 21,4% que aporta esta rama econémica al PIB departamental, las actividades
de servicios a empresas, exceptuando servicios financieros e inmobiliarios,
contribuyen con el 8,4%.

° DANE. PIB Departamental por sectores 2011-2012. Direccién de sintesis y cuentas nacionales.
Bogota 2012.
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Grafica 6. Participacion por actividad

m Actividades de servicios a las empresas excepto servicios
financieros e inmobiliarios

m Actividades inmobiliarias y alquiler de vivienda

m Intermediacion financiera

7,6 7,6 7,8 8,0 8,3 8,4 8,4
8,5 8,2 8,1 8,4 8,4 8,0 7,9
4 4 5.0 4.9 51 5.0 52

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012P

Fuente: Elaboracion propia
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2. SEGUNDA PARTE: MEZCLA DE MERCADEO
2.1 SERVICIO
2.1.1 Definicién del servicio

La consultora ofrecera servicios de asesoria en mercadeo basado en personas
debido a que habré transferencia de conocimiento entre los consultores y los
empresarios duefios de Mipymes. Contara con personal profesional, consultores
expertos en el tema y personal calificado, ejecutivos encargados del contacto
inicial con el cliente y afianzar la relacion en el tiempo. Estos roles pretenden
construir una relacién cercana y duradera con los clientes.

Como la empresa se convierte en la pieza clave de union entre las Mipymes y los
asesores, parte del servicio consiste en encontrar clientes para los consultores a
través de un equipo de diagndstico.

2.1.2 Promesade valor

Soluciones de marketing personalizadas, medibles y que perduren en el tiempo
basadas en transferencia de conocimiento y una alta experiencia.

2.1.3 Ventaja Competitiva

Consultoria a la medida, conectando al experto con cada necesidad. Esto
permitird a la compafia encontrar grandes oportunidades dentro de un mercado
qgue hoy es altamente informal y con poco conocimiento a través de un pool de
consultores con trayectoria y experiencia en el mercado que ofrecerd a las
Mipymes una nueva manera de administrar sus negocios por medio del
aprendizaje.
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En el siguiente grafico se explica en un flujograma el proceso del servicio
prestado:

Grafica 7. Proceso del servicio de la consultora

La consultora realiza un proceso de busqueda de Mipymes con
oportunidades de mejora

Las Mipymes deciden contratar la Consultora

Fase I: la consultora realiza el diagndstico a la Mipyme

Fase ll: la consultora entrega el resultado del diagnéstico

¥

Fase lll: Asignacion del consultor a la medida

.

Fase IV: Definicion del proyecto segun la etapa de vida de la empresa:
encontrar oportunidades de mejorar en la Mipyme.

Fase V: Dejar capacidad instalada y conocimiento del proyecto realizado
en la empresa asegurando su perdurabilidad.

Fase VI: Acompafiamiento continuo a través de seminarios y capacitaciones de temas afines al
mercadeo que contribuyan con el crecimiento de las Mipymes.

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion enumeramos las lineas de servicios y los diferentes servicios

dentro de cada una:

Tabla 3. Lineas de servicios dela consultora

Diagndstico

*Diagndstico completo

Fuente: Elaboracion propia

Consultoriaen Mercadeo

*Plan de Mercadeo
*Desarrollo de Producto
*Plan Comercial

*Plan de Comunicacién
eDesarrollo de Estrategias
«Estrategias de Distribucion
«Estrategias de Precio
*|nnovacion

18

Ensefianza

e Capacitaciones In-House
*Conferencias

*Talleres de Creatividad
*Talleres de Innovacién



Tabla 4. Composicion por Linea de servicio

Composicion Lineas de Servicios

a Conocimiento de laempresa
2 Procesos actuales
= Situacion
§' Identificar oportunidades Variables Estrategicas
__________ Rutademejora |
Dllo Producto y Portafolio
Empaque
Innovacién Producto
__________ Procesos, Eficiencia |
Estrategias de Precio
Segmentacion
Estrategias de Fijacion de Precios por Canal
__________ EstructuraCostos |
Negociacion
Go To Market
Trade Marketing
__________ Logistica .|
Creacion Marca
Endomarketing
Mensaje
Canales
Promociény Oferta (Calendario Comercial)
Fidelizacion
Estudio del Target
Consolidacion de Fuerza de ventas
Politicas de Descuento
Estrategiade Ventas
Formacién del Equipo Comercial
___________ VentaConsultiva
Modelos de Gestion
Medicion de Climay Cultura Organizacional
Estructura Negocio
Prospectiva
Planeacién Estrategica
Planeacién Financiera

Comunicacion

Marketing Estratégico

Comercial

Estrategia

Fuente: Elaboracion propia.
Para hacer el servicio atractivo para los clientes:
e Se ofrecera una asesoria personalizada que permita modificar o ampliar el
servicio cada vez que el cliente lo requiera.

e Este se vuelve tangible a través de la excelente presentacion de los
ejecutivos quienes tendran equipamiento tecnoldgico adecuado, material de
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comunicacion segmentada y de interés para el cliente y se apoyaran en una
imagen de marca que trasmitira el valor de la misma: A la medida.

Caracteristicas diferenciadoras:

1. Entendimiento de la necesidad del cliente encontrando el consultor ideal
para satisfacer esta necesidad, ofreciendo diferentes opciones de solucién
a la medida.

2. Garantizar que la solucién propuesta se implemente en la empresa y
perdure en el tiempo dejando capacidad instalada.

3. Ofrecer servicios adicionales que complementen las soluciones
personalizadas como: capacitaciones In-House, conferencias, talleres de
creatividad y talleres de innovacion

Necesidades del mercado a cubrir:

Las empresas pequefias necesitan organizarse y crecer, pero no tienen recursos
para desarrollar planes de mercadeo y estrategias asociadas a la sostenibilidad y
al crecimiento a largo plazo, por esto, la consultora ofrecera diversas lineas de
servicios que se enfocaran en sus necesidades puntuales de mercadeo y que se
adaptaran a la disponibilidad de sus recursos.

Segun lo anterior, se puede resumir el servicio de la consultora en el siguiente
diagrama de jerarquia de valor para el cliente:
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Grafica 10. Diagrama de jerarquia de valor para el cliente de la consultora

Beneficio Basico:
Asesoria en mercadeo

Producto genérico:
Servicio que responda a
sus necesidades de
mercadeo.

Producto esperado:
Solucion con resultados

’ efectivos, medibles y en
un tiempo oportuno.
" Producto ampliado:

Incluye dejar capacidad
instalada.

Producto potencial:
Educacién continua,
capacitaciones,seminari
0S Y NUEVOS Servicios en
otras areas.

Fuente: “Direccion de Marketing”, Pagina 26, Philip Kotler y Keller
2.2 MERCADO

Las MiPymes generaron para el afio 2013 el 63% del empleo en Colombia,
representan el 92% de los establecimientos comerciales y el 40% de la produccién
nacional, cifras reportadas por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y
Confecamaras. A diciembre de 2010 habia 128.244 empresas registradas en las
cinco camaras de comercio que tienen presencia en Antioquia, de las cuales el
69% se encuentran ubicadas en Medellin y El Valle de Aburra. El servicio de
consultoria para MiPymes tendra como objetivo atender las empresas ubicadas en
El Valle de Aburrd (Antioquia), este enfoque geografico se da por ser una empresa
que nace en Antioguia y que busca impulsar y apoyar las empresas de la regién.*

De las unidades productivas de Antioquia, 91% son microempresas, seguidas por
pequefias (6,3%), medianas (1,9%) y gran empresa (0,7%). Las Pymes tienen

10 Revista RAED. Camara de comercio de Medellin. Edicion No. 2 — diciembre de 2011
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gran importancia por el aporte que hacen, tanto a la economia como a la
generacion de empleos. Gracias a esto, Antioquia pretende contar con una base
empresarial fortalecida, creciente y sostenible, para lo cual requerira
intervenciones integrales que incidan en diversos frentes, como: formalizacién
empresarial; acompanamiento y fortalecimiento de las empresas existentes con
perspectivas de crecimiento y sostenibilidad. Lo anterior, busca mejorar el
desarrollo empresarial de la region para el afio 2020 integrando la micro, pequefia
y mediana empresa a la estrategia de internacionalizacion competitiva,;
promoviendo asociatividad y facilitando el acceso a recursos productivos:
integracion vertical, creacion de clusters y alianzas estratégicas. **

La Mipyme antioquefia ademas ha venido tomando importancia en la dindmica
regional exportadora y se ha convertido en un actor central tanto en el crecimiento
del departamento como del pais. En los ultimos 10 afios la participacion de este
importante sector se ha incrementado notablemente en el total de exportaciones
regionales, pasando del 10% en el afio 2000 al 24% en el 2010. *?

Otro factor a tener en cuenta es la baja densidad empresarial en Antioquia, la cual
esta explicada en gran parte por la alta mortalidad empresarial que se registra en
la regién: de 100 empresas constituidas, entre el primero y el tercer afio después
de su constitucién desaparecen 29, al séptimo afio el acumulado es de 42, y al
décimo afio han desaparecido un total de 47 empresas. Desagregado por
sectores, el comercio, restaurantes y hoteles, registran las mayores tasas de
mortalidad (superiores a 30% acumulado al tercer afio); mientras que la
construccién, y las actividades inmobiliarias y de alquiler, presentan tasas de 18%
y 22% respectivamente, acumulado al tercer afo.

Adicional, la base empresarial Antioquefia manifiesta tener una formacién basica;
a raiz de esto buscan mejorar sus conocimientos empresariales y obtener
asesoria para la administracion de su negocio, especialmente en el area de
mercadeo y ventas; contabilidad y costos, imagen corporativa, y presentacion de
puntos de venta.

Finalmente es importante tener en cuenta las oportunidades de financiacion que
se han ido construyendo, gracias a la importancia que estan tendiendo las
MiPymes, y su aporte a la economia regional. Un ejemplo es la Red de
Microcrédito de Medellin que nace de un acuerdo de voluntades entre las
entidades que promueven el emprendimiento o financian a los emprendedores y

1 plan Regional de competitividad de Antioquia, p. 22

12 LATINPYMES. [Online]. Comercio exterior. Disponible en
http://www.latinpymes.com/articulo/3108
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microempresarios de la ciudad, la cual busca articular la oferta institucional de
estos servicios financieros y no financieros con el propésito de mejorar el impacto

sobre la poblacién objeto de esta intervencion.

Su objetivo es contribuir al fortalecimiento del tejido empresarial de Medellin desde

el desarrollo integral de las microempresas.*
¢, Quiénes lo integran?

Actuar

Banco de los Pobres

Banco de las Oportunidades
Bancolombia

Comfama

Comfenalco

Conexiones Credirenting
Confiar

Corporacién Mundial de la Mujer
Fondo de Garantias de Antioquia
Fomentamos

Fundacién Gerentes Prevenidos
Gerentes Prevenidos
Megabanco

Microempresas de Antioquia

Invitados: Banco Agrario y Cooperativa Belén.

Nuestro mercado esta compuesto de la siguiente forma:

3 RED DE MICROCREDITO CULTURA

E.

[Online].

Disponible

http://www.culturaemedellin.gov.co/sites/CulturaE/CulturaE/Paginas/ReddeMicrocredito.aspx
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Tabla 5. Participacién por tamafio de empresa por ramas de actividad econdmica
(%)

Participacién por tamafio 91% 6,30% 1,90% 0,70%
N° de empresas por tamafio 116.702 8.079 2.437 898
Comercio al por mayor y por menor 48,6% 33,3% 27,0% 21,8%
Industrias Manufactureras 12,0% 18,9% 17,9% 23,6%
Hoteles y restaurantes 12,7% 2,4% 1,0% 1,1%
Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler 9,3% 17,1% 17,0% 10,2%
Otras actividades senicios comunitarios, sociales y 5.0% 2.2% 1.7% 1.2%
personales

Transporte, almacenamiento y comunicaciones 3,6% 5,8% 4,5% 4,4%
Participaci(')n por Construccion 2,6% 6,7% 9,8% 8,8%
o Intermediacion financiera 1,5% 4,4% 9,9% 14,1%
ramas de actividad Agricultura, ganaderia, cazay silvicultura 1,3% 4,8% 6,9% 7,2%
econdémica Senvicios sociales y de salud 1,5% 2,2% 1,9% 2,7%
Explotacién de minas y canteras 1,0% 1,0% 1,3% 2,6%
Educacion 0,7% 0,6% 0,3% 0,1%
Suministro de electricidad, gas y agua 0,1% 0,4% 0,7% 1,7%
A(_:I-rmr?l’stram-onput-)llca y defensa: seguridad social de 0.1% 0.1% 0.0% 0.5%

afiliacién obligatoria
Pesca 0,0% 0,1% 0,1% 0,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Revista RAED. Camara de Comercio. Edicién 2, 2011

Tabla 6. Participacién por tamafio de empresa por ramas de actividad econdmica
(unidades)

Participacion por tamafio 91% 6,30% 1,90% 0,70%
N° de empresas por tamafio 116.702 8.079 2.437 898
Comercio al por mayor y por menor 56.717 2.690 658 196
Industrias Manufactureras 14.004 1.527 436 212
Hoteles y restaurantes 14.821 194 24 10
Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler 10.853 1.382 414 92
Otras actividades senicios comunitarios, sociales y 5835 178 M 11
personales
Transporte, almacenamiento y comunicaciones 4.201 469 110 39
Participacion por Construgcién _ 3.034 541 239 79
o Intermediacion financiera 1.751 355 241 127
ramas de actividad Agricultura, ganaderia, cazay silvicultura 1.517 388 168 65
econémica Senvicios sociales y de salud 1.751 178 46 24
Explotacién de minas y canteras 1.167 81 32 23
Educacion 817 48 7 1
Suministro de electricidad, gas y agua 117 32 17 15
Administraciénpublica y defensa: seguridad social de
S . . 117 8 - 4
afiliacién obligatoria
Pesca - 8 2 -
Total 116.702 8.079 2.437 898
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Fuente: Elaboracion propia

El mercado esta principalmente conformado por Microempresas y el sector en el
gue estan enfocadas es el sector comercio. El segundo sector en importancia es el
de la industria manufacturera, que concentra el 12% de las Micro, 19% de las
Pequeinas y 18% de las Medianas. Estaremos enfocados en las siguientes ramas
de actividad econémica:

Tabla 7. Segmentos foco

Comercio al por mayor y por menor 56.717 2.690 658 60.066
Industrias Manufactureras 14.004 1.527 436 15.967
Total Segmentos 70.721 4.217 1.094 76.033

Fuente: Elaboracion propia

Este segmento del mercado estd definido por su importancia y peso en el
mercado, y a pesar de contar con la mayor tasa de mortalidad, esto representa
una oportunidad para nuestro negocio, debido a que las principales causas
identificadas son bajo perfil del emprendedor, insuficiente planeacion estratégica y
de mercado, deficiente planificacién financiera, baja generacion de valor agregado
y alta competencia en el mercado.

Dentro del segmento al cual atenderemos contamos con un publico objetivo y
consumidor que generalmente es un cliente joven, entre los 25 y 45 afios (56% de
los empresarios), la mitad son duefios de su propio negocio y enfocados a
funciones como la administracion (64%) y ventas (16%). Los clientes tienen un
nivel de formaciéon en mercadeo basico (solo el 11% son profesionales y el 2%
tienen un posgrado). Esto nos presenta una oportunidad para generar valor
agregado a través de un servicio enfocado en la educacion y que perdure en el
tiempo. Al atender empresas pequefias, nuestro consumidor generalmente es el
mismo duefio de la compafia.

Por lo general un empresario de pequefia 0 mediana empresa, crea Su
organizacion para obtener ingresos adicionales a sus ingresos corrientes, o para
derivar el sustento a partir de su actividad como empresario pyme, para lo cual
dedican todos sus esfuerzos a la planeacion operativa, descuidando la planeacion
tactica y estratégica.

La principal falencia de las pymes al mercadear es la falta de planeacion, lo que
no les permite identificar plenamente al cliente ni sus necesidades. Uno de los
mayores inconvenientes de las pymes y que muchas veces las llevan al fracaso es
la falta de conocimiento de su entorno y los desafios a los cuales se tienen que
enfrentar. Ademas, no se tienen sistemas de informacién adecuados que les
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permitan detectar mercados potenciales y reales y mas grave, no se tienen
métodos apropiados para evaluar y decidir sobre la pertinencia de los productos y
servicios, situacion que se vuelve mas compleja hoy en dia, ya que los
consumidores cada vez estan mas informados y son mas sofisticados, al igual que
la competencia es mas amplia. Asi, debido a la ausencia de bases de datos de
clientes tanto actuales como potenciales, las pymes desconocen en la mayoria de
las veces al consumidor final, lo que les impide investigar primero las necesidades
de los clientes en cuanto a productos y servicios, para luego producirlos.

Hay muchas pymes que no manejan claramente el concepto de segmentacion del
mercado, lo que les impide desarrollar estrategias de mercadeo y asi superar las
crecientes crisis de capital de trabajo.

Por lo tanto una de las caracteristicas principales de nuestros clientes es su falta
de conocimiento en temas relacionados con el mercadeo, asi al brindarles un
servicio completo y efectivo tienden a ser clientes leales y a repetir la compra. En
este tipo de servicios el costo de cambio de proveedor es alto por lo que la inercia
del consumo hace muy dificil atraer clientes de la competencia o perder clientes
de la empresa.

2.3 COMPETENCIA

Nuestros principales competidores son los consultores, los cuales prestan su
servicio a través de asesorias independientes. Existe una gran cantidad de
consultores en diferentes areas, no estan asociados o agremiados y la mayoria
son informales. Estas caracteristicas no nos permiten establecer un dato concreto
sobre los mismos, adicional no existen fuentes certificadas que muestren el
tamafio, el tipo de servicio que ofrecen, los costos o las sociedades constituidas,
convirtiéendose en un sector dificil de medir.

Las universidades y camaras de comercio que ofrecen servicios de consultoria y
ensefianza se convierten en competencia indirecta, ya que ofrecen algunos
servicios similares que en ocasiones son gratuitos. A lo vez estas entidades se
convierten en nuestros aliados y canales de distribucion.

Estos son algunos de los competidores directos quienes ofrecen diferentes
Servicios:
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Tabla 8. Competidores directos de la consultora

COMPETIDOR SERVICIOS PUBLICO
Administrativos:
inig/ic?éintg?)r?s&ﬁ;ﬁa *Desarrollo de Pymes.| Grandesy
em reﬁdimiento *Estudio de factibilidad. Mipymes
y emp *|dentificacion de nuevos negocios.
*Consultoria y formacion especializada
. )
Corporacion Industrial *E)(;J;:Jg’:g de manufasc(;[gig Grandesy
Minuto de Dios *Emprendimiento de empresas Mipymes
*Contribucion al conocimiento
*Plan de gestion comercial
Real Mercadeo *Mapa de mercadeo GMrﬁ)nc:ﬁssy
*Gestion de negocios y
*Modelos de gestiébn propio: skills y
Podium productivity Grandes y
*Metodologia de la ensefianza: learningy| Mipymes
training
*Plan  padrino:  fortalecimiento  de
empresas a través de trasmision de
Camara de Comercio |conocimientos. Grandes y
de Medellin *Formacion empresarial| Mipymes
*Formacion a la medida
*Cursos virtuales
Cultura E Apoyo y acompafiamiento al| Mipymes
emprendedor. Recursos financieros y
Interactuar capacitacion Mipymes
Microemoresas de *Diagndstico empresarial
pres *Asesoria y acompafiamiento| Mipymes
Colombia *Formacion
. ] : ran
Consultores privados | Consultoria a la medida GMﬁij:ﬁzsy

Fuente: Elaboracion propia
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Segun el analisis realizado a estos competidores en el sector, la consultora puede
encontrar vacios en el mercado, con el fin de aprovecharlos como nuevas
oportunidades y que permiten complementar su oferta de servicios con un valor
agregado importante frente a la competencia:

1. Se encuentra una oferta muy general, que no permiten al cliente y a la
consultora modular de una manera mas especifica los servicios prestados
segun cliente, necesidades y costos.

2. En muchas de las consultoras no se hace énfasis en el pool de consultores,
brindando pocas posibilidades al cliente, en la etapa inicial, de conocer y
escoger la persona mas indicada para llevar su proceso.

3. Algunas de las consultoras por su modalidad gubernamental o estatal incurren
en procesos extensos y complejos para el cliente, haciendo que iniciar la
consultoria requiera de una logistica y gastos superiores a los esperados.

4. Las consultoras no estan enfocadas en dejar capacidad instalada en las
empresas.

5. La promocién de modelos propios de consultoria y metodologias exclusivas
para este servicio no se da con frecuencia en las consultoras ya establecidas.

Ademas de encontrara estas oportunidades dentro del mercado, en la mayoria de
los casos y empresas consultoras, no es posible acceder a un precio estandar,
pues el valor del servicio dependerd de las necesidades especificas de cada
empresa.

Por otro lado y haciendo un analisis un poco mas profundo, las entidades que
prestan el servicio de consultoria podrian clasificarse segun la utilizacion que las
PYMES y microempresas les han dado en Medellin: Consultoria privada, Camaras
de comercio, SENA, Universidades, otros. Esto permite encontrar también
oportunidades dentro del sector e identificar cual es el segmento con mayor
credibilidad por parte del publico objetivo.
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Grafica 8. Porcentaje de utilizacion de entidades prestadoras de servicios a las
empresas (extracto)

Gremios
y asociaciones
Consultoria privada T%
0,
it I Resto
\ i 19%
Otras
universidades
8% B
|' | ’ Sena
| Eafit Camara §e 209%
U. Medellin \ Comercio e
s 4 8% e, MEDELLIN

Fuente: La realidad de la Pyme Colombiana. Desafio para el desarrollo. Fundes
Internacional

2.4 PRECIO

El precio es determinado segun los valores que se encuentran en el mercado, el
tamafo de la empresa y la linea de servicio que desea contratar el cliente. Cada
linea estd compuesta de diferentes servicios asociados, los cuales podran ser
contratados en conjunto o individuales dependiendo de las necesidades de cada
Mipyme. Para el diagnostico, el precio se determiné partiendo de las horas que
toma este proceso y un valor de $110.000 por hora; para el caso de la pequefia
empresa se asume un tiempo de 14 horas y para la mediana, 20 horas.

El precio depende de la cantidad de entregables que tiene cada servicio, por lo
gue el cliente podra pagar cada entregable por separado en diferentes periodos.

Cada linea de servicio se asocia a una variable interna, del mercado o del
consumidor, teniendo en cuenta el enfoque del estudio. En el &mbito interno se
consideran servicios como: diagnaostico inicial, desarrollo del producto, eficiencia
en procesos, estrategias de fijacion de precios por canal, estructura de costos,
negociacion, logistica, endomarketing, consolidacién fuerza de ventas y todo el
tema estratégico de la organizacion.
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Dentro de la variable mercado se encuentran servicios como: desarrollo de
empaque, innovacion del producto, estrategias de precios, definicion de
promociones y Calendario comercial.

Finalmente dentro de la variable consumidor, se agrupan servicios como
segmentacion, creacion de marca, desarrollo de canales, fidelizacién y estudio del
target.

A continuacién se muestran los precios que se determinaron para cada servicio
tanto para la pequefia como mediana empresa:

Tabla 9. Precios por servicio para pequefia empresa

- Variables Internas ~ Mercado Consumidor
Pequena Empresa Hrs/ Hrs/ Hrs/
______________________________________________ Entrega____________Entrega___________Entredsa __________
i ° Conocimiento de laempresa
! & Procesosactuales
, 2  Situacion l4hrs $ 1.540.000
E .§ Identificar oportunidades Variables Estrategicas
Lo Rutademejora .
' o DlloProductoy Portafolio 3Ent $ 6.000.000 1Ent  $2.000.000
S Empaque 05Ent "$ 950000 O5Ent $ 950.000
o 8 Innovacién Producto 3Ent $ 6.000.000 1Ent $2.000.000 1Ent $2.000.000
O ... Procesos Eficiencia 3Ent 7$ 5700000
" — Estrategias de Precio 1Ent $ 2.000.000 1Ent $2.000.000 1Ent $2.000.000
@' S Segmentacién 1Ent  $2.000.000
4=d . & Estrategias de Fijacion de Precios por Canal 1Ent $ 1.900.000
(C: _ EstuctwaCostes 3Ent $12000000
_':; o g Negociacion 2Ent  $ 3.600.000
! 2 g Go To Market 1Ent $ 2.000.000 1Ent  $2.000.000
LLl: = Q. Trade Marketing 1Ent $ 1.900.000
©.5 = logstica . 2Ent $ 3800000
c : Creacién Marca 3Ent $ 6.000.000 1Ent  $2.000.000
= 5 Endomarketing 1Ent "$ 1.800.000
(¢b) : S Mensaje 1Ent $ 2.000.000 1Ent  $2.000.000
' £ Canales 2Ent $ 4.000.000 0,5Ent $ 950.000
E . g Promocidon y Oferta (Calendario Comercial) 1Ent $ 1.900.000 1Ent $ 1.900.000
;. ©  Fidelizacion 2Ent $ 3.800.000 1Ent  $1.900.000
= Estudiodel Target 1Ent __$1.900.000
' Consolidacién de Fuerza de ventas 4Ent  $ 8.000.000
! ‘S Politicas de Descuento 2Ent "$ 3.800.000
i E Estrategia de Ventas 4Ent $ 8.000.000
. 8 Formacion del Equipo Comercial 1Ent $ 2.000.000
... VentaConsultiva __ 2Ent_$ 3800000
; Modelos de Gestion 1Ent $ 1.900.000
«  Medicion de Climay Cultura Organizacional 1Ent $ 1.900.000
. & EstructuraNegocio 4Ent $ 8.000.000
: S Prospectiva 4Ent  $ 8000000
. " Planeacion Estrategica 4Ent $ 8.000.000
E Planeacién Financiera 2Ent $ 4.000.000

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10. Precios por servicio para mediana empresa

. Variables Internas Mercado Consumidor
Mediana Empresa Hrs/ Hrs/ Hrs/
______________________________________________ Entrega ___________Entrega ____ ____Entreqa _____ ___
i o Conocimiento de laempresa
i 2 Procesosactuales
! ‘g) Situacion 20hrs $ 2.200.000
g Identificar oportunidades Variables Estrategicas
o Rutademejora ...
o DlloProductoy Portafolio 6Ent  $12.000.000 2Ent  $4.000.000
' S Empaque 1Ent "$ 1.900.000 1Ent $1.900.000
O € Innovacién Producto S5Ent $10.000.000 2Ent $4.000.000 2Ent $4.000.000
O _Procesos Efidencia . SEnt "$ 9500000 .|
c): Estrategias de Precio 2Ent  $ 4.000.000 2Ent $4.000.000 2Ent $4.000.000
\D: § Segmentacion 2Ent  $4.000.000
E : &  Estrategiasde Fijacion de Precios por Canal 2Ent $ 3.800.000
. EstructuraCostos ___________ _____________. 5Ent  $20000000 ...
= S 8 Negociacion 4Ent $ 7.200.000
LIUJ) i 3 £ GoToMarket 2Ent  $ 4.000.000 2Ent  $4.000.000
i g < Trade Marketing 2Ent $ 3.800.000
O): B = logistica ... AEnt _ $_ 7600000 .|
. E Creacién Marca 5Ent  $10.000.000 2Ent  $4.000.000
$=J . 5 Endomarketing 2Ent "$ 3.600.000
D 8 Mensaje 2Ent  $ 4.000.000 2Ent  $4.000.000
f i £ Canales AEnt $ 8.000.000 1Ent  $1.900.000
o] : £ Promociény Oferta (Calendario Comercial) 2Ent $ 3.800.000 2Ent $3.800.000
2 ' ©  Fidelizacion 4Ent  $ 7.600.000 2Ent  $3.800.000
. Estudio del Target 2Ent _$3.800.000
1 _ Consolidacion de Fuerza de ventas 7Ent  $14.000.000
i § Politicas de Descuento 4Ent "$ 7.600.000
P2 Estrategia de Ventas 7Ent  $14.000.000
i 8 Formacién del Equipo Comercial 2Ent  $ 4.000.000
: Venta Consultiva 4Ent $ 7.600.000
Modelos de Gestién 2Ent $ 3.800.000
'« Medicién de Climay Cultura Organizacional 2Ent $ 3.800.000
] g Estructura Negocio 7Ent  $14.000.000
1 &  Prospectiva 7Ent  $14.000.000
. "' Planeacion Estrategica 7Ent  $14.000.000
! Planeacién Financiera 4Ent _$ 8.000.000

Fuente: Elaboracion propia

Ademas de los servicios especificos que se ofreceran a la medida para cada
MiPyme, la consultora brindar& cursos cortos enfocados a temas de mercadeo con
el fin de ampliar su portafolio y ofrecer mas soluciones al cliente. Estos cursos
seran dictados por especialistas en mercadeo con una amplia experiencia en
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consultoria para MiPymes y tendran una duraciéon de 4 horas

Para calcular un precio aproximado para este otro tipo de servicio, se consideran
los siguientes costos fijos y una asistencia esperada de 25 personas por curso:

Tabla 11. Costos asociados a la capacitacion

Descripcion Valor

Alquiler del salén equipado $ 800.000
Alimentacion $ 750.000
Capacitador $ 500.000
Suvenir $ 200.000

Fuente: Elaboracion propia

Asi, el costo total de la inscripcion por persona sera de $130.000 obteniendo un
margen cercano al 30%.

2.5 DISTRIBUCION

Para llegar a nuestro publico objetivo vamos a trabajar cuatro canales, el principal
es nuestro canal directo, y los otros tres canales son a través de terceros.

llustracién 1. Canales de distribuciéon del servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Nuestro principal canal de distribucion son nuestros ejecutivos comerciales,
quienes llegan directo a las MiPymes. Estos seran los encargados de buscar
clientes potenciales a quienes visitaran para ofrecerles un diagndstico inicial,
también en este primer contacto dardn a conocer el portafolio completo de la
empresa. El ejecutivo se encargaréa de la relacion con el cliente, esta relacion debe
ser continua, directa y respondiendo a sus necesidades, asi podra entablar una
relacion mas cercana.

Las universidades y las cdmaras de comercio nos servirdn de canal, ya que a
través de ellas dictaremos charlas gratuitas que nos dardn a conocer a las
MiPymes asociadas a estas entidades o que busquen ayuda en ellas. No
solamente serd un canal para ofrecer servicios relacionados a la consultoria sino
también de ensefianza y capacitacion continua.

El canal de referidos se formara con el tiempo, ya que de acuerdo al servicio
prestado a las MiPymes y su conformidad con el mismo nos acercaran a otros
clientes del sector que tengan necesidades que podamos solucionar. De igual
forma este plan de referidos va a tener unos beneficios ya sea en servicios de la
empresa o descuentos a pie de factura.
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2.6 IMAGEN CORPORATIVA
Con el fin de posicionarnos como una marca de facil recordacién y que evidencie
nuestro principal valor, la personalizacién del servicio, creamos un nombre sonoro

y corto, que hable por si solo pero que a su vez denote seriedad y profesionalismo
por lo cual se incluye un copy que logre acercarnos al cliente.

2.6.1 Logo

llustracion 2. Logo

34



Fuente: Elaboracion propia.

Somos una marca que busca transmitirle al cliente cercania, confianza e
innovacion a través de un servicio que refleje la construccién de un proyecto en
conjunto. Por medio de nuestro copy “tus suefios, nuestro proyecto” pretendemos
comunicarle seguridad convirtiendo sus necesidades en las nuestras.

Una de las principales asociaciones que queremos lograr con la imagen
corporativa es que el cliente perciba en la marca un aliado y una ficha clave para
el desarrollo de estrategias de mercadeo para su negocio.

Al ser una empresa que une dos tipos de cliente: Mipymes y consultores,
gueremos reflejar que somos la pieza que permite conectar las necesidades de
ambos.

Al ser un producto intangible, buscamos a través de nuestra imagen, elementos
que reflejen solidez y unién como el circulo, el cual logra cerrase gracias a la
cohesion de fichas claves que simulan la relacion perfecta entre las Mipymes y los
consultores reflejando la asociacion de éstos ultimos.

Finalmente, los colores de nuestro logo expresan calidez, familiaridad, innovacion
y vigencia; caracteristicas fundamentales para generar credibilidad en el sector.

Llegaremos al cliente a través de un mensaje calido pero a la vez contundente y

generando confiabilidad, el cual sera expresado con un lenguaje cercano y claro
gue permita entablar una conversacion en doble via.
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La estrategia de nuestro mensaje va enfocada a consideraciones mas extrinsecas
como caracteristicas de la marca: contemporanea, creativa, social, etc. Y ademas
apela a lo transformativo o emocional, comunicando la experiencia que obtendra el
cliente por el uso del servicio, como por ejemplo: “Haras tus suefios realidad”, “Co
creamos una nueva idea”.

Nuestro mensaje sera tan claro que hasta los mismos clientes podran transmitirlo
a sus pares lo que generara mayor confiabilidad a los clientes que llegan por
primera vez a la marca.

llustraciéon 3. Fuente de inspiracion

Fuente: Elaboracion propia.

2.6.2 Utilizacién del logo
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llustracion 4. Aplicacion 1. Hoja Membrete

Tussucios, nuestros proyectos

Av43 #12-31- k1214
2548532-310231 45

www.alamedida.com

Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 5. Aplicacion 2. Tarjeta de presentacion

Catalina Gomez Saldarriaga
Gerente de Proyectos

Av 43 #12-31- 011214
2548532-310 23145
catalina.gomez(@alamedida.cam

www.alamedida.com

Fuente: Elaboracion propia.
llustracion 6. Aplicacion 3. Pagina web
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Nuestros Provectos Eu eria Contactanos
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TuUs SUENDS, WNUESTROS FIIIIGIIS-".

.

Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 7. Aplicacion 4. Blanco y negro

Fuente: Elaboracion propia.

llustraciéon 8. Planimetria
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e En este cazo por ser el tamafio

| mas pequeiio el slogan sale del
centro y pasa a la parte inferior
del logo.

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 9. Usos no permitidos

Galores diferentes
Fuente: Elaboracion propia.

2.7 PUBLICIDAD Y PROMOCION
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Por la naturaleza del servicio ofrecido, se buscaran nuevas estrategias de
comunicacion a través de eventos y experiencias, marketing directo e interactivo,
recomendacién de boca en boca y ventas personales. Se trabajara en los
siguientes medios debido principalmente al tamafio del segmento al cual nos
dirigimos y la necesidad de encontrar canales que permitan explicar el servicio de
una manera mas profunda adaptado a cada necesidad.

llustracion 10. Medios de publicidad y promocién

Marketing de Ventas
e Interactivo Boca en Boca Personales

*Charlas *Correos *Persona a *Presentaciones

«Exposiciones *Blogs Persona de ventas

«Conferencias *Sitio Web Ferias y
*Redes sociales gé&?&'ﬁ@?

Fuente: Elaboracion propia

Al utilizar estrategias de marketing directo, lograremos hacer venta cruzada,
ofreciendo no sélo consultoria, sino también servicios de capacitacion y formacién
y estrechar aun mas la relacion con nuestro cliente. Por otro lado el marketing
interactivo cobra una gran importancia al ser la carta de entrada para cualquier
companiia, alli el cliente debe tener la suficiente informacion para conocer la
empresa y tomar una decisién, es el primer momento de verdad, pues alli
debemos reflejar la capacidad del servicio y prestar, asi como un consultor
presencial, una asesoria completa para la venta del producto. Es pos esto que la
pagina web de la empresa debe comunicar: misién y visién, historia y recorrido
(experiencia), pool de consultores y las empresas a las cuales han asesorado,
logros, beneficios y ventajas, modelo de atencién y valores aproximados, sistema
de contacto y/o chat en linea, servicios complementarios (charlas y médulos de
educacion), testimoniales y finalmente conexién a plataformas afines como redes
sociales y blog, lo que permita el refuerzo en contenido y credibilidad.

En consecuencia, nos aseguraremos de “conocer a cada cliente lo suficiente como
para adecuar y personalizar sus ofertas y mensajes, y desarrollar un plan de
marketing de por vida para cada cliente valioso, con base en su conocimiento de

los eventos y transiciones de su vida™*.

A través de medios digitales, lograremos mayor agilidad y un contacto mas
oportuno con el cliente. Asi mismo, podremos implementar con mayor facilidad

4 KOTLER. Direccién de Marketing. P, 537
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una asesoria personalizada disponible desde cualquier lugar y en cualquier
momento. Este tipo de interacciones nos daran una connotacion de innovacion y
de estar a la vanguardia, factores importantes para generar credibilidad. Estas
plataformas a su vez, nos daradn la oportunidad de ofrecer los servicios de
educacion o formacion por medio de material interactivo.

Por otra parte, generar una red de voceros digitales, nos permite fortalecernos por
medio de la recomendacion a través de blogs, redes sociales o paginas
independientes que tengan contenidos afines a nuestros servicios o donde
nosotros mismos podamos publicar.

“El método de boca en boca positivo suele darse de manera natural con poca
publicidad, pero también puede ser gestionado y facilitado. Es particularmente
eficaz para los negocios pequefios, con los cuales los clientes pueden sentir una
relacion méas personal™ que es lo que buscamos en nuestra empresa.

3. TERCERA PARTE: DEL SERVICIO

5 |bid. P, 546
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3.1 PARTE PRODUCTIVA

3.1.1

Descripcion del proceso:

Primer paso: la empresa consultora realiza un proceso de busqueda de
Mipymes que cumplan con las caracteristicas del publico objetivo,
compafias con dificultades para definir su cliente final y estrategias de
posicionamiento en el mercado. Este proceso sera realizado por los
ejecutivos comerciales.

Proceso de contratacion: Después de una detallada descripcion del
portafolio de la consultora, las Mipymes contactas solicitan alguno de los
servicios presentados. Una vez la negociacion se cierra, comenzara un
proceso legal donde se aclararan los términos de confidencialidad y
cCompromisos.

Fase | — Diagnostico: Es el paso inicial de la asesoria, con el fin de detectar
y entender debilidades y oportunidades. Es ejecutada por el area
especializada en diagnostico. Esta etapa permitira encontrar los insumos
necesarios para proponer un proyecto completo de mejora.

Fase Il - Entrega de diagnéstico: La consultora retroalimenta al cliente
través de los resultados del diagndéstico ejecutado, lo que dictara el camino
a seguir para la realizacién del proyecto y sus fases, las cuales deben
representarse en un mejora econémica o de procesos para la compafia
asesorada.

Fase Ill — Asignacion del consultor a la medida: Después de analizar el
diagnostico y reconocer las debilidades de la Mipyme, la empresa escoge y
asigna un consultor acorde a las necesidades de la compafia evaluada y
su capacidad de pago.

Fase IV — Definicion del proyecto: Una vez el consultor conozca el
funcionamiento de la empresa y sus necesidades se procedera a la
creacion del plan de trabajo: objetivos, cronograma, actividades e
indicadores de medicidn, con el fin de entregar resultados acordes y faciles
de implementar.

Fase V — Capacidad instalada: Una vez se entregue el proyecto completo
de mejoras para la Mipyme, la empresa debera asignar recursos para
implementar las nuevas practicas dentro de la compafia, con el fin de
mantener en el tiempo las mejoras planteadas.
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e Fase VI — Acompafnamiento: con el fin de brindar un servicio integral y que
perdure en el tiempo, la empresa de consultoria brindara capacitacion y
charlas a fines a las necesidades de las Mipymes asesoradas, que les
permita identificar en el futuro necesidades y actuar rapidamente para
encontrar soluciones, ademas ayuda a que las estrategias propuestas
perduren en el tiempo.

3.2 ASPECTO FINANCIERO

3.2.1 Plan de Inversién

Lo primero que la empresa de consultoria requiere para operar es constituirse
formalmente en dos aspectos: comercial y juridico, esto requiere un plan de
inversién detallado a continuacion:

3.2.2 Viabilidad Econ6mica

1. Comercial: se considerard la creacibn de una pagina web, la imagen
corporativa de la empresa, papeleria para el arranque del negocio, tres

computadores portétiles y una impresora.

2. Juridica: se considera una asesoria Juridica para la creacién de la empresa y la
elaboracion de los contratos marco para cerrar los negocios con los clientes.

Tabla 12. Costos Iniciales

Costos comerciales 10.500.000

Creacion pagina web 3.000.000

Desarrollo imagen corporativa 1.500.000

Computadores e impresora 5.500.000
Papeleria 500.000

Costos juridicos 3.904.350

Constitucion de S.A.S 1.500.000
Gastos de registro y apertura cuenta bancaria 500.000
Renovacion mercantil de la camara de comercio 644.350
Servicios de contador 600.000

Redaccién de contratos para prestacion de

serviciops P 660.000

Total Costos Iniciales 14.404.350

Fuente: Elaboracion propia

Es importante aclarar que no se tendrd gastos de oficinas, se estara trabajando
desde la empresa del cliente o en lugares a convenir como salas de reuniones.
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Esto convierte a nuestra empresa en una oportunidad de negocio muy interesante,
al tener altas expectativas, metodologia, una idea innovadora y con baja inversion

de bajo riesgo.
3.3 MATRIZ DOFA

Tabla 13. Matriz DOFA

Fortalezas

Oportunidades

- Es una empresa que permite modularse
segun las necesidades del cliente: Costos,
Tiempo, Necesidades, etc.

- Dejar capacidad instalada nos permite
generar valor agregado a través de un servicio
enfocado en la transferencia de conocimiento
gue perdure en el tiempo.

- Vamos a estar enfocados en un sector de
contante crecimiento y que mueve la
economia del pais.

- Brindaremos un servicio con metodologias
propias y con consultores a la medida.

- El sector se encuentra en auge, por lo tanto
podemos encontrar apoyo y facil financiacion
en entidades gubernamentales.

- Estaremos catalogados dentro del grupo de
empresas privadas que prestan el servicio de
consultoria, las cuales presentan el mayor
nivel de confianza de las MiPymes en
Antioquia.

- Un negocio con Baja inversion — Bajo riesgo.

- Las necesidades de formacion de las
Mipymes se focalizan especificamente
en las &reas de mercadeo y ventas, y
contabilidad y costos.
- De las unidades productivas de
Antioquia, 91% son microempresas,
seguidas por pequefia (6,3%), mediana
(2,9%) y gran empresa (0,7%).
- Los esfuerzos del gobierno van
encaminados al desarrollo de empresas
de servicio.
- Existencia de empresas interesada en
la financiacién de creacion de Mipymes.
- El sector servicios es el que méas ha
crecido en los ultimos afios tanto a nivel
nacional como regional.

Debilidades

- Poca experiencia en el mercado de los
servicios.

- Estar en proceso de posicionamiento.
- La consultora depende del conocimiento
directo del asesor.

Amenazas

- Asesorias gratuitas por parte de
Instituciones Gubernamentales.
- Servicio basado en el precio.
(Competencia: Guerra de precios).
- Para una Mipyme no es una prioridad
invertir en asesoria.

- Falta de credibilidad en los servicios de
consultoria 'y desconocimiento de
alternativas de financiacion para invertir
en estos servicio.
- Informalidad en el sector de consultoria.
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