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Resumen

En el afio de 1988 se cred la sociedad Ivan Padilla Dental Corp. SAS en Bogota, Colombia, la
cual tuvo un rapido crecimiento en el mercado odontol 6gico, manejaba al gunas de las marcas
gue actualmente hay en el campo de la ortodoncia. En busca de ampliar su portafolio de
productos y frente alas nuevas condiciones del mercado, busca nuevos aliados comerciales, y asi
se otorga laexclusividad de lalinea de implantes por una nueva empresa, manteniendo la marca
mas competitivay de mayor proyeccion, esta marca es Leone SPA de Italia creada en 1934.
Desde € afio 2000 hasta lafecha|.P.D.C, se hadedicado avisitar clientes anivel nacional como
Bogota, Medellin, Cali, Bucaramanga, la Costa, Ibagué, Neiva, logrando asi crecimiento y
participacion en el mercado, paraincrementar las ventas, se busca elaborar un plan estratégico de
mercadeo parala empresa, buscando liderazgo en el mercado y fortalecimiento de la estrategia
comercial paralacompariia, através de un andlisisinterno y externo para aumentar la

participacion en el mercado.

Palabras claves: Capacitacion, Diagnostico, Implantes, Marketing, Planeacion estratégica.



Abstract

In 1988, the Ivan Padilla Dental Corp. SAS company was created in Bogota, Colombia, which
had arapid growth in the dental market, managed some of the brands that are currently in the
field of orthodontics. In search of expanding its product portfolio and in the face of new market
conditions, it seeks new commercial allies, and thus the exclusivity of the implant line is granted
by a new company, keeping the brand more competitive and of greater projection, thisbrand is

Leone SPA of Italy created in 1934.

Since the year 2000 to the date |.P.D.C, has been dedicated to visiting clients at a national level
such as Bogota, Medellin, Cali, Bucaramanga, the coast, Ibagué, Neiva, thus achieving growth
and market participation, to increase sales, we are looking Develop a strategic marketing plan for
the company, seeking leadership in the market and strengthening the commercial strategy for the

company, through internal and external analysisto increase market share.

Keywords: Training, Diagnosis, Implants, Marketing, Strategic planning.
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Introduccion
Por medio del presente trabajo se propone un plan estratégico de mercadeo parala
organizacion IVAN PADILLA DENTAL CORP. SAS, basado especificamente en lalinea de

implantologia marca leone, dichalinea presenta declive en las ventas.

Se identifica que la organizacion, posee falencias en la contratacion, cualificacion del personal

paraareacomercia y pocos negocios paralalinea de implantes dentales.

Con € fin de desarrollar el presente proyecto se propone realizar un estudio de mercado, donde
se conoceran las necesidades del objeto de lainvestigacion, revisando antecedentes y
caracteristicas fundamental es de la organizacion, por medio de un andlisisinterno y externo,
tendencias y comportamientos de mercado, paraidentificar y caracterizar las diferentes variables

por medio de encuestas que impacten ala organizacion.

Luego se seleccionan las variables que presentan mayor impacto parala compafiia, se formulan
estrategias de marketing, que faciliten la busqueda de soluciones efectivas a la problemética

planteada.
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Planteamiento del Problema

En el afio de 1988 se cred la sociedad Ivan Padilla Dental Corp. SAS (1.P.D.C) en Bogota,
Colombia, unade las marcas que comercializa es Leone, dentro de las lineas de esta marca esta
el sistema de implantes dentales, permite al cirujano/Implantologo realizar larestauracion de las
prétesis con implantes dental es usando el mismo procedimiento asociado con los dientes
natural es, asegurando la calidad y estética esperada, €l sistema de implantes se reconoce por sus
peculiaridades:. su disefio, la superficie especia del cuerpo del implante y lainnovadora conexion
de auto cierre del pilar. El implante Leone es un tornillo de forma cilindrica en titanio medical
grado 5, con un cuello tratado idealmente para el sellado cortical. El acoplamiento implante pilar
evitatraumas a las mucosas debido ala ausencia de micro movimientos y favorece la adhesién
de la mucosa perimplantar, ademas de sus ventgjas sobre otros sistemas como la
maniobrabilidad, calidad en materiales y desempefio, el sistema de Implantes de Leone tiene una
ventaja competitiva: su excelente precio, que sin duda lo sitla entre los més exitosos del

mercado.

Con unatrayectoria en el mercado de 30 afios I.P.D.C comercializa diferentes marcas con las que
cuenta con la representacion de las mismas, de lineas tales como instrumental quirdrgico,
ortodoncia, regeneracion 0sea, sustitutos 0seos, implantologia, material odontol 6gico e higiene

oral con un portafolio de mas de 1.000 productos tanto nacionales como internacional es.

Debido alafluctuacion en las ventas que se ha evidenciado desde €l afio 2013 en la organizacion
gue en marca como resultado caida de la situacion de ventas en el mercado de implantes dentales
parala marca Leone, Bogota cuenta con mayor participacion en ventas con relacion alas demas
sucursales, en el areade RR.HH., se han identificado profesionales en |as diferentes ramas de la

odontol ogia tales como higienistas orales, odontologos, auxiliares de odontologia, contratadas

14



paracumplir €l cargo de asesor comercia y no personas en formacion del area de mercadeo,
generando por falta de conocimiento y apropiacion del producto generando alta rotacion de
personal, de cuatro 4 meses paralos cargos administrativos y lafuerza de ventas. El area
comercial, cuenta con solo dos asesores (externo y telemercaderista) ocasionando asi resultados

poco favorables en las ventas de la compafiia.

Se hadecidido realizar el presente proyecto araiz de lainquietante situacion, por laque esta
pasando la compariia, se realizael diagnostico y se investiga através de un plan estratégico como
trabajo de grado de proyecto aplicado, identificando estrategias que ayuden a establecer las
falencias y causas de | as bajas ventas, para asi poner en practica sus experiencias, conocimientos

y contribuirle ala empresa mediante una propuesta de mejora.

Se analiza el modelo de capacitacion verificando que sea €l adecuado parala compariia, o para

gjustarlo alas necesidades actuales para generar mayor oportunidad en el mercado.

No readlizar unaintervencion frente a diagnostico Ivan Padilla Dental Corp. S.A.Sllevariaa
perder un porcentgje mayor de sus consumidores ocasionando |la perdida de |a representacion de

lalinea Leone en cuanto alos implantes dentales debido a sus bajas ventas en |0s Ultimos afios.
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Formulacion del Problema

¢Qué estrategias de marketing debe implementar IVAN PADILLA DENTAL CORP. SA.S para

lograr un incremento en las ventas y un posicionamiento en e mercado?
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Objetivos
Objetivo general.
Disefiar un plan estratégico de mercadeo para VAN PADILLA DENTAL CORP. SA.S, que
le propicie incremento en las ventas y posicionamiento en e mercado en lalinea de Implantes

dentales marca Leone a nivel Bogoté.

Objetivos Especificos.
Evauar € plan de cumplimiento de clientes para el area comercial de la organizacion
|.P.D.C. paralograr incremento en las ventas y mejorar la posicion en el mercado.
Identificar estrategias que conlleven a un incremento en las ventas de lalinea de
implantes dentales Leone en la ciudad de Bogota.

Identificar por medio del DOFA, factores amejorar y sus posibles soluciones.

Evauar y formular un modelo de contratacion y capacitacion para el personal de ventasy

servicio a cliente.

17



M arco Referencial

Marco Tedrico

Un implante dental es una pieza de biomateria que se inserta en el hueso de lamandibula
parareemplazar laraiz de un diente. La osteointegracion es la conexion firme, estable y duradera
entre el implante dental y el tejido 6seo formado a su alrededor. Esta formacion de hueso esta
sujeta alos fendmenos de migracion, proliferacion y diferenciacion celular que suceden en la
denominada interface hueso-implante dental. En este articulo se describen las generalidades de
esta interface a partir de la descripcion biologica del hueso alveolar y de las caracteristicas
propias del implante dental. El objetivo es obtener las generalidades de |a interface hueso-
implante dental a partir de unarevision de la literatura disponible en implantes dentales, teniendo
en cuenta los avances que permiten una mejor recuperacion tisular y las tendencias en términos
de disefio y superficie. Se concluye que la biologia del tejido 6seo, |as caracteristicas del
implante, el entorno fisiolégico y las cargas mecanicas externas influyen en la consolidacion de

lainterface hueso-implante y su osteointegracion. (VanegasA., 2009)

Las protesis parciales removibles en combinacion con implantes deben ser consideradas cuando
la prétesis fijano es una opcion valida para rehabilitar un paciente edéntulo parcia (1). El costo-
beneficio es alentador, debido a que los procedimientos pararealizar las prétesis son sencillos
(6), lograndose una alta satisfaccion del paciente, mejora la biomecanica (como soporte:
transformando unaclase | o 11 en unaclase l1l y también como retencion para evitar €l uso de
retenedores indeseables), la estéticay la salud periodontal (1) y provee una mayor fuerza
masticatoria (6). También cabe considerar que se realizan menores intervenciones quirdrgicas

(no necesidad de levantamiento de seno, distraccion osteogénica, desplazamiento del nervio
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dentario, injertos, etc.) (10). De acuerdo alo revisado se pueden lograr éxitos por un largo
tiempo, es importante tener cuidado en la seleccion de los pacientes, realizando mantenimientos
y controles periddicos (1). Si bien es cierto, los implantes no deben ser expuestos a fuerzas
oblicuas o verticales constantes, cuando se trabaja la retencion para protesis parcia removible los
aditamentos suelen ser resilientes, esto disminuirialas tensiones que podrian gjercerse sobre los
implantes durante la funcién, favoreciendo una buena respuesta biomecanicay si consideramos
gue no se utilizan retenedores extradentarios la estética mejoraria. No existen alin estudios para
evauar lalongevidad de estos implantes. (Rengifo Alarcon, Balarezo Razzeto, & Matta

Morales, 2011)

El disefio de los implantes dentales se estd modificando continuamente debido a razones clinico-
cientificas y comerciales. Serediza unarevision de laliteratura en relacion alasimplicaciones
clinicasy biologicas de | as variaciones en macrogeometriay su influencia en lainterface con la
mucosay el hueso. Los resultados descritos en la literatura muestran que los nuevos disefios de
implantes mejoran la estabilidad primaria en huesos de bgja densidad y distribuyen mejor las
cargas biomecanicas. Existen disefios que favorecen la colocacion de implantes en defectos de la
anatomia aveolar y alveolos postextraccion. Los resultados experimentales y clinicos evidencian
un beneficio para disefios que eliminan el cuello pulido, con cuerpo conico, con apice
autorroscante, a base de dobles o triple s espiras y perfiles de rosca redondeadas. (Martinez-

Gonzélez, 2002).
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Tablal
Precios actuales

NOMBBRE PRODUCTO REFERENCIA  VALOR VENTA

PROMEDIO
IMPLANTE MAX STABILITY 45X 10MM 110-4510-02

430.000
IMPLANTE MAX STABILITY D,45L12MM 110-4512-02

430.000
IMPLANTE MAX STABILITY D3,75L12MM 110-3812-02

430.000
IMPLANTE MAX STABILITY D3,75L8MM 110-3808-02

430.000
IMPLANTE MAX STABILITY D3.75L10MM 110-3810-02

430.000
IMPLANTE MAX STABILITY D4,5L14MM 110-4514-02

430.000
IMPLANTE MAX STABILITY D4,5L8MM 110-4508-02

430.000
IMPLANTE + TAPON 6.5 D5 110-5065-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 29X 10 MM 110-2910-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 29X 12MM 110-2912-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 3.3 X 10MM 110-3310-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 3.3 X 12MM 110-3312-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 3.3 X 14MM 110-3314-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 3.3 X 8 MM 110-3308-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 4.1 X 10 MM 110-4110-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 4.1 X 12MM 110-4112-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 41X 14 MM 110-4114-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 4.1 X 8 MM 110-4108-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 48 X 10MM 110-4810-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 4.8 X 12MM 110-4812-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 4.8 X 14 MM 110-4814-02

430.000
IMPLANTE + TAPON DE CIERRE 48 X 8 MM 110-4808-02

430.000
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Mar co conceptual

El implante dental es un producto odontol 6gico disefiado para sustituir laraiz que faltay
mantener €l diente artificial en su sitio. Habitualmente tiene formaroscada y esta fabricado
con materiales biocompatibles que no producen reaccion de rechazo y permiten su union a
hueso. La superficie del implante puede presentar diferentes texturas y recubrimientos, utilizadas
habitualmente para aumentar su adhesion a hueso (osteointegracion si es detitanio

y biointegracion si se trata de un material cerdmico).

M ddulo de cresta: Esla porcion superior del implante

Cuerpo: Eslaporcion intermediadel implante

Apice Eslapuntao extremo fina del Implante

Pilar: Eslaporcion del implante que sostiene la prétesis, segun €l método por el que se sujete la

protesis al implante, se distinguen trestipos de pilares:

Pilar para atornillado: Empleaun tornillo o rosca parafijar la prétesis.

Pilar para cementado: Laproétesis se une a pilar mediante cementos dental es, comportandose

como un mufion a que va unido una corona, un puente, 0 una sobre dentadura.

Pilar pararetenedor: Consta de un sistema de anclaje que soportara una protesis removible,

gue e paciente podra colocar y retirar manua mente.
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Transfer: Es un elemento usado en técnicas indirectas de trabajo, que sirve paratransferir la
posiciony € disefio del implante o del pilar, a modelo maestro sobre el que trabajara

el protésico dental en su laboratorio.

Andlogo: Es una copiaexacta del cuerpo del implante, que se une al transfer unavez haya sido
tomada laimpresion de laboca del paciente, y que nos permite obtener un modelo maestro de
yeso con €l gque trabgjar latécnicaindirecta parala fabricacion de la prétesis implantosportada.
Subperiosticos 0 yuxtadseos. implantes en forma de silla de montar que se colocan sobre la
cresta 6sea entre e periostio y el hueso alveolar. Consta también de unos pilares donde se ancla
laprétesis. Se emplean poco, estando indicados en casos de mandibula con una gran reabsorcion
Osea.

Pterigoideos: implantes de 15 mm que se introducen en €l maxilar superior anivel del 2.° molar
y que transcurren por latuberosidad posterior aveolar, hueso palatino y finalmente se anclan ala
apofisis pterigoides del esfenoides. Son muy Utiles en caso de rehabilitacion en maxilares

atroficos.

Cigomaticos: implantes autorroscantes de longitudes entre 30 a 52,5 mm y una cabeza angulada
de 45° que se introducen en e hueso cigomético. Su porcentaje de éxito variaentre 80 y 95 %.

Son una alternativa alos injertos de hueso en maxilar atroficos.

Endodseos. implantes introducidos en € hueso alveolar, y, segin su forma, se distinguen por

friccion y roscado

L aminas perforadas. laminas de titanio con perforaciones que permiten el crecimiento del

hueso através de los mismos.
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Titanio: Es e mas empleado paraimplantes por su alta estabilidad quimicay buenas
propiedades de biocompatibilidad. Mecanicamente, su dureza le permite soportar elevadas cargas

oclusales producidas durante la masticacion, y su modulo eléstico es muy parecido a del hueso.

Lamatriz DOFA, es una herramienta estratégica de andlisis de la situacion de laempresa. El
principal objetivo de aplicar |la matriz es ofrecer un claro diagnostico para poder tomar las
decisiones estratégicas oportunas y mejorar en € futuro. Permite identificar tanto las
oportunidades como las amenazas que presentan € mercado, y las fortalezas y debilidades que
muestrala empresa. (¢Qué eslaMatriz FODA?, 2018)
Oportunidades: ocasion de mejora de laempresa. Son factores positivosy con
posibilidad de ser explotados por parte de laempresa.
Amenazas. pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en menor medida
afectar a nuestra cuota de mercado. Podremos evitarla o convertirla en oportunidad.
Fortalezas. capacidadesy recursos con los que cuenta la empresa para expl otar
oportunidades y conseguir construir ventajas competitivas.
Debilidades: puntos de los que la empresa carece, de los que se esinferior ala
competencia o simplemente de agquellos en los que se puede mejorar.
Marketing: eslaactividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos por medio de un
proceso de intercambio. “Philp Kotler”.
Planeacion estratégica: Proceso que seinicia con €l establecimiento de metas organizacionales,
define estrategias y politicas paralograr esas metas, y desarrolla planes detallados para asegurar

laimplantacion de las estrategias y asi obtener o fines buscados. (Jackeline, 2002)

23



Andlisis situacional: parte tedrica, donde se recopilatoda lainformacion posible sobre la
empresa, €l sector, € contexto y las acciones que se hayan realizado hasta el momento. (Farucci,

2018)

Analisisinterno: Historiade laempresa, acciones yarealizadas y resultados, fortalezas y

debilidades, capacidad de trabajo y presupuesto

Analisis externo: contexto del sector, contexto econémico y social, competencia, oportunidades

y amenazas

El plan estratégico de marketing es un documento escrito que incluye una estructura
compuesta el cual se elaboraluego del plan estratégico de la empresa, como respuesta a un
requerimiento de la administracion por disponer de planes para cada area funcional importante,

como produccion, recursos humanos, marketing. (Thompson, 2006)

Segun Rumelt (1980), la estrategia debe tener prevista la creacion o mantenimiento de una
ventaja competitiva, debe representar una respuesta adaptable al medio externo y alos cambios
criticos que ocurren en él, no debe presentar metas y politicas inconsistentes entre si, no debe
sobrepasar 10s recursos disponibles.

Estrategia I ndiferenciada: apesar de haber identificado diferentes segmentos con diferentes
necesidades, |a empresa opta por dirigirse a ellos con lamisma oferta, para intentar conseguir €l
nimero maximo de posibles clientes. (Espinosa, 2015)

Estrategia Diferenciada: laempresa se dirige alos diferentes segmentos de mercado
identificados, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos. Aungue esta estrategiatiene

un coste mayor, permitira satisfacer las necesidades concretas de cada segmento sel eccionado.
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Estrategia Concentrada: laempresa se dirige Unicamente con una sola oferta a aguellos

segmentos que demanden dicha oferta, evitando distribuir nuestros esfuerzos en otros segmentos.
El posicionamiento de marca es €l espacio que el producto ocupa en la mente de los

consumidores respecto de sus competidores. Para establecer correctamente nuestra estrategia de

posi cionamiento debemos tener en cuenta ciertos aspectos como saber |0s atributos que aportan

valor alos consumidores, nuestro posicionamiento actual y € de nuestra competenciao €l
posicionamiento a que aspiramosy su viabilidad.

Las principales estrategias de marketing sobre posi cionamiento de marca son:

Beneficio: esta estrategia se basa en posicionar € producto por el beneficio que ofrece.
Calidad/Precio: ofrecer lamayor calidad posible a un precio competitivo 0 posicionarse por
precios atos o por precios bajos.

Atributos: setratade posicionar € producto por los atributos que ofrece. Si intentas posicionar

varios atributos sera méas complicado, puesto que pierdes efectividad.

Uso/Aplicacién: otraopcidn es posicionarse con base al uso o la aplicacion que se le puede dar

a producto.

Categorias: posicionate como lider en una categoria de productos.

Competidor: comparar nuestros atributos con |os de otros competidores es un clasico en
productos como detergentes, dentifricos, etc.

Estrategia funcional Estaformada por |as estrategias de marketing mix o también llamada las

4Ps del marketing, son las variables imprescindibles con las que cuenta una empresa para
conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables tienen que ser totalmente coherentes
entre si y deben complementarse unas con otras.

Producto: Marca, imagen, garantia, servicios posventa.
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Precio: modificacion de precios, escalas de descuentos, condiciones de pago.

Distribucién: embalaje, almacenamiento, gestion de pedidos, control de inventarios,
localizacion de puntos de venta y transporte.

Comunicacién: publicidad, relaciones publicas (RRPP) y marketing directo y promocion de

ventas.

A criterio de Jerome McCarthy y William la estrategia de mer cadotecnia "es un tipo de
estrategia que define un mercado meta y la combinacion de mercadotecnia relacionada con é. Se
trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un

mercado”. (McCarthy Jerome)

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo la estrategia de mer cadotecnia "comprende la seleccion y
el andlisisdel mercado, es decir, laeleccion y € estudio del grupo de personas alas que se desea
Ilegar, asi como la creacidn y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que | as satisfaga”

(Fischer Laura)

Philip Kotler y Gary Armstrong, la estrategia de mer cadotecnia es "lal6gica de mercadotecnia
con el que launidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecniay los

niveles de gastos en mercadotecnia” (Gary)

Estrategia de bajos costes: se aplique en todas las &reas de la compafia, con €l fin de no
deteriorar la expectativa que €l propio cliente tiene. Para g ecutarlo se debe de ser ingenioso y ser
creativo, ademas de aprovechar |0 méximo posible todas | as ventgjas que puede brindar en su

conjunto un model o de negocio exitoso. (Garibay, 2018)
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Balance scor e card segun indican sus autores, Robert Kaplan y David Norton, plantean que €
CMI es un sistema de administracion o sistema administrativo, que va més alla de la perspectiva
financiera con la que los gerentes acostumbran evaluar |a marcha de una empresa. (Robert

Kaplan, 1996)

Estrategia Segun Michael Porter es algo que nos diferencia de los demas, es un conjunto de

acciones gque conllevan a ser diferentes llevandonos a posicionamiento.

Mer cado Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, un mercado es el "conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo

particular que puede satisfacerse mediante unarelacion de intercambio”.

Plan estratégico de marketing: Segun Sallenave (1991), afirmaque "La Planificacién
Estratégica es el proceso por €l cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en €
tiempo. No es un dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de
determinacion de decisiones €l cua intervienen todos |os niveles estratégicos de la empresa’.
Seguin lo citado el Plan Estratégico de Marketing es parte del Plan Estratégico General. (Karin.,

2004)

Matriz BCG Segun el Boston Consulting Group la Matriz BCG es “un método grafico que se
utiliza parallevar acabo un andlisis de la cartera de negocios, asi como la posicién de un

negocio o un producto dentro del mercado”. (MontoroBenavente José Miguel, 2017)

Encuesta: Laencuestaresulta en la aplicacion de un procedimiento estandarizado de recoleccion
de informacion a una muestra o poblacion. El objetivo esindagar acerca de caracteristicas

socioecondmicas, demograficas, estructural es de |os sujetos-objeto de estudio. Se trata de un
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método estructurado que requiere, en consecuencia, de unaigual aplicacion atodas las personas

estudiadas (Sautu, Boniolo, Dalley Elbert, 2005).

Entrevista: Técnica de investigacion de caracter individual que se desarrolla sin un cuestionario
previamente establecido, en la que se degja que € entrevistado se exprese libremente sobre el
temade estudio. En este sentido, el papel del entrevistador se limitaareconducir la conversacion

en el caso de que se algle del objetivo establecido. (Entrevista en profundidad, 2018)

C.C.A.A: Certificacion de capacidad de almacenamiento y/o acondicionamiento de dispositivos
meédicos: Certificar el cumplimiento de las condiciones higiénicas, técnicas, locativas y de
control de calidad para el almacenamiento y/o acondicionamiento de dispositivos médicos que se
importen y/o comercialicen. (Certificacion de capacidad de almacenamiento y/o

acondicionamiento de dispositivos médicos, 2018)

Odontdlogo especialista en implantologia: El especialista en implantes dentales, debe conocer
perfectamente cudl es la posicién correcta cada diente y a partir de ahi, buscar dénde colocar los
implantes dentales, de hecho, esto eslo primero gque se aprende en la especiaidad de Cirugia
Oral. Mucha gente no |o sabe, pero para colocar implantes dentales, |o de menos es el hueso del
gue disponga el paciente. Esto debe quedar en un segundo plano yaque si donde se necesita
hueso no lo hay, podemos utilizar técnicas reconstructivas pararecuperarlo. En cualquier caso, |o
gue prima siempre es la ubicacion de los dientes finales. (Especialista en implantes dentales:

¢cirujano maxilofacial o cirujano oral?, 2012)

Cliente: Son aguellas personas, empresas u organizaciones que compran o compraran los

productos y/o servicios de laempresa (Thompson, Definicion de Cliente, 2009)
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Proveedor es. persona o una empresa que abastece a otras empresas con existencias, los cuales
serén vendidos directamente o transformados para su posterior venta. (¢Qué es un proveedor?,

2018)

Competidor es: todas las empresas que operan en un mismo mercado y mismo sector, ofreciendo
un mismo producto o servicio y que rivalizan entre ellos para ser la opcion preferente de compra

del consumidor final através de estrategias empresariales diferenciadas. (Manuel, 2013)

Mar co legal.

IVAN PADILLA DENTAL CORPORATION S A S esta constituido como una SOCIEDAD
POR ACCIONES SIMPLIFICADA. Laactividad alaque se dedicala empresaes Comercio a
por menor de productos farmacéuticos y medicinales cosméticos y articul os de tocador en
establecimientos especializados, regida por los Estatutos Sociales que se encuentran contenidos
en la Escritura Pablica No. 0010375 del 21 de diciembre de 2007, otorgada en la Notaria 37 de
Bogot& D.C. la sociedad no se halladisuelta, duracion hasta el 21 de diciembre de 2027.

|.P.D.C, cuenta con un manual de politicas y procedimientos, para cada unade las areas
teniendo en cuenta aspectos tales como protocolo de trazabilidad, protocol o de devoluciones,
garantias, procedimiento comercial, politicas de ventas y de almacenamiento.

El nuevo sistema de Implantes dental es esta inspirado en dos principios: Practicidad y
Facilidad de Uso; en laIMPLANTOLOGIA moderna estos principios van de lamano con
viabilidad y desempefio, bien consolidada y considerada por la comunidad de odontélogos
aportando mucha confianzalarealizacién de continuos estudios cientificos sobre sus productos,

y €l seguimiento de éstos durante muchos afos.
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EL MINISTERIO DE LA PROTECCION SOCIAL RESOLUCION 4002 (noviembre 2 de
2007) por lacua se adopta el Manual de Requisitos de Capacidad de Almacenamiento y/o
Acondicionamiento para Dispositivos M édicos.

Queen € articulo 10 del Decreto 4725 de 2005, se establecio que € Certificado de Capacidad
de Almacenamiento y Acondicionamiento de los Dispositivos Médicos, CCAA, paratodos |os
establ ecimientos importadores y comercializadores de |os dispositivos médicos, deben cumplir
con los requisitos de capacidad de almacenamiento y acondicionamiento, |os cuales seran
establecidos por € Ministerio de la Proteccion Social.

Qued articulo 11 del Decreto 4725 de 2005, dispone que la Expedicién del Certificado de
Capacidad de Almacenamiento y Acondicionamiento corresponde a Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, Invima, debiendo verificar suimplementacion y
cumplimiento, mediante larealizacion de visitas periddicas, 1.P.D.C cuenta con una bodega
certificada bajo los requerimientos del INVIMA, para el 2019 debe recertificarse, asi mismo los
implantes leone tienen los permisos del Invima para ser importados y distribuidos a nivel
nacional por |.P.D.C, su Registro Sanitario es 2008DM-0001986, €l cua se encuentraen
renovacion, donde fue avalado por este ente mediante pruebas cientificas, que demuestran la
calidad y las condiciones de dichos implantes, ya que este es un control queregulay vigilalas
condiciones de este, bajo normatividad con € fin de garantizar la seguridad y calidad de los
dispositivos médicos y equipos biomédicos que se utilizan en € pais, estos productos deben
contar, seguin € caso, con registro sanitario o permiso de comercializacién expedido por €l
Invima, este documento expedido por la autoridad sanitaria Invima, mediante el cual se autoriza

aunapersona natural o juridica parafabricar, envasar e importar.
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El periodo de transitoriedad establecido por € Decreto 4957 de 2007, que permitiala
fabricacion, importacién o comercializacion de dispositivos médicos y equipos biomédicos sin
registro sanitario, vencié desde €l pasado primero de enero. Conforme alo anterior, todos los
dispositivos médicos que se importen o comercialicen apartir del primero de enero de 20009,
deben tener registro sanitario o permiso de comercializacién, segiin € caso.

El INVIMA debe gjercer |as funciones de inspeccion, vigilanciay control alos establecimientos
productores y comercializadores de los productos a que hace referencia el articulo 245 delaLey
100 de 1993 y en las demas normas que o modifiquen o adicionen, sin perjuicio de las que en
estas materias deban adel antar |as entidades territoriales, durante | as actividades asociadas con su
produccion, importacion, exportacion y disposicién para consumo.

¢Qué son los Dispositivos Médicos y equipos biomédicos?

Un dispositivo médico es cualquier instrumento, aparato, artefacto, equipo biomédico u otro
articulo similar o relacionado, utilizado solo 0 en combinacion, incluyendo sus componentes,
partes, accesorios y programas informaéticos gque intervengan en su correcta aplicacion,
destinados para uso en seres humanos, en casos de diagndstico, prevencion, supervision,
tratamiento o rehabilitacion.

Por otro lado, la alta calidad de todos los productos Leone es €l resultado de sofisticadas técnicas
de fabricacion y de un atento control cualitativo conforme con las normas UNI EN Lanorma
SO 13485 de Equipos Médicos es un sistema de gestion de la calidad (SGC) reconocido
internacional mente para fabricantes de equipos médicos y servicios relacionados. Lanorma 1SO
13485 es referente mundia de buenas practicas en sistemas de gestion de la calidad de equipos

médicos, con certificaciones anivel mundial.
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Lanorma SO 13485 de Equipos Médicos se aplica Unicamente a fabricantes de dispositivos
médicos y servicios rel acionados, independientemente de su tamafio y ubicacion,

El principal objetivo de lanorma es establecer un conjunto de requisitos regulatorios
armonizados para |os sistemas de gestién de la calidad dentro del sector de los productos
sanitarios. Se basa en la norma SO 9001, especialmente en |0s requisitos de satisfaccion del
cliente y de megjora continua, pero con modificaciones para hacerl os mas apropiados respecto al
objetivo regulatorio. La comercializacién de los productos Leone esta integrada por ladivision
cientifical SO, Instituto Studi Odontoiatrici, que, por medio de relatores, docentes universitarios
o0 profesional es altamente especializados, diariamente organiza cursos de actualizacion técnicay
cientifica para médicos, técnicos y comerciales de todo el mundo directamente desde Italia dando
cumplimiento alanorma.

Al ser un producto certificado 1.P.D.C asegura no solo que los materiales utilizados parala
fabricacion de estos implantes dentales son de primera calidad, también permite hacer un
seguimiento y tener e méximo de informacion sobre estas piezas.

Por ggemplo, conocer lamarcay referencia de cada uno de los implantes, sus medidas de
longitud y didmetro, el lote y fecha de vencimiento, lalocalizacion del implante conociendo el
nombre del paciente, para unamayor trazabilidad y continuidad en el proceso, este seguimiento
ofrece una gran ventaja alos pacientes ya que si tuvieran gue desplazarse a otro pais o tuvieran
cualquier problema con sus implantes dentales, cualquier dentista del mundo dispondradela
informacion necesaria paratratarles y dar una solucién efectiva, esimportante tener en cuenta
que lainformacion anteriormente mencionada esta plasmada en la factura de venta.

INVIMA: Esd Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, es una entidad

devigilanciay control de caracter técnico cientifico, que trabaja parala proteccion de lasalud
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individual y colectiva de los colombianos, mediante la aplicacidn de las normas sanitarias
asociada a consumo y uso de alimentos, medi camentos, dispositivos médicos y otros productos

objeto de vigilancia sanitaria.

Mar co espacial

Lainvestigacion se redizara paralaempresa VAN PADILLA DENTAL CORPORATION
SAS ubicada en la ciudad de Bogota — Cundinamarca, cuenta con tres sedes, Medellin, Cali y
Bogota, tomando Bogota como referencia paralainvestigacion pues es sede principal dela
organizacion.
Bogota ubicada en el Centro del pais, en lacordillera oriental tiene una extension aproximada de

33 kildmetros de sur a norte y 16 kildmetros de oriente a occidente.

Bogota limitaal sur con los departamentos del Meta (através de Guamal, Cubarral y La Uribe) y
del Huila (através de Colombia), al norte con e municipio de Chia, a oeste con € rio Bogotay
los municipios de Cota, Funza, Mosquera, Soacha (zona urbana), Pasca, San Bernardo, Arbeléez,
Cabreray Venecia (zonarural) del departamento de Cundinamarca. Por € este llega hasta los
cerros orientales y los municipios de La Calera, Chipaque, Choachi, Gutiérrez, Ubague, Une.1
Esta delimitada por un sistema montafioso en el que se destacan |os cerros de Monserrate (3152
msnm de altura) y Guadal upe (3250 msnm de altura) al oriente de la ciudad. Se encuentra
comunicada con el cerro de Monserrate atraves de |os servicios de transporte de teleférico y

funicular.
Division administrativa.
Bogota se divide en 20 localidades y en estas se agrupan mas de 1900 barrios que hay en € casco

urbano, salvo lalocalidad de Sumapaz que es érearural.
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Ly Localidad F'osta-les Superficie km2~~ Poblacion™ % | Densidad hab/km? =
01 Usaguen 110111-1101041 531 LD 999 (R =1- 1001
oz Zhapinero 110211-110231 38.15 139 701 3 651.08
03 Santa Fo 1103 11-110321 45 17 110 048 S 436 3
04 San Cristahal 1104 11-110441 40 09 404 807 & 243 098
05 Usime 110511 110571 215.068 457 302 2 126.39
o5 Iumuehitc 110811-110621 9.91 199 430 20 124 11
a7 GCosa 1107 11-110741 PP FE-C R | 573 OF7 20 126.91
o8 Kennedy 110811-110831 38.59 1 000 445 28 205.31
o9 Fontibdan 110811-110931 33 28 204 548 11 858 41
10 Engalivia 111011 111071 365.88 887 080 24 T23.52
11 Suba 1111 11-1111 76 10006 T 218 513 12 11727
12 Carrics Unidos 1T11211-111221 1.9 243 455 20 459 .24
13 Teusaquillo 1T11311-111321 14.19 153 025 10 7Tod
14 I o5 kMartires 111411 fi.51 a9 1149 15 225 6hH
15 Aailunio Narifio 1115611 1.88 109 176 22 37212
16 Fuente Aranda 111611-111631 17.31 208 287 14 921 .20
17 La Candelana 111711 2 006 24 U85 11 G93.2
18 Rafael Uribe Uribe 1T11811-111841 13.83 D74 2405 27 50,44
19 Diudad Ballwvar 1T14811-1118981 130 TOT 56R9 5 442 83
20 Sumapas 112011 112011 780.96 a8 531 8.36

llustracién 1. Las 20 localidades (Group, 2018)

llustracion 2 Red de Prestacion de Serviciosy Red de Urgencias - Bogota (Red de Prestacion de Serviciosy Red de

Urgencias - Bogota, 2018)
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llustracién 3. Ubicacion Ivan Padilla en Bogota (Google, s.f)

La organizacion se encuentra ubicada en lalocalidad de subala cua se escribe de lasiguiente

manera: esta ubicada en el extremo noroccidental de laciudad y limita por € norte con el

municipio de Chia, por € sur con lalocalidad de Engativé, por el Oriente con lalocalidad de

Usaguén y por e occidente con el municipio de Cota. Suba tiene una extension total de 9.202

hectéreas, Suba es lalocalidad con mayor area urbana del Distrito, por cuanto representa el

15,2% de la superficie urbana total del distrito. Estalocalidad tiene una extension en suelo

urbano de 5.417 ha., se encuentra subdividida en doce semi localidades: El Rincon, Niza,

Tibabuyes SUBA, El Prado, San José de Bavaria, Casa Blanca Suba, Guaymaral, La Alhambra,

La Floresta, Britalia

[lustracion 4. Ivan Padilla (Google, Empresa lvén Pedilla, s.f)
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llustracién 5. Clinicas Implantologia Dental Bogota (Google, Clinicas Implantologia Dental Bogotd, s.f)

Seredliza evidencia fotografia sobre la ubicacion de las clinicas de implantologia dental anivel
Bogoté evidenciando nuestros clientes directos:
Mar co tempor al

Lainvestigacion seinicié alrededor del mes de agosto de 2018, se planted una propuesta
como opcién de grado de proyecto aplicado de la Especializacion Gerencia Estratégica de
Mercadeo, paralaempresa lvan Padilla Dental Corp. S.A.S, en lacual se buscaformular un plan
estratégico de mercadeo, pararealizar un andlisisinterno y externo, ademas formular un plan de
marketing, parapresentarlo alaempresa, paralatomadecisiones, se estimaquefinadizaray se

presentara a mediados del mes de diciembre de 2018.
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M etodologia

Disefio

El disefio metodol 6gico no experimental planteado para este proyecto aplicado es un estudio o
investigacion descriptiva, que recopila diferente informacion de las distintas areas de la
compafiial.P.D.C, en lacual describe las variables involucradas en el area de marketing, que
sirven como indicador para determinar e comportamiento de la demanda de lalinea de implantes
odontol 6gicos Leone.
M étodo de la investigacion

Describir las diversas caracteristicas relacionadas con 1.P.D.C y su entorno, especificar
caracteristicas y éreas del mercado en investigacion. Los resultados se expresaran en hechos
verificables, e ementos que permitan disefiar un plan estratégico de marketing.
Paraformular el diagnostico de |.P.D.C, lainformacion se recolectaa partir de fuentes
bibliograficas en internet, documentacion interna de la compafiia, estadisticas, portafolio de
servicios, persona que laboraen la organizacion y através de un estudio de mercado.
Técnicas para €l desarrollo de lainvestigacion

La encuesta seralatécnica utilizada para el cumplimiento de este objetivo.
Encuesta: Esta es una herramienta que permite recol ectar datos mediante la aplicacion de un
cuestionario a una muestraindividual.
Poblacion: Odontdlogos especialistas en implantologia.

Formula

_ Z’xNpgq
e2(N-1+ Z%pgq

n
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PARAMETRO VALOR

27,00
2,05
4,00
50,00
50,00

polo|o [N|=

283668,75
n= = 25,9716405
10922,25

2,0572* 30*50*50
n= = 25,9716405
472%*(30-1) +2,0572*50*50

n= Tamaro de |a muestra buscado

N= Tamafio de |la poblacién o universo

Z= Nivel de Confiabilidad

e= Nivel de Error / error de estimacién maximo aceptado.

p= Nivel de éxito Probabilidad de que ocurra/ probabilidad que ocurra el evento.
Q= Probabilidad que no ocurra

Tamafo muestra:
n"=25,9716405
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ENCUESTA DE PRODUCTO

NOMBRE DEL CLIENTE:

Fecha:

Ciudad:

Marca del Implante Dental:

Por favor selecciones la opcion en cada criterio y marca con (V)

Descripcién de clientes y ubicacion:

ITEM | CARACTERISTICAS MALO | REGULAR | BUENO | EXCELENTE
1 Servicio al Servicio a cliente
cliente Servicio post venta
Coberturadel servicio
2 Producto Presentaci 6n/Empaque
Datos
Técnicos/Despacho
Productos/Precio
3 Quejas Calidad/Reputacion
NUmero de Quejasala
fecha
Gestion de
Reclamaciones/Solucion
4 Informacién | Literaturade Productos/
Cientifica Estudios clinicos
5 Estrategia Entrega oportuna de los
Comercial implantes dental es.

Equipos e instrumental
en préstamo paralos
diferentes
procedimientos

Como fue su experiencia
en los conversatorios
brindados por la
compafiia

Lainformacion
suministrada por el
representante de ventas
fue

Con que frecuencia utiliza el implante dental marca Leone
Sugerencias:

Nombre;

Cargo:
Firma:
CC:

Su opinidn es muy importante para nosotros, gracias por |lenar la encuesta.
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Resultados:

SERVICIO AL CLIENTE

® Servicio al cliente  ® Servicio pos venta B Cobertura del servicio
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N.A MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

llustracion 6. Grafica servicio al cliente. Elaboracion propia



PRODUCTO

= Presentacion/Empaque H Datos Técnicos/Despacho ® Productos/Precio

—
~N
o
-
P~
—
~ ~
-
o~
—
o ©o o o o o o-.

N.A MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

llustracién 7. Gréfico producto. Elaboracién propia

® Calidad/Reputacion # Numero de Quejas a la fecha Gestién de Reclamaciones/Solucién
o~
~
=]
o ~
r~
m (] o
o o o o o o o "'i
N.A MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

llustracién 8. Grafico quejas. Elaboracién propia
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LITERATURA DE PRODUCTOS / ESTUDIOS
CLiINICOS

17

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

llustracion 9. Grafico literatura de productos/ estudios clinicos. Elaboracion propia

20
18
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14
12
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N.A

ESTRATEGIA COMERCIAL

18
14 -
12
10 10
6
2 1 I12 2 2 1
M ° - - ] |-

MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

M Entrega oportuna de los implantes dentales.
m Equipos e instrumental en préstamo para los diferentes procedimientos
m Como fue su experiencia en los conversatorios brindados por la compafiia

® La informacidn suministrada por el representante de ventas fue

llustracion 10. Gréfica estrategia comercial. Elaboracion propia
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Selogra evidenciar que la compaiia |.P.D.C, cuenta con clientes que basan su experienciaen
respuestas buenas, pero gue se deben mejorar con base alas estrategias planteadas para mitigar
esas falencias, se evidencia que un porcentgje considerable de |os 26 encuestados, 14 manifiestan
gue lainformacién suministrada por € representante de ventas fue regular, asi mismo €l servicio
post venta también tiene un indice mayor a prestar un servicio regular, evidenciando asi que se
debe implementar |o antes posible el programa de capacitacién y reclutamiento del personal de
ventas. En |os demés aspectos se revisa para convertirlos en una oportunidad de mejora de bueno
a excelente principal mente en aspectos como, coberturaen €l mercado y servicio a cliente, es asi
como la percepcion del cliente ante parametros tal es como despachos, literatura que se le brinda
alos clientes, en cuanto alas quejas larespuesta es efectiva 'y oportuna, asi mismo e producto

evidencia que tiene buena acogida en cuanto a beneficios, presentacion y precio justo.

ASPECTO COMERCIAL / TECNICO

El apoyo comercial fue

Fue oportuna la entrega de la cotizacion -
Como considera la calidad del producto _

Como define el conocimiento en la asesoria técnica brindada . -

Como considera el seguimiento y control a losimplantes fallidos . -

El tiempo de respuesta en la entrega del pedido fue _ .

Como califica el servicio e ideonidad del representante de ventas -
0 5 10 15 20 25 30

W EXECELENTE BUENO ACEPTABLE MWDEFICIENTE EN/A

llustracién 11. Gréfico aspecto comercial/ técnico. Elaboracién propia
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ASPECTO SERVICIO AL CLIENTE

Como calificaria las politicasy tiempos de respuesta de mm

garantia e
La informacion técnica con relacidon a los implantes brindada
fue ==

Se tienen los elementos necesarios para la adecuada  n—

atencidn al client
te e -

Cuando solicito el servicio, como fue la atencion del personal
===

0 2 4 6 8 10 12

EmN/A  WDEFICIENTE ACEPTABLE BUENO m EXECELENTE

llustracién 12. Gréfico aspecto servicio al cliente. Elaboracion propia

ASPECTO ECONOMICO

20
18
16
14
12

O N B O ©

Cree que el precio del producto es

B MUY ALTO ALGOALTO ALGOBAJO mMUYBAIO mJUSTO

llustracién 13. Gréfico aspecto econémico. Elaboracién propia
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m Mas de 20 MES

ASPECTOS GENERALES

Con que frecuencia utilizaba el servicio / Cuantos implantes coloca al mes

DE 15 A 20 AL MES

DEIOAI4ALMES m®mDESASALMES mDEI1A4ALMES

llustracién 14. Gréfico aspectos generales. Elaboracion propia

ASPECTOS GENERALES

Desea asistir a nuestras platicas informativas sobre nuestro
Sistema de implantes

Desea recibir mas informacion sobre nuestro Sistema de

implantes dentales

o
]
I~
o
oo
o
~

NO mS]

llustracién 15. Gréfico aspecto servicio al cliente. Elaboracion propia
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ASPECTOS GENERALES

14

&

L]

12
10
8
6

Cual esla posibilidad que vuelva a usar el implante dental leone

H MUY PROBABLE = PROBABLE  © POCO PROBABLE ENADA PROBABLE B NUNCA

llustracion 16. Grafico aspecto servicio al cliente. Elaboracién propia

ASPECTO SERVICIO POST - GARANTIA
18

16

14

12

10

o N b O

Cual es su grado de satisfaccién con los servicios y/o productos ofrecidos

MEXECELENTE W BUENO mw ACEPTABLE M DEFICIENTE mN/A

llustracion 17. Gréfico aspecto servicio post - garantia. Elaboracion propia



ASPECTO SERVICIO POST - GARANTIA

16
14
12
10
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6

4

? []

0 1

Los productos entregados cumplen con Se le brindo atencién post venta Se le entrego toda la documentacion en
las especificaciones solicitadas oportuna relacién al producto/servicio
m CASI SIEMPRE FRECUENTEMENTE AVECES ®RARAVEZ mCASINUNCA

Ilustracion 18. Grafico aspecto servicio post - garantia. Elaboracién propia

La encuesta de recuperacion de clientes, cuenta con cinco (5) secciones, en la primera se realizan
preguntas basadas en el aspecto comercial y técnico del servicio, por parte de lafuerza comercial
de|.P.D.C, para conocer como los clientes califican €l servicio del asesor comercia, el
seguimiento que este realizo después de la entrega, €l apoyo comercial que recibio, €
conocimiento del producto, manejo de | as caracteristicas y objeciones presentadas, la calidad de
los implantes marca leone, € seguimiento que la empresa presto unavez fue reportado una

implante fallido.

Unavez transcritas las respuestas en porcentgjes se evidencio que los clientes que han usados los
implantes dentales respaldan la calidad del producto como excelente, que &l seguimiento que
realizal.P.D.C alosimplantes falidos es bueno y la entrega con que lo hace cuenta con un ato
puntaje de satisfaccion, en este apartado es importante resaltar que la empresa presentafallas en
el apoyo comercial, y la asesoria brindada por parte de lafuerza ventas, ahondando en un

desconocimiento de los atributos del producto, y un servicio con numerosas falencias.
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Unavez evaluado el aspecto comercial, € servicio al cliente se hizo estratégico, para€ello fue
importante resaltar como se sintio € cliente con la atencidn prestada por parte de todo € personal
de laempresa en todala logistica que implicala solicitud y entrega de un producto, € cliente
evaud s e asesor que lo atendid contaba con |a automatizacion necesaria, € conocimiento
técnico y cientifico del producto, y la politicade I.P.D.C en cuanto a sus tiempos de respuestas,
unavez analizadas se evidencia que | as politicas son buenas pero muestran un grado de
deficiencia, por ende se recomienda la capacitacion de todo el personal, se evidenciaque la
informaci 6n técnica que se brinda es aceptabl e, correlacionado con la negativa calificacion que
recibe la empresa por falta de la automatizacion de la fuerza comercial, evento que permite

obtener como resultado una atencién buena pero un servicio aceptable y con deficiencias.

Por otro lado, €l aspecto econdmico es & factor més influyente sobre latoma de decision parala
adquisicién de un producto o un servicio, con base ala encuestarealizada €l rango de precio del
implante es justo, con un bajo porcentaj e de percepcion en algo costoso y muy bajo para ser
categorizado como un producto costoso, resultado que correlaciona la calidad del producto con €

precio de adquisicion en el mercado odontol dgico.

Parafinalizar con lainformacion obtenida, se eval uaron aspectos generales demarcados con la
frecuenciaque e Implantologo utilizaba el servicio, paradarle un gran peso a resultado
obtenido en cada una de | as preguntas correlacionado con €l nivel de conocimiento y relacion
laboral tenia el profesional con laempresa; resultado que satisface las expectativas, ya que el

implante tenia un margen de pedido de 1 a 15 casi €l 80% del margen.

Se realizaron dos preguntas de caracter informativo para el cliente'y en cuanto capacitacion del
area comercial, con relacion a conocimiento y desarrollo del implante, pregunta que permite

evidenciar un valor equitativo para ambos interrogantes.

48



De la pregunta méas osada que reflgjo |a encuesta encontramos que de acuerdo ala calidad del
producto y otros aspectos la posibilidad que el Implantologo vuelva a utilizar el implante marca
Leoney € servicio delaempresa es alto en correlacion con la alta probabilidad de volver a
utilizar los servicios, pero también se encontrd un porcentaje muy minimo de no volver a utilizar
el implante respuesta que analizamos esta sujeta a la baja calificacion recibida por los clientes

gue han dgjado de utilizar e servicio de laempresa.

El servicio post venta delimito una calificacion menos favorable paral.P.D.C enfocado en
falencias ala hora de entregar el producto con la documentacion requerida, y la atencion
posventala cual reline aspectos de seguimiento y acompafiamiento, como también el tiempo en

atender las inquietudes.

1. Diagnostico

1.1 Andlisis Del Medio Ambiente Externo

Ivan Padilla Dental Corp. S.A.S es una empresa comercial e importadora, en la que diversos
factores externos pueden afectarla, ya sea de manera positiva o negativa. Algunos de estos
factores son €l precio del ddlar, el medio ambiente, |la competencia, lainestabilidad del mercado,
|as situaciones exdgenas de |0s pacientes, entre otros. Debido a estos factores, laempresa|.P.D.C
siempre esta brindando conversatorios, congresos, cursos tedricos - practicos, participaciones
constantes de ferias odontol 6gicas, en pro de participar y hacer presencia de marca, dgando ver a
los clientes y competidores que la marca Leone cuenta con altos estéandares de calidad y esta bajo
nuevas e innovadoras tecnologias, en busqueda constante de la diferenciacién frente ala

competencia en precio, novedad, tecnologias, manteniendo la calidad, logrando asi posicionarse
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aln mas en e mercado; evaluando la demanda de |os productos y la oferta de los mismos, para

poder obtener beneficios en la participacion de este tipo de eventos. Por otro lado, se evidencia

gue la compafiia puede contar con estrategias comerciales con entidades estatales del sector

salud, tales como hospital es publicos donde se logre una alianza estratégi ca mediante un proceso

licitatorio.

1.1.1 Estructurade sector.

COMPETIDORESPOTENCIALES
Amenaza
Importadores y distribuidores Directos
BioHorizons
Alpha-Bio Tec
Implantes IMETI
Zimmer Biomet (Zimplant)
Neodent
El sistema de implantes Straumann
Klockner
Ankylos
Biomet 3
0. Phibo®

BOo~Noo~wNE

PROVEEDORES

Poder de negociacién
Fabricantes con tecnologia propia y SECTOR
autorizada que exportan a distintos paises ODONTOLOGICO.

incluido Colombia: Leone SPA.
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CLIENTES

Poder de negociacion
Clinicas Privadas de implantes
dentales.
Odontélogos especialistas en
implantologia
Clientes finales: Que requieren
tratamiento  con  implantes
Dentales.
Eps (Mediante Licitacion)




SUSTITUTOS
Amenaza
Alternativa de productos con mayor tecnologia e
innovacion a mismo costo y en ocasiones a menor
costo y con otras oportunidades de negocio que
benefician su comercializacion.

Competidoresy andlisisinterno:

1) Numero y Concentracion: Se encuentran diez (10) competidores fuertes en Colombiay cada
vez es més el nimero de competidores que ingresan a mercado, se concentran especialmente en

sectores socioecondmicos con ato poder adquisitivo.

2) ldentidad de mar ca: Este factor es muy importante, ya que €l nivel de arraigo que los
clientes generen hacialaidentidad de la marca es un determinante de la compray mas
importante aun, de larecompra, por ende, lamarca vaimpresa en cada una de las cgjas de los

implantes dentales ya que 1.P.D.C cuenta con la exclusividad de marca.

3) Diferenciacion del producto: Se concentraen lasencillez ala hora de adaptacion del
implante, ademés de otras ventajas diferenciadas sobre el sistema de maniobrabilidad, calidad de
los materiales y e desempefio del implante inspirado en la practicidad y facilidad, lacua le
permite al cirujano / Implantologo redlizar la restauracion de la prétesis reconocida por su
disefio, la superficie especial del cuerpo del implante y lainnovadora conexion de auto cierre del
pilar, donde ya no se requieren los tornillos de union entre e pilar y el implante, solo una

perfecta unién conica, asegurando una unidn estable y segura con resistenciay las fuerzas de
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traccion, junto con una optima distribucion de las fuerzas de masticidad, evitando los

micromovimientos entre el implante y la prétesis con un perfecto sellado bacteriologo.

4) Crecimiento dela demanda: La sociedad ha cambiado sus estereotipos donde prevalece la
juventud, es aqui donde surgen tendencias para suplir las necesidades en los cambios que tiene la
sociedad para verse siempre jovenes, saludables y ala moda. estos consumidores estan cada vez
més enfocados en tener una vida sana tanto en lo fisico como en lo emocional, basado en
extender un poco mas la adolescenciay aplazando un ciclo de vida. Por otro lado, estala
necesidad como factor determinante de la demanda, pues se hace vital € producto para suplir esa
insuficiencia. Es por esta razon que nace la necesidad de ampliar |a demanda, buscar nuevos
mercados a través de publicidad agresiva, planes promocionales, posicionamiento de lamarca
cobertura, eventos tales como conversatorios y cursos efectivos, capacitacion continuay

poniendo a disposicién personal idoneo para asistencia quirdrgicay asesoramiento continuo.

5) Ubicacion: La organizacion se encuentra ubicada en la ciudad de Bogota, en lalocalidad
Suba, en €l barrio puente lago, centrando su servicio a cubrimiento nacional, cuenta con una

fuerza comercia en ciudades estratégicas tales como Meddllin, Cali, Bucaramanga, la Costa, Eje
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Cafetero, Ibagué-Neiva, manteniendo al margen el cubrimiento estratégico del entorno

geogréfico.

Clientes:

a) Numeroy dependencia: La compafiia paralalineade implantes dentales cuenta con
alrededor de ciento veinte (120) clientes primarios, entre especiaistas, clinicasy

pacientes, donde actual mente hay una participacion activa de 25 clientes.

b) Gustosy Preferencias. Las preferencias del sector seinclinan al servicio y ala busqueda
de PLUS adicionales. ademés, a estandares de calidad y funcionamiento, precios
asequibles, con base a satisfacer sus necesidades, disponibilidad, inmediatez, soporte e

innovacion.

c) Caracteristicas: Profesional en Odontologia especializada en implantologia, clinicas
certificadas en la colocacion de implantes dentales, pacientes direccionados por €l

especiadista, Eps e Ips, que tengan la necesidad de usar |os implantes dental es.

d) Ubicacion: Laubicacién delos clientes abarcatoda la extension a nivel Bogota.

Proveedores;

a) Numeroy dependencia: Lacompafiia paralalinea de implantes dentales cuenta con un

unico proveedor Leone SPA, ubicado en Italia.

Bienes 0 servicios sustitutos

a. Numeroy preferencia: Los serviciostienden a perfilarse en € ofrecimiento de plus

adicional alasimple ventadel producto, alternativa de productos con mayor tecnologia e
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innovacién al mismo costo y en ocasiones a menor costo y con otras oportunidades de
negocio gue benefician su comercializacién ofrecidos por |a casa comercial Leone,

logrando ser competitivos bajo nuevos estandares de calidad.

b. Costo de cambio: Seimplementa con relacion a promocionar los implantes dentales, ya
sea mediante redes, volantes, fichas técnicas impresas, la misma pag. Web evaluando
costos con base ala estrategia seleccionada. Ademas, costosen € INVIMA, ya sea por

modificar registros o por registrar las nuevas referencias.

c. Elasticidad de sustitucion: Dado que se trata de productos Unicos y especificos la

elasticidad y sustitucion son muy limitadas.

1.1.2 Factor es Claves De Exito (FCE) En la caracterizacion del sector odontol égico, se
identifican como factores criticos o factores claves de éxito los siguientes elementos a futuro,
con base a plan de mercadeo trazado para|l.P.D.C., en estos factores se busca unamejoraen los

diferentes sectores:

1. Cumplimiento en la Entrega.

2. Cobertura Demogréfica.

3. Disponibilidad de Stock.

4. Precio competitivo.

5. Plan de fidelizacion.

6. Capacitacion fuerza de ventas.

7. Reclutamiento adecuado del personal.
8. Garantiadd producto.

9. Informacién cientifica de los implantes dentales.



10. Implementar estrategias de mercadeo.
11. Direccionamiento estratégico.
12. Creacion de alianzas estratégicas.
13. Recordacion de marca
14. Estandares de calidad.
1.1.3 Evaluacion externa directa. Se evallay analiza alos competidores de la empresa de

la siguiente manera

FCE: Factores Claves de Exito del sector que se identifican. Incluyen aspectosinternosy
externos de la empresa u organizacion.

%: Es €l peso relativo de cada FCE en €l total de FCE. Se representa en decimales, vade 0,0 (no
importante) a 1,0 (muy importante) y representalaimportancia del FCE parael logro del éxito
de laempresaen € sector. La sumatoria (total) de los FCE debe ser igual a 1.

Puntos:. eslacalificacion que seledaacada FCE y vade 1 a4, asi: 1: Alta Debilidad; 2:
Debilidad Menor; 3: Fortaleza Menor; 4: Fortaleza mayor.

Ponderacion: Es el resultado de multiplicar el porcentaje por los puntos. Es obtenida por cada
uno de los competidores mas directos de la empresa, se debe comparar con la obtenida por la
empresa. De forma que se evalUa la situacion frente alos competidores. Paratal efecto se debe
tener en cuenta que la ponderacion mas alta posible es 4,0 que lamas bgjaposiblees 1,0y quela
promedio es de 2,5. De modo que € resultado indica la capacidad de respuesta de cada
organizacién para aprovechar las oportunidades y combatir las amenazas existentes en el sector.
Asi que, un resultado superior a 2,5 reflgja una posicion fuerte y un resultado inferior a 2,5 revela

una posicion débil. Por tanto, entre mas cerca de 4,0 la empresa u organizaci én sera mas fuerte.
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Factor es Clave de Exito -FCE % Puntos Ponderacion

1. Cobertura Demogréfica. 005 1 0,05
2. Cumplimiento en la Entrega. 0,08 4 0,32
3.  Disponibilidad de Stock. 0,08 4 0,32
4.  Precio competitivo. 0,06 3 0,18
5. Plan defidelizacion. 005 2 0,1
6. Capacitacion fuerza de ventas. 01 1 0,1
7.  Reclutamiento adecuado del personal. 01 1 0,1
8. Garantiadel producto. 0,08 4 0,32
9. Informacion cientificade losimplantes dentales. 0,05 4 0,2
10. Implementar estrategias de mercadeo. 0,08 2 0,16
Tabla 2

Matriz de Evaluacién del Perfil Competitivo -MPC Evaluacion Externa Directa
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11. Direccionamiento estratégico. 0,07 2 0,14
12. Creacion de alianzas estratégicas. 0,08 1 0,08
13. Recordacion de marca. 0,05 2 0,1

14. Estandares de calidad. 0,07 3 0,21
Total 1 2,4 2,38

Elaboracion propia

Al comparar |la ponderacién promedio del sector con la obtenida por la empresa se puede evaluar
lasituacion de la empresa lvan Padilla Dental Corp. S.A.S, frente alos competidores. La
ponderacidn obtenida por empresa alcanza el promedio del sector, pero no o supera. Esta

situaci én obedece a debilidades en la cobertura, planes promocionales, capacitacion en lafuerza
de ventas y estrategias de marketing.

La cobertura demografica es baja ya que la empresa no cuenta con suficientes comerciales en
Bogotéa ni anivel nacional, la capacitacion de la fuerza de ventas es nula, solo se hace una
cuando se contrata a un nuevo vendedor y no es la mas adecuada, € reclutamiento adecuado del
personal no es Optimo, puesto que no se tienen en cuenta las caracteristicas necesarias que debe
cumplir € nuevo personal, y no existe una creacion de convenios con EPSs e |PSs la cual
serviria paratrabajar en sinergia. También se evidencia que € plan actua de fiddlizacién no es e
pertinente, puesto que se han ido muchos clientes de la empresa, no se han implementado
estrategias de mercadeo, €l direccionamiento estratégico es nulo y no existe recordacion ideal de
lamarca por parte de los clientes y los no clientes.

Por otro lado, & cumplimiento de entrega y la disponibilidad de stock son buenos puesto que la
empresa siempre cuenta con los productos que les piden al momento y hacen su entrega
oportuna. lvan garantiza sus productos por 2 afios, lainformacién cientifica de los implantes

dental es es adecuada y entendible tanto para € personal como parad cliente, €l precio se
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encuentra dentro de lo ideal en comparacion alacompetenciay |os estandares de calidad son
buenos.

1.1.4 Andlisisexterno indirecto. Este andlisis consiste en identificar las variables externas
sobre las que la empresa no tiene ningunainjerencia. Dichas variables |a af ectan positiva o
negativamente y establecen cuan atractivo, favorable o adverso es el ambiente externo para el
desarrollo del mismo. Por tanto, se deben analizar y tenerlas en cuenta para determinar el rumbo
aseguir en las diferentes &reas. Unas son amenazas y otras son oportunidades, evaluando las
siguientes variables Econdmicas, Sociales y Culturales, Politico — Legales, Tecnoldgicas,
Ecol6gicas, donde se evaluaran las diferentes variables las cual es seran aspectos relevantes para
el funcionamiento de laempresay las cuales no son controlables por |la misma, asi mismo se
asigna un porcentaje con un peso relativo a cada variable y representa laimportancia del FCE
parad logro del éxito de laempresaen el sector. Lasumatoria (total) de los FCE debe ser igual a
1. Por otro lado, los puntos es la calificacion que se ledaa cadavariabley vade 1 a4, asi: 1:
Alta Amenaza; 2: Amenaza Menor; 3: Oportunidad Menor; 4: Alta Oportunidad. Latotal resulta
de dividir los puntos entre el nimero de variables identificadas o incluidas, y por dltimo la

Ponderacion es el resultado de multiplicar €l porcentgje por |os puntos.

1.1.4.1 Variables Econdmicas. Las que se listan a continuacion son las principales variables

economicas indirectas que afectan la empresa

Tabla3
Matriz de Evaluacién Externa Indirecta — Variables econémicas
Variable % Puntos Ponderacion
Crecimiento de la competencia 0,2 2 04
Inflacion 0,07 2 0,14
Tasa de desempleo que afecta el poder adquisitivo. 0,15 4 0,6
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Regulacién de precios/ TRM (precio del dolar) 0,09 1 0,09

Politica monetaria 0,15 2 0,3
Cambio en las relaciones Incoterms (protocol o de importacion) / 0,17 1 0,17
Nacionalizacion

Precio competitivo 0,17 3 0,51
TOTAL 1 2,0 2,14

Elaboracion propia

Seguin la clasificacion de las variables como amenaza u oportunidad y su ponderacion atao
menor, laempresa lvan Padilla Dental Corp. S.A.S, se encuentra 0.36 por debajo del promedio
delacdlificacién delas variables. Sin embargo, es necesario prestar mayor atencion para obtener
mejores resultados frente a las estrategias que se han de definir mediante una eventual regulacién
de precios, nivel de competencia o un aumento en la cargatributaria. Es decir, revelauna
posicion débil. Por tanto, entre més cerca de 4,0 la empresa sera mas fuerte y como se encuentra
2,14, ain no ha alcanzado una capacidad de respuesta idonea para aprovechar las oportunidades
0 combatir las amenazas. Ademas, se evidencia que una buena oportunidad parala compariia es
el poder adquisitivo de la poblacion, ya que en esta variable ayudara en latoma de decision para
lacomprade los implantes de la marca Leone, asi mismo, |la amenaza mas trascendental es el
alto nivel de competenciaen e sector odontoldgico paralo cual se deben plantear estrategias

efectivas que conlleven a competir con precio, calidad, servicio, cubrimiento y demas

1.1.4.2 Variables Sociales y Culturales. Las que se listan a continuacion son las principales

variables Sociales y Culturales indirectas que afectan la empresa

Tabla4

Variables Socialesy Culturales

Variable % Puntos Ponderacion
Tendencias orientadas al uso de implantes dentales 04 4 1,6

Nivel socioecondmico (Vaor Adquisitivo/ nivel econémico) 0,09 4 0,36

59



Mejor €l estilo de Vida de los pacientes 0,11 3 0,33

Mejorar e nivel de Vida de los pacientes 01 3 03
Meorala Salud de los pacientes (Necesidad) 0,3 4 12
TOTAL 1 3,6 3,79

Elaboracion propia

Con respecto alas variables sociales y culturales evidenciamos que el impacto de | as tendencias,
estilo de vida, nivel de vida, salud, nivel socioecondmico son items con mayor peso dentro la
matriz, y determinados como una alta oportunidad en un mundo en € que anticiparse alos
cambios en € entorno es fundamental en las empresas y que dependiendo alaformade vivir de
los clientes empiecen a hacer cambios en |o que hacen o poseen, tratando de verse mejor haciala
sociedad y cambiando su apariencia, entre esos cambios sus dientes.

Por otro lado, la exigenciade los clientes actuales y potenciales como una alta amenaza parala
empresa, puesto que, Si no se cumplen estas, se pueden ir estos clientes.

1.1.4.3 Variables Politico — Legales. Las que se listan a continuacion son las principales

variables Politico — Legales indirectas que afectan la empresa

Tabla5

Matriz de Evaluacion Externa Indirecta - Variables politico — legal

Variables % Puntos Ponderacion
Relaciones Internacionales (Acuerdos Comerciales) 0,2 4 0,8
Politicas de Salud / Normatividad Sanitaria 0,2 2 04
Estabilidad politica Nacional 0,07 2 0,14
Normatividad del ente regulador INVIMA 0,3 1 0,3
Conflicto Interno 0,06 2 0,12
Cumplimiento Politica ambiental / Responsabilidad 0,09 2 0,18
Social

Proteccion al usuario atraveés de las politicas de 0,08 1 0,08
garantia. (Defensoria del consumidor)

TOTAL 1 2 2,02

Elaboracion propia
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Con respecto alas variables Politico-Legal es se evidencia que € impacto de las relaciones
internacionales, es un item con mayor peso dentro lamatriz, y se determina parala empresa
como una oportunidad de crecimiento y expansion en € territorio capitalino, ya que al contar con
presuntas negociaciones se lograra ampliar el portafolio de servicios y brindar mas opciones al
cliente y laposibilidad de nuevos procesos de compra de nuevos productos que sean acordes alo
gue vende Ivan Padilla. Por otro lado, las variables Politicas de Salud / Normatividad Sanitaria,
Estabilidad politica Nacional, Normatividad del ente regulador INVIMA, el Conflicto Interno,
las politicas ambientales / Responsabilidad Social y la Proteccion a usuario no representan
relevanciaa momento de comprar por €l cliente, pero si paralaempresa, ya que los cambios en
cual quiera de estas variables tendran una repercusion parala empresa.

1.1.4.4 Variables Tecnoldgicas. Las que se listan a continuacion son las principales variables

tecnol dgicas indirectas que afectan la empresa

Tabla6

Matriz de Evaluacion Externa Indirecta- Variables tecnol 6gicas

Variable % Puntos Ponderacion
Mango delas TICS 0,4 4 1,6
Hacer uso de las herramientas 0,15 4 0,6
Tecnologicas en el area de mercadeo

(CRM)

Tecnologia Vanguardista de los implantes 0,1 2 0,2
Desarrollo de productos sustitutos 0,08 1 0,08
Apoyo del Gobierno hacialainnovacion 0,07 4 0,28
y desarrollo financiero y no financiero.

Mercadeo Virtual (Redes Sociales) 0,2 4 0,8
TOTAL 1 3,2 3,56

Elaboracion propia
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Con respecto alas variables tecnol gicas evidenciamos que el impacto de lainternet y las
tecnologias emergentes, como también el apoyo del gobierno hacialainnovaciéon y el desarrollo
son items con mayor peso dentro lamatriz, y determinados como una alta oportunidad en un
mundo globalizado, donde todas sus estrategias estén delimitadas por una sinergia con las
tecnologias deinternet y €l uso del marketing digital, de estamanera|l.P.D.C se capacitarae
implementara el software que garantice unamayor productividad para cada area funcional.
Por otro lado, €l desarrollo de productos sustitutos y la tecnologia vanguardista se evidencian
como una bagja amenaza parala empresa, puesto que los avances que delimitan el producto son
muy lentos, y la empresa se limita a sus avances tecnol 6gicos de acuerdo a ellos.

1.1.4. Variables Ecol égicas Las que se listan a continuacion son las principales variables

ecoldgicas indirectas que afectan laempresa

Tabla7

Matriz de Evaluacion Externa Indirecta- Variables ecol 6gicas

Variable % Puntos Ponderacion
Enfermedades Dentales 0,3 4 1,2
Cumplimiento delasnormas 0,4 3 12

ambientales y estudios

epidemiol bgicas

Politicade salud publica 0,3 2 0,6
Total 1 3,0 3

Elaboracion propia
Respecto a las variables que conforman |la matriz ecol 6gica para Ivan padilla, identificamos que
las enfermedades dentales, bajo calcio en € cuerpo, deterioro por enfermedades asociadas al

higado, como también el envejecimiento del cuerpo. Estas reciben la mayor calificacion

62



determinados como una alta oportunidad para la empresa, pues de acuerdo ala demanda de sus
productos las ventas se elevan.
Por otro lado, las normas ambientales y estudios epidemiol gicos son variables identificadas
como amenazas menores pues lvan cumple al pie de laletratoda norma de salud, como
responsabilidad social y ambiental sin degjar aun lado la posibilidad de incurrir en un error y
como transcendencia un cierre provisional o una multa.
1.2 Andlisisinterno

Para este aspecto se debe, andlizar y evaluar las fortalezas y |as debilidades que se
identifiquen para Ivan padilla, es necesario conocer € comportamiento interno de laempresaen
areas como produccion, en este caso € analisis de esta matriz se identificara como logistica
puesto que Ivan padillano se limitaalaproduccién si no aladistribucion de productos
odontol 6gicos precisamente para implantologia, productos importados de origen italiano.

Se analizan otras areas como mercadeo, contabilidad y finanzas, talento humano, y para cada
funcién gerencial donde encontramos matrices de planeacién, organizacion, direccion y control.
El proposito de este andlisis es identificar claramente aquellas variables internas que tienen
mayor peso sobre el funcionamiento interno de la empresay afecten de manera directalos
resultados de lamisma
Unavez identificadas las variables y clasificadas en fortalezas y debilidades se utilizaran para
ganar ventgja competitividad, pues es alli donde la empresa debe centrar todos sus atributos
frente a mercado.

1.2.1 Aspectos empresariales. area delogistica: L os principales factores a considerar a

interior de laempresa frente alos elementos enunciados son:

Tabla8 )
Matriz de Evaluacion Interna — EFI- Area de logistica
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Variable % Puntos Ponder acion

Control y revision de stock 0,1 3 0,3
Despachos oportunos 0,1 4 0,4
Indicadores de rotacion de personal 0,16 1 0,16
Certificacion de calidad 0,16 4 0,64
Instalaciones 0,09 4 0,36
Compras aduaneras 0,15 4 0,6
Control de fechas de vencimiento del producto. 0,15 1 0,15
Planes de contingencia de inventario 0,09 1 0,09
Total 1 2,8 2,7

Elaboracion propia

Unavez evaluadas | as variables que conforman la matriz para el area de logisticaidentificamos
cuatro variables de impacto alto para Ivan Padilla, donde |os despachos oportunos que se realicen
al pedido ya sean de caracter prioritario o pedido con tiempo normal, tienen un peso de 0.1, del
mismo modo la certificacion de calidad que recibe el producto que la empresa distribuye genera
confianza entre nuestro clientes directos como también indirectos pues un producto de calidad
garantiza afos de duraciéon y fidelizacion de clientes.

|dentificamos también, que tanto las instal aciones de la empresa como las compras aduaneras
tienen gran impacto, pues la recepcion de pedido y la misma solicitud de ellos generan una
estabilidad en el érea de bodega (inventario), mercadeo y ventas, garantizando la entregade los
pedidos en los tiempos establecidos y requeridos por los clientes, variable que garantiza el
funcionamiento para IPDC, donde es total mente dependiente de una compra cuyo proceso de
distribucion tiene un tiempo aproximado de 20 dias €l cual pasa por filtros politicos, culturales,
econdémicos, y de mercadeo parallegar alas instalaciones de la empresa.

Por otro lado, se identificaron variables como lo son el control de fechas de vencimiento, en

sinergia con los indicadores de rotacion, con alto impacto para esta matriz donde e vencimiento
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de lotes genera como consecuencias perdidas econdémicas, retraso en entrega de pedidos, perdida

en lacredibilidad por parte de nuestros clientes, y fallas en €l sistema que controla dicha

rotacion, variables que van de lamano con e control deinventariosy stock.

1.2.2 Aspectos empresariales. area de mercadeo y ventas. L os principal es factores a

considerar al interior de laempresafrente alos elementos enunciados son:

Tabla9

Matriz de Evaluacion Interna — EFI - Area de Mercadeo y Ventas

Variable % Puntos Ponderacion
Redisefiar Plan de mercadeo 0,13 2 0,26
Politica de precios 0,05 2 0,1
Convenios de distribucion 0,08 1 0,08
Programas de fiddlizacién 0,1 1 0,1
Conversatorios y capacitacion a profesionales 0,07 4 0,28
Conocimiento de |as necesidades de los clientes reales y/o 0,08 4 0,32
potenciales

Conocimiento de la competencia 0,07 1 0,07
Cumplimiento de cuota de ventas del érea comercia 0,08 1 0,08
Cumplimiento de cuota de ventas frente a proveedor Leone 0,06 2 0,12
Politicas comerciales 0,04 2 0,08
Beneficios y caracteristicas del producto 0,06 3 0,18
Nicho de mercado Implantologo 0,04 1 0,04
Imagen corporativa (Recordacion de marca) 0,04 4 0,16
Redisefiar el Mercadeo digital dentro de la compariia 0,04 1 0,04
(Herramientas)

Posicionamiento de la empresa en el mercado 0,06 2 0,12

Elaboracion propia
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Respecto a las variables que conforman la matriz de mercadeo y ventas se identifica que varias
de ellas generan una alta debilidad para Ivan padilla como también otras representan una
debilidad menor, lo que muestra como resultado una ponderacion de 2,03. una mala calificacion
para una matriz tan representativa para la empresa, siendo en esta area identificadas las faencias
gue estén generando bajas ventas, perdidas econdmicasy baja participacion en € mercado
dental.

Una vez evaluada cada variable encontramos, que seis de ellas se identifican como alta debilidad
generando una cadena de error, que va desde lafalta de conocimiento y vigilanciade la
competencia, siendo este €l inicio de una serie de falencias que no le permiten a Ilvan generar
estrategias como: mercadeo digital donde su participacion es obsoleta dada por |afalta de
hardware y software como herramientas de ventas y mangjo interno de laempresa, la cual vaen
sinergia con un plan adecuado de mercadeo que apunte a generar relaciones comerciales en
convenio con EPS, clinicas y odontélogos particul ares.

Seidentifico también que e plan de mercadeo es totalmente emperico pues no se basa en
estudios, estadisticas, encuetas ni entrevistas, generando la falta de politicas de precios, €l

establ ecimiento de un modelo de cumplimiento de cuota de ventas para el &rea comercia y la
perdida en ventas frente al proveedor (Leone).

Por otro lado, se identifico que Leone como marca tiene una recordacién de imagen en €l cliente
altamente positivo, dada por su calidad y experienciaen el mercado odontol dgico, experiencia
gue ha permitido que Ivan conlleve actividades de capacitaciones y conversatorios anuales a
Implantologo, odontélogos y auxiliares. Exaltando €l ato grado de conoci miento que la empresa

tiene en & sector odontol6gico y su experienciaen € mercado.
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1.2.3 Aspectos empresariales. area de contabilidad y finanzas. L os principales factores a

considerar al interior de la empresa frente alos elementos enunciados son:

Tabla 10 )

Matriz de Evaluacion Interna - EFI Area de Contabilidad y Finanzas

Variable % Puntos Ponderacion
Control de Costos Fijos en € area de importacion 0,22 1 0,22

Control del Vaor delaNomina 0,22 4 0,88

Control de gastos administrativos y operativos 0,22 1 0,22
Margenes de Depreciacion de inventario 0,18 4 0,72
Provision de nomina 0,16 4 0,64

Elaboracion propia

La ponderacion de esta area se gjusta al promedio del sector, reflgjaque lasituacion internade la
empresa es favorable, aun asi, es pertinente procurar € fortalecimiento de tal forma que se
genere unatendencia positiva. Esto debe hacerse con base en informacién completay confiable
delas diferentes éreas. Asi mismo selogra analizar que una de las mayores fortalezas es el
Control del Vaor delaNomina, el cua se debe gestionar adecuadamente para lograr equilibrar
esta variable, yaque a presentarse alta rotacion de personal, ocasiona costos elevados por ende
se buscalograr mantener estabilidad en lamismay asi mismo lograr brindar una mayor
confianza al cliente, la ndmina afecta cada aspecto de una compariia, desde el animo delos
empleados hasta la estabilidad financiera de la empresa paralelamente se evidencia que una
debilidad en la cual se debe trabgjar para afrontar inestabilidad financieraes el control del gasto,
es decir la empresa debe implementar mecanismos parainspeccionar y mitigar gastos

innecesarios tales como fletes, viéticos, gastos administrativos y demas, por tal razon se debe
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invertir bajo presupuestos con objetivos claros tales como lograr incrementar |as ventas, crear

politicas claras encaminadas a gjercer diferentes controles contables y financieros.

1.2.4 Aspectos empresariales. area de talento humano. L os principal es factores a considerar

al interior de laempresa frente alos elementos enunciados son:

Tabla1l )

Matriz de Evaluacién Interna - EFI Area de Talento Humano

Variable % Puntos Ponderacion
Planes de Desarrollo y Programa de Bienestar para 0,18 1 0,18
los Trabajadores para gestionar un adecuado clima

organizacional.

Gestion del Talento Humano 0,07 2 0,14
indice de Rotacién del personal 0,1 1 0,1
Planes de Incentivos econdmicos 0,15 2 0,3
Lineamientos disciplinarios 0,07 3 0,21
Idoneidad para el Reclutamiento de personal 0,15 1 0,15
Incentivar e Sentido de pertenencia 0,09 1 0,09
Capacitacion y Evaluacion continua a personal 0,19 2 0,38

Elaboracion propia

El area de Gestion Humana esta por debajo del promedio del sector, muestra que la empresa
posee grades debilidades en esta area, por ende, es necesario fortalecer cadavez mésla
capacidad de reclutamiento, estar en continuos programas de capacitacion, los cuales se
evidencia que son unadebilidad parala compafia, debido a su continuarotacion y pocos
programas de capacitacion lo cual genera poca motivacion. Por el contrario, como fortaleza se
evidencia que la compariia cuenta con lineamientos disciplinarios que genera organizacion y
buen clima organizacional, sin embargo, a no tener la calificacion maxima aun asi se debe lograr

establecer nuevos pardmetros que conlleven afortalecer alin mas estas variables de esta area.
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1.2.5. Aspectos empresariales. funciones de la gerencia: planeacion. L os principales

factores a considerar al interior de la empresa frente alos elementos enunciados son

Tabla 12

Matriz de Evaluacién Interna - EFI Funciones de la Gerencia: Planeacion
Variable % Puntos Ponderacion
Redisefio de |a Plataforma estratégica 0,17 1 0,17
Uso eficiente de los recursos fisicos, tecnologicos,y 0,1 3 0,3
financieros de la compariia
Cumplimiento de presupuestos financieros 0,09 3 0,27
Conocimiento de fortalezas y debilidades 0,2 2 0,4
Redisefiar el Plan de mercadeo 0,17 1 0,17
Redisefio del Plan estratégico 0,17 1 0,17
Disefio del Cuadro de mando Integral 0,1 1 0,1

Elaboracion propia

Con base alamatriz de planeacion se evidencia que esta por debajo del promedio del sector,
muestra que la empresa posee grandes debilidades en esta area, y es necesario fortal ecerlas, con
el &nimo dellegar a estar por encima del promedio gque define el mercado, se bebe garantizar €l
desempefio destacado de todas |as etapas de nivel administrativo y gerencial, con €l fin de
asegurar el cumplimiento de los objetivos.

Por otro lado, la Comunicacion organizacional es unafortalezaimportante en lacual aln se debe
trabgjar, ya que con esta se logra establecer estrategias de desarrollo, productividad y relaciones
internas y externas, base fundamental paralaincrementacion de las ventas. Por otro lado, la
Plataforma estratégica en este momento parala organizacién es una debilidad y lo que se busca
es convertirlalo antes posible en fortaleza con base alaimplementacion de metas, estrategias,

indicadores y un diagnéstico real de la compafiia que conlleve al cumplimiento efectivo de esta
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en pro del cumplimiento de los lineamientos de Ivéan Padilla Dental Corp. Mediante €l andlisis de
los objetivos estratégicos, lamision, vision, principios y valores enfocados en la actualidad bajo

bases sdlidas.

1.2.6 Aspectos empresariales. funciones dela gerencia: organizacion. L os principales

factores aconsiderar a interior de la empresa frente alos elementos enunciados son:

Tabla 13

Matriz de Evaluacion Interna - EFI Funciones de la Gerencia: Organizacion

Variable % Puntos Ponderacion
Delimitacion de niveles de autoridad y 0,18 4 0,72
responsabilidad por parte de la gerencia

Establecer los niveles de autoridad paralas areas 0,16 2 0,32
administrativas y operativas

Establecer un nuevo manua de funciones por cargo 0,22 1 0,22
Redisefiar los Manuales de procesos 0,22 4 0,88
Redisefiar los Manual es de procedimientos 0,22 4 0,88

Elaboracion propia

Con base alamatriz de organizacion se evidencia que esta cas igual a promedio del sector. Los
manual es funcional es demuestran un puntaje bajo, ya que no estan definidos por laempresa y su
importancia para el funcionamiento correcto de los empleados de la empresa es indispensable; al
igual que la estrategia de empoderamiento, que es de gran importancia paralalabor de los
empleados. La estructura organizacional y lafijacion de procedi mientos paralatomade
decisiones deben también ser tomadas en cuenta puesto que con estas a haber una mejor
organizacion habra un mejor procedimiento paralatoma de decisiones.

Por otro lado, |as otras variables demuestran ser una gran fortaleza para la organizacion puesto
gue el establecimiento de estos manuales es de vital importanciay su funcionamiento ledaala

empresa una mejor marchay organizacion.
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1.2.7 Aspectos empresariales. funciones dela gerencia: Direccion. Los principales

factores a considerar al interior de la empresa frente alos elementos enunciados son

Tabla 14

Matriz de Evaluacién Interna - EFI Funciones de la Gerencia: Direccion

Variable % Puntos Ponderacion
Motivacion del personal 0,3 1 0,3

Manejo de conflictos 0,2 4 0,8
Mitigacion de procesos operativos 0,2 3 0,6
Coordinacién y jefatura de areas 0,3 2 0,6

Total 1 2,5 2,3

Elaboracion propia
Con base alamatriz de direccion se evidencia que esta por debajo del promedio del sector. La
motivacion hacia el personal es nulay laaccion de estimular alos empleados para que tengan un
mejor rendimiento en sus funciones, lo cual esindispensable. Se necesitatrabagjar en la
delegacion detareas y la coordinacion de areas, puesto que con ellas se deposita la confianza
tanto anivel individual como e trabajo en equipo para que tomen decisiones y acciones en las
actividades que redlicen.
Por otro lado, e manejo de conflictos es una gran fortaleza en la empresa ya que por una parte no
se ven amenudo y por otro lado los que hay se manegjan de manera oportunay eficaz. La
comunicacion asertivay la gestion operativa demuestran que las acciones realizadas llevan al
avancey crecimiento de laempresa.

1.2.8 Aspectos empresariales. funciones de la gerencia: Control. L os principales factores a

considerar al interior de laempresafrente alos elementos enunciados son:

Tabla 15
Matriz de Evaluacion Interna - EFlI Funciones de la Gerencia: Control
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Variable % Puntos Ponder acion

Control de productividad (ventas) y rentabilidad. (Gastos) 0,09 2 0,18
Cumplimiento de |os procedimientos e instrucciones de 0,11 3 0,33
trabgjo

Auditoria externa e interna 0,08 3 0,24
Control y cumplimiento alos cuadros de mando. 0,15 1 0,15
Andlisis, seguimiento y rendicion de informesinternosy 0,09 3 0,27
externos.

Controlar y gecutar las estrategias planteadas por la 0,12 2 0,24
compafiia

Procesos estandarizados o protocolizados 0,12 3 0,36
Ejecucion de planes, programas y proyectos comerciales, 0,12 3 0,36
administrativos y operativos.

Monitoreo y seguimiento al cumplimiento de los 0,12 3 0,36
procedimientos

Total 1 2,6 2,49

Elaboracion propia

Con base alamatriz de Control se evidencia que esta por debajo del promedio del sector. El
control de productividad y rentabilidad, € del cumplimiento alos cuadrosde mando y la
gjecucion de las estrategias planteadas por |a compafia demuestran una debilidad en la compariia
y necesitan ser trabajadas, puesto que medir €l progreso o desarrollo de la empresa, analizar,
revisar y cuantificar e desempefio y las consecuencias de | os disefios de planificacion que se
[levan en Ivan tendran un gran impacto de mejoramiento del funcionamiento de la empresa.

Por otro lado, el cumplimiento de los procedimientos e instrucciones de trabajo, la auditoria
externay auto inspeccion, € andlisis, seguimiento y rendicion de informes internos y externos,
los procesos estandarizados, |a gjecucion de planes, programas, proyectosy € monitoreo de
procedimientos muestran una fortaleza, sin embargo, han de ser megjoradas y al canzar su maximo

potencial en su desarrollo e implementacion.
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1.3 Diagnostico Externo

De acuerdo con e grado de influencia sobre la empresay segun la Matriz de Evaluacion

Externa Indirecta las variables evaluadas se clasificaron seglin puntaje en oportunidad o amenaza

de la siguiente manera:

Tabla 16
Diagnostico Externo

No. Oportunidades (O)
1 Tasa de desempleo que afecta el poder

adquisitivo

2 Precio Competitivo

3 Tendencias orientadas a uso de
implantes dentales

4 Nivel socioeconémico (Vaor

adquisitivo / Nivel econémico)

5 Mejorar el estilo devidadelos
pacientes

6 Mejorar el nivel de vida de los pacientes

7 Mejorar lasalud de los pacientes
(Necesidades)

8 Relaciones internacional es (Acuerdos
comerciales)

9 Manegjo delas TICS

10 Hacer uso de |as herramientas
tecnol 6gicas en € &rea de mercadeo
(CRM)

11  Apoyo dd gobierno haciaainnovacion
y desarrollo financiero y no financiero

12 Mercadeo Virtual (redes Sociales)

13 Enfermedades dentales

14  Cumplimiento de las normas

ambientales y estudios epidemiol 6gicos

Amenazas (A)

Crecimiento de la competencia

Inflacion

Regulacion de precios/ TRM (Precio del
ddlar)

Politica Monetaria

Cambio de las relaciones Incoterms
(Protocolo importacion) / nacionalizacion
Politica de salud / normatividad sanitaria
Estabilidad politica nacional

Normatividad del ente regulador INVIMA

Conflicto interno
Cumplimiento politico ambiental /
Responsabilidad social

Proteccion al usuario através de politicas de
garantia (defensoria del consumidor)
Tecnologia Vanguardista de los implantes
Desarrollo de productos sustitutos

Politica de salud publica

Elaboracion propia
1.4 Diagnostico Interno

Tabla 17
Diagnostico Interno

No. Fortalezas (F)

1 Control y seguimiento de Stock
2 Despachos oportunos

Debilidades (D)

Indicadores de rotacion de personal
Control de fechas de vencimiento del
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~N o

O

10
11
12
13
14
15
16

17

18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28
29

30

Certificacion de calidad
I nstal aciones
Compras aduaneras

Conversatorios y capacitacion profesionales
Conocimiento de las necesidades de los
clientes reales y/o potenciales

Beneficios y caracteristicas del producto
Imagen corporativa (Recordacion de Marca)

Control del valor delanomina

Margenes de depreciacion de inventario
Provision de ndmina
Lineamientos disciplinarios

Uso eficiente de los recursos fisicos,
tecnol 0gicos y financieros de la compafiia.
Cumplimiento de presupuestos financieros

Delimitacion de niveles de autoridad y
responsabilidad por parte de la gerencia.
Rediseniar |os manual es de procesos

Redisefiar los manual es de procedimientos
Manejo de conflictos

Mitigacién de procesos operativos
Cumplimiento del procedimiento se
instrucciones de trabgjo.
Auditoriainternay externa

Andlisis, seguimiento y rendicién de
informes internos y externos

Procesos estandarizados o protocolizados
Ejecucion de planes, programas y proyectos
comerciales, administrativos y operativos
Monitoreo y seguimiento al cumplimiento
de los procedimientos

producto

Planes de contingencia de inventarios
Redisefias € plan de mercadeo
Politica de precios

Convenio de distribucion
Programas de fidelizacion

Conocimiento de la competencia
Cumplimiento de cuota de ventas del &rea
comercial

Cumplimiento de cuota de ventas frente a
proveedor Leone

Politicas Comerciales

Nicho de mercado implantologos
Redisefiar el mercadeo digital dentro dela
compariia (Herramientas)
Posicionamiento de laempresaen €l
mercado

Control de costos fijosen el dreade
importacion

Control de gastos administrativosy
operativos

Planes de desarrollo y programas de
bienestar paralos trabajadores para
gestionar un adecuado clima
organizacional.

Gestidn de talento humano

indice de rotacién del personal

Planes de incentivos econdémicos
Idoneidad para €l reclutamiento de personal

Incentivar el sentido de pertenencia.
Capacitacion y evaluacion continua al
personal

Redisefio de |a plataforma estratégica
Conocimiento de Fortalezas y debilidades

Redisefiar €l plan de mercadeo

Redisefio del plan estratégico

Disefio del cuadro de mando integral
Establecer los niveles de autoridad paralas
areas administrativa y operativas
Establecer un nuevo manual de funciones
por cargo
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31 Motivacion de personal

32 Coordinacion y jefatura de areas

33 Control de productividad (Ventas) y
Rentabilidad (gastos)

34 Control y cumplimiento al cuadro de
mando

35 Controlar y gecutar las estrategias

planteadas por la compafiia

Elaboracion propia
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2. Plataforma Estratégica

2.1Vision

Para el 2023 ser una Empresa preponderante a nivel naciona e internacional, visible

por su amplia capacidad pararesponder alosretos, que en €l veloz desarrollo de nuevas

tecnologias ha caracterizado el comienzo de este siglo. Dando énfasis especia aun 6ptimo
servicio atodos nuestros clientes y atodas nuestras areas de negocios, que consideramos claves
para€ desarrollo socia y econdmico de Colombia.
2.2 Misién

IVAN PADILLA DENTAL CORPORATION S.A.S, Eslamejor opcion para nuestros
clientes, para mejorar la vida de |os colombianos poniendo a disposicién de los Odontdlogos y
Especidistas productos para ortodoncia, implantologia, regeneracién 6sea, y |as nuevas técnicas
con ellos relacionadas. Daremos importancia ala capacitacion y difusion de sus modos de uso
acorde con las nuevas tendencias medicas basadas en |a evidencia cientifica; paralograr
objetivos de negocio exitosos teniendo en cuenta los parametros éticos de responsabilidad social.

2.3 Objeto Social
La sociedad tendré como objeto principal: la Importacion, exportacidn, compra, venta,

distribucion, exhibicion, y Comercializacion en general de productos y materiales para
Odontologia, ortodoncia, medicina, laboratorio dental y afines. En Desarrollo de su objeto social,
la empresa podra a. Construir, Adquirir, tornar y dar en arrendamiento bienes raices, maquinaria
y Equipo. B. Construir instalaciones y edificaciones, hipotecarlasy o Engjenarlas. C. Adquirir y
engjenar toda clase de bienes. D. Contratar Trabajadores. E. Hacer importacionesy
exportaciones tanto de Materiales como de maquinaray equipo. F. Girar, aceptar, negociar,
Descontar, afianzar, avalar, etc., toda clase de titulos valores y Demas documentos civiles y
comerciaes. G. Efectuar toda clase de Operaciones de crédito activo y pasivo. H. Adquirir
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marcas, patentes, Dibujos y procedimientos de construccién, fabricacion y procedimientos De
construccion, fabricacion y exportacién de cualquier forma, bien Sea utilizandol os directamente
en sus negocios o dgjandolos explotar Por otras personas naturales o juridicas contra pago de
regalias, Participaciones, descuentos, arriendos, etc. |. Engjenar tales Derechos, cuando por
motivos g enos a la especul acién comercial la Sociedad no siga necesitandolos. J. Suscribir
acciones o derechos en empresas que faciliten o contribuyan al desarrollo de sus operaciones,
Constituir sociedades de cualquier naturaleza, incorporarse en Compahias constituidas o
fusionarse con ellas siempre que tengan Objetos sociales iguales, similares, accesorios, conexos
o Complementarios o0 que sean de conveniencia general para el empresario y tengan como
finalidad Ejercer los derechos o cumplir las obligaciones que legal o Comercialmente se deriven
de laexistenciao actividad de laempresa. M. Representar casas y marcas nacionales o
extranjeras. N. Dar Entrenamiento tedrico y practico e impartir cursos en implanto logia,
Ortodoncia, rehabilitacion oral, regeneracion éseay en general sobre Los productos

comerciaizados por la empresaen general. O. Arrendamiento de equipos de implant6 logia.

2.4 Principios Cor porativos
+ Orientacién al cliente: Ofrecer productos, serviciosy soluciones de la mas alta calidad,
elaborados con tecnologia de Ultima generacion, para entregar valor agregado a nuestros
clientes, con €l fin de satisfacer sus necesidades ganando su respeto y fidelidad, ya que
son |o més importante para la organi zacion.
+ Honestidad y éica: Mantener y proteger |os bienes e informacion del cliente con
moderacion, decencia, urbanidad y decoro, ya que parala organizacion esimportante

reflgar este principio hacia los clientes generando confianza.
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+ Desarrollo profesional: Desarrollar la capacidad técnicay operativa para ofrecer nuevos
productos, servicios y soluciones competitivos elaborados con tecnologia de Ultima
generacion, para crecer como organizacion con personal idéneo y capacitado para
competir en el mercado actual.

+ Compromiso: Contribuir al desarrollo personal y profesional del equipo de trabgjo dela
organizacion, através del apoyo y motivacion para alcanzar sus metas, logrando através
de los beneficios que conlleva desempefiarse de la mejor manera permitiendo cumplir los
objetivos corporativos y generar éptimos resultados.

+ Respeto: Reflgar e amor y la pasion que entrega el equipo humano de la compaiiia, para
con los clientes, proveedores, y entre |la misma organizacion interna. Eslo que
esperamos, recibimos y brindamos a los deméas

2.5Valores Corporativos

# Confianza: Hacer que nuestros clientes nos sigan prefiriendo por nuestra calidad y
precios.

+ Servicio desmedido: Sorprender a cliente con amabilidad y dando todo nuestro
potencial.

+ |Innovacion: En laatencion alos clientes y comunidades consolidandonos como la
empresa lider en responsabilidad social adaptandonos a distintos contextos culturas y
mercados.

+ Compromiso: Contribuir a bienestar de nuestros colaboradores sus familiares y las
comunidades en donde estamos presentes.

#+ Excelencia: Valoramosy reconocemos €l trabajo profesional y bien hecho desde la

primeravez, logrando hacer la diferencia en cada una de nuestras acciones.
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+ Trabajo en equipo: Estamos comprometidos con un solo proposito, “los resultados son
producto del esfuerzo de todos’’.
+ Integridad: Actuamos siempre en todo tipo de situacion de manera honestay con la

verdad desarrollando relaciones de respeto y confianza.

2.6 Objetivos Estratégicos

1.
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Implementar una efectiva estrategia comercia através de herramientas electronicasy
canales de distribucion parala empresa |.P.D.C., que le permita su posicionamiento en un
80% frente ala competencia, asi como &l reconocimiento de |os implantes marca Leone en
los proximos 5 afios.

Utilizar los medios adecuados de marketing que ayuden a potencializar y fidelizar los
clientes para difundir masivamente lalinea de implantologia en un 60% del mercado, en los
proximos 5 afios.

Lograr un cubrimiento geogréfico del 70% en la Ciudad de Bogot4, en €l &rea que cubre las
zonas nhorte, centro y sur de lalinea de implantologia en los proximos 5 afios.

Disefiar un plan de capacitacion, metas de cubrimiento, efectividad, aperturade clientesy
productividad para |os asesores comercial es que permitan el incremento de las ventas en un

80% paralos préximos 5 anos.



3. Plan Estratégico Empresa lvan Padilla Dental Corp. S.A.S 2019 - 2023

El plan que se formula a continuacion pretende el logro de lavision establecidaen la

plataforma estratégica de laempresa IVAN PADILLA DENTAL CORP. SA.S. Parata efecto

es indispensable formular € camino que deberd seguirse a continuacion:

3.1 Formulacién De Estrategias
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3.1.1 Estrategias F.O.
Aprovechar € adecuado despacho de |os pedidos implementando un correcto manejo de las
Tic 's, por medio de un programa en linea, facilitando alos asesores comerciales, la solicitud
de pedidos y los despachos de los mimos en tiempo real, generando un mayor control de

gastos administrativos y operativos, afianzando asi el crecimiento en las ventas.

Fortalecer el departamento de importaciones, compras y calidad, buscando mejorar las
relaciones internacionales y asi ampliar € stock de inventarios e innovacion de nuevos

productos y tecnologias.

Redisefiar planes motivacionales para que |os clientes asistan alos conversatorios y
capacitaciones através del desarrollo en redes de telecomunicacion, incentivando y

promoviendo asi las ventas de los implantes Leone.

Redisefiar desde el area de recursos humanos y niveles de autoridad un protocol o adecuado
de contratacion de personal, gue conlleve a un apropiado plan motivacional, que permita
cumplir con laimplementacion del SG-SST establecido por €l gobierno, para controlar €l

incremento de costos de la ndbmina.
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3.1.2 EstrategiasF.A.
Aprovechar laimagen de la compafiia en e mercado odontol 6gico para posicionarse en €l

mercado competitivo.

Desarrollar programas de capacitacion y conversatorios a profesional es fortaleciendo sus

conocimientos frente alas exigencias de los clientes, politicas de salud/normatividad.

Tomar medidas preventivas y correctivas que involucren el nivel de autoridad de tal forma

gue se logre mitigar problemas con los clientes.

Aprovechar las instalaciones (infraestructura), |os despachos oportunos y € margen de

depreciacion de inventario que permitan suplir la demanda en el crecimiento del mercado.

3.1.3 EstrategiasD.O.
Aprovechar los avances tecnol dgicos en € area de mercadeo, para disefiar camparias de
fidelizacion que fortalezcan | as redes de telecomunicacién de la empresa ampliando €

mercado odontol 6gico actual.

Redlizar una participacion activa de |as estrategias de mercadeo através de las redes sociales
(Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube), que permita ampliar e mercadeo

digital y virtual paraampliar € mercado.

Realizar un plan de mercadeo basado en € cubrimiento geogréfico y cumplimiento de

clientes, que garantice ampliar el mercado objetivo y fidelizar alos nuevos clientes.

Aprovechar los avances Tecnol 6gicos en € area de mercadeo, para establecer y promover un

adecuado sistema de reclutamiento, conllevando a una motivacion del personal y eso asu vez
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repercute en la adecuada colocacion del producto en el mercado, para asi elevar € nivel de

ventas.

3.1.4 EstrategiasD.A.
Analizar el mercado paraidentificar objetivos estratégicos de crecimiento y posicionamiento

paraampliar la cobertura geogréfica.

Estudiar y analizar ala competenciadel sector de implantologiay el avance de productos
sustitutos, parala creacion de un plan estratégico efectivo, haciendo uso de latecnologia

Vanguardistay las Tic 's.

Resaltar la calidad del producto y los tiempos de respuesta de la compariia por medio de las

Tic ‘s y campafas publicitarias, para establecer programas de fidelizacion y post venta.

Motivar a personal y promover el sentido de pertenencia haciala empresa para que cumplan
con las exigencias de | os clientes actuales y potenciales en pro de lograr crecimiento y

posicionamiento en el mercado.



3.2 MatrizDOFA O FODA

Tabla 18
Matriz DOFA
Andlisisinterno Fortalezas Debilidades
1. Control y seguimiento de Stock 1. Indicadores de rotacion de personal
2. Despachos oportunos 2. Control defechas de vencimiento del producto
3. Certificacion de calidad 3. H anes ge contingencia de inventarios
4. Instalaciones i Re@_senas d p"’?‘” tle mercareo
5 G o 5. Politicade precios
- Lompras ganeras L _ 6. Convenio de distribucion
6. Conversatoriosy capacitacion profesionales 7. Programas de fidelizacion
7. Conocimiento de las necesidades de los 8. Conocimiento de la competencia
clientes reales y/o potenciales 9. Cumplimiento de cuota de ventas del area comercial
8. Beneficiosy caracteristicas del producto 10. Cumplimiento de cuota de ventas frente &
9. Imagen corporativa (Recordacién de Marca) proveedor Leone
) 11. Politicas Comerciaes
e 10. Control del valor de lanomina . .
Deandlisis externo , L, _ _ 12. Nicho de mercado implantologos
11. Margenes de depreciacion de inventario 13. Redisefiar el mercadeo digital dentro dela
12. Provision de nébmina Compaﬁia (Herran'“ entas)
13. Lineamientos disciplinarios 14. Posicionamiento de laempresa en el mercado
14. Uso eficiente de los recursos fisicos, 15. Control de costos fijos en el érea de importacion
15. Cumplimiento de presupuestos financieros 17. Planes d? desarrolloy programas de bienestar para
16. Delimitacion de niveles de autoridad los trabajadores para gestionar un adecuado clima
: imi aqgn e niveles de autori y organizacional,
responsabilidad por parte de la gerencia. 18. Gestién de talento humano
17. Redisefiar |os manuales de procesos 19. indice de rotacion del personal
18. Redisefiar |os manual es de procedimientos 20. Planes de incentivos econdmicos
19. Manejo de conflictos 21. Idoneidad para € reclutamiento de personal
20. Mitigacion de procesos operativos gg Igcent!:/ar' ¢ sentlglo de perten(;:maal ;
. o . Capacitacion y evaluacion continua al person
2L .Cumpll.m I entcc)j delargrgcedl miento se 24. Redisefio de la plataforma estratégica
'nSt”_’CC'_c’n,% SUELE O 25. Conocimiento de Fortalezas y debilidades
22. Auditoriainternay externa

83



23. Andlisis, seguimiento y rendicion deinformes
internosy externos

24. Procesos estandarizados o protocolizados

25. Ejecucion de planes, programas 'y proyectos
comerciales, administrativos y operativos

26. Monitoreoy seguimiento al cumplimiento de
los procedimientos

26.
217.
28.
29.

30.
31
32.
33.

34.
35.

Redisefiar €l plan de mercadeo

Redisefio del plan estratégico

Disefio del cuadro de mando integral

Establecer los niveles de autoridad paralas areas
administrativay operativas

Establecer un nuevo manual de funciones por cargo
Motivacion de personal

Coordinacion y jefaturade areas

Control de productividad (Ventas) y Rentabilidad
(gastos)

Control y cumplimiento a cuadro de mando
Controlar y gjecutar |as estrategias planteadas por la
compariia

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Tasade desempleo que afecta el poder
adquisitivo

2. Precio Competitivo

3. Tendencias orientadas a uso de implantes
dentales

4. Nivel socioeconémico (Valor adquisitivo /
Nivel econdmico)

5. Megorar € estilo de vida de |os pacientes

6. Megorar e nivel de vidadelos pacientes

7. Megjorar lasalud de los pacientes
(Necesidades)

8. Relacionesinternacionales (Acuerdos
comerciaes)

9. MangodelasTICS

10. Hacer uso de las herramientas tecnol ogicas en
el area de mercadeo (CRM)

11. Apoyo del gobierno haciaainnovaciéony
desarrollo financiero y no financiero

12. Mercadeo Virtual (redes Sociales) e

13. Enfermedades dentales

14. Cumplimiento de las normas ambientalesy

1. Aprovechar € adecuado despacho delos
pedidos implementando un correcto
manejo de las Tic ‘s, por medio de un
programaen linea, facilitando alos
asesores comerciales, lasolicitud de
pedidos y los despachos de los mimos en
tiempo real, generando un mayor control
de gastos administrativos y operativos,
afianzando asi el crecimiento en las
ventas.

2. Fortaecer el departamento de
importaciones, comprasy calidad,
buscando mejorar |as relaciones
internacionalesy asi ampliar el stock de
inventarios e innovacion de nuevos
productosy tecnologias.

3. Redisefiar planes motivacionales para que
los clientes asistan alos conversatorios y

1. Aprovechar los avancestecnologicos en e area
de mercadeo, para disefiar camparias de
fidelizacion que fortalezcan las redes de
telecomuni cacion de la empresa ampliando €
mercado odontol 6gico actual.

2. Redlizar unaparticipacién activade las
estrategias de mercadeo através de las redes
sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram,
Twitter, YouTube), que permita ampliar el
mercadeo digital y virtual.

3. Redlizar un plan de mercadeo basado en €l
cubrimiento geogréfico y cumplimiento de
clientes, que garantice ampliar el mercado
objetivo y fidelizar alos nuevos clientes.

4. Aprovechar los avances Tecnol0gicos en €l area
de mercadeo, para establecer y promover un
adecuado sistema de reclutamiento y
motivacién del personal, parala adecuada
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estudios epidemiol 6gicos

capacitaciones através del desarrollo en
redes de Telecomunicacion incentivando
y promoviendo asi las ventas de los
implantes |eone.

Redisefiar desde el &rea de recursos
Humanos, y niveles de autoridad un
protocolo adecuado de contratacion de
personal, para controlar e incremento de
costos de lanémina, que conlleve aun
apropiado plan motivacional, que permita
cumplir con laimplementacion del SG-
SST establecido por € gobierno.

colocacion del producto en el mercado.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

oA

B ©©Noo

12.
13.
14.

Crecimiento de la competencia

Inflacion

Regulacién de precios TRM (Precio del
ddlar)

Politica Monetaria

Cambio de las relaciones Incoterms
(Protocolo importacién) / nacionalizacién
Politica de salud / normatividad sanitaria
Estabilidad politica nacional
Normatividad del ente regulador INVIMA
Conflicto interno

. Cumplimiento politico ambiental /

Responsabilidad social

. Proteccion a usuario através de politicas

de garantia (defensoria del consumidor)
Tecnologia Vanguardista de los implantes
Desarrollo de productos sustitutos
Politica de salud publica

Aprovechar laimagen de la compafiiaen
el mercado odontol dgico para
posicionarse en el mercado competitivo.
Desarrollar programas de capacitacion y
conversatorios a profesionales
fortaleciendo sus conocimientos frente a
las exigencias de los clientes, politicas de
salud/normatividad.

Tomar medidas preventivasy correctivas
desde el nivel de autoridad para mitigar
problemas con los clientes.

Aprovechar las instalaciones
(infraestructura), |os despachos oportunos
y el margen de depreciacién de inventario
que permitan suplir lademandaen e
crecimiento del mercado.

1. Andlizar el mercado paraidentificar objetivos

estratégicos de crecimiento y posicionamiento
paraampliar la cobertura geografica.

Estudiar y analizar ala competencia del sector
deimplantologiay el avance de productos
sustitutos, haciendo uso alatecnologia
Vanguardistay las Tic ‘s, paralacreacion de un
plan estratégico efectivo.

Resaltar la calidad del producto y los tiempos
de respuesta de |a compariia, para establecer
programas de fiddlizacion y post venta.
Motivar a persona y promover el sentido de
pertenencia hacia la empresa para que cumplan
con las exigencias de los clientes actuales y
potenciales en pro de lograr crecimiento y
posicionamiento en el mercado.
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3.3 Calificacién De Objetivos

Dentro de laimplementacién del Plan Estratégico han de considerarse |os siguientes objetivos, donde la calificacion se realizara asi

0: No Contribuye; 1: Contribucion Minima; 3: Contribucion Mediana; 4: Alta Contribucion, los objetivos con mayor calificacién seran

los prioritarios para la empresa.

Tabla 19
Calificacion de objetivos

No. Objetivo Estratégico Calificacion  Vision

1 Implementar una efectiva estrategia comercial através de herramientas 4 Para el 2023 ser una Empresa preponderante a
electronicas y canales de distribucion paralaempresal.P.D.C., quele nivel nacional einternacional, visible por su
permita su posicionamiento en un 80% frente ala competencia, asi amplia capacidad para responder alos retos,
como €l reconocimiento de los implantes marca Leone en |os préoximos que en e veloz desarrollo de nuevas
5 afios. tecnologias ha caracterizado el comienzo de

2 Utilizar los medios adecuados de marketing que ayude apotencidlizary 4 este siglo. Dando énfasis especia a un optimo
fidelizar los clientes para difundir masivamente lalinea de servicio atodos nuestros clientes y atodas
implantologia en un 60% en los proximos 5 afios. nuestras areas de negoci os, que consideramos

3 Lograr un cubrimiento geogréfico del 70% paralas zonas norte, centroy 4 claves para el desarrollo socia y econémico de
sur de la ciudad de Bogota para lalinea de implantologiaen los Colombia
proximos 5 afios.

4 Disefiar un plan de capacitacion, metas de cubrimiento, efectividad, 4

apertura de clientes y productividad paralos asesores comerciales que
permitan € incremento de las ventas en un 80% paralos proximos 5
anos.

Elaboracion propia
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3.4 Calificacion De Estrategias

La calificacion establece cuanto contribuye cada estrategia a alcanzar cada uno de |os objetivos propuestos. Las estrategias con

mayor calificacion serén las prioritarias parala empresa, donde la calificacion se realizara asi 0: No Contribuye; 1: Contribucion

Minima; 3: Contribucion Mediana; 4: Alta Contribucion.

Tabla 20
Calificacion de estrategias

No Objetivo Estratégico

Calificacion

Estrategia

1.

Implementar una
efectiva estrategia
comercia atravésde
herramientas
electronicas y canales
de distribucion parala
empresa |.P.D.C., que
le permitasu

posi cionamiento en un
80% frenteala
competencia, asi como
el reconocimiento de

los implantes marca

4

v

Aprovechar e adecuado despacho de |os pedidos implementando un correcto manejo de las
Tic ‘s, por medio de un programa en linea, facilitando alos asesores comerciales, la
solicitud de pedidos y |os despachos de los mimos en tiempo real, generando un mayor
control de gastos administrativos y operativos, afianzando asi € crecimiento en las ventas.
Fortalecer el departamento de importaciones, compras y calidad, buscando mejorar las
relaciones internacionales y asi ampliar el stock de inventarios e innovacion de nuevos
productos y tecnologias.

Redisefiar planes motivacionales para que |os clientes asistan a los conversatorios y
capacitaciones através del desarrollo en redes de Telecomunicacion incentivando y
promoviendo asi las ventas de |os implantes leone.

Tomar medidas preventivasy correctivas desde el nivel de autoridad para mitigar problemas
con los clientes.

Aprovechar |os avances tecnol 0gicos en el area de mercadeo, para disefiar camparias de
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Leone en |os proximos

5 afos.

Utilizar los medios
adecuados de
marketing que ayude a
potencializar y fidelizar

los clientes para

4

fidelizacion que fortalezcan las redes de telecomunicacion de la empresa ampliando €l
mercado odontol 6gico actual.

Realizar una participacion activade las estrategias de mercadeo através de las redes sociales
(Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube), que permita ampliar el mercadeo
digital y virtual.

Realizar un plan de mercadeo basado en el cubrimiento geogréfico y cumplimiento de
clientes, que garantice ampliar e mercado objetivo y fidelizar alos nuevos clientes.
Aprovechar |os avances tecnol 6gicos en € area de mercadeo, para establecer y promover un
adecuado sistema de reclutamiento y motivacion del personal, parala adecuada colocacion
del producto en el mercado.

Analizar el mercado paraidentificar objetivos estratégicos de crecimiento y posicionamiento
paraampliar la cobertura geogréfica.

Estudiar y analizar ala competenciadel sector de implantologiay el avance de productos
sustitutos, haciendo uso alatecnologiaVanguardistay las Tic ‘s, paralacreacion de un plan
estratégico efectivo.

Resaltar la calidad del producto y los tiempos de respuesta de la compafia, para establecer
programas de fidelizacion y post venta.

Fortalecer el departamento de importaciones, compras y calidad, buscando mejorar las
relaciones internacionales y asi ampliar el stock de inventarios e innovacion de nuevos
productos y tecnologias.

Redisefiar planes motivacionales para que los clientes asistan alos conversatorios y

capacitaciones através del desarrollo en redes de telecomunicacion incentivando y
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difundir masivamente
lalineade
implantologia en un
60% en los proximos 5

anos.

Lograr un cubrimiento
geogréfico del 70%
paralas zonas norte,
centroy sur dela
ciudad de Bogotéa para
lalineade

implantologiaen los

promoviendo asi las ventas de |os implantes |eone.

Aprovechar laimagen de la compariia en el mercado odontol 6gico para posicionarse en €l
mercado competitivo.

Desarrollar programas de capacitacion y conversatorios a profesional es fortaleciendo sus
conocimientos frente alas exigencias de | os clientes, politicas de salud/normatividad.
Aprovechar los avances tecnol 6gicos en e area de mercadeo, para disefiar campafias de
fidelizacion que fortalezcan las redes de telecomunicacion de la empresa ampliando €l
mercado odontol 6gico actual.

Realizar una participacion activa de |as estrategias de mercadeo através de | as redes sociaes
(Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Y ouTube), que permitaampliar el mercadeo
digital y virtual.

Realizar un plan de mercadeo basado en €l cubrimiento geografico y cumplimiento de
clientes, que garantice ampliar el mercado objetivo y fidelizar alos nuevos clientes.
Resaltar la calidad del producto y los tiempos de respuesta de la compahia, para establecer
programas de fidelizacion y post venta.

Aprovechar laimagen de la compariia en el mercado odontol 6gico para posicionarse en €l
mercado competitivo.

Aprovechar las instal aciones (infraestructura), los despachos oportunos y € margen de
depreciacion de inventario que permitan suplir lademandaen el crecimiento del mercado.
Realizar una participacion activade las estrategias de mercadeo através de las redes sociales
(Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube), que permita ampliar el mercadeo
digital y virtual.
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proximos 5 afos.

Disefiar un plan de
capacitacion, metas de
cubrimiento,
efectividad, apertura de
clientesy
productividad paralos
asesores comerciales
gue permitan el
incremento de las
ventas en un 80% para

los proximos 5 afios.

Realizar un plan de mercadeo basado en el cubrimiento geogréfico y cumplimiento de
clientes, que garantice ampliar e mercado objetivo y fidelizar alos nuevos clientes.

Analizar el mercado paraidentificar objetivos estratégicos de crecimiento y posicionamiento
paraampliar la cobertura geogréfica.

Redisefiar desde el area de recursos Humanos, y niveles de autoridad un protocolo adecuado
de contratacion de personal, para controlar €l incremento de costos de lanémina, que
conlleve a un apropiado plan motivacional, que permita cumplir con laimplementacién del
SG-SST establecido por € gobierno.

Tomar medidas preventivas y correctivas desde € nivel de autoridad para mitigar problemas
con los clientes.

Aprovechar los avances Tecnol 6gicos en € area de mercadeo, para establecer y promover
un adecuado sistema de reclutamiento y motivacion del personal, parala adecuada
colocacion del producto en el mercado.

Motivar al personal y promover €l sentido de pertenencia hacia la empresa para que cumplan
con las exigencias de los clientes actuales y potenciales en pro de lograr crecimiento y
posicionamiento en el mercado.

Elaboracion propia



3.5 Formulacion De M etas
Las metas gque continuacion se formulan trazan laruta hacia el logro de |os objetivos
estratégicos desde la perspectiva financiera, ddl cliente, del Proceso Internoy Formacion y

Crecimiento apartir del incremento de las ventas y posicionamiento del producto.

3.5.1 Metas perspectiva financier a.

Tabla 21
Metas Perspectiva: Financiera

Objetivo Implementar una efectiva estrategia comercial através de herramientas electronicas y

Estratégico canaesde distribucion paralaempresal.P.D.C., que le permita su posicionamiento en
un 80% frente ala competencia, asi como € reconocimiento de los implantes marca
Leone en los proximos 5 afios.

Afios 2019 2020 2021 2022 2023

Atributo Rentabilidad Rentabilidad Rentabilidad Rentabilidad Rentabilidad

Escala 10% 15% 15% 20% 20%

Nor ma Uso, Uso, Uso, Uso, Uso,
seguimientoe  seguimientoe  seguimientoe  seguimientoe  seguimiento e
implementacion implementacion implementacion implementacion  implementacion

de canaes de canaes de canaes de canaes de canaes
el ectronicos electronicos electronicos el ectronicos el ectronicos
parael para€l para€l parael parael

cumplimiento  cumplimiento  cumplimiento  cumplimiento  cumplimiento
delaestrategia delaestrategia delaestrategia delaestrategia delaestrategia

comercial. comercial. comercial. comercial. comercial.

Plazo 31l dediciembre 31dediciembre 31 dediciembre 31 dediciembre 31 dediciembre
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Tabla 22
Metas Perspectiva: Financiera

Objetivo Utilizar los medios adecuados de marketing que ayude a potenciaizar y fidelizar los
Estratégico clientes para difundir masivamente lalinea de implantologia en un 60% en los

proximos 5 afios.

ANOoS 2019 2020 2021 2022 2023
Atributo Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
Escala 8% 10% 12% 14% 16%

Nor ma Publicidaden  Publicidaden  Publicidaden  Publicidaden  Publicidad en

medios medios medios medios medios

masivos masivos masivos masivos masivos
Plazo 31de 31de 31de 31de 31de

diciembre diciembre diciembre diciembre diciembre

Tabla 23
Metas Perspectiva: Financiera

Objetivo Lograr un cubrimiento geogréfico del 70% para las zonas norte, centro y sur dela
Estratégico ciudad de Bogota paralalinea de implantologia en los préximos 5 afios

ARos 2019 2020 2021 2022 2023
Atributo Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas
Escala 10% 12% 14% 16% 18%
Norma Aumento y Aumento y Aumento y Aumento y Aumento y
seguimiento en  seguimiento seguimiento en  seguimiento seguimiento
lacontratacion enla lacontratacion enla enla
delafuerzade contratacion delafuerzade contratacion contratacion
ventas, para delafuerzade ventas, para delafuerzade delafuerzade
cubrir las zonas ventas, para cubrir las ventas, para ventas, para
establecidas cubrir las Zonas cubrir las cubrir las
Zonas establecidas zonas zonas
establecidas establecidas establecidas
Plazo 31lde 3lde 3lde 3lde 31lde
diciembre diciembre diciembre diciembre diciembre
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Tabla 24

Metas Perspectiva: Financiera

Objetivo Disefiar un plan de capacitaci on, metas de cubrimiento, efectividad, apertura de

Estratégico clientesy productividad paralos asesores comerciales que permitan € incremento de
las ventas en un 80% paralos préximos 5 afnos.

Afios 2019 2020 2021 2022 2023

Atributo Ventas Ventas Ventas Ventas Ventas

Escala 20% 20% 15% 12% 13%

Norma Seguimientoy Seguimiento  Seguimiento y Seguimientoy  Seguimiento y
control dela  y control de  control dela control dela control dela
efectividaden la efectividad enla efectividaden  efectividad en
lalabor efectividad  labor comercial  lalabor lalabor
comercial de  enlalabor delafuerzade  comercia dela comercia de
lafuerzade comercial de ventas que fuerzade lafuerzade
ventas que lafuerzade conlleved ventas que ventas que
conllevea ventas que cumplimiento conlleved conllevea
cumplimiento  conllevea del objetivo. cumplimiento  cumplimiento
del objetivo. cumplimient del objetivo. del objetivo.

0 del
objetivo.

Plazo 31de 31de 31l dediciembre 3lde 31de
diciembre diciembre diciembre diciembre
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3.5.2 Metas per spectiva dd cliente.

Tabla 25
Metas Perspectiva: Del Cliente

Objetivo Implementar una efectiva estrategia comercia através de herramientas electronicas y

Estratégico canaesde distribucion paralaempresal.P.D.C., que le permita su posicionamiento en un
80% frente ala competencia, asi como & reconocimiento de los implantes marca Leone
en los préximos 5 anos.

Afos 2019 2020 2021 2022 2023

Atributo Satisfaccion del  Satisfaccion del  Satisfaccion del  Satisfaccion del  Satisfaccion del
cliente cliente cliente cliente cliente

Escala 12% 14% 16% 18% 20%

Norma Implementacion Implementacion Implementacion Implementacion  Implementacion
y seguimiento  y seguimiento  y seguimiento  y seguimiento 'y seguimiento
delas delas delas delas delas
plataformas plataformas plataformas plataformas plataformas
glectronicasde  €electronicasde  electronicasde  electronicasde  electronicas de
PQRS PQRS PQRS PQRS PQRS

Plazo 31 dediciembre 31 dediciembre 31 dediciembre 31 dediciembre 31 dediciembre

Tabla 26

Metas Perspectiva: Del Cliente

Objetivo Utilizar los medios adecuados de marketing que ayude a potenciadizar y fidelizar los
Estratégico clientes paradifundir masivamente la linea de implantologia en un 60% en los
proximos 5 afios.

ARos 2019 2020 2021 2022 2023

Atributo Clientes Clientes Clientes Clientes Clientes

Escala 20% 10% 8% 10% 12%

Norma Seguimientoy Seguimientoy Seguimientoy Seguimientoy Seguimientoy
control del control del control del control del control del
volumen y volumen y volumen y volumen y volumen y

motivodelas motivodelas motivodelas motivodelas motivodelas
comprasdelos comprasdelos comprasdelos comprasdelos comprasdelos

clientes clientes clientes clientes clientes

trimestral. trimestral. trimestral. trimestral. trimestral.
Plazo 31de 31de 31de 31de 31de

diciembre diciembre diciembre diciembre diciembre
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3.5.3 Metas per spectiva del proceso inter no.

Tabla 27

Metas Perspectiva: Proceso Interno

Objetivo Implementar una efectiva estrategia comercial através de herramientas

Estratégico electronicas y canaes de distribucion paralaempresal.P.D.C., que le permitasu
posicionamiento en un 80% frente ala competencia, asi como el reconocimiento
de los implantes marca L eone en |os proximos 5 afios.

Afios 2019 2020 2021 2022 2023

Atributo Procesos Procesos Procesos Procesos Procesos

Escala 16% 16% 16% 16% 16%

Norma Optimizacion  Optimizacion ~ Optimizacion ~ Optimizacion  Optimizacion
de plazos de de plazos de de plazos de deplazosde deplazosde
entrega del entrega del entrega del entrega del entrega del
producto. producto. producto. producto. producto.

Plazo 3lde 3lde 3lde 3lde 3lde
diciembre diciembre diciembre diciembre diciembre

Tabla 28

Metas Perspectiva: Proceso Interno

Objetivo Disefiar un plan de capacitacion, metas de cubrimiento, efectividad, aperturade

Estratégico clientes y productividad paralos asesores comerciaes que permitan el incremento de
las ventas en un 80% paralos préximos 5 afos.

Afios 2019 2020 2021 2022 2023

Atributo Manuales Manuales Manuales Manuales Manuales

Escala 20% 20% 15% 15% 10%

Norma Monitorear Monitorear Monitorear Monitorear Monitorear
oportunamente oportunamente oportunamente oportunamente oportunamente
el el el el el
cumplimiento  cumplimiento  cumplimiento  cumplimiento  cumplimiento
delos delos delos delos delos
programasde  programasde  programasde  programasde  programas de
contratacion, contratacion, contratacion, contratacion, contratacion,
capacitaciony capacitaciony  capacitaciony capacitaciony  capacitacion y
plan deventas. plandeventas. plandeventas. plandeventas. plandeventas.

Plazo 3lde 3lde 3lde 3lde 3lde
diciembre diciembre diciembre diciembre diciembre
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3.5.4 Metas per spectiva de formacién y crecimiento.

Tabla 29

Metas Perspectiva: Formacion y Crecimiento

Objetivo Disefiar un plan de capacitacion, metas de cubrimiento, efectividad, apertura de

Estratégico clientes y productividad paralos asesores comerciaes que permitan el incremento de
las ventas en un 80% paralos préximos 5 afios

Afios 2019 2020 2021 2022 2023

Atributo Capacitacion  Capacitacion  Capacitacion  Capacitacion ~ Capacitacion

Escala 25% 20% 15% 10% 10%

Norma Seguimientoa Seguimientoa Seguimientoa Seguimientoa Seguimiento a
laformacion laformacion laformacion laformacion laformacion
continua del continua del continua del continua del continua del
comercia y comercia y comercia y comercial y comercia y
cumplimiento cumplimiento  cumplimiento  cumplimiento  cumplimiento
defuncionesy defuncionesy defuncionesy defuncionesy defuncionesy
metasatravés metasatravés metasatravés metasatravés metasatraves
de de de de de evaluaciones
evaluaciones  evaluaciones  evaluaciones  evaluaciones  continuas,
continuas, continuas, continuas, continuas, lograr mayor
lograr mayor  lograr mayor  lograr mayor  lograr mayor  volumen de
volumen de volumen de volumen de volumen de ventasy
ventasy ventasy ventasy ventasy crecimiento del
crecimiento crecimiento crecimiento crecimiento mercado.
del mercado.  del mercado.  del mercado.  del mercado.

Plazo 31lde 31de 31de 31de 31de
diciembre diciembre diciembre diciembre diciembre
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3.6 Formulacién De Planes Técticos

Formulacion de Planes Técticos, laformulacién de los planes tacticos marca el inicio dela
gjecucion del plan estratégico. De manera que su g ecucion permitira el logro de las metas
anuales formuladas, es decir que los planes se deben formular para €l logro de las metas de cada
ano. Por tanto, en dichos planes tacticos se deben definir las actividades, |os indicadores que
midan el grado de cumplimiento de cada meta, |os plazos, 10s recursos requeridos y los
responsabl es de cada actividad o accion. Por consiguiente, se debe formular un plan para cada
ano y para cada uno de | os siguientes aspectos. @) Plan Financiero o de Inversion; b) Plan de
Crecimiento y Expansion; ¢) Plan de Marketing; €) Plan de Formacién (Capacitacion). Asi las
cosas, se formularan los planes para el primer afio (2019) de los cinco afios del horizonte para €l

gue se formul 6 € plan estratégico.
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3.6.1 Plan Financiero o delnversion.

Tabla 30

Plan Financiero o de Inversion 2019

Objetivo estratégico Meta Actividades Indicadores Plazo Recur sos Responsable
Implementar una 10% 1. Aguerenciadeun software 1. Promedio 3lde . $500.000 cambios Areade
efectiva estrategia pararealizar pedidos en Pedidos diciembre en |os puntos de contabilidad
comercia atravesde linea. mensual. de 2019 red digitales. y finanzas.
LEE L .entas 2. Dotar alos asesores con 2. Clientes + $1.500.000 Areade

e ect.rér.u cas- y canales dispositivos electronicos NuUevos por mes. LSS mercadeo.

e SEIEHILER[F2 ) (Tablet, y teléfonos moviles tecriol ogicos. .
S de media/ata gama). Con + $950.000en ceena
gue le permita su datos moviles. muestras de uso

posi cionamiento en no comercial para

un 80% frente ala 3. Contratar aun nuevos clientes.

competencia, asi e, . $1.050.000 en

como el 4. Dotar a telemercaderista muestras

reconocimiento de con una diadema de marcado comerciales en

los implantes marca rapido. fidelizacion de

Leoneen los 5. Mediante el canal clientes.

préximos 5 afios.

electronico y por medio del

teléfono promover campafas
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Utilizar los medios
adecuados de
marketing que
ayuden a
potencializar y
fidelizar los clientes
paradifundir
masivamente lalinea
de implantologiaen
un 60% del mercado,
en los préximos 5

anos.

Lograr un
cubrimiento
geogréfico del 70%
en laCiudad de

8%

10%

publicitarias por parte de la
telemercaderista a inicio de
cada mes.

. Seleccién de los atributos

del producto.

Realizar un sondeo de
interés.
Pautas publicitarias en

medios masivos.

Redisefio delamarcade
[.P.D.C (Branding) para
generar una mayor

recordacion de marca.

Redlizar € registro de

marca.

. Redlizar un sondeo delas

nuevas zonas a cubrir.

Reclutar nuevo personal

parael areacomercial, para

1. Incremento
en pedido por

mes.

2. NUmero de
clientes
fidelizados

1. Numero de
clientes

NUevos.

2. Cubrimiento

31de
diciembre
de 2019

31de
diciembre
de 2019

$1.050.000 en
obsequios para

clientes antiguo

$1.500.000
obsequios para

clientes nuevos.

$1.500.000
publicidad en
periédicos.

$ 200.000
Redisefio de
paginaweb.

$1.500.000
Insumos
tecnol 6gicos.

Contratacién de

Areade
contabilidad

y finanzas.
Area
comercial.

Gerencia

Area
comercial.

Areade
contabilidad
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Bogota, en e area
gue cubre las zonas
norte, centro y sur de
lalineade
implantologiaen los

préximos 5 afios.

Disefiar un plan de
capacitacion, metas

de cubrimiento,

cubrir lazonadetele

mercaded, sur/centro.
Reclutar un mensgjero.

Dotar de teléfonos mévilesy
Tablet para pedidos
sincronizados e informacion
adicional.

1. Disefio de un nuevo plan
de cumplimiento de las

metas.

delas

Zonas.

1. Margende
utilidad

neta

una

Telemercaderista

$1.381.018
mensual es.
Contratacion de
un asesor
comercia
adiciona (zona
sur/ centro $ 1.
381.018
mensual es.
Costosde $
300.000
capacitacion.

$ 800.000
Incremento en
némina por
concepto de

rodamiento

$10.000.000 como
diciembre valor méaximo de

organizacion,

y fianzas

Areadéd

talento

humando

Gerencia

Area
comercial

Areade
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efectividad, apertura

. Base de datos de nuevos

inversion en logistica contabilidad

declientesy clientes. y fortalecimiento y finanzas.
productividad para . Presupuesto logistico comercia (actividad Areadd
los asesores N que serealiza cada
para cada capacitacion talento

comerciales que ano conversatorio de

humano
permitan el odontélogos e
incremento de las implantol ogos. Gerencia
ventas en un 80%
paralos proximos 5
anos.

3.6.2 Plan de Negocios o de Crecimiento y Expansion.
Tabla 31
Plan de negocios o de crecimiento y expansion 2019
Objetivo estratégico Meta Actividades Indicadores Plazo Recur sos responsable
Lograr un 1. Reclutamiento deunabase 1. indicede  31de * $3.500.000 Area comercial.
cubrimiento de datos. pedidos. diciembre  medio de Aread tabilidad
geogréfico del 70% . de 2019 transporte rea de contabii
: 2. Plan devisitas mensuales. 2. Ingreso de y fianzas
enlaCiudad de nuevos * $4,000.000
Bogota, en el area 3. Zonas acubrir mesames. i e AN Areade talento
. por incremento

gue cubre las zonas » de nomi humano
lalinea de disponibles. * $1.050.000 Gerencia
implantologiaen los INsuMos

5. Disminuir los tiempos de

101



préximos 5 afios. entrega. tecnol 6gi cos.
6. Aumentar lanémina * $500.000
(contratacion de personal . pagos de planes
. . telefénicos.
7. Crear plan de incentivos elefonicos
por cumplimento por
efectividad y cubrimiento.
8. Crear plan de incentivos
por cumplimento de nuevos
clientesregistrados en la
compariia con venta efectiva
un minimo de 4.
A cada cliente nuevo obtiene
un bono de 10% de la
comprainicial.
3.6.3 Plan de I nternacionalizacion. No aplica paralainstitucion.
3.6.4 Plan de Marketing.
Tabla 32
Plan de marketing 2019
Objetivo Meta Actividades Indicador es Plazo Recur sos Responsable
estratégico
| mplementar 12% 1. Profundizar en los 1. indicedePQRS 31de $1,050.000 Area
una efectiva nuevos mercados Ssemanal diciembre insumos. comercial.
estrategia de las zonas norte, de 2019 tecnol 6gicos ;
2. Incremento de Areade

102



comercial a
travésde
herramientas
electronicasy
canalesde
distribucion
paralaempresa
|.P.D.C., quele
permita su
posicionamiento
en un 80%
frenteala
competencia,
asi como €l
reconocimiento
delosimplantes
marca L eone en
los proximos 5
anos.

Utilizar los
medios
adecuados de
marketing que
ayuden a
potencializar y
fidelizar los

centroy sur a
través de medios
audiovisuales.

. Coordinacion de

despachos 'y
entregas
oportunas por
medio delos
pedidos en linea
gue brinda €l
nuevo software.

. Agendar minimo

5visitas
semanales de
nuevos clientes.

. Atencion de

PQRS, por medio
del chat en linea,
dando respuesta
inmediata

20% Seleccion de los atributos del producto.

Realizar un sondeo de intereses
(necesidades del cliente)

Redisefio delamarcade|.P.D.C
(Branding) para generar una mayor
recordacién de marca.

clientes nuevos

Incremento
deventas
Fidelizacion
declientes

31de
diciembre
de 2019

1

$ 500.000
pagos de
planes
telefénicos

$ 2.000.000
Disefio de
Software.

$500.000
capacitacion
Software del
personal
comercial,
operativo y

administrativo

involucrado.

$2000.000
pauta
publicitaria.

$4.000.000
Registro de
marca

$ 3.000.000
obsequios

$500.000 pag.

contabilidad
y fianzas

Areade
talento
humano

Gerencia

Areade
mercadeo.

Area
comercial.
Areade

contabilidad
y fianzas

Areadd
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clientespara
difundir
masivamentela
linea de
implantologia
en un 60% dd
mercado, en los
proximos 5
anos.

Promover Planes promocionales paralos
clientes, servicios plus tales como
obsequios yaseapara€ pacienteo €
odontologo (Kit de salud oral)

Promover Tablas de descuentos paralos
clientes paraincentivar las ventas.

Creacion de un chat en linea.
Definicion del Target.
Redisefio de la pag. web.

Creacion de una ludoteca virtual
(Estudiantes, residentes)

Creacion de blog (Escribir articulos,
informacion valiosay deinterés,
concej os, articul os cientificos,
testimonios de vida).

Publicidad de redes sociales (Facebook,
WhatsA pp, Instagram, twitter, Y ouTube)

E-mail marketing.

Actividades de responsabilidad social y
ambientales. (donaciones afin de afio de
Kits de higiene oral, productos préximos
avencer).

Obsequios de recordacion de marca
amigables con e medio ambiente.
(merchandising)

Web

4. $2.000.000
donaciones.

talento
humano

-Gerencia

- Areade
mercadeo.
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3.6.5 Plan de Formacién (Capacitacion).

Tabla 33
Plan de formacion y capacitacion 2019
Objetivo Meta Actividades Indicadores Plazo Recur sos Responsable
estratégico
Disefiar un plande 25% 1. Redisefiar laformadereclutamientoy el 1. 3lde 1. $500.000 - Areadel talento
capacitacion, metas perfilamiento de los candidatos. Disminucion  diciemb contratacion de  humano.
de cubrimiento, 2. Entrevistas y reclutamiento a cargo de indice de rede Psicologo por - Areacomercial.
efectividad, . . rotacion del 2019 evento.
un profesional (Psicdlogo) G :
apertura declientes recurso > G ERE " lesfarelel
y productividad 3.Rediseiar el plan de metaseincentivos. 1 mano. _
Brochures, listas
para |0.S asesores 4.Monitorear semanalmente la 2 Incremento de precios
comer ciales que productividad de |os asesores. en el pago de 2 20,000
permitan a | lanémina. 520
5, capacitar y retroalimentar alos asesores. T
incremento delas =5 Y refrigerios

ventas en un 80%

para los proximos 5

anos.

6, Realizar mensua mente 4 reuniones de
personal donde se comparte |os avances,
dudas y/o sugerencias del plan de trabajo
semanal.

capacitaciones
y/o reuniones

semanales.
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3.7 Cuadro De Mando Integral (Balanced Scorecard, Bsc)

Tabla34

Cuadro De Mando Integral — Bsc Ivan Padilla (2019 - 2023)

Perspectiva Objetivo Estratégico

Indicadores

M edida

Meta para cada aino

anos

2019 2020 2021 2022 2023

Financiera Implementar una efectiva
estrategia comercia através
de canales electronicas y de
distribucion paralaempresa
I.P.D.C., quele permitasu
posicionamiento en un 80%,
asi como el reconocimiento
de losimplantes marca
Leone en |os proximos 5
anos.

Financiera Utilizar los medios
adecuados de marketing que
ayude a potenciaizar y
fidelizar los clientes para

difundir masivamente la

1. Promedio Pedidos
mensual.

2. Clientes nuevos por

mes.

1. Incremento en pedido

por mes.

2. NUmero de clientes
fidelizados

. #depedidos 10% 15% 15% 20% 20%

mensuales/ 20

. #clientes

totales/ cliente

nuevo a mes

. #depedidos 8% 10% 12% 14% 16%

mensuales/ 20

. % de usuarios

satisfechos
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Financiera

financiera

linea de implantologia en un

60% en los proximos 5 afos.

Lograr un cubrimiento
geogréfico del 70% paralas
Zonas norte, centro y sur de
la ciudad de Bogota parala
linea de implantologia en los

proximos 5 afios

Disefiar un plan de
capacitacion, metas de
cubrimiento, efectividad,
aperturade clientesy
productividad paralos
asesores comerciaes que
permitan el incremento de
las ventas en un 80% para

los proximos 5 afios.

. NUmero de clientes

NUevos.

. Cubrimiento delas

Zonas.

. Margen de utilidad

neta

1

1

# de pedidos 10% 12% 14% 16%

mensuales/ 20

# de clientes
asignados / #
declientes

visitados.

% 20% 20% 15% 12%
Cumplimiento

= Total Ventas

/ Presupuesto

Ventas* 100

18%

13%
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dd Cliente

D€l cliente

Implementar una efectiva
estrategia comercia através
de herramientas electronicas
y canales de distribucion
paralaempresal.P.D.C.,
gue le permitasu
posicionamiento en un 80%
frente ala competencia, asi
como el reconocimiento de
los implantes marca Leone

en los proximos 5 afios.

Utilizar los medios
adecuados de marketing que
ayude a potenciaizar y
fidelizar los clientes para
difundir masivamente la
linea de implantologia en un

60% en los proximos 5 anos.

1. indice de PQRS
semana

2. Incremento de

clientes nuevos

1. Incremento de ventas

2. Fiddlizacion de

clientes

1

1

(No. De 12% 14% 16% 18%

respuestas de
POR
contestadas en
el tiempo
establecido /
No. Tota, de
PQR recibidas)
* 100

# clientes
totales/ cliente

nuevo al mes

% de

crecimiento de

20% 10% 8% 10%
las ventas por

segmento

% Aumento
Cuotade
Clienteo
Segmento

20%

12%
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Del
Proceso

interno

For macion

y
crecimiento

Lograr un cubrimiento

geogréfico del 70% en la

Ciudad de Bogota, en €l area

gue cubre las zonas norte,
centro y sur de lalineade
implantologiaen los

préximos 5 afios.

Disefiar un plan de
capacitacion, metas de
cubrimiento, efectividad,
aperturade clientesy
productividad paralos
asesores comerciaes que
permitan el incremento de
las ventas en un 80% para

los préximos 5 afos

1. Indice de pedidos.

2. Ingreso de nuevos

clientes.

1. Disminucion indice de
rotacion del recurso

humano.

2. Incremento en el pago

delandémina.

1. % Rentabilidad por
cliente

2. % Clientes que

renuevan su abono

% de empleados que
participan en
programas de

formacion y desarrollo

Gasto por empleado
en formacion 'y

desarrollo personal

% de rotacion del

personal

10%

25%

12%

20%

14%

15%

16%

10%

18%

10%
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3.8. Estrategias a implementar:

3.8.1 Estrategias intensivas:
La penetracion en el mercado, €l desarrollo de mercados y de productos se denominaen
ocasiones estrategias intensivas porque exigen larealizacion de esfuerzos intensivos para

mejorar la posicion competitiva de una empresa en relacion con los productos existentes.

Penetracion en el mercado: Una estrategia de penetracion en e mercado intenta aumentar la
participacion de los productos 0 servicios presentes en |os mercados actuales a través de mayores
esfuerzos de mercadotecnia. Esta estrategia se utiliza mucho sola 0 en combinacion con otras. La
penetracion en el mercado incluye el aumento en el nimero de vendedores, el incremento en los
gastos de publicidad, la oferta de articulos de promocion de ventas en forma extensay el

aumento de los esfuerzos publicitarios.

Estrategias I ntensivasy de penetracion en e mercado para | VAN PADILLA

Branding v" Disefio de un nuevo logo y logotipo para Ivan Padilla,
aqui estamos hablando de elementos tales como la
utilizacion de las mismas iméagenes, colores,
estructura y aspecto genera en todas las redes. De
igual manera, esto se extra polariza haciala utilizacion
del mismo lengugje en todas €ellas para dejar una
recordacion de imagen en cada cliente.

Promocion y comunicacion v Redisefio de la pagina web, creacion de un perfil en
Facebook e Instagram correlacionado con €l

WhatsA pp, que permita comunicar con la poblacion
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Servicioy fidelizacién

en tiempo real paradifundir informacion de la
empresa, del producto y del servicio.

Creacion de un blog € cua se encuentre actualizado
de informacién de interés paralos clientes, estudiantes
y poblacion, como herramienta de investigacion y
actualizacion de informacién relevante como articulos
cientificos.

El departamento de mercadeo y ventas, mantiene
relaciones con canales regionaesy radio que permita
realizar pautas publicitarias e invitaciones a participar
en programas de salud.

Disefio de un esguema de obsequios publicitarios,
descuentos para clientes nuevos, que permitan la
recordacion de marcay la atraccion de nuevos y
clientes prospectos.

Disefio del esquemade fiddizacién y preferencia para
clientes antiguos, (en correlacion con |os préstamos de
instrumental quirdrgico)

Disefio de un esquema de visitas y cubrimiento de
zonas en rotacion de acuerdo alabase de datos e
informacion del sector odontol 6gico, cada semana.
Formalizacién del departamento de PQR y asesoria

técnica
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Fuerza deventasy

contratacion

v" Disefiar un manual de reclutamiento de lafuerzade

ventas (definicién del perfil del vendedor, disefio del
cargo y esguema de contratacion).

Contratar mediante un outsourcing a profesional
encargado de la seleccion del personal, € cua asegura
la permanenciadel contratado paradicho cargo.
Disefio de un modelo de capacitacion, tanto para el
nuevo personal como paralaretroalimentacion
mensual de lafuerza de ventasy personal en general,
donde se asegura a personal que hable un mismo
idiomay de estaforma se brindara la atencién
adecuada alos clientes. Para asi lograr que se mejoren
sus destrezas de ventas, aprendan sobre productos
nuevos y mejoren la administracion de tiempos'y
territorios; asi como den uso al lenguaje corpora y
tengan una etiqueta de negocios apropiada.

Redisefio de un modelo metas y productividad.
Diseflar un modelo de incentivos paralafuerzade
ventas.

Automatizacion de lafuerza de ventas tanto externa
como interna (dotacion de Tablet, teléfono movil,
catalogo digital, audifonos con bluetooth).

Disefio de reuniones semanales con las fuerzas de
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ventas para evaluar, medir y controlar €
cumplimiento de las mismas, y trazar estrategias
comerciales con € fin de cumplir con las cuotas

trazadas.

3.8.2 Estrategia de diferenciacion:

1. Con base alasegmentaciony el posicionamiento la empresa busca dar respuestaa: ¢Qué
hace Unica ala compafia?. Maneja productos con excelente calidad, y precios competitivos,
siendo |.P.D.C € unico importador autorizado de la comercializacion de la marca Leone
¢Qué busca € cliente de la compafiia? Facilidades de pago, economia, calidad, inmediatez,
servicio, stock de inventarios, entregas oportunas, ¢Queé beneficios ofrece € canal online?

Inmediatez, servicio en linea, mayor comunicacion, economia, contacto directo y oportuno.
2. Preparar una descripcion escrita del puesto de trabajo para determinar la clase de personas
idoness.
3. Al momento de reclutar nuevo personal tener una cantidad adecuada de solicitantesy elegir

las personas mas calificadas para € puesto.

4. Integrar un Software que permitaal persona de ventas generar informes personalizados para
clientes, desarrollar propuestas con precios, descuentos, fechas de entregay otrainformacion

necesaria paracerrar ventas.
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4. Resultados
L os resultados obtenidos unavez finalizado € analisis interno y externo que serealizo parala
empresa, seidentifico que |.P.D.C cuenta con las herramientas paraincrementar las ventas y
posicionar la marca nuevamente en el mercado, de acuerdo no solo a andlisis DOFA, como
también a los resultados encontrados por medio de las encuestas, no solo del producto sino
también del servicio, estudio que permitié identificar cuales son las falencias que en este

momento afectan €l nivel de venta, € posicionamiento y €l cubrimiento geogréfico.

|.P.D.C no cuenta con un proceso de seleccion de personal idoneo y pertinente para desempefiar
el rol de asesor, no cuenta con la cuota minima de asesores, no implementa estrategias de
seguimiento y acompafiamiento, como también de capacitacion atodo el personal, no visuaizala
posibilidad de extension en el mercado, fidelizacidn e inversion en incentivos y automatizacion

del personal.

Se encontr6 también la falta de empoderamiento, pocainversion en publicidad y sistematizacion
de la plataforma virtual, falencias que hoy por hoy han venido creando un grado de desconfianza

y perdida de participacion en e mercado.
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5. Verificacion De Objetivos
Para cada objetivo se consolido un plan de estrategias, basadas en laindagacion y recoleccién de
informacion, por medio de un diagnostico tanto interno como externo atravées de la estructura
del sector, factores claves de éxito, examinando que actividades debe realizar |1.P.D.C para
alcanzar €l éxito en @ sector econdmico evaluando € porcentaje en € que se encuentraen €l
mercado, por otro lado para andlisis externo, €l cual recopilavariables sociales y culturales,
politico- legales y ecoldgicas, pasando por un andlisis interno que recopila variables en € areade
logistica, mercadeo y ventas, contabilidad y finanzas, talento humano y variables correlacionadas
con las funcionalidades de |a gerencia (Planeacion, organizacion, direccion y control).
Unavez redlizado €l diagnostico pasamos a la verificacion de la plataforma estratégica donde se
analizo la estructura de cada elemento y se verificd si se cumplia de acuerdo a funcionamiento
de la empresa aspectos como: vision, mision, principios corporativos, val ores corporativos, y
objetivos estratégicos, en este apartado se realizd un andlisis de forma minuciosa ya gque € logro
de lavision depende de | os objetivos estratégicos formulados.
Estrategias que conllevan ala empresa a alcance de |os objetivos, las cuales se formulan a partir
de las oportunidades y amenazas del andlisis externo, y las fortalezas y debilidades del
diagnostico interno, donde se realizé la descripcidn de las acciones y actividades a desarrollar
descritas en estrategias FO, FA, DO Y DA.
Se procedi6 arealizar unacalificacion de objetivos y estrategias como también laformulacién de
las metas y laformulacion de los planes técticos €l cual esta estructurado de manera puntual a

cada unade las actividades a desarrollar cumpliendo con el fin del objetivo trazado.
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6. Conclusiones
Ivan Padilla es una empresa con més de 30 afios de experiencia, servicio y reconocimiento en €l
mercado odontol 6gico como proveedor exclusivo de la marcar Leone, una marca de implantes

odontol 6gicos con sede principal en Italiay cuenta con respaldo de garantia.

Experiencia que hoy por hoy es reconociday puede ser utilizada para posicionar nuevamente la
marca en e mercado odontol 6gico, trabajando en sinergia con lafuerza comercial, y todas las
areas de la empresa, ahondado posibilidades de llevar el producto a otros paises, pues la calidad,
laexperienciay el respaldo que recibe e producto puede ser reconocido como una de las mejores

marcas.

El proyecto presenta bases solidas para su implementacion, justificado en razones contables,
financieras, mercadeo, ventas y talento Humano, que demuestran su viabilidad, basado en las
inversiones e indicadores planteados y |as estrategias de marketing a utilizar, que buscan €l
incremento en ventas y un posicionamiento en el mercado de los Implantes Marca Leone
comercializado por laempresa lvan Padilla Dental Corp. SAS.

De acuerdo alainvestigacion realizada se evaluo que la empresa debe mejorar su
posicionamiento de marca, no tiene una acogida representativa por parte del target objetivoy se
cuenta con una competencia con reconocimiento y que ofrece beneficios plus. Igua mente existe
una percepcion por parte de estos clientes potenciales que € producto marca Leone, es mas
econdémico y que también cuenta con bondades calidad. Al implementar estrategias de marketing
adecuadas se dara a conocer desde € punto de vista comercial con un adecuado representante de

ventas y un excelente servicio post venta.
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7. Recomendaciones
Tener un plan de Marketing atractivo, dinamizaralas ventas y aumentarala posibilidad de lograr
el adecuado posicionamiento en el mercado, através de laimplementacidn y seguimiento de las
estrategias de marketing que conlleven a establecer mayor comunicacién con los clientes, para
asi poder mitigar los factores encontrados en lamatriz DOFA y llegar a establecer un
reconocimiento y recordacion del producto anivel Bogota, finalmente es de gran importancia
implementar |as estrategias que conlleven al incremento en las ventas, con bases solidas en €
model o de contratacion y capacitacion del personal de ventasy servicio al cliente.
Ivén padilla debe realizar unareingenieria en su fuerza comercial para que esta sea mas
productivay pueda posicionar |os implantes marca Leone dentro del mercado odontoldgico, |os
asesores deben recibir capacitacion no solo del producto si no del servicio al cliente, una
capacitacion mes ames paralograr un total conocimiento de losimplantes, su caracteristicas, sus
atributos, y su composicion cientifica, lo cual respaldaran las ventas y |as objeciones que se
Ileguen a presentar, y de esta manera brindar un mejor asesoramiento, acompafiamiento y

servicio post venta alos clientes.

Es necesario también la ampliacion de lafuerza comercia, en nimero de asesores paralograr €l
cubrimiento del servicio, en laciudad como son las zonas Centro, Norte y Sur, zonas que hasta el

momento no ha sido visitadas a cabalidad por Ivan Padilla.
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8. Anexos

Tabla 35
Propuesta cuota de ventas Plan de Marketing:

ENERO $ 12.000.000
FEBRERO $ 12.000.000

MARZO $ 12.000.000
ABRIL $ 12.000.000
MAYO $ 12.000.000
JUNIO $ 12.000.000
JULIO $ 15.000.000
AGOSTO $ 15.000.000

SEPTIEMBRE $ 15.000.000
OCTUBRE $ 15.000.000
NOVIEMBRE $15.000.000
DICIEMBRE  $ 15.000.000

Se propone cuotas paralalinea de implantologia, para evidenciar la gestion por asesor comercial

y dar cumplimiento asi a plan de incentivos propuesto para esta linea.
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Tabla 36
Propuesta medicion asesor comercial

ENERO
%

coD CLIENTES. ~ No.DECLIENTES =~ CLIENTES ~ CLIENTES % % %

EFECT  CUMPLIMIENTO

ASESOR  VENDEDOR ASIGNADOS NUEVOS VISITADOS CONVTA ~ VENTA  CUBRI EFECT
IMPLANTOLOGIA VISITA

Se propone evaluar mes a mes a los asesores comerciales con base a cuadro anterior donde se
logra evidenciar la gestion e identificar falencias atiempo, paratomar medidas correctivas, y a
cumplir con todas las variables recibira un incentivo adicional del 2% al valor de la cuota.

Tabla 37
Propuesta | ncentivos comerciales por unidad vendida

INCENTIVOS COMERCIALES 2.019
Compensaciones Financieras a Diciembre de 2019

Leone Por unidades Vendidas de Implantes

De 15 a 20 Implantes $ 10.000  De 21 a 26 Implantes $ 15.000
por implante vendido por implante vendido

De 27 a 33 Implantes $ 20.000 Mas de 34 Implantes $ 25.000
por implante vendido por implante vendido

El cumplimiento se dara sobre facturacion mensual, y se cancelara la
compensacion al cobro efectivo de las facturas.

Se plantea que | os asesores comerciales paramover e stock de inventario reciban un valor

adicional por implante vendido, bajo una escal a propuesta.

119



Tabla 38
Incentivos por cumplimiento

ANO 2019 INCENTIVOS POR CUMPLIMIENTO

ENERO Bono Sodexo por vaor de 200,000, a los asesores que cumplan e 100% la cuota
de ventas.

FEBRERO Bono Sodexo por valor de 200,000 a los asesores que cumplan el 100% la cuota

de ventas.

MARZO Bono Sodexo por vaor de 200,000, a los asesores que cumplan e 100% la cuota
de ventas.

ABRIL Bono Sodexo por valor de 200,000, alos asesores que cumplan el 100% la cuota
de ventas.

MAYO Bono Sodexo por vaor de 200,000 a los asesores que cumplan el 100% la cuota
de ventas.

JUNIO Bono Sodexo por vaor de 200,000, a los asesores que cumplan € 100% la cuota
de ventas.

JULIO Por & cumplimento de |os seis meses anteriores se entregara un tel éfono celular.

AGOSTO Bono Falabella por un valor de 100.000 para gquienes cumplan la cuota de metas.

SEPTIEMBRE Bono Falabellapor un valor de 100.000 para quienes cumplan la cuota de metas.

OCTUBRE Bono Falabella por un valor de 100.000 para quienes cumplan la cuota de metas.

NOVIEMBRE Bono Falabella por un valor de 100.000 para quienes cumplan la cuota de metas.

DICIEMBRE  Los asesores comerciales que mes a mes hayan cumplido el 100% de la cuotaen
metas participan por un computador portétil.
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Graficas estado de la compahia:

VENTAS 2012-2018

$ 4.000.000.000

$ 2.000.000.000

INGRESOS

S-

TABLA DE VENTAS ANUALES IPDC
$2.620.163.703
$2.896.421.939

$3.158.166.018,67

$3.111.766.871,52
$3.382.459.386
$3.209.681.667
$2.392.465.830

llustracién 19 Ventas 2012-2018. Elaboracion propia

Laanterior graficaarroja como resultado |os datos de la situacion de las ventas anuales de los
ultimos cinco (5) afios, evidenciando unainestabilidad en el mercado frente alas ventas, siendo
paral.P.D.C € afio 2016 — 2017 afos rentables en comparacion con lo transcurrido en € afio

2018, donde alafecha se evidencia bgjas ventas.
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VENTAS BOGOTA 2012 - 2018

1$1.179.090.000

VALOR

llustracién 20 Ventas Bogota 2012-2018. Elaboracion propia

Esta graficaevidenciaque a ser la sede principa y estar ubicada en Bogota cuenta con mayor
participacion en ventas con relacion alas demés sucursales tales como Medellin, Cali y
regionales cubiertas con asesores tales como Bucaramanga, la Costa, Eje Cafetero e Ibagué -

Nelva

PARTCIPACION BOGOTA

[lustracion 21 Participacion Bogoté. Elaboracion propia
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$ 400.000.000 LINEAS IPDC

S 350.000.000
$ 300.000.000
$ 250.000.000

SZOO.(I)0.0(X)
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5100.000.000
e | |8 ('8 'R 1RI]
o 1 L.

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

m IMPLANTES m ORTODONCIA m BIOTECK m INSTRUMENTAL

llustracién 22 Lineas |.P.D.C. Elaboracion propia

ORTODONCIA

H2012 =2013 m2014 ®m2015 ®m2016 E2017 m2018

llustracién 23 Ortodoncia. Elaboracion propia
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2017;2017;
17%

IMPLANTES

2012;2012;
16%

2016; 2016;
17%

2013;2013;
16%

2014;2014;
17% 17%

[lustracion 24 Implantes. Elaboracion propia

—

BIOTECK

[lustracion 25 Bioteck. Elaboracion propia
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INSTRUMENTAL

®2012 w2013 w2014 w2015 w2016 m2017 w2018

[lustracion 26 Instrumental 2012-2018. Elaboracion propia

Describiendo una serie de eventos fallidos identificados en el érea de RR.HH., precisamente en
laseleccion del personal parael areacomercia y ventas, realizandose el perfilamiento
erradamente, ya que se han identificado personas profesionales contratadas para cumplir €l cargo
de asesor comercia y no personas en formacion del érea de mercadeo, profesionaes en las
diferentes ramas de |a odontol ogia tales como higienistas orales, odontdlogos, auxiliares de
odontologia, generando por la falta de conocimiento y apropiacion del producto una alta rotacion

de personal.
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ROTACION 2018 A NIVEL NACIONAL
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mventas ™ administrativo
llustracién 27 Rotacion 2018 a nivel nacional. Elaboracién propia

ROTACION 2018 A NIVELBOGOTA
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m 2018 ventas m 2018 administrativo

llustracién 28 Rotacion 2018 a nivel Bogota. Elaboracion propia

De acuerdo alainformacion extraiday analizada, se evidencia rotacién en el persona con un

promedio de cuatro 4 meses paralos cargos administrativos y la fuerza de ventas.
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