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Resumen y Abstract. IX

Resumen

Diseno de un Modelo Prospectivo Estratégico de Consultoria en Mercadeo y

Ventas para Certuche Abogados Asociados

Ante los constantes cambios econdmicos, tecnoldgicos y demograficos, crece la
necesidad de renovar el modelo de negocio, descubrir nuevas formas de responder a los
requerimientos de la comunidad empresarial en crecimiento en ventas sostenibles y
rentables. Certuche Abogados Asociados decide introducir cambios sustanciales en su
portafolio de servicios, para responder a las nuevas necesidades del mercado, con la
apropiacion de un modelo prospectivo como factor diferencial que permite su

reconocimiento y ventaja competitiva en su segmento.

Palabras clave: Prospectiva, marketing estratégico, estrategia de ventas,

consultoria, modelo de negocio.
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Abstract

Design of a Prospective Strategic Marketing and Sales Consulting Model for Certuche

Abogados Asociados

“In the face of constant economic, technological and demographic changes, there is a
growing need to renew the business model, discover new ways to respond to the
requirements of the growing business community in sustainable and profitable sales.
Certuche Abogados Asociados decides to introduce substantial changes in its portfolio of
services, to respond to the new needs of the market, with the appropriation of a prospective
model as a differential factor that allows its recognition and competitive advantage in its

segment”.

Keywords: Prospective, strategic marketing, sales strategy, consulting, business

model.
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1.Capitulo: Aspectos Metodoldgicos

1.1 Tema

El tema central de este proyecto se basa en explorar el panorama actual de la empresa
consultora Certuche Abogados Asociados y proponer un modelo estratégico prospectivo de
mercadeo y ventas que conformara el escenario competitivo en los préximos 10 afos, el cual se
integrara al grupo empresarial en Certuche Abogados Asociados, como una herramienta que
permita determinar nuevos escenarios y retos que afrontaran las empresas consultoras segun
los cambios de la globalizacion. La herramienta sera para el grupo empresarial una nueva
estrategia de acompafiamiento y servicios en productividad, crecimiento y sostenibilidad para

sus clientes.

1.2 Definicion del Problema

La globalizacién econdmica, los cambios en las estructuras empresariales, el incremento y
diversidad en los negocios, los cambios en el modo de vivir y habitos de cada consumidor, asi
como los avances en tecnologia y en especial las TIC, rebasan la necesidad para las empresas
de reinventarse encontrando nuevas estrategias que les permitan su desarrollo creando valor y

competitividad en un mercado cada vez mas competido y menos diferenciado.

Certuche Abogados Asociados, ha permanecido mas de 20 afos en el negocio tradicional de
asesorias legales para franquicias y emprendimientos, limitando las posibilidades de desarrollo,
crecimiento, y generacion de valor sostenible, basicamente por la gran cantidad de

competidores con servicios similares a menores precios.

1.2.1 Antecedentes del problema

Al investigar el panorama general del desarrollo del negocio de las consultorias en Colombia,

Gutiérrez (2014), sustenta que:

1-1






En la oferta de consultoria colombiana predominan las micro y pequefias empresas;
se trata de un escenario liderado por The Big 4" en el marco de una participacién
de mercado que no supera el 30% y el 70% restante esta distribuido en un niumero
de firmas, centros de investigacion e independientes, cuyo nimero se estima entre
10.000 y 15.000. En esencia, se trata de un mercado altamente atomizado,
dominado por la consultoria juridica, en el que, salvo contadas excepciones, la
internacionalizacién y el crecimiento empresarial son practicas poco comunes. (p.
26)

Portafolio (2013), considera que “es crucial que el pais caracterice a la consultoria como
un sector de clase mundial e inicie un proceso de trasformacion productiva que lo

fortalezca, multiplique su crecimiento y eleve la calidad de sus servicios” (parr. 11).

Analizando la alta y creciente participacion de firmas de consultoria juridica, las
tendencias del mercado y de los negocios, Certuche Abogados identifica la necesidad
de ampliar su portafolio de servicios, explorando otras areas de conocimiento, y asi

ofrecer un portafolio de consultoria integral y diferenciado a la comunidad.

La compania inicié este proceso en el afio 2015 con asesorias en finanzas, integrando
posteriormente el proceso de gestion de calidad y auditoria. Sin embargo, continta
existiendo una necesidad latente en sus clientes que requieren adoptar herramientas y
mecanismos que respondan a la mayor productividad y eficiencia en el posicionamiento
de sus marcas, el incremento de las ventas, y especialmente un modelo de negocios a
largo plazo que permita eliminar la incertidumbre de su permanencia en el mercado, esto
evidencia un oportunidad en el portafolio de servicios que le permita reinventarse como
una empresa consultora integral que complemente la cadena de valor para las empresas
cliente, que requieren mas alla de la planeacién estratégica un modelo prospectivo cuyas
herramientas y técnicas permitan orientar sus planes de crecimiento, participaciéon de
mercado y sostenibilidad en un escenario de reflexion sobre el futuro deseado, y asi

evaluar las acciones y el rol en el presente.

' Conformada por las cuatro mas grandes empresas que a nivel mundial dominan el sector de
consultoria integral, asesoria y autoria.



4  Disefio de un modelo prospectivo estratégico — Certuche Abogados Asociados

Moura (1994), menciond que “su propdsito no tanto predecir eventos especificos del futuro,
puesto que no se cuenta con una “bola de cristal’, como reflexionar sobre el futuro para

comprender el rol que podemos desempenar en el presente” (p. 105).

Certuche Abogados Asociados, ha enfocado sus servicios de consultoria y asesoria
especialmente en el campo juridico a los nuevos empresarios en el sector de PYMES,
ofreciendo el soporte y la base para proteger su operacion dentro del marco legal.
Muchas de estas empresas fracasan en menos de cinco anos, dado que no cuentan con
estructuras especializadas para disefiar sus modelos estratégicos y tacticos necesarios
para generar demanda y crear la ventaja competitiva rentable y sostenible, identificando

variables que permitan minimizar la incertidumbre de situaciones futuras.

Se evidencia que las actividades inherentes a los procesos de mercado y ventas son
asumidas por los gerentes-propietarios, cuyo rol generalmente asume una concentracién
de funciones y responsabilidades, dificultando desarrollar una vision estratégica a largo

plazo, indispensable para la sostenibilidad del negocio. (Certuche Abogados Asociados).

Existe otro grupo de clientes potenciales dentro de las PYMES, cuyo ciclo de vida ha
gestionado el riesgo implicito en su primera etapa de “nacimiento o emergente”, es decir
que ha alcanzado mayores niveles de demanda y de ventas con una, su estructura
financiera ha sido eficiente; pero requiere una estrategia comercial y de mercadeo ante
la intensidad de la competencia; en tal sentido, Ivan Lavin, considera que es importante
determinar la etapa por la que pasa la empresa, ya que con ello se podran realizar
acciones que ayuden a mejorar su rentabilidad y por supuesto su trascendencia en el
tiempo. Al utilizar la consultoria los negocios podran crecer y ser eficientes, por lo tanto,
para la etapa de crecimiento o de expansion de una empresa es necesario que el servicio
de consultoria y asesoria que lo acompafie hasta alcanzar el ciclo de madurez del
negocio, optimizando los recursos de inversion con una expectativa de reduccién de la

incertidumbre.
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Figura 1
Ciclo de Vida de la Industria

Nacimiento o

Crecimiento Madurez i
Emergente l Dedlive
* Lademandaagregada |
crece a tasas elevadas.
*| Esla etapa d““bl" * Disminucién constate de la
LE ia de In i6 1 demanda.
tecnolégica

Nuevas necesidades de los
consumidores.

* Incremento de nuevos

Altos costes iniciales. Coirtiten +  Mayor de conocimiento de los *  Exceso Eapa‘cidad p!oducliva "

Bajo volumen produccién Red:cc‘On Aalderida competidores * Competencia agresiva en precios
A 1 . &

Lento crecimiento de la demanda P * Ausencia de cambios

B > Mayor experiencia de los
negociacién de los clientes. A P!
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F S : i e ili =
tecnolégica y estratégica, aceptacion rralia . negociacion. *  Inestabilidad de la oferta
del producto. porinaliudemnanga cambios en los competidores

Nota. Adaptado de “Ciclo de vida de producto. Modelos y utilidad para el marketing” (p.
208), de E. Sanchez, 2015, Anuario del Centro de la Universidad nacional de Educacion a
Distancia en Calatayud, 21(207-227).

Certuche Abogados Asociados cuenta con una amplia posibilidad de capturar esta
oportunidad y contribuir a la solucién de dichas necesidades, mediante la innovacién de

su modelo y generacion de valor en el largo plazo.

Certuche Abogados reconoce las areas de mercadeo y ventas como el mecanismo
mediante el cual se fortalece, crea ventaja competitiva y garantiza su crecimiento y
reconocimiento en el mercado. Aplicando un modelo estratégico prospectivo para sus
clientes podra eliminar la incertidumbre creando valor para el sector de la consultoria
empresarial de manera disruptiva, dado que el mercado actualmente propone programas
de consultoria de diagnéstico y planeacion estratégica de corto plazo. Certuche

Abogados con el modelo prospectivo encuentra un océano azul.

1.2.2 Planteamiento del problema

La companiia necesita reinventarse en su portafolio de servicios, ofreciendo soluciones
efectivas segun la necesidad de sus clientes, con modelos y mecanismos que respondan

a las tendencias y cambios de los mercados, aportando asi a la creacion de valor por
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medio de una mayor participacion de mercado, posicionamiento de marca e incremento

de las ventas.

1.2.3 Formulacion del problema

¢ Qué retos y estrategias debe adoptar Certuche Abogados Asociados para integrar a su
conjunto de negocios, como modelo de mercadeo y ventas que responda a los
constantes cambios competitivos del mercado, y que logre aportar valor de manera

diferenciada en el sector?

1.2.4 Sistematizacion del problema

A continuacién, se presentan un conjunto de preguntas, que pretenden dar cuenta de
una serie de temas especificos, observados en el planteamiento del problema y que son
herramientas clave para el desarrollo del estudio, basado en la integracion de mercadeo

y ventas como factor estratégico en el modelo:

e ;Como Certuche Abogados puede construir las capacidades que requiere a futuro
para satisfacer las necesidades de sus clientes actuales y potenciales sobre
aspectos de mercadeo y ventas?

o ;Qué aspectos deben contemplar las nuevas capacidades que requiere Certuche
Abogados Asociados para prestar servicios de consultoria integral a sus clientes?

o ;Cuales son las variables mas importantes, que debe considerar la empresa para
mejorar su oferta de valor?

e . Qué aspectos actuales internos y externos debe considerar Certuche abogados
en términos de responder a las necesidades y tendencias del mercado de manera
eficiente en el futuro?

o ;Cuales son los cambios que requiere a nivel estratégico, tactico y operativo?

¢ ;Qué mecanismos de medicion se podran proponer para evaluara el modelo para

que sea eficiente, rentable y sostenible?
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1.3

Objetivos del Proyecto

1.3.1 Objetivo General

Disefar un modelo estratégico y prospectivo de consultoria en marketing y ventas,
para el portafolio de servicios del grupo empresarial Certuche Abogados
Asociados, como mecanismo de visibilidad hacia los cambios y las nuevas
tendencias del mercado y como eje constructor de ventajas competitivas, rentables

y sostenibles para sus clientes.

1.3.2 Objetivos Especificos

Analizar la situacién interna y externa de Certuche abogados Asociados que
permita identificar fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas para la

construccion de las nuevas capacidades en mercadeo y ventas.

Definir las estrategias y planes de acciéon que debera implementar Certuche
Abogados Asociados, que le permita mejorar la propuesta de valor para sus clientes
y generar ventaja competitiva frente a sus competidores, ademas de la creacion de

valor para la comunidad empresarial.

Estructurar, caracterizar el portafolio de servicios de mercadeo y ventas que
ayudara a los clientes del grupo empresarial Certuche Abogados Asociados a

mejorar la oferta de valor y diferenciacion en el mercado.

Disefiar los mecanismos de medicién que le permitira a Certuche Abogados
Asociados evaluar la eficiencia, rentabilidad y sostenibilidad del modelo estratégico

prospectivo.

1.4 Justificacion

Los principales criterios que justifican este trabajo parten desde la necesidad de

generacion de ventajas competitivas y creacion de valor para Certuche Abogados
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Asociados, con la integracién del modelo de mercadeo y ventas, y posteriormente la
sustentacion de la motivacion de dicho modelo con un enfoque prospectivo en el portafolio

de servicios ofrecido a sus clientes.

En un ambiente altamente competitivo, las empresas enfrentan el gran reto de
incrementar su participacién y permanencia en el mercado de manera rentable en el

sector en cual participan. De acuerdo con Ibeas (2013):

Dicho desempefio depende de su capacidad de aumentar la productividad,
diversificar sus servicios a través de la identificacion y ejecucion de estrategias que
generen ventaja competitiva que le permita obtener mayores beneficios dentro del

sector, convirtiéndose en la mejor opcién los usuarios actuales y futuros.

Segun Ghemawat (2014) en su “Lectura fundamental Ventaja Competitiva “, comprender
el concepto de ventaja competitiva ayuda a los estrategas realizar un mayor analisis de
los diferentes aspectos que influyen en el desempenfio y la rentabilidad del sector, de esta
manera podran identificar los beneficios que estan en capacidad de desarrollar para

lograr un mejor posicionamiento para la empresa.

Los desafios que involucran los cambios del mercado, la economia, la tecnologia, y
especialmente el comportamiento de los consumidores, presionan a las empresas en la
construccion de una ventaja Unica que los identifique y permita su permanencia y

desarrollo dentro del sector.
De acuerdo con Ghemawat (2014):

La capacidad de generar y obtener rentabilidad en un sector procede del valor
agregado. Una empresa tiene valor agregado cuando la red de clientes,
proveedores y complementos en la que opera esta mejor con la empresa que sin
ella; la empresa ofrece algo que tiene un valor Unico y valioso en el mercado.
Esencialmente, es el valor que el mundo perderia si desapareciera la empresa
(Ghemawat, 2014, p. 8, 22).

En la construccion de la ventaja competitiva y la creacion de valor, Influye altamente la
capacidad de identificacién de las macrotendencias y los futuros escenarios competitivos

a los cuales se enfrentaran, es ahi cuando gana relevancia el conocimiento y la
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experiencia de las empresas de consultoria que contemplen un modelo prospectivo, su
capacidad de generar nuevos modelos estratégicos, y anticiparse a los cambios

globales.

Lo anterior se convierte en un desafio critico para las empresas consultoras que, por su
propuesta de valor, les implica contar con una visibn mas amplia sobre futuras
situaciones que permitan a sus clientes anticiparse para sobrevivir en un mercado
altamente competitivo, con una clara diferenciacion que logre mantener y renovarse

antes de ser igualados por sus competidores.

En dicho proceso es fundamental entender el mercado y al consumidor los cuales
cambian constantemente de manera acelerada. Los cambios en el comportamiento
convierten el marketing en una la herramienta de gestién y una cultura empresarial que
sustenta los objetivos de crecimiento y rentabilidad de las organizaciones, dado que,
segun Pefaloza (2005) “permite identificar en la empresa, cada factor interno y externo,
la captura de las oportunidades de manera mas dinamica y menos diferenciada” (p, 72),
brindando herramientas de conocimiento del consumidor el cual es cada vez mas

exigente.

Certuche Abogados Asociados, ha analizado su propuesta de valor, frente a las
tendencias y los mencionados cambios de los mercados, encontrando una amenaza
sobre la continuidad de su crecimiento y su rentabilidad dada la intensidad de la
competencia en el sector que actualmente participa, y las necesidades y motivaciones
de sus clientes actuales y futuros que buscan el crecimiento y la permanencia de sus
negocios. Dicha reflexién, como lo hemos explicado anteriormente conlleva a la
oportunidad de la estructuracion como negocio empresarial, prestando un servicio
integral de consultoria. Esta accién no es suficiente para los empresarios porque el
modelo puede ser imitado, lo que marcara la diferencia sera su pensamiento y modelo

prospectivo. La empresa necesita a tomar decisiones con miras al futuro.

1.5 Metodologia de la Investigacion

Para el desarrollo del modelo estratégico prospectivo, que sera el modelo metodoldgico

que adoptara el grupo empresarial Certuche Abogados Asociados, en la prestacion de
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servicios de marketing ajustados al perfil de sus clientes, se definieron algunos aspectos

metodoldgicos que son presentados a continuacion.

1.5.1 Abordaje

Este trabajo tiene un abordaje cualitativo, considerando que dicho abordaje enriquece el
proceso de generacién de conocimiento en el area del marketing, ya que aportan una
mayor informacion para el analisis y posibles variaciones de tendencias y eventos

futuros.

Se aplica técnicas de investigacién prospectiva que permitieron identificar las variables
que se requieren controlar para minimizar la incertidumbre y contribuir a la toma de

decisiones.

Segun Gallardo (2012) “el andlisis prospectivo por su caracter interdisciplinario incorpora
diferentes enfoques y recursos metodologicos beneficiando contar con informacién

confiable y relevante, permitiendo eliminar la incertidumbre” (p, 16).

1.5.2 Tipo de Estudio

El tipo de sera descriptivo para soportar el abordaje se utilizara el método de prospectiva

estratégica.
El estudio descriptivo, segun Garcia (2011):

Busca especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es
decir, unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente
0 conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren. Esto es, su

objetivo no es indicar como se relacionan éstas” (parr. 5).

Esto permitira encontrar las tendencias del mercado en relacion a la consultoria en

marketing y ventas.

Asi mismo podremos con precisidn escoger las variables objeto de estudio para disefiar
el modelo a aplicar, con el cual pretendemos resolver el problema de la baja prospeccién

en las consultorias en marketing y ventas.

10
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Para Gallardo (2012):

Con el método de prospectiva estratégica, lograremos identificar los factores claves
necesarios para la implementacién de estrategias efectivas que conduzcan a
reducir la incertidumbre y el riesgo en la consecucion del futuro deseado. Dicho
método permite analizar diferentes escenarios posibles para la empresa y escoger
el mas efectivo para la implementacion de las estrategias adecuadas (Gallardo,
2012).

1.5.3 Método de investigacion

Se utilizé el método inductivo, que nos permitié conocer a profundidad la situacién y los
procesos, iniciando por el analisis de diferentes fendmenos internos y externos, los

cambios y las experiencias para llegar a determinar las necesidades y conclusiones.

Se uso el método prospectivo se utilizaron las siguientes técnicas cualitativas propuestas
por Godet (2000):

Método de analisis DOFA, sirvio para identificar los factores (internos y externos)

que influyen en el desempenfio de la empresa.

Método Delphi, propuesto por Medina y Javier (1998), realizando una evaluacién
intuitiva de un grupo de consultores expertos para obtener un consenso acerca de
las capacidades futuras que debe desarrollar Certuche Abogados Asociados y los

factores criticos que afronta.

En la construccion del modelo, nos basamos en el método prospectivo de Gallardo
(2012) quien propone una metodologia prospectiva de 4 etapas, que segun Gallardo
(2012) “permite identificar los factores claves con los cudles se logre minimizar la

incertidumbre y el riesgo”.

El analisis del mercado, la definicion del negocio, se basan en la herramienta de las cinco
fuerzas de Porter.

El plan estratégico y tactico (Plan de accién) se enmarca en los conceptos de marketing
de Philip Kotler (2016).

11
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1.5.4 Fuentes de recoleccion de datos

Como fuente de informacién primaria, se aplicé el método Delphi el cual permitié deducir
acontecimientos futuros que debe afrontar la empresa, Con el fin de entender la situacion
del mercado de consultoria en el segmento donde se encontraba CERTUCHE
ABOGADOS ASOCIADOS y el segmento del nuevo modelo de negocio, el cual es la
consultoria integral de apoyo al microempresario en area de mercadeo y ventas, para el
desarrollo de la propuesta se recolectd informacién primaria a través de las siguientes

fuentes:

1. informacion interna de la compafia, mediante entrevistas personales que se
aplicaron en el mes de agosto de 2019 a cada uno de los consultores externos, la
directora general y el director comercial del grupo empresarial Certuche Abogados
Asociados.

2. Informe gerencial de junio de 2019 y el Plan estratégico para el mismo afo.

3. Construccion de la matriz DOFA, noviembre de 2019.

Los datos secundarios se obtuvieron de la siguiente manera:

1. Articulos de revistas acreditadas, tales como Dinero, Revista PyM, Revista
Empresarial y Laboral.

2. Benchmarking en el sector, utilizando la informacion de los sitios web de los
principales competidores del segmento de consultoria juridica y de los

competidores en el segmento de asesorias en servicios de mercadeo y ventas.

1.5.5 Tratamiento de Informacioén

Con el fin de identificar las capacidades que debia desarrollar Certuche Abogados
Asociados para implementar el nuevo modelo de negocio al servicio de sus clientes, se
aplicé el método Delphi, el cual hace parte del analisis de la empresa y del modelo,
permitié deducir acontecimientos futuros que debe afrontar la empresa estratégicamente,
y segun la visién de los expertos en consultoria analizar la confianza en la viabilidad del

modelo. Los pasos de la aplicacion del método se observaran en los resultados.

La informacion interna de la compafiia se analizé bajo los siguientes parametros:

12
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Se tomo el objetivo general del plan estratégico para el 2019 y los principales
conceptos que sirvieron como base para construccion del nuevo modelo de
negocio.

Se construy6 la matriz DOFA en noviembre de 2019, en conjunto con los directivos

de la compaifiia y el grupo de apoyo.
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2.Capitulo 2 Marco conceptual

2.1 Marketing

Concepto de Marketing

Las actividades del Marketing se reconocen en gran medida como la fuente de creacién de valor
para la empresa, al contribuir significativamente en el resultado final, es asi como en muchos
casos el éxito financiero depende de la eficiencia del marketing, cuyo proceso se basa en la
eleccion de mercados meta, en la generacion de demanda, propuesta y comunicacién de valor
al consumidor y la innovacion. Lo anterior ha generado que el rol del marketing se encuentre en
el mismo nivel de otras areas directivas y se asigne una direccion a esta area. (Kotler, Keller,

Brady, Goodman, & Hansen, 2016, pags. 3-5).

De acuerdo con Kotler, et al, (2016, pag. 5) el marketing permite identificar y satisfacer las
necesidades de manera rentable en una empresa y garantizando las relaciones estables con

los clientes.

El marketing como filosofia, segun (2018), citando a (Kotler & Armstrong, 2012), p.10-11)
permite que las empresas puedan alcanzar sus metas, al conocer e identificar las necesidades
del mercado, lo cual le permitira ofrecer de manera satisfactoria el deseo de las necesidades de

los clientes.
Marketing 3.0

El Marketing evoluciona pasando de un enfoque basado sélo en producto y consumidor a un

enfoque donde el ser humano, los valores y las creencias son el centro de los negocios.
En delante todo plan de marketing para que sea exitoso debe adoptar el Marketing 3.0.
De acuerdo con Kotler (2016):

En la actualidad, los clientes desean que los especialistas en marketing los traten como
seres humanos integros y que reconozcan que sus necesidades van mas alla del

consumismo. Por consiguiente, el marketing exitoso se distingue por su elemento



humano o emocional. Segun estos autores, una tercera ola de pensamiento, impulsada

por los valores y denominada - Marketing 3.0. (p. 16)

Marketing Digital

La funcion del marketing digital es aplicada por a diferentes tipos de empresas integrandose a
su estrategia de mercadeo, ventas y crecimiento. La era digital ha enmarcado el cambio en la
manera de comunicarse, en el comportamiento y habitos de los consumidores, y en los estilos
de vida, cada vez existen mayores usuarios de nuevas tecnologias, es asi como el marketing

digital es la nueva macro tendencia y el nuevo paradigma de los negocios.
Andrade (2016) expuso:

Existe una sociedad moderna en la que lo real y lo virtual, lo analdgico y lo digital, conviven
y se mezclan generando una nueva realidad: lo virtual es real y lo real es también virtual.
Esto lleva al principal cambio de este mundo digital, y es que se puede estar conectado
en todo momento y en cualquier lugar. En ese novedoso universo, emerge y se desarrolla

imparablemente el llamado marketing digital. (Andrade, 2016, p. 62)
Proceso de Consultoria

El proceso mas frecuente es la contratacion de informacion o de un servicio de un experto. La
empresa contratante determina una necesidad o una oportunidad que requiere o desea suplir
para generar actividades competitivas claves y su permanencia en el mercado, sin embargo,
identifica que no posee la capacidad ni la estructura para hacerlo directamente esto hace que
recurra al apoyo de un experto. Dichas necesidades o deseos pueden ser de diferente indole
como, por ejemplo: Conocer nuevos habitos de consumidores, posicionar un producto,
elementos para aumentar las ventas, medir satisfaccion de los empleados, organizar la
estructura contable con la tecnologia actual, conocer las estrategias de la competencia, conocer

e implementar nuevas legislaciones y reglamentaciones, etc.

Kubr (2000), refiere dos enfoques para definir el concepto de consultorias. Tips Empresariales

(2021) respecto a la primera cita, sefala:

Proceso de consultoria entiendo cualquier forma de proporcionar ayuda sobre el
contenido, proceso o estructura de una tarea o de un conjunto de tareas, en que el
consultor no es efectivamente responsable de la ejecucion de la tarea misma, sino que

ayuda a los que lo son (parr. 2).

En el segundo enfoque:
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La consultoria de empresas es un servicio de asesoramiento contratado por y
proporcionado a organizaciones por personas especialmente capacitadas y calificadas
que prestan asistencia, de manera objetiva e independiente, a la organizacion cliente
para poner al descubierto los problemas de gestion, analizarlos, recomendar soluciones
a esos problemas y coadyuvar, si se les solicita, en la aplicacion de soluciones. (Tips

Empresariales, 2021, parr. 3)

Afirma también, que los dos enfoques se complementan entre si, siendo la consultoria un
servicio profesional o un método de asesoria practica. Las personas se hacen consultoras con
la experiencia practica, estudios y conocimientos acumulados, que utiliza para solucionar
problemas de gestidn entre ellos mejorar la productividad de una empresa. Continuando con las
apreciaciones de Kurb, encontramos que define cinco razones fundamentales por las cuales las

empresas recurren al servicio de consultoria (Kubr, 2000).

Para Mogollén (2014) citando a la empresa de consultoria Delloite, sefiala la Consultoria de
negocios, como “el proceso con diferentes productos y servicios, y que acompana a las
empresas cliente, a planear, crecer, estructurarse y potenciar sus negocios. El consultor posee
profesionales con amplia experiencia, conocimientos técnicos y habilidades para la

implementacién de estrategias que permitan convertir los desafios en soluciones”
Proceso de Ventas

Los cambios de globalizacion de la economia, las novedades tecnoldgicas, los nuevos
paradigmas, y la evolucidon de los consumidores, exigen a los gerentes de ventas formular
estrategias de ventas y conformar equipos con habilidades y competencias que les permitan ser
capaces de atraer, vincular y desarrollar clientes claves, fortalecer relaciones e incrementar el
nivel de ventas, contribuyendo al cumplimiento de los objetivos estratégicos de las

organizaciones.
Johnson & Marshall (2009) afirman que:

Las ventas son una variable fundamental en una buena estrategia de Marketing, dado
que desempenian el principal rol en las relaciones con los clientes, y éstos confian en el
asesoramiento de una fuerza de ventas bien preparada para resolver sus necesidades.
Los programas de administracion de ventas deben plantearse de tal manera que

respondan a la estrategia de marketing (pp.10-11).

De acuerdo con Ledn Valbuena (2013) las ventas son un proceso fundamental, porque es la

Unica actividad que genera ingresos e impacta la rentabilidad de la compaiiia.
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Fisher (2005, citado por Valbuena, 2013), expresa que la venta es importante para una empresa

puesto que a través de esta se logra obtener los ingresos.

Comprendemos la importancia del proceso y gestion de las ventas dentro de la empresa, sin
embargo, encontramos que no siempre se tienen conciencia sobre su rol, y no se gestiona de
manera estratégica, ni como proceso ni como gestion de la fuerza de ventas, convirtiéndose

este aspecto una gran oportunidad en la consultoria empresarial.

Ledn (2013), relaciona el proceso de ventas con el concepto de competitividad:

Considerando la competitividad como una capacidad de las empresas que comienza
desde la vinculacion con el exterior logrando eficiencia interna de los procesos, productos
y personal, es la fuerza de ventas la parte de este personal que se proyecta al entorno,
siendo generadores de ingresos monetarios a partir de donde se consiguen las

ganancias y rentabilidad, indispensables para perdurar en el tiempo. (Ledn, 2013, p. 387)
Servicios y Asesoria

Los servicios de asesoria son intangibles que nacen a partir de las necesidades latentes o
carencias que identifican las compafias de manera consciente, y cuya satisfaccion genera
beneficios para ambas partes, en la construccidon de una relacion basada en la confianza y la

lealtad, las cuales demandan a su vez una gran eficiencia operativa.

Para ilustrar el concepto de Servicio, tomaremos a Duque (2005) quien cita a diferentes autores
en su articulo publicado en la revista Innovar, y en el cual expresa que, el servicio esta
relacionado con las ventas y al ser un sector terciario, se enfoca trabajar, pero para producir

bienes.

con las siguientes definiciones: “Un tipo de bien econdmico, constituye lo que denomina el sector
terciario, todo el que trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios” (p. 64) y “Es
el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se

suministran en relacion con las ventas” (Duque, 2005, p. 64).
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2.2 Marco Teorico

El marco tedrico se fundamenté en el marketing como teoria asi como, en el abordaje de

la Prospectiva estratégica, para organizaciones inteligentes que se preparan para el futuro.
Teoria del Marketing

El marketing en la actualidad enfrente nuevas realidades no sélo ante un mercado mas
competido y menos diferenciado, sino que abarca la totalidad de las actividades de la
empresa, ha dejado de ser s6lo un area con una limitada asignacion de tareas, a ser parte
de la estrategia corporativa que, para Kotler y Keller (2016) “de esta manera el marketing
enfrenta una nueva realidad: la integracion de la cadena de valor en un proceso de
mejoramiento donde todas las funciones de la empresa estan orientadas a conseguir los

objetivos estratégicos” (Kotle y Keller, 2016)

Segun Martinez (2016), en la era moderna el marketing es considerado una ciencia por el
uso de actividades descriptivas como la observacion y el analisis de experiencias de los
individuos que permiten interpretar los comportamientos y necesidades de estos. Su
importancia radica en la generar valor para las empresas de tal manera que éstas logren

su crecimiento y permanencia en el mercado.

Las organizaciones orientan sus objetivos estratégicos a través del marketing, hacia el
conocimiento profundo del mercado y sus agentes, especialmente clientes vy
consumidores, buscando identificar sus principales necesidades y tendencias para
anticiparse en con su oferta, creando vinculos estrechos entre el cliente y la marca.
Sefalando que el marketing como proceso es un conjunto de actividades que planea,
ejecuta y controla estratégicamente variables del mercado como son: oferta de productos,
precio, canales de distribucion y clientes, y publicidad. Como resultado del manejo de
dichos aspectos, el marketing logra sus objetivos fundamentales de crecimiento en

participacién de mercado y posicionamiento de marca (Gallardo, 2011).

En el ambito social el Marketing tiene como responsabilidad brindar a los individuos la
posibilidad de adquirir productos de valor para satisfacer sus necesidades, deseos y
expectativas. Cuanto mayor es la posibilidad econémica de las personas, mayor es su

exigencia en el valor y satisfaccion de los productos adquiridos.
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La estrategia de marketing se enfoca en lograr el crecimiento, la rentabilidad y
sostenibilidad, de las empresas, de ahi la importancia del nivel directivo en crear e

implementar un proceso eficiente.

Para Kotler y Keller (2016), la teoria del marketing se centra en su objetivo estratégico de
creaciéon de valor para las empresas y la comunidad, mediante procesos centrales como
la creacion de marcas fuertes, desarrollo de productos, definir mercados meta, determinar
la red de distribucion, generacion de demanda vy fidelizacion de consumidores y clientes.
La gestién de marketing hace parte de los procesos estratégicos e incide directamente en
los resultados financieros del negocio, por su participacion al generar grandes ventajas de

nivel competitivo y posicionamiento.

Actualmente, los mercados son cada vez mas competidos, menos diferenciados,
dinamicos y complejos, el consumidor es mas exigente y cambiante, interactua
directamente con las marcas, requiere respuestas rapidas; las empresas avanzan en
innovaciéon y desarrollo de productos constantemente y las estrategias y ventajas son
imitadas rapidamente impactando el margen de los negocios y el posicionamiento del

mercado.

Segun Penaloza M. (2005), estos comportamientos hacen que el Marketing sea la
herramienta de gestidon y una cultura empresarial que sustenta los objetivos de crecimiento
y rentabilidad de las organizaciones, conoce los factores internos y externos de la empresa,

al consumidor e identifica y captura las oportunidades del mercado.

La Mezcla del Marketing

El objetivo de las empresas segun Penaloza (2005), consiste en ofrecer al mercado una
serie de productos que logren la satisfaccion de las necesidades y deseos de los
consumidores, incrementando el nivel de satisfaccidén asociado a sus valores, y lograr asi
el incremento en beneficio para la empresa. La oferta se enmarcé un grupo de variables
controlables por la compaiiia, en la denominada mezcla del mercado bajo el criterio de las

4 Ps: Producto, precio, plaza, promocién (Pefialoza 2005).
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Figura 2

La mezcla de las 4Ps del mercado

PRODUCTO PLAZA/ PROMOCION
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Variedad \ / Precio de lista \ / Promocién de \ ( Canales )
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Marca Periodo de pago Fuerza de ventas Ubicaciones
Empaque Condiciones de Relaciones Inventario
Tamafios crédito publicas Transporte
Servicios Marketing directo

oovaciones ) \_ J L /AN y

Nota. Adaptado de Direccién de marketing. Décimo segunda edicién (p. 58), por P. Klotler
y Keeller, 2016, Pearson Educacion.

Dicho criterio de las 4Ps se encuentra enfocado solo en el producto. Posteriormente se

incluyd el servicio como factor que agrega valor y representa una ventaja competitiva.

Kotler (2016), en la actualidad no solo existen las mencionadas 4ps, pues en la amplitud
del marketing encontramos el concepto del marketing holistico que hace referencia a
personas, procesos, programas Yy rendimiento (performance), basado en desarrollar,

disefiar e implementar programas, reconociendo que todo es importante.

Kotler, y Keller (2016), afirmaron que de esta manera el marketing integra en su mezcla el
criterio las 4 As,, conformado por los valores de aceptabilidad, accesibilidad y conciencia,

lo cual permite asegurar el camino al éxito.
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Figura 3

Criterio de las 4As
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Nota. Adaptado de Direccién de marketing (p. 58), por P. Klotler y Keeller, 2016, Pearson
Educacion.

Prospectiva Estratégica

Los hechos que acontecen al pensamiento de la prospectiva estan cimentados en los
cambios de la economia con un periodo de auge a finales de los afios 60, y el agotamiento
de la economia en la década de los 70°s, sobre los cuales ningun analista ni investigador
pudieron anticipar o prever tal situacion de crisis. A raiz de éstos hechos el autor Medina
& Ortegon (1997), citando a Barberi, Eleonora (1997), comenta que en los anos setenta se
genera un interés por los estudios acerca del futuro, los cuales pueden contribuir ademas
de la permanencia futura de las empresas, a cerrar la brecha ente los paises
industrializados y los en via de desarrollo, aportando asi una gran herramienta de
crecimiento sostenible, al respecto, Medina (1997), afirma:
La reflexion sobre el futuro y los estudios del futuro no s6lo son una necesidad, si
una opcioén que cada persona o sociedad estan llamadas a tomar en el presente.
Es importante optar entre: Pensar o no en el futuro; pensar acerca de las
consecuencias de nuestras acciones en el futuro; el impacto que nuestra vision del
futuro pudiera tener sobre nuestra accion presente o reflexionar simplemente

acerca del presente (p. 14).

Generalmente las empresas proyectan sus objetivos en el mediano plazo, basados en
hechos del pasado y usando como herramienta la planeacion estratégica, lo cual puede
ser util y funcionar en cierta medida, pero ante los grandes y continuos cambios que se

presentan por la globalizacion, el auge de los negocios, la tecnologia y cambios de
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paradigmas, se hace necesario pensar acerca del futuro, y formularse preguntas como:
¢, qué cambios podrian presentarse?, ;hacia donde avanza la economia? y en qué
posicion quisiera la empresa encontrarse en un largo plazo?. La prospectiva estratégica
se basa en el principio de la construccién del futuro con las acciones del hombre en el
presente, buscando reducir los riesgos y la incertidumbre y se considera una gran aliada

de la planeacion estratégica.
Godet (s.f., citado por Medina, 1997), esclarece que:

El futuro esta influenciado por multiples aspectos, como son los cambios tecnoldgicos,
econdmicos, sociales que requieren una vision de largo plazo; la prospectiva no es una
prediccion marcada por la investigacién de tendencias, no se enfoca en hechos del
pasado; existen un conjunto de incertidumbres ocasionadas por los cambios globales,
que la prospectiva no podra descartar, se trata de acercarse lo mejor posible para
minimizar la incertidumbre y poder tomar decisiones acertadas que conduzcan a
aproximarse al futuro deseado, dado que el futuro no esta hecho, esta por construir. La
prospectiva debe tener una vision global asi su aplicacién sea una accioén local (pp 44—
50).

Segun Medina (1997):

Un buen analisis prospectivo debe contener los siguientes elementos claves: El factor
humano como la principal fuente de innovacion y competitividad en las organizaciones,
integrandose asi la movilizacién interna con la estrategia externa como objetivos que
no pueden actuar separadamente, sino que su asociacién en la vision del futuro es
imprescindible. En segundo lugar, es encontrar soluciones globales, aun si su aplicacion
es solo local; existe cierta complejidad en el anadlisis de la relacion de los elementos
bajo una perspectiva global, mencionando el autor: la reflexién sobre los factores
cualitativos debe ser tanto mas sostenido que toda cuantificacion (siendo esta
necesaria) puesto que tiende a privilegiar lo que es cuantificable en detrimento de lo

que no lo es (Medina, 1997, p. 47).

Segun Astigarraga (2016), dentro de las organizaciones la prospectiva estratégica avanza
de la mano con los procesos de planeacion estratégica y marketing, permitiendo analizar

el entorno, identificar tenencias y cambios en diferentes escenarios que puedan impactar
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la empresa en el futuro, en éste sentido se convierte en una herramienta clave para el

estudio de dichos escenarios y la toma de decisiones de los directivos (p. 8).

La prospectiva estratégica es una disciplina que surge ante la necesidad de los paises de
reinventar sus sistemas de planificaciéon, impulsar su desarrollo econémico y social, y
anticiparse a eventos futuros creando una nueva herramienta que, si bien en algunas
ocasiones acompafia a los métodos tradicionales, invita a una mejor interpretacion y

lectura del presente para tener una visién mas cierta sobre el futuro.

El profesor Michel Godet (2007), propuso la “Caja de Herramientas” con diferentes
métodos minuciosos y participativos, de tal manera que sean aceptados por todos los
actores sociales, asi mismo los métodos consideran tanto los beneficios como sus
limitaciones que de acuerdo a los objetivos planteados, cada empresa usara los mas

adecuados para acercarse al futuro deseable minimizando la incertidumbre.

Godet (2007), planteé que la reflexion prospectiva es la herramienta que permite la
apropiacion de la estrategia, dado que, realizada en conjunto con los grupos de interés,
asi como el identificar en el entorno las amenazas y las oportunidades, las cuales
representan el mayor riesgo para la empresa. Una vez identificadas se establecen las
variables claves y las estrategias asociadas. De igual manera, Godet (2007, citado por
Correa, 2019), ilustré la construccion del futuro por medio del “triangulo griego”, usando la

teoria de los colores de Newton.
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Figura 4

Triangulo griego

ANTICIPACION ACCION

Reflexion Volun’ta.d
estratégica estratégica

Disefio del futuro Estrategia

" APROPIACION

Nota. Adaptado de “Examinando el futuro: Metodologia propuesta para el estudio
prospectivo y estratégico de la universidad de Cundinamarca (2010-2019)” (p. 13), por J,
Correa, 2009, Esquemas pedagdgicos, 9(3-23).

El color azul simboliza la construccion de los escenarios futuros, que bien podrian
quedarse solo en un juicio si no se emprenden las acciones requeridas para construirlo,
de ahi nace la necesidad de la estrategia, representada en el color verde. El color azul
segun Mdjica (2010) debe convertirse en verde y so6lo puede hacerlo al mezclarse con el
color amarillo, que representa la voluntad de los actores y sus motivaciones para realizar

los cambios que se requieren en el presente (Mdjica, 2010).

“La caja de herramientas”, facilita la seleccién de metodologia de la prospectiva estratégica
y tiene como beneficio, ya que segun Godet (2007) ofrece beneficios como por ejemplo,
los estimulos en la imaginacion. En ese sentido, propone para un tipo de problema, simular
un conjunto de procesos identificando los puntos fundamentales, identificar los roles de
cada actor, las diferentes posibilidades y la reduccién de la incertidumbre, al igual que

analizar estado de la empresa y la evaluacion de las opciones elegidas.
Herramientas prospectivas mas usadas para la construccién de escenarios.

Su eleccién depende del ciclo prospectivo que se esté desarrollando y el enfoque
metodoldégico:
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Tabla 1

Técnicas cualitativas o informales

Técnicas cualitativas o informales Técnicas cualitativas o formales

o Escenarios Libroeb (s.f.) senala:

e Andlisis estructural “Matriz de impactos cruzados

e Andlisis de actores Insumo producto

e Analisis morfolégico Modelos de simulacion

e Delphi Juegos de simulacion

e Analisis DOFA Técnicas de proyeccion
Estadisticas bayesianas”

MACTOR (Libroweb, s.f., p.15)

e Mapeo contextual

e Matriz de decision

e Evaluacién tecnolodgica
e Arbol de decision

Nota. Adaptado de La Prospectiva, por Libroweb, s.f.
(https://libroweb.alfaomega.com.mx/book/385/free/data/Materiales/Capitulo03/LaProspect

iva.pdf).

A continuacién, se describen los métodos que se han desarrollado con mayor éxito:

a) La planificacién estratégica por escenarios

Godet (2007), expres6 que a través de la planificacion de escenarios se detallan y
describen los acontecimientos que permiten egenrar un cambio, por lo tanto, el objetivo
consistira en: Definir las acciones estratégicas a partir de un analisis de las competencias

de la empresa en su entorno competitivo (Godet, 2007).

Este método se apoya en diferentes técnicas conocidas segun Medina (1997),
como “técnicas intuitivas de la investigacién”, que permite contemplar tres tipos de
escenarios: Los posibles, los realizables y los deseables. Los posibles sera todo
aquello que pueda imaginarse; los realizables asumen que todo es posible teniendo
en cuenta las restricciones y limitaciones; el deseable se refiere a lo que es posible

mas no es realizable totalmente (p.110).

El método de escenarios permite integrar en una estructura diferentes aspectos como son:
los fendmenos, hipodtesis, potenciales y resultados, intenta considerar todas las
posibilidades y el mecanismo para conseguirlos, al identificar las medidas idéneas en el

presente y cuales podrian ser las consecuencias. Cada escenario parte de un momento o
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una situacion en el presente y se establece un proceso para determinar como se podria

llegar a la situacion futura.

Godet (citado por Medina, 1997), definié los siguientes objetivos para el método por

escenarios:

¢ Identificar los puntos prioritarios, es decir las variables clave y encontrar la relacion
existente entre ellas mediante un analisis detallado.

¢ Por medio de las variables clave, determinar los actores fundamentales, sus estrategias
y recursos para conseguir la realizacion de sus proyectos.

o Describir la evolucion de las variables claves y las hipotesis sobre el comportamiento
de los actores.
Para Medina (1997), “el propésito principal de la planificacion estratégica por
escenarios es la exploraciéon sistematica de una situacion la cual esta sujeta

a evolucionar” (Medina, 1997, p.111).

27



28 Disefio de un modelo prospectivo estratégico — Certuche Abogados Asociados

Figura 5

Planificacién estratégica por escenarios: Metodologia
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Adaptado de: “Planficacion estratégica por escenarios: metologia integrada”, de
Godet, M. (Eds.) Prospectiva Estratégica: problemas y métodos”, (p. 25), 2007,
Cundinamarca.

Las nueve etapas definas por Godet (2007), consisten en:
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Primera etapa: Analizar el problema a estudiar y delimitar el sistema en un

contexto socio-organizacional.

Segunda etapa: Analisis completo de la empresa, reunido en su arbol de

competencias

Tercera etapa: Aplicacion del analisis estructural para identificar las

variables clave de la empresa y su entorno.

Cuarta etapa: Analisis interno, identificando fortalezas y debilidades en su
entorno estratégico con la participacion de los actores, sus principales retos

y su evolucién.

Quinta etapa: Aplicacion de método de encuesta a expertos para evidenciar
tendencias y riesgos y descubrir el entorno mas probable para reducir la

incertidumbre.

Sexta etapa: Determina las opciones compatibles con la identidad de la

empresa, identifica los proyectos coherentes.
Séptima etapa: Evaluacion de las opciones para la toma de decisiones.

Octava etapa: Eleccion de la estrategia por parte de un comité.

Jerarquizacion de objetivos.

Novena etapa: Plan de accion, objetivos negociados, coordinacion, seguimiento, vigia

externa.

Limitaciones del método de los escenarios:

Su principal limitacion es el tiempo requerido para la aplicacion del método como minimo

es de tres meses concentrandose en los médulos mas relevantes.

c) Método de analisis de actores

De acuerdo con Medina, J., & Javier, E. (1998) ilustramos los siguientes conceptos:

Objetivo: Identificar los actores que se ven afectados por algun tépico del sistema en

estudio y permite conocer como sera su reaccién ante las decisiones que tome la empresa.

29



30 Disefio de un modelo prospectivo estratégico — Certuche Abogados Asociados

La metodologia utiliza los siguientes pasos:

e Eliminar duplicaciones y asignar un peso a cada una de las siguientes categorias:
Acceso prensa, acceso gobierno, importancia para el éxito, autoridad para tomar

decisiones.

o Calculo del peso total de cada grupo de autores

e Descripcidn de la respuesta mas probable.

o Elaboracion de la matriz de calificacion de los actores en: alta, mediana y baja.

El método permite determinar los impactos que podria ocasionar una determinada

estrategia. Su limitacion radica en la adjudicacién de supuestos haciéndolo subjetivo.

d) Método de analisis morfolégico

Los autores Duenas et al. (2019), plantearon que el objetivo consiste en: Ayudar a
identificar resultados o procesos desconocidos y explorar el campo de posibles futuros

escenarios (p. 1).

El método se basa en descomponer el sistema en subsistemas independientes de caracter
social, demogréfico, etc., puesto que se puede presentar en cada uno, diferentes hipétesis,

por lo tanto, permite definir los posibles escenarios con mucha precision.

Procedimiento sugerido por Medina y Javier (1998) para aplicacion del método, es: 1
Formular el problema, 2. Identificar criterios de seleccion econdmico, técnico, y estratégico,
3. Limitar los componentes claves, y 4. Introducir limitaciones de exclusion o preferencia
(Medina y Javier, 1998).

Este método se puede aplicar a diversos campos, pero especialmente aquellos

relacionados con la innovacion, nuevas ideas y prevision tecnologica.

Su limitacion radica en la dificultad de la seleccion de los componentes, el numero de
combinaciones puede confundir al usuario. Asi mismo el enlace de las posibles soluciones

puede llegar a ser imposible.

e) Método Delphi
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Objetivo: uso sistematico de la evaluacion intuitiva de un grupo de expertos para alcanzar

una prevision, del futuro por consenso.

Consiste en seleccionar expertos en el tema objeto de estudio, o personas afectadas o
interesadas, que posean gran conocimiento sobre el sistema estudiado, para obtener de
ellos diferentes puntos de vista. El mecanismo que se aplica es una encuesta. La calidad
de los resultados depende de las preguntas de la encuesta y de la seleccion de los

expertos.

El método propuesto por Medina y Javier (1998), requiere desarrollar el siguiente proceso:

. Delimitacién del sistema en estudio y los aspectos considerados
. Constituir el grupo monitor

. Seleccion de los expertos que constituiran el panel

. Disefio, elaboracion y envié del cuestionario

. Evaluacion de los cuestionarios en dos etapas. (Feedback).

La ventaja del método esté en la efectividad del consenso, por su caracteristica

se elimina la influencia de personas dominantes.

La limitacion el método radica en que no permite la interaccion de los eventos,

esta situacion requiere implementar la matriz de impactos cruzados.

f) Método de analisis DOFA

De acuerdo con Godet, (2000), este método es fundamental en las prospectivas
estratégicas; este autor plantea como Objetivo: Identificar y analizar los factores externos
e internos que afectan los cinco procesos fundamentales en las empresas como son:

humano, comerciales, financieros, productivos y tecnoldgicos.
El método requiere dos tipos de analisis:

Analisis interno: Identificar las principales fortalezas y debilidades de la empresa sobre

los cinco procesos fundamentales mencionados.
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o Fortalezas: Aspectos bajo el control de la empresa con alto nivel de desempenio,
le permite crear ventajas competitivas.
o Debilidades: Deficiencia o carencia en aspectos de bajo desempefio que la hacen

vulnerable. Carece de ventajas competitivas.

Analisis externo: Identificar las amenazas y oportunidades del entorno para emprender

acciones que minimicen la incertidumbre.

e Oportunidades: Tenencias o aspectos favorables del entorno que la empresa

puede capitalizar para ser mas eficiente y competitiva.

e Amenazas: Aspectos detectados donde la empresa no tiene control ni esta

preparada, significan un riesgo para lograr los objetivos planteados.

La ventaja del método radica en la objetividad de los analisis y la informacién veraz que
permite diagnosticar sobre sus puntos fuertes y débiles en los dos aspectos

fundamentales: interno y externo.
g) Matriz de impactos cruzados

Objetivo: Evaluar los cambios en la probabilidad de ocurrencia de un evento, asi como las

consecuencias que puedan repercutir en otros eventos.

El método permite jerarquizar los escenarios. Presenta la probabilidad de aparicién de

eventos, y las interrelaciones que ocurren entre ellos.
Segun Alcazar (2001):

Las técnicas de impacto cruzado constituyen un conjunto de eventos interdependientes
que generan un voluminoso numero de futuros alternativos. Estan basados en el
principio de la ocurrencia o no ocurrencia de un evento que puede incidir en la

probabilidad de la aparicién de los otros. (Alcazar, 2001, p.67)
Proceso de aplicacion del método segun Gallardo (2012):

o Determinar los eventos que se tendran en cuenta en el estudio
o Estimar la probabilidad de cada evento
e Ejecucion de pruebas de sensibilidad

e Evaluacion de resultados.
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Gallardo (2012), propone  una metodologia prospectiva de 4 etapas, que permite

identificar los factores claves con los cuales se logre minimizar la incertidumbre y el riesgo.

Figura 6

Etapas de la metodologia prospectiva

ﬁ - Etapa de

Etapa normativa Etapa definicional Etapa de determinacién
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entre el futuro deseado
y la realidad

Estrategias y acciones

Nota. Adaptado de Administracion estratégica de la vision a la ejecucion (p.41), por J.
Gallardo, 2012, Alfaomega.

En la etapa normativa, se analizan aspectos basicos relacionados con el entorno, los
intereses de las partes interesadas, el potencial de la empresa, analisis de benchmarking,
escenarios futuros, variables claves, y la construccion de escenarios, seleccionar el futuro

deseable.

La etapa definicional, a través de la cual se analiza el estado actual interno, teniendo en
cuenta la estructura de la organizacion, la cadena de valor, y los indicadores de gestién.
Asi mismo se realiza un analisis externo para determinar el marco competitivo, tendencias
del sector, limitaciones; para finalmente determinar las oportunidades, amenazas,

fortalezas y debilidades.

La siguiente etapa de confrontacion, en esta etapa se obtiene una imagen mas clara
sobre la realidad de la empresa y la distancia para alcanzar el futuro deseado; lo cual
permite el analisis de las acciones que se deberan realizar para alcanzar los fines

deseados.
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Finalmente, la etapa de determinacién estratégica sera aquella en la cual se
determinan las metas de corto, mediano y largo plazo, asi como las estrategias y

acciones a implementar.

Analizando las cinco etapas propuestas por Medina y Ortegén (1997) para iniciar el
analisis prospectivo, e incorporandolas a la metodologia propuesta por Gallardo
Hernandez, J. R, estableceremos finalmente el camino metodoldgico a seguir en la
presente investigacién, de tal manera que sean considerados todos los aspectos
relevantes para una mayor aproximacion al futuro deseado por Certuche Abogados en su
proceso de transformacion, pretendido al incorporar las area de conocimiento enfocadas

en mercadeo y ventas (Medina y Ortegén, 1997)

Para Godet (1989) la prospectiva ha proseguido su auge difundiéndose entre las empresas
y las administraciones. Pero es sobre todo el estado del espiritu global, sistémico y a largo
término el que se ha impuesto. Se puede resumir por algunas formulas simples: una vision
global por una accién local. Significa esclarecer las acciones presentes, pensando en los

futuros posibles, sin confiar en los conceptos de moda.

Por otra parte, Ampudia (2006) afirma que “la prospectiva es la identificacién de un futuro
probable y de un futuro deseable, diferente de la fatalidad y que depende unicamente del
conocimiento que tenemos sobre las acciones que el hombre quiera emprender” (p. 15),
Definiendo los actores como aquellos que conocen plenamente el problema a solucionar,
son quienes tomaran las decisiones estratégicas y las leyes de las matematicas son las

herramientas que apoyaran el analisis.
En ese orden de ideas, Mojica (s.f.), sehal6 que:

El papel de la prospectiva es solamente identificar lo que los actores piensan sobre el
futuro del fenbmeno. Sin embargo, el futuro no depende sélo de tendencias que
contindan o se modifican. Lo mismo que los seres vivos, el hecho futuro nace en el

presente y germina posteriormente. (Mojica, s.f., p.2)

El autor nos invita a reflexionar sobre los siguientes cuestionamientos: ; Cual es la empresa
que queremos para el futuro?, ¢cual es el sector qué queremos para el futuro?, ;cual es
la regidon que queremos para el futuro?, en cuyo analisis se van a encontrar tendencias

fuertes, las cuales denomina “factores de inercia o invariantes”, sobre las cuales se genera
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alguna certeza sobre el futuro, y otros llamados “factores de cambio”, cuya tendencia es

débil y generan incertidumbre sobre el futuro.

La prospectiva busca eliminar tal incertidumbre, bajo la premisa que el futuro no se predice,

se construye.

Las empresas que adoptan la disciplina de la prospectiva y eligen el mejor camino hacia
el futuro deseable, muy seguramente seran empresas que tendran una ventaja competitiva

en comparacion con otras empresas que no analizan las situaciones que podrian suceder.

Baena (2015), considerd la prospectiva como una herramienta con la cual los decisores
pueden obtener una mejor informacion del presente, construir futuras posibilidades y
detectar futuros eventos, pero ante la incertidumbre del futuro es dificil anticiparse con

certeza (pp 13-14).

Se convierten la prospectiva, la planeacion y la estrategia en un grupo de disciplinas que
conjuntamente buscaran las acciones que necesitan las empresas para su futuro y
permanencia. Para Medina, Becerra y Castano (2014) la teoria sobre la prospectiva
empieza a consolidarse en un proceso de desarrollo institucional, empresarial,
gubernamental, no gubernamental, y académica, hacia los afios sesenta, estos sectores
se interesan por los estudios orientados hacia el futuro y a ellos se unen diferentes

disciplinas (p.41).
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Figura 7
Prospectiva desarrollada en empresas
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Nota. Adaptado de Prospectiva y politica pubica para el cambio estructural en América
latina y el Caribe (p. 41), por J. Medina, S. Becerra y P. Castafio, 2014, CEPAL.

Lo estudios prospectivos han avanzado simultdneamente con el entorno mundial,

diferentes disciplinas y actividades econdémicas han encontrado la importancia de la

prospectiva en sus intereses de anticipacién y sostenibilidad.

La prospectiva ha pasado por cuatro generaciones, transformandose de un enfoque en la

observacion a un enfoque en los cambios que buscan respuestas y soluciones a los

problemas globales.

Segun (Medina, Becerra y Castafo, 2014):

La prospectiva se encuentra en la confluencia de la tercera y la cuarta generacion,

cuyas practicas se enriquecen mutuamente. La prospectiva se convierte en un

proceso desencadenante de la innovacion y contribuye a hallar nuevas respuestas,

no solo desde el punto de vista tecnolégico en la busqueda de nuevos productos

que lleguen a los mercados, sino desde el punto de vista de la innovacién cognitiva,

social e institucional, que se relaciona con nuevas ideas, comportamientos,

estructuras y organizaciones. (Medina, Becerra y Castano, 2014, p. 43)

Rodriguez, 2014):
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Relacioné la prospectiva con el concepto de anticipacion, dado que, para el autor,
consiste en realizar analisis sistémicos, que integran contextos, contenidos y
procesos, que conectan las variables y los diferentes actores con multiples
interrelaciones, para llegar a extraer con seguridad los datos apropiados para tomar
las decisiones de manera oportuna que conlleve a los obtener resultados futuros.
Sin embargo, advierte que existe un riesgo basado en los constantes cambios que
experimentan los individuos y la sociedad, cuyos efectos son desconocidos, de ahi
que el éxito del modelo prospectivo sea anticiparse a dichos cambios. (Rodriguez,
2014, p.95)

Analisis PESTEL

La herramienta estratégica, de los factores: Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico,
medio ambiental y Legal (PESTEL) es usada para entender el macro entorno en el cual se
desenvuelve la empresa, analiza los factores externos que son relevantes en la
construccion de estrategias y tacticas, dado que segun, Pazmifo, Llanos, Quint y
Bustamante (2015), permite visualizar las problematicas y condicionamientos positivos y
negativos que tienen los negocios actuales, como también las oportunidades de nuevos

negocios (pp 4,5).

Los factores considerados se encuentran fuera del control de la empresa, y segun

Chapman (2004) mediante estos se conocen las ventajas y desventajas de los negocios.

¢ Factor politico: Toma en cuenta procesos politico gubernamental que favorecen

o limitan la creacién, la operacioén o la permanencia de la empresa.

¢ Factor econdémico: Aquellos aspectos que tienen importancia en las actividades
de la empresa, relacionadas con la politica econdmica, los medios de produccién,

el capital, variables macroeconémicas como la inflacion, el PIB y el empleo.

e Factor socio cultural: Aspectos culturales que influyen en el comportamiento de
los consumidores y la fuerza laboral, como las creencias y valores, religion, estilo

de vida, el nivel de educacion.

e Factores tecnolégicos: La infraestructura tecnolégica tiene un impacto directo en

la productividad. Se identifican aquellos que puede aprovechar la empresa para el

37



38 Disefio de un modelo prospectivo estratégico — Certuche Abogados Asociados

desarrollo de su marca, por ejemplo: Machine Learning, internet, reemplazo

tecnoldgico, almacenamiento en la nube.

¢ Factores ambientales: Procesos que cumplen un valor y una funciéon en las
actividades empresariales, que propenden por la proteccion medio ambiental y
preservacion de recursos. Ejemplo: politicas medio ambientales, cambio climatico,

consumo de recursos renovables, economia circular.

o Factores legales y juridicos: Entender la legislacién y el marco juridico que
envuelve el sector. Conocer todas aquellas normas legales y resoluciones que debe
cumplir la empresa, asi como los beneficios que puede aprovechar. Ejemplo:
salario minimo, normas laborales, licencias. Pazmino, M. P., Llanos, P. G., Quint,
S., & Bustamante, M. E. (2015).

Analisis DOFA

La herramienta de analisis situacional, DOFA es util para las empresas, negocios o
procesos a la hora de tomar una decision. Es el acrénimo de: debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas.

Permite identificar los aspectos internos (sobre los cuales la empresa tiene el control) y
externos (la empresa no tiene el control), los cuales impactan el desempefo positivamente
como son las oportunidades o aquellos que pueden ponerlo en riesgo como son las
amenazas y las debilidades.

Variables del analisis DOFA:

De acuerdo con Lazzari y Maesschalck (2003) se definen las variables de la matriz DOFA
de la siguiente manera:
e Fortaleza: Aquellos aspectos en los cuales la organizacién es competente y les

posibilitan un atractivo futuro

e Debilidad: Insuficiencia, aspectos que obstaculizan los beneficios, y se requiere

contrarrestarlos (Lazzari y Maesschalck 2003, p. 55).

e Oportunidades: son favorables y de utilizarse adecuadamente, ayudan a alcanzar

y superar los objetivos de la empresa.

e Amenazas: colocan en riesgo las metas y objetivos de las empresas.
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Capitulo 2 39

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Basado en el modelo de Michel Porter. Esta herramienta ayuda a pensar de manera
estratégica a los empresarios. Para el analisis de la industria se considera todas las fuerzas
para obtener una visiéon global, Una situacién de una de las fuerzas, afecta las otras. Los
complementos son considerados la sexta fuerza.

Figura 8

Las cinco fuerzas de Porter
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Nota. Adaptado de Las 5 fuerzas, por R. Herrera y M. Baquero, 2018
(http://www.elmayorportaldegerencia.com/Documentos/Emprendedores/[PD]%20Docume
ntos%20-%205%20fuerzas%20de%20porter.pdf).

Amenaza de participantes potenciales — Ingreso de participantes nuevos: ante los
beneficios altos en el sector, muchas empresas desean participar en él, y genera una fuerte
competencia que podra afectar rentabilidad de las empresas, dado que se puede generar

una reduccién en los precios.

Rivalidad de los competidores establecidos: cada empresa desea obtener una mayor
participacién en el sector, y en ésta rivalidad la rentabilidad se ve amenazada bien sea por
reducciones de precios o por fuertes inversiones en publicidad y otros mecanismos de

supervivencia.
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40 Disefio de un modelo prospectivo estratégico — Certuche Abogados Asociados

Poder de negociacion de los proveedores: suministran a las empresas materias primas,
mano de obra, servicios, insumos. Tiene poder cuando pueden incrementar los precios de

sus productos, en especial si manejan productos especializados y diferenciados.

Poder de negociacion de los compradores: los compradores pueden ser el consumidor
final, empresas distribuidoras, minorista 0 mayoristas. Su poder esta en la capacidad de

negociaciéon de precios bajos, pueden exigir mejor calidad, servicio y promociones.

Productos Sustitutos: compiten desde fuera de la industria. Cumplen la misma funcién o
similar al producto, constituyen amenaza si su precio es menor. Un producto es sustituto

de otro si el incremento de precios de uno incrementa la cantidad demanda de otro.

Productos Complementarios: considerada la sexta fuerza. Son productos que agregan
valor a la industria y que en conjunto pueden lograr un crecimiento de la misma. Casadesus

—Masanell- Analisis del Sector - Harvard Business 2014.
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3.Capitulo: Resultados

En el presente capitulo se desarrolla el modelo prospectivo que permitido a Certuche marcar un
diferencial en su oferta respecto a sus competidores. Se utilizé el modelo de las 4 etapas
propuestas por Gallardo (2012), dado que permiten una mejor estructura y entendimiento del

modelo.

Desarrollo de la tematica

3.1 Etapa Normativa
Se reunié la informacion estratégica basica de la empresa, su caracterizacion y la relacion con

el entorno, el analisis de la competencia, las principales tendencias empresariales.

Usamos el método Delphi para conocer los deseos de las partes interesadas sobre los

escenarios futuros las variables claves y los puntos criticos de la empresa.

Después de ser analizada con los grupos de interés, nos permitié formular el futuro deseado por

Certuche Abogados Asociados y las variables claves que se requieren en la construccion

3.1.1 Caracterizacion de la Compaiiia

Inicialmente, se realiz6 la caracterizacion, diagnostico y proceso de cambio de de la empresa.
Con base en los concepto de Pérez y Santos (2019), tomamos a los tres componentes Misién,

Vision y Valores, sobre los cuales se definia el propésito de la empresa y sus aspiraciones.

La Misién: Abarca el objetivo que persigue la empresa y para quién lo realizara. Es la razén y
la causa de su existencia, orienta sus actividades para lograr la satisfaccion de sus clientes, su

recurso humano y la comunidad en general.

La Visién: Identifica a dénde quiere llegar la empresa en el largo plazo, es una fuente de

inspiracién que fomenta la motivacion y el compromiso para alcanzar los objetivos.
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Los valores: Se determind como caracteristicas que destacan la ética y la esencia de la

compafiia, en compromiso con la comunidad empresarial.

Figura 9

Valores Grupo Empresarial Certuche Abogados Asociados
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negocios.

3.1.2 Tendencias empresariales del sector

De acuerdo con el informe de Deloitte — Tendencias globales del marketing 2020, el desarrollo
de estrategias empresariales en un entorno econémico y social es cada vez mas digitalizado, el
reto se encuentra en la habilidad para mantener la humanizacion de las marcas y las empresas
y crear mayores conexiones con los clientes siendo el centro el factor humano, es decir, que se

consideren los valores y las creencias lo cual se refleje en las acciones empresariales.

Basado en el informe de Deloitte, el equipo de trabajo de Certuche Abogados, tomo en cuenta

las siguientes tendencias:
Tecnologia y digitalizacion

Apropiacion de la tecnologia y digitalizacion, ante un consumidor mas conectado. Las empresas
buscan aprovechar la Inteligencia artificial y Big data para realizar negocios y mantenerse en un
mercado altamente competitivo. Lo anterior acelera el ritmo de la informacion y crea nuevos

flujos de informacién que deben ser capitalizados por los empresarios.

De la misma manera los empresarios hacen mayor uso del almacenamiento en la nube,

generando seguridad, confianza y ahorro para la empresa y los clientes.
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Brindar propdsito y experiencia

Las empresas deben reflexionar e identificar claramente la razén de su existencia y lo que
significan para sus clientes, de qué manera su propdsito crea conexiones para ganar y mantener
a sus relaciones con ellos a largo plazo. En este sentido juega un papel importante la atraccion

y retencion del talento humano.

El enfoque en el propésito es un diferenciador, pues generan mayor productividad y tasas de
crecimiento con una fuerza laboral satisfecha, se convierte asi en una ventaja competitiva.

(Deloitte — Tendencias globales del marketing, 2020, p. 8).
Fusién en los negocios

Las empresas buscan eliminar los limites haciendo parte de amplios ecosistemas incluso de
industrias diferentes, que les permita acceder a nuevas tecnologias, talento humano, innovacion
e incorporar nuevos modelos de negocio, estan generando una nueva vision de la forma cémo

sirven a sus clientes para generar su crecimiento y desarrollo.
Generar confianza en la proteccion de datos

La proteccion de datos es un factor valorado por los clientes, tanto de amenazas cibernéticas,
como el correcto uso interno de estos, este factor influye altamente en la confianza y las
relaciones. Las empresas deben crear mecanismos para demostrar la buena administracion de

datos. Asi mismo alinear la politica de datos con su propésito.
Ampliacion de la participacién del cliente

Permite crear un compromiso dinamico con él, ademas se obtiene informacién relevante sobre
su experiencia, conocimiento y necesidades, lo que conlleva a resultados positivos en su

crecimiento.
Valoracion del talento humano

Integrar el talento humano con la experiencia del cliente. El equipo humano y la estructura son
fundamentales para cumplir el propésito de la empresa y las expectativas del cliente. En este
sentido se debe reconocer los diferentes talentos dentro de la organizacién y sus diversos

contextos y el aporte de sus perspectivas y experiencias.
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Innovacion

Mantener una actitud innovadora en los procesos, modelo de negocio y portafolio, se convierte
en un pilar fundamental para la supervivencia de las empresas. “Dejar de innovar es como dejar

de respirar”. La innovacion debe ser un valor de la cultura empresarial.

3.1.3 Aplicacion del método Delphi

Se selecciond un grupo de expertos en el tema en estudio, con gran conocimiento en el ramo
de la consultoria, usando como mecanismo la encuesta. Se obtuvo diferentes puntos de vista,
acerca de las posibilidades y recursos con las cuales debe contar Certuche Abogados Asociados
para realizar un cambio en su modelo de negocio, incorporando un portafolio de servicios
prospectivo en mercadeo y ventas. La aplicacién del método se realizo siguiendo los siguientes

pasos:

Delimitacién del sistema en estudio: incorporacién de un nuevo servicio de consultoria y

asesoria en mercadeo y ventas para los clientes.

Formulacion del problema: ;Qué retos y estrategias de mercadeo y ventas debe adoptar
Certuche Abogados Asociados para integrar a su conjunto de negocios y que responda a los
constantes cambios competitivos del mercado, para lograr aportar valor de manera diferenciada

en el sector?

Seleccion de los expertos: se seleccionaron 4 expertos en las areas de mercadeo, ventas

y estrategia empresarial.

Experto 1: Carolina Jiménez: economista Universidad ICESI, Magister en Mercadeo

Universidad ICESI, consultora en procesos de mercadeo y marketing digital.

Experto 2: Victoria Morales: ingeniera Industrial con especializacién en Mercadeo. Desarrollo
de estrategias, lanzamiento y posicionamiento de nuevos productos, negociacion con
proveedores nacionales e internacionales, andlisis de nuevos negocios para el mercado,

realizacién de eventos promocionales, planeacién, analisis y procesamiento de informacion.

Experto 3: Yeison Paz: Ingeniero industrial con experiencia en direccion de operaciones de

proyectos, manufactura y consultor de procesos en grandes y pequefas organizaciones.

Experto 4: Jaime Mora: administrador de empresas. Consultor en estrategia de nuevos

negocios, elaboracion del plan comercial.
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Experto 5: Gustavo Ruiz: administrador de empresas Universidad Javeriana, especialista en

Mercadeo, director comercial Certuche Abogados Asociados.
Elaboracion del cuestionario - Hipotesis

H1: ; Qué tan probable es para CAA realizar alianzas estratégicas para conformar un equipo de
consultores expertos aliados para desarrollar un nuevo modelo de consultoria integral

especialmente en aspectos de mercadeo y ventas?

H2: ;Qué tan probable es para CAA contar con el recurso financiero para adoptar nuevas
tecnologias, creacion y mejoramiento de procesos, que permitan la ampliacion de sus servicios

de manera eficiente?

H3: ; Qué tan probable es para CAA realizar un mejoramiento en las etapas administrativas que
generan las nuevas acciones de la compafiia, ocasionadas por el crecimiento de su portafolio

de servicios orientado a mercadeo y ventas?

H4: ; Qué tan probable es que el equipo de apoyo de CAA, desarrolle las nuevas competencias
que se requieren en la atencién al cliente y actividades adicionales para la expansién del

portafolio?

H5: ;Qué tan probable es para CAA contar con los recursos de comunicaciéon y publicidad
tradicional y digital, para dar a conocer eficientemente su nuevo portafolio de servicios en

consultoria en mercadeo y ventas?

H6: ;Qué tan probable es para CAA que el nuevo modelo de negocio le aporte un valor

diferenciado y cree una ventaja competitiva en el sector?

H7: ;Qué tan probable es para CAA ante la intensidad de la competencia, mantenerse

competitivo en el largo plazo en la relacion satisfaccion / precio?

H8: ;,Qué tan confiables es CAA ante sus clientes para venderles los nuevos servicios de

mercadeo y ventas?

H9: ; Qué tan importante es para los clientes implementar un modelo prospectivo en mercadeo

y ventas?

Exploracion de resultados — calificacion de hipétesis

45



Tabla 2

Calificaciéon de los expertos

T0% B80% A40% B0% 80% 100% 70% 0% B80% 77%

1

2 80% 50% 40% 80% 80% 80% 80% 90% 80% 73%

3 80% 50% 60% 70% 90% 90% 70% 90% 80% 76%

4 80% 60% 70% 70% 90% 90% 70% 90% 80% 78%

5 90% 70% 30% 90% 90% 100% 30% 100% 30% 87%
Promedio simple B80% 62% 58% 78% B6% 92% 74% 92% B0%

Los expertos calificaron las siguientes hipdtesis como de mayor relevancia:

El nuevo modelo de negocio aportara a Certuche Abogados Asociados un valor

diferenciado que permite crear una ventaja competitiva en el sector.

Certuche Abogados Asociados es muy confiable ante sus clientes y podra venderles

servicios enfocados en el nuevo portafolio prospectivo de mercadeo y ventas.

La compafia cuenta con los recursos para invertir en comunicacion y publicidad
tradicional y digital, para dar a conocer eficientemente su nuevo portafolio de servicios

en consultoria en mercadeo y ventas.

La empresa podra realizar alianzas estratégicas para conformar un equipo de
consultores expertos aliados para desarrollar un nuevo modelo prospectivo de

consultoria integral en aspectos de mercadeo y ventas.

Para los clientes sera muy importante para su crecimiento y sostenibilidad implementar
un modelo prospectivo en mercadeo y ventas, dado que existe una alta competencia en

mercados poco diferenciados.

La empresa requiere hacer el cambio en su portafolio de servicios, dado que se enfrenta
constantemente para mantenerse competitivo en el largo plazo en la relacién

satisfaccion/precio.

Los expertos consideran que la compaiia debe mejorar en los siguientes aspectos los cuales

se consideran factores criticos para dar un mejor soporte al nuevo modelo de portafolio:

Realizar un mejoramiento en las etapas administrativas que generan las nuevas
acciones de la compania, ocasionadas por el crecimiento de su portafolio de servicios

orientado a mercadeo y ventas.
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¢ Incluir el recurso financiero para adoptar nuevas tecnologias, creacion y mejoramiento

de procesos, que permitan la ampliacion de sus servicios de manera eficiente.

e Es necesario que el equipo de apoyo actual desarrolle las nuevas competencias que se
requieren en la atencién al cliente y actividades adicionales para la expansion del

portafolio.

Escenarios de futuro
Futuro deseado:

“Para el afio 2025 convertirse en una empresa lider de consultoria integral a nivel nacional,
innovando en un modelo de negocio para ingresar un nuevo segmento del mercado ofreciendo
un portafolio de servicios que permita el crecimiento y desarrollo de los clientes de manera

rentable, ganando reconocimiento en el sector”.

Factibilidad: la empresa aun no cuenta con la capacidad para desarrollar una cobertura a nivel

nacional, se considera ejecutar el nuevo modelo de negocio inicialmente a nivel regional.

Futuro probable: para el afio 2025 convertirse en una empresa lider de consultoria integral en
la regién Pacifico y Eje cafetero, con un portafolio de servicios que permita el crecimiento y

desarrollo de los clientes de manera rentable, ganando reconocimiento en el sector”.

Factibilidad: es factible para lograr este escenario, se evaluara nuevamente en los proximos

dos afos.

Futuro posible: “para el afio 2022 convertirse en una empresa lider de consultoria integral en
el Valle del Cauca, innovando en el portafolio de servicios con un nuevo proceso en mercadeo
y ventas, que permita el crecimiento y desarrollo de los clientes de manera rentable, ganando

reconocimiento en el sector”.

Factibilidad: este escenario es bastante factible, dado que se ha iniciado el mejoramiento de

los procesos y la construccion de los planes necesarios para lograrlo.

A partir de estos aspectos determinamos las variables clave en las cuales la compafiia necesita
construir capacidades y esfuerzo para el disefio e integracion el nuevo servicio de mercadeo y

ventas en el portafolio integral de la empresa consultora.
¢ Equipo humano
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e Capacidad financiera

¢ Eficiencia de los procesos administrativos
e Uso de herramientas tecnoldgicas

e Portafolio diferenciado

e Competitividad en precios

3.2 Etapa Definicional

En esta etapa realizamos el analisis de la situacion actual de la empresa, y el analisis externo.
Se uso la herramienta PESTEL para observar el comportamiento de los factores del macro
entorno y para el analisis interno de la empresa usando la herramienta DOFA, lo que posibilité
obtener una vision completa para conocer la posicion de la empresa, y establecer el diagndstico,
determinando las fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas sobre las cuales se

construyeron las nuevas capacidades en mercadeo y ventas.

3.2.1 Estructura de la Empresa

Se ilustra la organizacion jerarquica de la compafia mediante un organigrama, en cual se
observa que estd compuesta por 9 cargos directos, una gerencia general y 3 departamentos:
Financiero, Juridico y Comercial, los cuales se encargan de las funciones basicas de la empresa

y son coordinados directamente por la gerencia general, no se cuenta con cargos de jefaturas.

Existe una red de consultores externos para dar acompafiamiento a los clientes: financiero,

procesos, calidad y auditoria.

Gerencia General: ejerce el liderazgo de la empresa, su principal funcién es formular la
estrategia de la compania. Se encarga ademas de la funcidon administrativa y de recursos

humanos.

Departamento financiero: se encarga de las acciones econdmicas de la compafiia y tiene a

cargo la gestién de contabilidad y tributaria.

Departamento comercial: se encarga del relacionamiento con los clientes, la consecucion de
negocios para generar los ingresos monetarios de la compafia. Cuenta con un director y dos
personas en el area de asesoria en franquicias, que hasta el momento es la actividad mas

importante para la empresa.
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Departamento juridico: Es la esencia del negocio, su naturaleza como lo hemos explicado
anteriormente es la asesoria y acompafiamiento juridico a los empresarios. Se compone de dos

abogados consultores internos y un practicante.

Consultores externos: La compania cuenta con un grupo de 4 consultores externos que
prestan servicios profesionales a los clientes de la empresa en areas financiera, procesos,
calidad y auditoria, los cuales se ofrecen de acuerdo a las necesidades detectadas por la
direccién comercial. Los honorarios son fijados por la compafiia y se comparten entre la empresa

y el consultor que ejecuta el servicio.

Figura 10
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3.2.2 Portafolio de servicios antes del modelo

Propiedad intelectual

e Registro de marca: derecho sobre una marca como unica autorizada durante 10 afios a
hacer uso de ella.

o Registro de patentes, disenos y modelos: proteccion de los trabajos y creaciones
originales realizados por una persona o empresa.

¢ Licencia de uso: contrato mediante el cual el titular de una marca, sede su uso a tercero.
Derechos de autor: aplicacion de normar juridicas para proteger derechos morales o
patrimoniales.

Acompafnamiento a sociedades

e Construccion y disolucion de sociedades
e Estructura de franquicias
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e Estrategias de comunicacién
e Optimizacion de procesos
e Estructura financiera

e Auditoria

Acompanamiento en desarrollo empresarial

Procesos de usurpacién
o Competencia desleal

e Valoracion de marcas

e Valoracion de empresas
e Contratos

e Seminarios

Se identificé la necesidad de segmentar el portafolio se servicios por procesos o areas de

conocimiento, que permita a los clientes mayor claridad en la oferta.

Segun el informe gerencial del cierre del primer semestre 2019, la compafiia confirmé que La
industria de consultoria juridica en el Valle del Cauca presenta cada vez un mayor numero de
participantes, dentro del mercado este tipo de servicio tiene la mayor participacion, y el auge de
nuevos profesionales en el area y la constitucion de nuevas firmas consultoras, han ocasionado

una reduccion de precios que ha conllevado a una disminucion de la rentabilidad.

Dentro del Plan Estratégico del aino 2019 la compaiia se trazé el siguiente objetivo, el cual
se tomo en cuenta para lograr una alineacién con el trabajo de investigacion desarrollado. En
dicho objetivo la empresa plantea encontrar un aliado independiente o una firma aliada para
analizar la probabilidad de un cambio en el modelo de negocio, dentro del mismo sector de
consultoria y asesoria, que represente beneficio en dos vias: para el cliente un servicio integral
de alta calidad, para la empresa crear fidelizacién y relaciones de largo plazo que redunden en

el mejoramiento de los ingresos y la rentabilidad.

3.2.3 Atributos y Beneficios:

e Asesoria imparcial (Lo profesional sobre lo personal)
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Asesoria con responsabilidad
Optimizacioén presupuesta del cliente
Acompafamiento integral a largo plazo
Blindaje empresarial

Equipo multidisciplinario

Seguimiento profesional a los procesos
Eficiencia

Generacion valor

Especificidad de conocimiento sobre diferentes problematicas
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3.2.4 Definicidén del negocio

Para una mayor precisién del negocio y el segmento en cual se participa, se realizé un
analisis que permitié describir la situacion de la empresa dentro del sector en el cual se
desempenfa, logrando identificar la posicion competitiva y su capacidad para responder
ante los movimientos de los actores del mercado y la intensidad de la competencia que

afectaban sus beneficios.

Con el fin de obtener un mejor andlisis de la situacién y dado que Certuche Abogados
Asociados participa en un sector de alta rivalidad de la competencia impactando su
rentabilidad y posicion en el mercado, se basé parte del analisis en el modelo de las 5
fuerzas del mercado propuesto por Porter. (Casadesus —Masanell- Harvard Business
2014).

De acuerdo con Porter (2008) este modelo permitié una vez analizadas las 5 fuerzas que
forman la estrategia, identificar la posicion competitiva de Certuche Abogados Asociados
y su capacidad para responder ante los movimientos de los actores del sector en el cual

se desempena.

Identificacion del sector: El grupo empresarial Certuche Abogados Asociados se

encuentra en el sector de consultoria juridica, dirigida a PYMES.

Definicion del negocio: Prestar servicios de consultoria y asesoria juridica,
acompafando a cada empresa, y a emprendedores del Valle del Cauca. Brindar servicios

alternos en diagndstico de estructura financiera, procesos, y auditoria.

Perfil de clientes y las necesidades que buscan solventar: los servicios estan dirigidos
a clientes actuales y prospectos que requieran el servicio de acompafamiento integral, con
la finalidad de contribuir al posicionamiento de sus marcas en el mercado y a incrementar

sus ingresos, mediante modelos eficientes y rentables de marketing y gestion de ventas.
Microempresas:
Hasta 10 trabajadores — Activos inferiores a 500 SMLV.

Venta mensual inferior a$100 mil.
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Necesitan proyectos enfocados a la valoracion de su negocio para pasar a la fase de
crecimiento de la empresa: viabilidad financiera, modelo de ventas, estrategias para
generacion de demanda. Requiere una evaluacion que no afecte la eficiencia de la

empresa.
Pequeias empresas

Entre 11 y 50 trabajadores — Activos inferiores a 500 SMLV.
Venta mensual entre $100 mil y $1.000 mil.

Necesitan asesoria en fuentes de financiacion, incrementar sus ventas, mejorar la
rentabilidad, ganar reconocimiento y posicionamiento en el mercado, alcanzar la madurez

de su negocio.

De conformidad con lo consagrado en la Ley 905 de 2004, las pequenas empresas se
caracterizan por ser comunes a otras empresas. Tal es el caso de las medianas empresas,
que estan conformadas por minimo 51 y maximo 200 trabajadores y sus activos totales

van desde 5.0001 hasta 30.000 salarios minimos legales mensuales vigentes.
De igual manera, Gomez (2011, como se citdé en Quintero, 2018) senal6 que:

Las PYMES constituyen mas del 90% de las entidades econdmicas, el 75% de los
nuevos puestos de empleo y el 53% de la produccién bruta de los sectores industrial,
comercial y de servicios se conviertan en parte de la esencia de la economia nacional,
no soélo por el volumen de este tipo de empresas, sino también por la relevancia que

tienen en la contribucion a los indices de empleo del pais. (Quintero, 2018, p.12)

3.2.5 Analisis de la competencia

Se analizaron las empresas consideradas como principales competidores en las areas de
mercadeo y ventas, a las cuales se enfrentara Certuche Abogados en su nuevo modelo de
negocio. Permitié determinar el ambiente competitivo en cual se desempefia la empresa,
establecer puntos débiles y fuertes de los competidores que se usaron para construir una
ventaja competitiva que aporte a la diferenciacién en el mercado y a su vez sea creadora

de valor para los clientes.
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Pese a que existe un gran numero de empresas dedicadas a la consultoria en estrategia
empresarial, la compafia tomoé cinco referentes cuyo portafolio es similar y pueden
convertirse en competidores directos. Se establecié una comparacion en el portafolio de

servicios, identificando los puntos de paridad y aquellos que pueden ser diferenciales frente

al nuevo portafolio de Certuche Abogados Asociados.

Tabla 3

Comparativo de la competencia

Competidor

Objetivo

Portafolio de servicios

Puntos de paridad

Puntos de diferencia

Internacional
Continental SAS

Su promesa de valor se enfoca en
realizar un cambio radical para el
mejoramiento de las organizaciones,
que mejoren su productividad, y
convertirse en socios y actores del
crecimiento de las empresas en
multiples sectores.

Generar soluciones integrales en
diversas areas de tu compaiiia.

Disefio de los modelos estratégicos
competitivos.

Analisis tamafio fuerza de ventas

Modelo de cadena de valor de Michael Porter
Modelo de cadena de valor ampliada.

Disefio del mix de mercadeo (Ps tradicionales
y Ps moderna del mercadeo)

Modelo de servicio al cliente y fidelizacion de
clientes

(CRM)

Presupuesto de mercadeo y ventas

Agenda del Plan de Mercadeo

Indicadores de gestion del plan de mercadeo.

Impakta

Capacidad para entender las
necesidades de ventas, negocio a
negocio, para crear la comunicacion
mas impactante y para construir las
estrategias adecuadas de acuerdo con
cada necesidad del negocio.

Portafolio de
servicios similar en
los procesos de
mercadeo y
ventas.

Oferta poco
diferenciada. Sin
innovacién en algun
servicio que les
permita tener una
ventaja frente a la
competencia.

Poseen una buena
estrategia digital.

Plan de marketing y desarrollo comercial:
investigacion, estrategia, plan, herramientas
de comunicacién y capacitacion fuerza de
ventas.

Plan de comunicacién comercial y desarrollo
de herramientas para la fuerza de ventas y
otros canales.

Desarrollo pagina web, con y sin e-
commerce.

Investigacion de mercado, estrategia y
ejecucion del lanzamiento de un nuevo
producto.

Estrategia de GoToMarket para nuevos

Portafolio amplio
en servicios de
mercadeo, ventas,
comunicacioén y
marketing digital.

Poseen una
estrategia digital, lo
cual es fundamental
en la actualidad para
ganar
posicionamiento.

Desarrollan modelo
de distribucion que
genera ahorros y
satisfaccion al
cliente, como es el
modelo Gotomarket.

Consulting Group

Brindar asesoria, consultoria,
investigacion, desarrollo y ensefianza
de procesos gerenciales, que se

Estrategia comercial
Plan de mercadeo y ventas
Coaching

Portafolio basico
en el proceso de

No tienen un valor

. 3 X . . diferencial.
especializa en el ciclo comercial Posicionamiento de marca mercadeo y ventas.
completo, Mercadeo. Comunicacion
Disefio de producto -
. P . - . Servicio en
Asesoria, consultoria, investigacion, Servicio
- . procesos
desarrollo y Posicionamiento S L
= . Portafolio similar a |adicionales como
ensefianza de procesos gerenciales, Marca L
Grupo ap L ) las empresas del cartera y servicio,
que se especializa en el ciclo Empaque
X - . - - . .. |mercado. los cuales hacen
comercial completo, Mercadeo,ventas, |Precio, distribucion, promocién, comunicacion. .
N parte de un ciclo
cartera y servicio. Mercado meta
R . completo de la venta.
Mercadeo internacional.
Ayudar a los clientes a resolver y Portafolio No se ve una
. superar complejos retos y problemas Estrategia general ventaja competitiva
Wuan Consultoria : . - enfocado en la N
estratégica en diversas areas de Marketing y ventas estrateaia en el portafolio,
negocios, identificar y cumplir sus Estrategia de negocios empresirial manejan plan tactico

metas méas ambiciosas.

ni de formacién.

Dichos competidores manejan canales virtuales, sin embargo, no se observa una
estrategia digital organizada y clara para comunicar beneficios diferenciadores. El analisis
de la competencia se baso en las cinco fuerzas propuestas por Porter, con la finalidad de

identificar cdmo podria impactar la rentabilidad del negocio.
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Definicion de los factores planteada por Porter en la Rivalidad de los competidores:

Tabla 4 Rivalidad de los competidores - Factores que afectan la rentabilidad

Factores Definicion

Considera el tamafio de la operacid, si es una Industria fragmentada: muchas
grandes y mediana empresas, ninguna con capacidad de ser la lider en
precios. Productos poco diferenciados, las utilidades son inestables. Industria
consolidada: Pocas empresas grandes dominan el mercado (oligopolio o
monopolio), determinan el precio de la industria.

Estructura competitiva de
la industria

La mayor demanda tiende a reducir la rivalidad, todas las empresas pueden
vender mas si ganan participacion de mercado a otras empresas. A menor
demanda se genera mas rivalidad, pues las empresas se esfuerzan por
conservar su participacion de mercado y ganancias.

Demanda de la industria

Productos no

. . Si los productos son muy similares, las empresas compiten por precio.
diferenciados P Y P piten por p

Lento crecimiento de la Si la industria no presenta dinamismo, los competidores deben obtener
industria participacion de otros para poder crecer.

Las barreras de salida son|Si las barreras son altas, las empresas deben permanecer en la industria, esto
altas generalmente lleva a una reduccidn de precios.

Analisis enfocado a Certuche Abogados Asociados:

Estructura competitiva de la industria: Es una industria fragmentada, dado que existen una
gran oferta de servicios similares por parte de empresas medianas y grandes, en la cual
no es posible conocer los criterios para establecer los precios, dado que estos varian de
acuerdo al tipo de proceso, a la duracién del mismo, a la necesidad del cliente y al nimero
de consultores, entre otras variables. Sin embargo, al momento de licitar es probable con
frecuencia que los clientes soliciten un mejor precio, situacion que conlleva a una

disminucion de la rentabilidad, ocasionada por la poca diferenciacion en la oferta.

Demanda de la industria: Existe una gran demanda en los ultimos afios, ocasionada por el
auge de los negocios, la necesidad de crecimiento de las empresas. Las empresas del
segmento, generalmente no poseen una estructura de mercadeo y ventas interna, por lo

qgue requieren de consultorias y asesorias externas.

Productos no diferenciados: Las empresas de la industria ofrecen un portafolio similar,
no manejan un producto que se destaque como diferenciador, lo que conlleva a competir
por precio afectando la rentabilidad. De ahi la importancia que Certuche Abogados

Asociados ingrese servicios diferentes en su portafolio.
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Lento crecimiento de la industria: El sector presentd un decrecimiento en actividades
profesionales y cientificas del 5,5%, las actividades de servicios administrativos y de apoyo
decrecieron un 6,6%. (Informe de Enterritorio — Empresa nacional promotora del desarrollo
territorial - DNP, 2020 p. 7). Significa que las empresas buscan ganar participacion a otras

y pueden hacerlo a través de una reduccion de precios y una menor rentabilidad.

Barreras de salida altas: Para salir de la industria las empresas deben buscar un nuevo
modelo de negocio en otro sector, puede ser alta en la medida que pierdan una base de

clientes significativos y al valor de la inversién que deban realizar.

3.2.6 Analisis PESTEL

Nos permitid detectar el progreso y cambios emergentes, conocer las tendencias y
patrones especificos del entorno para determinar su evolucion, realizar una proyeccion de
la direccidn futura de los cambios del entorno y respecto a la nueva estrategia conocer las

implicaciones organizacionales.
El proceso para realizar el analisis fue el siguiente:

Seleccion de los factores: se escogieron los factores que impactan el modelo: politico,

econdmico, social, tecnoldgico y legal.
Se identificaron las variables en cada factor y su comportamiento.
Entorno politico

Incentivos y Beneficios para el sector servicios y empresas de consultoria: de

acuerdo con Vela (2021):

La economia de la ciudad esta en permanente transformacion, pasando de ser una
economia con fuerte presencia del sector secundario (industria), a ser una
economia centrada en los servicios (sector terciario). El tejido empresarial esta
constituido por microempresas y los nuevos emprendimientos, que se caracterizan
por agruparse en el sector de servicios, especificamente en la comercializacion a
menor escala, lo cual tiene un impacto favorable pero limitado en la generacién de
empleo. (Vela, 2021, p. 11)
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Con la finalidad de aumentar el aporte de las micro y pequefas empresas en la Visiéon Cali
2036 se plantean acciones publicas dirigidas a difundir y promocionar las oportunidades

asociadas al comercio exterior.
De igual manera, la Alcaldia de Cali, sefial6 que:

El Valle del Cauca cuenta con experiencia en la constitucion de Fondos de Capital
emprendedor. Una de ellas es la de COMFANDI, que constituyé en 2005 un
patrimonio autonomo por $1.300 millones para apoyar 17 emprendimientos.
Algunos de los resultados obtenidos son: ventas acumuladas 2006 —2009 del orden
de $ 2700 millones generando anualmente en promedio 60 empleos directos
calificados. En la actualidad actuan 4 empresas viables y 13 empresas en

liquidacion. (Alcaldia de Santiago de Cali)
Nuevas regulaciones: en la ciudad de Cali, segun a Alcaldia Municipal:

En términos econdmicos se ha venido transformando en los ultimos afios la
actividad terciaria (comercio y servicios), por un lado, a través del desplazamiento
de empresas a municipios vecinos; y por otro, debido al fortalecimiento. Conforme
a lo anterior, la ciudad funcional se extiende muchos mas de los limites municipales
y en este sentido desde el POT se plantean iniciativas de trabajo concertado con
los municipios vecinos para el desarrollo de proyectos conjuntos en el marco de la
ley 1454 de 2011. (Alcaldia de Santiago de Cali)

Entorno econémico

Tasa de crecimiento del PIB — Nacional y Regional: de acuerdo con el DANE, segun

reporte realizado por Portafolio el 22 de enero de 2019:

El numero de empresas (personas naturales y sociedades) creadas en Colombia
durante 2018 ascendié a 333.487, registrando un crecimiento de 2,4% frente a
2017. En el Valle del Cauca se registraron 28.499 empresas nuevas en 2018, lo

cual significd un incremento de 7,6% anual. (Portafolio, 2019)

Conforme a la renovacién de matricula mercantil, en Cali se registré un crecimiento de
1,7% frente a 2017, lo cual equivale a 75.903 en 2018, y se crearon 18.977 empreas para

ese mismo ano.
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Durante septiembre el mes de 2019, la variacién del IPC fue de 2,23% al compararlo con

el mes anterior.
Al respecto, ECONOMICTV COLOMBIA (2021) publicé que:

Los mayores aportes a la variacién mensual del IPC se ubicaron en las divisiones de:
Alimentos y bebidas no alcohdlicas, Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros
combustibles, Educacién y Restaurantes y hoteles, las cuales aportaron 0,21 puntos
porcentuales a la variacion total. (ECONOMICTV COLOMBIA, 2021)

Tasa de crecimiento del sector servicios: la Camara de Comercio de Cali (2019)
manifestd que “segun estimaciones de Fedesarrollo, los sectores que jalonaron el
crecimiento de Colombia durante 2018 fueron administracién publica y defensa (5,1%),
actividades profesionales y cientificas (4,3%), comercio y transporte (3,2%)” (Camara de
Comercio de Cali, 2019, p. 2)

Comportamiento del IPC: segun la Camara de Comercio de Cali (2019):

El incremento anual de precios, tanto en Cali como en Colombia se mantuvo a lo largo
del afo en el rango meta establecido por el Banco de la Republica. La inflacién en Cali
fue impulsada principalmente por los grupos de gasto educacion (5,7%), vivienda
(3,8%), transporte (3,6%) y salud (3,5%). De otra parte, Cali reporté en 2018 un aumento
en el indice de Precios al Consumidor de 3,1% anual, registro inferior al nacional (3,2%)
y al de 2017 (3,3%). (Camara de Comercio de Cali, 2019, p 11)

Sin embargo, el IPC reportado para septiembre del afio 2019, fue del 0,23%.

Tasa de crecimiento de la globalizaciéon de la economia: la Camara de Comercio de
Cali (2019) expres6 que “segun estimaciones del Fondo Monetario Internacional (FMI), el
PIB nacional se expandié a una tasa de 2,6% en 2018” (p. 2). Con respecto al Valle del
Cauca, el crecimiento econémico “se aceleré en 2018. Los sectores que impulsaron esta
dinamica fueron: industria, construccion, turismo y financiero” (Camara de Comercio de
Cali, 2019, p.11).

Entorno Socio cultural

Tamano de la poblacién: de acuerdo con la informacién aportada el 28 de abril de 2019

por el diario El Pais:
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La directora Técnica del Censo Demografico del DANE, Liliana Acevedo Arenas, el
censo de poblacién con corte a 2 de noviembre de 2018 que hizo la entidad, arrojé que
el Valle tenia 3,9 millones de habitantes, es decir 800.000 personas menos que las
proyectadas por la misma organizacion. La reduccién fundamental se presenté en Cali
donde habitan 1,9 millones, segun la nueva estadistica, y no 2,4 millones como se
esperaba. (El Pais, 2019)

Piramide poblacional: la ciudad de Cali, de acuerdo con datos reportados por el Ministerio
de Salud, ocupa el tercer lugar como la ciudad mas poblada de Colombia. Sin embargo,
comparando la piramide poblacional del afio 2018 con respecto al afio 2005 y al 2020, se
observa que esta paso de ser expansivo a regresivo — constructivo, como resultado de los
indicadores como “la transicion demografica, la reduccién de las tasas de crecimiento
vegetativo (por la diferencia entre natalidad y mortalidad) y el aumento de la esperanza de
vida al nacer por la disminucién de las tasas natalidad, mortalidad prematura e infantil.
(Municipio de Santiago de Cali, 2018, p.25)

Este ultimo indicador, en el afio 2017 reflejé que “la natalidad y fecundidad de la poblacion
en Cali ha venido disminuyendo, lo que se ve reflejado el cambio de la forma de la piramide

poblacional” (Municipio de Santiago de Cali, 2018, p. 38).

Cambios demograficos: con base al censo 2005 los aspectos demograficos de la ciudad
de Cali, evidencian que la velocidad de aumento de los habitantes, es cada vez menor
“‘como consecuencia de los cambios presentados en el decrecimiento de las tasas de

natalidad y mortalidad general e infantil” (Escobar, 2009, p. 3).

Comportamiento de los consumidores: segun el Informe del diario Intercorp S.A.,
reportado por El Pais (2019):

El balance entregado por la firma de investigaciones de mercado Raddar. los hogares
calefios gastaron durante el 2018 un total de $48,4 billones en todo tipo de consumos,
como un reflejo de las mejores condiciones econdmicas, del clima de negocios y empleo
que vive la region, lo cual contribuyd una menor inflacion en la capital del Valle (de
3,08%) en el 2018, mientras la nacional cerr6 en 3,18%. (El Pais, 2019)

Densidad empresarial en Cali — Unidades econdémicas: segun el balance econémico y

dinamico empresarial de la Camara de Comercio de Cali (2021):
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De 2018, predominaron las empresas registradas en el sector comercio (39,0%),
industria (12,5%) y alojamiento y comida (9,0%). En lo que se refiere a su crecimiento,
el total de empresas dedicadas a actividades comerciales se incrementé 4,9% anual,

las industriales (2,8%) y de alojamiento y comida (6,3%).

Al desagregar el sector comercio, la mayoria de las empresas matriculadas y
que renovaron su registro mercantil durante 2018 se dedicaron a comercio al por menor
(76,6%), seguido por comercio al por mayor (12,5%) y comercio de vehiculos

automotores y motocicletas (10,9%).

El tipo de ente juridico con el cual se registraron 73,7% de las empresas fue el
de Persona natural, mientras que 25,8% se registr6 como sociedad por acciones
simplificada (25,8%). El total de personas naturales y de sociedades por acciones
simplificadas aumenté 12,4% y 1,2%, respectivamente, en 2018 frente a 2017. (Camara
de Comercio de Cali, 2018, pp. 18-20)

Comportamiento de las PYMES en Cali: de acuerdo con la Camara de Comercio de Cali,
de las 86.925 “empresas matriculadas y renovadas en la jurisdiccion de la Camara de
Comercio de Cali durante el 2018” (Camara de Comercio de Cali, 2018, p. 17) el 91.5% se
concentré en la ciudad de Cali, compuesto principalmente por microempresas, las cuales
pasaron de 81.956 en 2017 a 85.388 en 2018, seguido de las PYMES con 7.104 y 1.897

respectivamente en afio 2018.

Estilo de vida: el informe anual de calidad de vida 2019 del Programa Cali Cémo Vamos,
evidencio que las condiciones de pobreza para el afio 2018 fue de (15,7%), lo cual muestra

un aumento respecto de 2017.

Frente al tema de la desigualdad en 2018 el Coeficiente de GINI registrado fue (0,46), y en
2017 de (0,46), lo cual evidencia disminucion en la cifra de desigualdad entre los afios
2012y 2018.

Entorno tecnolégico
* Avances tecnoldgicos y digitales:

Nuevos recursos para Marketing y ventas: la utilizacion de las herramientas digitales,

permitira la implementacion de estrategias de marketing.
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Web & Blog: Se usara la pagina web del grupo empresarial Certuche Abogados
Asociados, la cual se creara mediante CMS a fin de direccionar la publicidad. Desde El

SEO (Search Engine Optimization) que permitira visualizar un mayor nimero de veces.

Email Marketing - Mailchimp: a través de esta plataforma, el grupo empresarial Certuche
Abogados Asociados, podra aumentar la eficacia en los procesos de Community Manager,

asi como también, la comunicacion tanto interna como externa.

Hootsuite: Esta herramienta permitira gestionar varias redes sociales en un mismo panel

de control.

Publicidad: el uso de estas herramientas permitira que a la pagina del grupo empresarial
Certuche Abogados Asociado puedan ingresar miles de personas, gracias al uso de la

publicidad pagada.

Google Keyword Tool: podran ser incorporadas por cada empresa en su web o blog en

la elaboracion de posts, mensajes y videos.
Entorno legal

Salario minimo: para el afno 2021 se tuvo un aumento del 3,5%, es decir, un valor de
$30.723, para un total de $908.526.

Propiedad intelectual: Gutiérrez (2020) publicé en asuntos: legales, un articulo sobre la

legislacién mundial, y sefialé que:

En materia de propiedad intelectual, no parece ir al mismo ritmo de la globalizacién. El
acceso a Internet y el comercio electrénico global suponen que la proteccion de la
propiedad intelectual deberia implicar una proteccion global. Sin embargo, esto no
sucede asi, lo que obliga a los empresarios a acudir a la legislacion de cada uno de los

paises de su interés. (Gutiérrez, 2020, parr. 1)
En igual sentido, Montes (2018) a través del diario La Republica, dio a conocer que:

El Instituto para la Democracia y Asuntos Econdmicos (ldeas por sus siglas en inglés)
y el Property Rights Alliance presentaron el indice Internacional de Derechos de

Propiedad de 2018, en el que Colombia ocupa el cuarto lugar e entre los paises de
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América Latina y el puesto 61 entre 125 naciones en materia de proteccion de derechos

de propiedad con un puntaje de 5.516.

En América Latina, el top 3 en materia de derechos de propiedad lo componen
Chile, Uruguay y Brasil, naciones que ocupan los puestos 29,43 y 55 en el ranking
general con puntajes de 6.881, 6.191 y 5.746 respectivamente. (Montes, 2018, parr. 1-
2)
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4.Capitulo: Analisis de Resultados

4.1 Matriz DOFA

En el mes de noviembre de 2019, se realizé la construccion del analisis DOFA de la

empresa Certuche Abogados Asociados, abordando el analisis interno: debilidades vy

fortalezas y el analisis externo: oportunidades y amenazas.

Tabla 5
Analisis interno DOFA

DEBILIDADES

FORTALEZAS

D1. Dependencia del proceso juridico con dos
productos: Registro de marca y constituciéon de
franquicias.

D2. Portafolio limitado, sin renovacién para entender
las nuevas necesidades de los clientes, crear
conexiones y satisfacerlos.

D3. Falta trabajar en el posicionamiento de marca.

D4. No hay estrategia de inversion en mejoramiento y
desarrollo empresarial.

D5. Sin presencia en programas con instituciones,
faltan alianzas estratégicas para el crecimiento.

D6. Falta una estrategia digital.

F1. Experiencia de 18 afios en el mercado local.
F2. Base de datos con mas de 200 clientes activos.

F3. Alianza con consultores externos con buen
conocimiento y experiencia.

F4. Buen relacionamiento con los clientes .

F5. Cultura organizacional enfocada en el buen
servicio.

F6. Estructura de costos liviana.




66 Disefio de un modelo prospectivo estratégico — Certuche Abogados Asociados

Tabla 6

Analisis externo DOFA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

0O1. Mercado de la consultoria en creciente apoyo de
instituciones a los consultores.

02. Normatividad sic.

03. Requerimiento de consultores por las Camaras de
Comercio

04. Programas de impulso a emprendedores
nacionales, departamentales y distritales.

05. Programas de emprendimiento privado.

06. Crecimiento del sector empresarial.

O7. Auge en los negocios

08. PYMES Constituyen mas del

90% de las entidades econdmicas.

09. Necesidad de empresas para crecer de manera
rentable.

010. Avances tecnolégicos.

011. Tendencia en implementaciéon de estrategia
digital.

A1. Empresa familiar, riesgos en su administracién y
permanencia.

A2. Problemas de eficiencia en la operacion.

A3. Saturacidon de empresas consultoras en el
mercado en el campo juridico.

A4 Altos estandares de firmas especializadas.

A5. Reduccidn de presupuestos para consultoria en las
empresas.

A6. Competencia informal de consultores
independientes.

AT. Nuevas tecnologias.

AB8. Capacidad para afrontar los cambios del mercado.
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Tabla 7

Cruce de variables (1) DOFA

ESTRATEGIAFO

ESTRATEGIADO

Segmentar la base de clientes de acuerdo al ciclo
de madurez de las empresas y a los sectores mas
representativos, para construir una propuesta de
valor que contribuya al crecimiento en ventas de sus
negocios.

Disefiar un plan con los consultores externos que
genere alianzas con los programas de apoyo a
emprendedores y Pymes.

* Ampliarel portafoliode servicios, orientadoa

" prestar consultoriaen desarrollo de negocios a
través de la estrategia de mercadeo y ventas para
los clientes, que les permita su crecimiento
rentable.

» (Capitalizarla tendencia del marketing digital,

digital dentro del plan de mercadeo.
* Crear parala empresa su propia estrategia digital

la marca y dar a conocer el nuevo portafolio de
servicios integrales.

* Participar con el nuevo portafolioen los programas
de la Camara de Comercio en “Fortalecimiento
empresarial”, “Centro de desarrollo de empresas -

Préspera”, “Fabrica de productividad”.

Tabla 8

Cruce de variables (2) DOFA

ESTRATEGIAFA

ESTRATEGIA DA

Apropiacion de nuevas tecnologias para .
gestionar la base de datos de clientes.

Usar las alianzas con los consultores externos .
para el mejoramiento de los procesos internos
de la empresa que permitan mayor eficiencia en
la operacién.

Aprovechar los afios de experiencia, la base de
datosy el capital relacional para promover
nuevos servicios y portafolio.

Consecucion de recursos de inversiénen un
plan de posicionamiento de marca.

Vincularse a los programas de las entidadesde
apoyo al sector, agremiacionesy cdmarasde
comercio, para generar un mayor alcance en la
promocién de los servicios y capturar nuevos
clientes.

4.2 Etapa de confrontacion
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En esta etapa se analizé |la brecha entre el futuro deseado y aquellos aspectos criticos que

la empresa necesita solventar para poder alcanzar dicho futuro.

Escenario futuro: “para el ano 2025 convertirse en una empresa lider de consultoria
integral en el Valle del Cauca, innovando en el portafolio de servicios con un nuevo proceso
en mercadeo y ventas, que permita el crecimiento y desarrollo de los clientes de manera

rentable, ganando reconocimiento en el sector”.

Para alcanzar dicho escenario la empresa requiere cerrar las siguientes brechas

detectadas en las anteriores etapas:

Proceso de Recursos Humanos: la empresa inicid el mejoramiento del proceso de
recursos humanos, orientado en la nueva cultura y los nuevos perfiles y competencias que

se requieren para la implementacién del portafolio de servicios en mercadeo y ventas.

Plan de accion:

o Disefio y actualizacion de los perfiles por competencias que se requieren en la

ejecucion del nuevo proceso de mercadeo y ventas.

¢ Vinculacion de personal que apoyara la gerencia de mercadeo y ventas.

e Construccidon de los manuales de descripciéon de cargos: mision del cargo,

objetivos, funciones, responsabilidades, dependencia, experiencia.

o Disefio el plan de capacitacién dirigido a todo el personal de la compafiia de tal

manera que interioricen el nuevo foco estratégico de la empresa.

Proceso administrativo: mejoramiento del proceso administrativo como soporte de las

actividades de la empresa a la implementacion del proceso de mercadeo y ventas.

Plan de accion:

e Actualizacion documental del nuevo proceso y las funciones de otros procesos

relacionados como: servicio al cliente, cartera, tecnologia, financiero.
¢ Actualizacion registro de proveedores.

e Adecuacion del nuevo puesto de trabajo.
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¢ Suministro de herramientas y material de trabajo.

Proceso financiero: disefar y ejecutar un plan de consecucion de recursos financiero
para adoptar nuevas tecnologias, que permitan la ampliacidén de sus servicios de manera

eficiente.

e Estimar la inversion destinada a las actividades asociadas al plan del area de
mercadeo y ventas: inversidn en canales digitales, publicidad, herramientas

tecnoldgicas.

¢ Mejoramiento en la estructura de costos que permita la competitividad en precios y

realizar una inversién en comunicacién y posicionamiento de los nuevos servicios.

Proceso tecnolégico: desarrollo o apropiacion de herramientas tecnolégicas que

soportan la eficiencia de las actividades de mercadeo y ventas.

e Plan de accion:
e Actualizacion del sistema de informacion.
e Desarrollo de un aplicativo o modulo para los procesos de mercadeo y ventas.

e Proveer herramientas tecnoldgicas de trabajo.

4.3 Etapa de determinacion estratégica

A partir del analisis de las etapas normativa, definicional y de confrontacion realizamos el
siguiente proceso para definir las estrategias que aportaron a la propuesta de valor y la

mejor posicién competitiva de los clientes que permitan su crecimiento y sostenibilidad:
4.3.1 Categorizacion de las estrategias

Se escogieron las siguientes categorias: Innovacion, posicionamiento, portafolio,

diversificacion para las cuales se realizé una definicion propia:
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Tabla 9

Definicién de las estrategias

Categioria Definicion

Innovacion

Nuevos modelos de negocio, nuevos servicios, mejoramiento o
adopcién de procesos, entrar en tendencias del mercado, uso de
tecnologia.

Posicionamiento

Actividades que propenden por mejorar la imagen de la empresa, que
mejora su lugar en la mente de los clientes y hacen que estos la
prefieran. (Kotler, 2016).

Portafolio

Creacién de un nuevo portafolio de servicios. Introduccién de un nuevo

servicio en el portafolio.
Nota: Se separa de la categoria de Innovacion para darle mayor relevancia.

Diversificacion

Incursionar en nuevos mercados con NUevVos Servicios.

Categorizacion de las estrategias:
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Tabla 10

Categorizacion de las estrategias

Estrategia Fuente Categoria
Disefiar un plan con los consultores externos que genere alianzas con los . o
DOFA Diversificacion
programas de apoyo a emprendedores y Pymes.
Ampliar el portafolio de servicios, orientado en el desarrollo de negocios a
través de la estrategia de mercadeo y ventas para los clientes, que les permita DOFA Portafolio
su crecimiento rentable.
Capitalizar la tendencia del marketing digital, incluyendo en el portafolio un DOEA Innovacion
modelo de estrategia digital dentro del plan de mercadeo.
Crear para la empresa su propia estrategia digital como herramienta de
comunicacion para posicionar la marca y dar a conocer el nuevo portafolio de DOFA Posicionamiento
servicios integrales.
Participar con el nuevo portafolio en los programas de la
Camara de Comercio en “Fortalecimiento empresarial”, DOFA Diversificacion
“Centro de desarrollo de empresas - Préospera”, “Fabrica de productividad”.
Capitalizar las nuevas tecnologias en pro de la modernizacién de la empresa. - o,
- . DOFA Innovacién
Dar mayor visibilidad al equipo consultor.
Dlsenar'la-est'r:j\tegla empresarial enfocada en el desarrollo de nuevos negocios DOFA Diversificacion
y especializacion de procesos como mercadeo y ventas.
Construir el proceso y la oferta de valor para el nuevo portafolio buscando la o,
L . DOFA Innovacién
mayor eficiencia del mismo.
Desarrollar un nuevo modelo de negocio que aporte a Certuche Abogados
Asociados un valor diferenciado que permite crear una ventaja competitiva en DELPHI Innovacién
el sector.
Contar con los recursos para invertir en comunicacion y publicidad tradicional
y digital, para dar a conocer eficientemente su nuevo portafolio de servicios en| DELPHI Innovacién
consultoria en mercadeo y ventas.
Conformar un equipo de consultores expertos aliados para desarrollar un
nuevo modelo prospectivo de consultoria integral en aspectos de mercadeo y DELPHI Diversificacion
ventas.
Incluir en el portafolio un modelo prospectivo en mercadeo y ventas, dado DELPHI portafolio
gue existe una alta competencia en mercados poco diferenciados.
Realizar un mejoramiento en los procesos administrativos que soportan las
nuevas actividades de la empresa, ocasionadas por el crecimiento de su DELPHI Innovacién
portafolio de servicios orientado a mercadeo y ventas.
Adoptar nuevas tecnologias, creacion y mejoramiento de procesos, que DELPHI Innovacién

permitan la ampliacion de sus servicios de manera eficiente.
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4.3.2 Marco estratégico

El paso posterior consistio en agrupar las estrategias por categoria y formular una
estrategia para cada grupo, que abarcara las principales necesidades y el camino para

cumplir los objetivos empresariales.

De las estrategias obtenidas, el equipo acuerda enfocarse en dos grandes estrategias:
Innovacion y portafolio, las cuales son la base de construccién del modelo de mercadeo y

ventas.

Tabla 11

Agrupacioén de las estrategias

CLASE DE ESTRATEGIA DEFINICION

Estructurar el proceso de mercadeo y ventas en Certuche Abogados
Innovacion Asociados como nueva propuesta de valor para los clientes actuales y
futuros.

Crear un nuevo portafolio de servicios con beneficios diferenciados para

Portafolio . . . .
los clientes, que les permita su crecimiento y permanencia.

4.3.3 Plan tactico

Para cada una de las estrategias se definieron las principales acciones que se deben

ejecutar.

Estrategia #1 Innovacidn. Estructurar el proceso de mercadeo y ventas en Certuche

Abogados Asociados como nueva propuesta de valor para los clientes actuales y futuros.
Acciones:

o Definir el modelo de mercadeo y ventas.

o Definir el proceso de mercadeo y ventas como una nueva unidad de negocio.
e Diagramar el proceso utilizando la herramienta SIPOC.

e Disefiar el organigrama del departamento.

Definicion del modelo: el modelo define tres frentes estratégicos:
e Proceso de mercadeo

e Proceso de ventas
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e Estrategia digital (La cual se incluira dentro del portafolio de mercadeo)
Pilares del modelo:

e Cocreacion: generamos ideas y construccion en conjunta con el cliente,
involucrando equipos interdisciplinarios para llegar el consenso a la mejor

alternativa, alineada con los objetivos estratégicos del negocio.

e Pensamiento estratégico: vision global del negocio, entendiendo todas las
funciones de la empresa y como interactuan con las areas de mercadeo y ventas.
Asi mismo lograr la compresion un mercado competitivo, para formular metas y

soluciones de largo plazo.

e Investigacion y aprendizaje: continua actualizacion de herramientas y procesos que

contribuya al mejoramiento y permanencia de la empresa.

e Innovacion y adaptaciéon: busqueda de nuevos mercados, nuevas soluciones y

oportunidades para ofrecer ventajas y beneficios diferenciales en el mercado.
Beneficios para la comunidad empresarial:
e Desarrollar un negocio de manera estratégica cuidando la rentabilidad.
e Mejorar los resultados de ventas.
e Integrar al equipo un grupo externo cualificado en estrategia.

e Sobresalir en un mercado altamente competido convirtiéndose en la opcidn

preferida del cliente.

o Fortalecer o crear una marca fuerte capaz de afrontar y permanecer ante los

cambios del mercado.
e Comunicar efectivamente beneficios diferenciadores.

e Incorporar visién y pensamiento estratégico en los procesos.
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Lineas de servicio: los frentes estratégicos se ejecutan en las empresas a través de las
lineas de servicio creadas, y cada proceso y variables de los planes de mercadeo y ventas

se pueden desarrollar de esta manera:

Consultoria de procesos: a partir de la identificacion de un problema, necesidad o deseo,
se orienta al equipo para lograr la mejor alternativa de solucion, guiando en el desarrollo y

la ejecucion de manera efectiva y acompafando en la implementacion y el seguimiento.

Formacién y capacitacion de equipos: contribuir a la creacion y fortalecimiento del
conocimiento y las competencias de los equipos de trabajo al interior de las empresas, de

acuerdo a sus necesidades y los objetivos estratégicos.

Tutorias digitales: procesos digitales por medio de reuniones virtuales, donde entregan
herramientas y se guia paso a paso la construccion de los procesos, usando ademas guias
y plantillas para facilitar la comprensién y tener una herramienta organizada en la

ejecucion. Esta orientado a empresas con menor recurso de inversion.

Clientes objetivo: el modelo esta dirigido a la comunidad empresarial del Valle del Cauca

de cualquier sector econémico y en todas las etapas del ciclo de vida.
Definicion del proceso

Misién: el proceso de mercadeo y ventas sera para la empresa el elemento central que
aporte valor a los clientes en su crecimiento y permanencia en el mercado, asi mismo se

obtenga de ellos su lealtad en los negocios presentes y futuros.

Propuesta de valor: asesorar a las empresas para a crecer de forma rentable,
construyendo una estrategia empresarial y trabajando de manera metddica y articulada
para aumentar el nivel de ventas, que garantice la permanecia de la organizacion en el

tiempo.
Diagrama del proceso

Se utilizé la herramienta SIPOC (Suppliers, Inputs, Process, Outputs y Customers), la
cual permitié que se identificaran todos y cada unos de los elementos mas importantes del
proceso. Se definen los proveedores quiénes generan las entradas para posteriormente

transformar las entradas en salidas. Se identifican las actividades claves, los resultados se
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consideran las salidas del proceso que van dirigidas a clientes (internos o externos en la
organizacién) (Chinchilla, 2009).

Supplier: Quien aporta los recursos al proceso (Una persona u otro proceso).

e Inputs: Recursos que se requieren para llevar a cabo el proceso: Material,

informacion, datos, servicios.

e Process: Transformacion de las entradas para producir salidas.

e Output: lo que es necesariamente importante para el cliente.

Customer: Quien la recibe; es la satisfaccion del cliente.

Tabla 12

Diagrama SIPOC

ENTRADAS

PROVEEDOR

INSUMOS

OD RCADEO

ACTIVIDADES CLAVES
(Process)

SALIDAS

INSUMOS

CLIENTE /JUSUARIO

Asistente mercadeo y
ventas

Base de datos propia
segmentada. Fuentes
externas

Prospeccioén de clientes

Listado de prospectos

Gerente mercadeo y
ventas

Gerente mercadeo y
ventas

Programacion de citas

Visita de conocimiento

Presentacion
corporativa/ servicios

Cliente

Equipo de apoyo
mercadeo y ventas

Herramientas digitales

Investigacion del sector

Informe de
oportunidades,
tendencias,
limitaciones

Gerente mercadeo y
ventas / Cliente

Gerente mercadeo y
ventas

Portafolio de servicios

Presentacion de soluciones

Alternativas para el
cliente

Cliente

Area financiera

Escenarios financieros

Andlisis de rentabilidad

Informe interno

Gerente mercadeo y
ventas / Gerencia
General

Gerente mercadeo y
ventas

Propuestas comerciales

Negociacion y acuerdos

Condiciones: Servicio,
precio, plazo, fechas.

Cliente

Departamento juridico

Documento aprobado.
Terminos y condiciones

Contrato

Documento firmado

Departamente juridico
y administrativo

Gerente mercadeo y

Fases acordadas con el

Cronograma de

A Implementacion actividades acordado Cliente
ventas cliente.
entre las partes
t d . Lo - Tabl d .
Gerente mercadeo y Indicadores Seguimiento y evaluacion . a. ero de Cliente
ventas indicadores
. Registro de . .
Asistente mercadeo y gis Cliente / Gerencia
Contacto Posventa observciones del
ventas cliente general

75



76 Disefio de un modelo prospectivo estratégico — Certuche Abogados Asociados

Organigrama

Dada la creacion del nuevo proceso estratégico, se realizé la actualizacién del
organigrama, en el cual se representa graficamente la estructura de la empresa y el orden

jerarquico de cada departamento.
Se utilizo el tipo de organigrama vertical, propuesto por Thompson (2017) el cual:

Presenta las unidades ramificadas de arriba abajo a partir del titular, en la parte
superior, y desagregan los diferentes niveles jerarquicos en forma escalonada. Son
los de uso mas generalizado en la administracion, por lo cual, los manuales de

organizacioén. (Thompson, 2009, parr.27)
La nueva estructura se organiz6 por gerencias de negocios, anadiendo la nueva

gerencia de mercadeo y ventas.

Figura 11

Nuevo Organigrama

Gerencia General

Asistente de
gerencia

Gerencia Juridico

. . . Gerencia
Gerencia unidad Gerencia

de franquicias mercadeo y ventas

Financiera y
administrativa

Asistente

(1)

Vs

~

Asistente

(1)

Contabilidad
(2)

Abogado asesor

(4)

Asesor comercial Innovacion ’
(2) Tesoreria
(3) !
b / | (1)
Digital
(1)
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Estrategia #2. Crear un nuevo portafolio de servicios con beneficios diferenciados

para los clientes, que les permita su crecimiento y permanencia.

Acciones:
¢ Definicion de la estrategia de mercadeo y la estrategia de ventas.
¢ Definir los beneficios que se comunicaran a los clientes.

e Descripcion de los nuevos servicios del portafolio en mercadeo y ventas.

4.4 Definicion de las estrategias de mercadeo y la
estrategia de ventas.

4.4.1 Estrategia de mercadeo:

Con base en Kotler (2016), se determind que la estrategia de mercadeo es parte
fundamental dada la relevancia en la creacién de valor para las empresas y la comunidad,
las demas funciones de las en las empresas se integran alrededor de la estrategia de

mercadeo.

La estrategia de mercadeo esta orientada en los factores fundamentales necesarios para
afrontar los cambios y tendencias del mercado de manera rentable y permanente a través
de:

¢ Identificar y satisfacer necesidades de manera rentable.

e Encontrar los mercados meta y las oportunidades.

e Conocer y entender al cliente objetivo.

e Crear factores diferenciadores que permitan sobresalir en el mercado.

e Crear relaciones duraderas con los clientes, obtener su lealtad.

e Generar demanda para los productos actuales e introducir nuevos productos.
e Crear marcas fuertes.

e Mejorar el posicionamiento en el mercado.

Portafolio de servicios en mercadeo
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El portafolio se define de manera diferencial respecto a la oferta de la competencia, como
un proceso logico que seguira el cliente para lograr sus objetivos estratégicos de mercado,

rentabilidad y permanencia:

e Construccién del ADN de marca:

Este proceso es fundamental para el posicionamiento de la marca, se considera el primer
paso que debe dar el cliente, es un aspecto diferencial frente a los principales
competidores. Permitiendo crearla, como el conjunto de caracteristicas Unicas, para que

represente la empresa y se identifique con el consumidor.

El cliente obtiene una marca que se diferencia de la competencia generando valor y
sobresaliendo en un mundo saturado de marcas y publicidad. Crea vinculos permanentes

con el consumidor, generando relaciones de confianza.

Nos basamos en la metodologia springboard de publicidad (Estrategia de comunicacion
MBA Universidad Javeriana Cali — 2019).

El ADN constituyen la identidad de la marca, su concepto y su esencia.

Valores de la marca: Cualidades y rasgos que aportan un valor y compromiso de la marca,

que conectan con los del consumidor.

Personalidad: Aspectos y caracteristicas de la marca. ;Cémo es? ;Cémo se comporta?
¢En qué cree? Las marcas se comunican y conectan con personas, por lo tanto, debe

tener una personalidad propia que le ayude a generar dicha conexion.
Voz y tono: La forma como se comunica la marca, lo que inspira a hacer y a creer.

Beneficios: La marca tiene una misién y un compromiso con la sociedad que se definen

en las ventajas de la marca frente a otras.

Propuesta de valor: Crear una soluciéon de manera diferente para suplir las necesidades

y deseos del consumidor que sea relevante y creible.

Posicionamiento: Construir la declaracion de posicionamiento. El mensaje con el cual se

obtiene captar la atencion del cliente en todo momento.

Slogan: Frase corta que enmarca la propuesta de valor y el posicionamiento de la marca,

debe ser de facil recordacion, que llame la atencion.
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e Construccion de la identidad visual de la marca:

Este servicio consiste en la representacion grafica de la marca. Refleja las caracteristicas
y elementos del ADN de marca, cuyo resultado final es su logo que puede estar

acompafado del slogan de la marca.

Si bien es cierto que existe una oferta amplia de disefio grafico en el mercado, se consideré
parte del portafolio dado que es la representacion del ADN de marca, asi el cliente obtiene

un producto completo para la comunicacion de su marca.
Elementos de construccién:

e Creacion del logo principal: explicacion verbal y conceptual y grafica, color, fuentes,
tipografia usos incorrectos, tipografia, estilo fotografico.

e Diseflo del manual de marca: documento que explica los usos correctos e
incorrectos de la marca. Es indispensable para el manejo de la marca dado que

permite conservar su identidad.

e Diseiio del modelo de mercadeo:

Basado en Kotler, Keller, Brady, Goodman y Hansen, (2016), se disefidé el proceso para
elaboracion del plan estratégico de mercadeo de acuerdo a las necesidades del cliente,
que contribuya a mejorar su posicionamiento, crecimiento y permanencia en el mercado,
de manera rentable, creando valor para la empresa en el largo plazo, el cumplimiento de

sus objetivos estratégicos de ventas, rentabilidad a nivel empresarial.

Contiene la comprension de la situacion de la empresa y el sector, los objetivos planteados,

las estrategias para lograrlo, el plan de accién detallado en un cronograma de actividades.

Modelo de construccion:

79



80 Disefio de un modelo prospectivo estratégico — Certuche Abogados Asociados

Figura 12

Modelo de construccion

Estructura del plan de mercadeo
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* Dhferenciacién * Tacticas
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POSICIONAMIENTO ESTRATEGIAS DEMARCA

e Estrategia digital:

El servicio esta enfocado a construir el plan de comunicacion en el mundo digital, en los
diferentes canales: sitio web, redes sociales, e-commerce, que usara la marca para
conectarse con sus clientes / usuarios y que apoyan la generacion de ventas y fidelizacion

de los clientes (Arias, 2013).

En la estrategia se define el qué, cédmo, dénde y cuando comunicara la marca en el entorno

digital.

La estrategia digital es un servicio diferencial frente a la oferta del mercado, siendo mas
efectiva cuando se ha construido el ADN de marca dado que refuerza la identidad y la

comunicacion.
Beneficios de construir la estrategia digital:

o Planear de manera ordenada los objetivos, disefios y contenido en las redes
sociales.
o Establecer objetivos y rol en cada medio digital, optimizando la inversion.

o Mantener puntos de contacto constantes y en tiempo real con el consumidor.
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e Genera ahorros dado que el costo es mucho menor que los medios de
comunicacion tradicionales.

e Enla actualidad el cliente se interesa mas por la utilizacién de los canales digitales
y las TIC para acceder al mercado.

e Permite generar transacciones y ventas de manera inmediata.

Proceso de construccion:

e Diagnostico del ecosistema digital usado actualmente por la empresa.
¢ Identidad digital.

e Seleccién de audiencias.

e Tipos de contenido.

¢ Objetivos de pauta.

e Presupuesto de inversion.

Identidad digital:
Se compone de los siguientes elementos:

e Tono de comunicacién: Como se comunicara la marca de acuerdo a su esencia y
publico objetivo.

e Personalidad digital: Caracteristicas que la distinguen y se conservan de la misma
manera en cada medio digital.

e Ejes de contenido: Los temas que se abordaran cada mes de manera ordenada y
planeado con un mes de anticipacion.

e Calendario de contenido: Establece una parrilla mensual de ejes de contenido.

e Segmentacion y audiencias: El grupo objetivo con el cual desea comunicarse la
marca.

o Hashtags: Caracteres usados para generar enlace y alcance con la audiencia.

o Objetivos digitales de pauta: Determinar qué se busca lograr con la pauta digital.

e Analisis del presupuesto inicial de inversién: Determinar el monto de inversion
requerido en pauta digital.

e Lineamientos de imagen y disefio: Asesorar sobre el uso de la marca, su identidad

visual en medios digitales.
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Innovacion:

Disenar soluciones innovadoras en los negocios, en el proceso, en las relaciones y en los

productos para encontrar nuevas formas que lleven al éxito a las empresas.
Proceso de innovacion:

¢ Inmersion: Consta de una etapa preliminar que se refiere al entendimiento inicial
del problema, y otra etapa de profundizacion que identifica necesidades y
oportunidades.

e Andlisis y sintesis: Analisis de los datos encontrados, para obtener hallazgos y
oportunidades.

o Ideacién: etapa de generacion de ideas, se puede realizar con un equipo
interdisciplinario. (Vianna Mauricio, Vianna Ysmar, 2106. Design Thinking. Rio de

Janeiro).

4.4.2 Estrategia de ventas

El servicio esta enfocado en ayudar al empresario a construir su estrategia de ventas, la
cual ejecuta la estrategia de mercadeo y es la Unica actividad que genera ingresos en las

empresas.

Beneficios de tener una estrategia de ventas:

e Maximizar los resultados de ventas.

e Esla unica actividad que genera ingresos.

e Permite la sostenibilidad y crecimiento de la empresa.

e Las actividades asociadas inciden altamente en la rentabilidad.

e Marca la pauta en los procesos productivos de la cadena de valor
¢ Mantiene las relaciones con los clientes.

e Proporciona informacién del mercado

82



Capitulo 4 83

e Determinante en la competitividad empresarial
e Basado en: Mark y Marshall (2009).

El disefio del servicio se oriento a la construccion de la estrategia de ventas bajo 3 grandes
bloques:

Tabla 13

Proceso estrategia de ventas

» Direccién y administracién de ventas

* Plan de ventas: prondstico y presupuesto
* Estructura de ventas

* Red de ventas.

» Seleccion

* Supervision

» Capacitacion y entrenamiento

* Remuneracion, incentivos, planes de motivacion
* Indicadores de resultados y de gestion.

* Analisis de ventas
* Analisis de costos
* Evaluacion

» Control

Portafolio de servicios en estrategia de ventas

El portafolio se resume en el plan de ventas, dado que contiene todos los conceptos y
herramientas que debe desarrollar un empresario para llevar a cabo una buena estrategia
de ventas.

e Plan de ventas

Contempla las acciones de manera ordenada y sistematizada para estimar las ventas

futuras. Consta de un analisis, planeacién, implementacion y control, que permiten crear y
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mantener beneficios mutuos entre la empresa y el mercado objetivo. Esta alineado con los

objetivos del plan de mercadeo.

Beneficios para la empresa de construir un plan de ventas:

o Establece el nivel de ingresos que se alcanzara en el proximo periodo.

e Permite proyectar los recursos necesarios en cada una de las actividades de la cadena

de valor.
e Es el camino que recorrer para alcanzar las metas de la compania.
e Busca la rentabilidad mediante la planificacion de las ventas y la gestidn de clientes.
e Permite control de las variables y tomar correctivos.
¢ Informacion organizada que permite analizar de todo tipo de escenarios.
e Permanencia y sostenibilidad de la empresa.

e Crea ventajas competitivas en el segmento. (Gestién estratégica de ventas.
Universidad Externado de Colombia 2010).

El plan de ventas se compone de las siguientes actividades esenciales. Depende el grado
de madurez de la empresa se podran ejecutar todas o aquellas donde la empresa carece

o necesita fortalecer:

Planear: Es la etapa inicial, donde se construye:

Analisis de la situacion actual de la empresa: informacién de ventas, DOFA del area,

analisis del mercado, la ventas y canales de venta.
¢ Objetivos: Objetivos estratégicos del area.
o Estrategia: El camino para alcanzar los objetivos de ventas.
e Pronéstico: Proyeccion de la venta en valor y en unidades.

o Politicas: Politica de ventas, es una guia que da direccién a las negociaciones y

los acuerdos con los clientes.
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¢ Control: Mecanismos de seguimiento y evaluacion
Organizar:

e Estructura de ventas: La fuerza de ventas que atendera el mercado
¢ Funciones: Establecer los roles y responsabilidades en las ventas.
e Red de distribucion: Establecer la red de distribucion idénea para atender el

mercado que cumpla los objetivos estratégicos.

El talento Humano:

Establece los perfiles, roles, funciones y responsabilidades del personal de ventas, que se

requieren para ejecutar los objetivos y estrategias del area.

Direccion: Disefo de las actividades que esenciales de la direccién de ventas.
e Liderar: Herramientas de formacion en liderazgo.
¢ Motivar: Disefio de planes de motivacién para la fuerza de ventas.

¢ Capacitar y entrenar: Disefio del plan anual de capacitacion y entrenamiento a la

fuerza de ventas.

Control: Disefno de los indicadores de gestion, seguimiento y evaluacion. (Administracion
de ventas.2017. Universidad EAFIT Colombia).

e Estrategia de trade marketing

Se estructura el servicio basado en la propuesta de Narvaez, Bauz, Rivas, y Medranda,
(2019).

Proceso de gestion entre los canales de distribucion (Supermercados, mayoristas, tiendas,
centros comerciales) y el cliente, es una serie de actividades comerciales y de

merchandising que se implementan en los canales para generar mayores ventas.

Beneficios:

e Impulsary acelerar la venta.
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o Mejorar la rotacion de los productos.

e Planeary coordinar las promociones.

o Ejecutar actividades para mejorar la visibilidad de los productos.
e Aplicacion de las 5 P’s del merchandising.

o Sobresalir y ser un referente del mercado.

e Generar fidelidad del consumidor.

Herramienta de Merchandising:

Disefio de técnicas para mejorar la presentacion, ubicacion, rotacién y material publicitario.

Busca la ubicacién estratégica de los productos para mejorar la venta y la rentabilidad.
Construccion: El proceso se cimienta en la 5 P’s del merchandising.

e Presencia: Encontrar disponibilidad de todas las referencias de producto en las

cantidades suficientes.

e Posicion: Ubicar los productos en la mejor zona de mayor trafico en el punto de

venta.

o Precio: Definir el precio de acuerdo a la estrategia de mercadeo. En el punto de

venta todos los productos deben tener el precio correcto.

¢ Promocioén: Disefar el plan promocional, trazando objetivos en términos de venta

y rentabilidad.

¢ Protagonismo: Ser el protagonista en el punto de venta.

4.5 Mecanismos de control y evaluacion del modelo

Los indicadores de gestion constituyen un mecanismo de evaluacion para analizar el

estado en que se en cuenta una meta.
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Tabla 14

Mecanismo de control y evolucion del modelo

Férmula

Indicador

CA = Numero de clientes
activos/Total de la cartera

Clientes activos
(CA).

Objetivo del indicador

Mide la capacidad para
atraer, retener y mantener los
clientes.

Meta

50%

Metodologia de medicién

* Calcular para el periodo el nimero total de
clientes activos en la base de datos

* Se consiera activo el cliente que ha
comprado alguin servicio en el ltimo afio.

* Calcular el nimere de clientes compradores
en el mismo periodo.

* i el cliente compré varios servicios se
cuenta sélo una vez, dado que el indicador es
por CLIENTE y no por nimerec de servicios
comprados.

* El calculo: nimero de clientes compradores
en el mes dividio sobre el total de clientes de
la empresa.

Frecuencia de la
medicion

Mensual

Variacién en ventas
(W)

VV=((Ventas_(t)-Ventas_t:
1))Ventas_(t-1) )*100

Medir la tasa de crecimiento
en ventas

10%

* Calculo de las ventas de un periodo actual

* Calculo de las ventas del periodo anterior

* Las ventas del periodo actual menos las
ventas del periodo anterior dividido el periodo

Mensual

E= Numero de ventas
realizadas / numero de
cotizaciones presentadas

Efectividad

Mide la capacidad y
productividad para cerrar los
negocios.

90%

*Calculo del Nro de cotizaciones presentadas
* Calculo del Nro de cotizaciones aceptadas
con firma de contrato

Mensual
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5.Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

La empresa identificd sus capacidades y puntos criticos a partir de la comprension de su
entorno interno y externo, usando herramientas y métodos de analisis probados, asi mismo
la opinion de los expertos reforzé aquellos aspectos en los cuales enfocarse para alcanzar

los objetivos propuestos.

El camino que decidié tomar la empresa al integrar en su modelo de negocio un proceso
de mercadeo y ventas usando el método prospectivo, aporté la construccién de una ventaja
competitiva, creando mecanismos diferenciadores, mediante un portafolio estratégico para
sus clientes que sigue de manera secuencial los pasos que debe implementar el cliente
para conseguir sus resultados optimizando los recursos, mejorando su posicionamiento y

manteniendo su rentabilidad.

El modelo implementado arroja resultados positivos, mostrando un crecimiento del 15% en
nuevos clientes y negocios, los ingresos se incrementaron en un 10% del afio 2019 al
2020, asi como un mejoramiento de la rentabilidad dado que abre nuevas oportunidades
de negocio en un amplio mercado y ante un necesidad latente de la comunidad
empresarial, como es la generacion de mayores ingresos econémicos, el reconocimiento,
la permanencia y el mejoramiento de la rentabilidad; como para los clientes que encuentran
un servicio de consultoria integral con un modelo diferenciado en el mercado, el cual se

personaliza de acuerdo a la situacién de su negocio.
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5.2 Recomendaciones

Se recomienda realizar actualizaciones de los recursos tecnolégicos que permitan la
agilidad en el proceso, asi como la apropiacién del marketing digital para divulgar los

servicios y generar la atraccion de la comunidad empresarial.

Realizar revisiones periddicas del plan usando los mecanismos de control establecidos, de

esta manera poder ajustar o hacer correcciones tempranas que sean necesarias.

Establecer un perfil detallado del equipo de consultores que requiere Certuche Abogados

Asociados para mantener un equipo idéneo de alto desempefio.

Continuar indagando el mercado identificando las brechas en servicios empresariales para

descubrir nuevas oportunidades de negocio.
Disefar un programa mediante el cual se capacite al talento humano de la empresa de

manera periddica, con el fin de reforzar y crear competencias y habilidades centradas en

la satisfaccion del cliente.
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