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Resumen del proyecto de investigacion

El proyecto de investigacion esta integrado por cinco capitulos que describen y dan
solucién a cada uno de los objetivos planteados. Toda empresa o emprendimiento estéa ligado
y relacionado con los cambios constantes de mercado, por tanto debe estar capacitada y
preparada para enfrentar el dinamismo del mercado y de la sociedad, para el cual ha
establecido un objetivo en su idea de negocio o esencia de negocio. Los planes estratégicos
han sido fortalecidos por diferentes teorias de expertos, que puestas en practica y adoptadas
por grandes empresas, han determinado el éxito empresarial.

Para el emprendimiento Shapebrand se desarrolla un trabajo integral para la
formulacion del plan estratégico, por sus caracteristicas de emprendimiento joven, innovacion
y potencial de crecimiento validado por sus primeros clientes, asi se obtiene una propuesta de
plan estratégico de mediano plazo para el afio 2018 a 2010, con expectativas de crecimiento,
posicionamiento nacional y perspectivas internacionales.



Introduccion

El presente trabajo de investigacion busca aplicar los conocimientos técnicos y
habilidades del campo de la Administracién de Empresas sobre una experiencia de
emprendimiento del municipio de Soacha apoyada por la universidad UNIMINUTO y sus
plataformas de emprendimiento, para lo cual se ha estructurado la investigacion y desarrollo
del escrito en cuatro capitulos, que dan desarrollo a la metodologia planteada para la solucion
del problema central de investigacion.

Durante el proceso investigativo se mencionan los principales involucrados en torno a
la experiencia real de la empresa Shapebrand, estos son los involucrados empresariales,
Ilamados de forma técnica stakeholders, para las investigaciones de campo, estudiante del
programa de Administracion de Empresas de UNIMINUTO como investigador y docentes de
la universidad como orientadores del proceso investigativo desde el Centro Regional Soacha y
el area de emprendimiento del Parque Cientifico de Innovacion Social.

Abordar el tema de emprendimiento de lideres jovenes junto con las herramientas
administrativas, es un aporte a la aplicacion préactica de la catedra universitaria, al
fortalecimiento empresarial de un emprendimiento real y a la generacion de conocimiento.
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Capitulo |

Descripcion del problema

Un emprendimiento esta basado en la creacion de experiencias encaminadas a conocer las
primeras percepciones del entorno y del grupo objetivo al cuél dirige sus esfuerzos,al crear una
solucion innovadora que responda a una necesidad definida.

Sin embargo estas actividades limitan la actividad de la empresa a soluciones de corto
plazo, que carecen de alternativas estratégicas para enfrentar comportamientos de la industria en
la cual actua y de aquellos factores macro que no pueden ser controlados por la empresa, pero
que pueden ser conocidos para modificar la organizacién interna de la empresa con el fin de
soportar el impacto de efectos poco favorables para la misma.

Actualmente las decisiones gerenciales dependen directamente de los cambios dentro y
fuera de la industria en la cual una empresa desarrolla sus actividades, ain mas cuando se refiere
a aquellas que no tienen datos historicos que les permita hacer analisis mas certeros del futuro,
en otras palabras una empresa logra su permanencia en el mercado cuando analiza los estados de
la creacion de sostenibilidad mediante un plan estratégico.

Justificacion

Shapebrand es un emprendimiento apoyado desde el Centro Regional Soacha, su
iniciativaecologica, artistica y familiar, promueve los medios alternativos de comunicacion a
través de la construccion de nuevas formas de publicidad creativa que ha generado empleos de
integracion familiar, y asi mismo ha tenido reconocimiento en medios nacionales de tv y prensa
por su idea de fusion empresarial y artistica y liderazgo femenino juvenil. Shapebrand hace parte
de Emprendeverde e inicid con sus primeras ventas desde el afio 2015. La comercializadora
social Emprendeverde es unidad del PCIS que busca “incluir en el mercado emprendedores en
etapa temprana de comunidades rurales y urbanas para mejorar su calidad de vida, agregar valor
a su region a través de la generacion de canales de comercializacion y el fortalecimiento de
capacidades a nivel social, ambiental y econdomico”(Emprendeverde, 2017). Por su parte el
objetivo del Parque Cientifico de Innovacion Social PCIS “gestionar la apropiacion de la
innovacion social en el territorio y sus grupos de interés, a través de una oferta de servicios y
programas que comprenden la generacion de conocimiento, la articulacion de actores y el
desarrollo de proyectos, posibilitando el desarrollo integral de los territorios y sus comunidades™.
Al ser proveedores de UNIMINUTO se incrementan las ventas como principal factor de
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crecimiento, sin embargo se evidencia la necesidad de un plan estratégico que permita a los
emprendedores superar la fase critica del emprendimiento o llamado “valle de la muerte” en el
contexto empresarial.

Formulacion del problema

¢Coémo lograr la permanencia en el mercado de la empresa Shapebrand mediante el
disefio del plan estratégico de mejora continua?

Arbol de problemas.

Define la estructura del problema de investigacion, desde sus causas hasta los efectos
negativos.

Desempefio inferior enlas operaciones y planes alternos
frente ala fuerza de competidores, compradores,
proveedores, nuevos participantes v rivalidad entre

competidores.
CONSECUENCIA
Baja capacidad de respuesta afuerzas Desestabilidad econdmica en el estado de
tecnoldgicas, politicas, econdmicas, los ingresos por no saber donde ¥y como
sociales, ecoldgicas y legales. competit.
O Ui O E Kl

Falencia enla administracidn estratégica de Shapebrand
que dificulta la permanencia en la industria de la publicidad
del emprendimiento Shapebrand.

PROBLEMA

Falta de informacidn de factores que No hay objetivos de organizacidn interna
influyren en el desarrollo y continuidad de en el emprendimiento que permita
la empresa en el largo plazo. controlar los procesos generales.

Bajo conocimiento de competitividad gque
favorezca el buendesempefioenla
industtia de los productores.

Figura 1. Arbol de problemas. Fuente: Elaboracion propia



Arbol de Objetivos.

Define la conversion del arbol de problemas a un estado positivo con el fin de crear los

objetivos de la investigacion y las consecuencias favorables.

Desempefio supetior en las operaciones ¥ planes alternos
frente ala fuerza de competidores, compradores,
proveedores, nuevos patticipantes v rivalidad entre

Alta capacidad de respuesta a fuerzas
tecnoldgicas, politicas, econdmicas,
sociales, ecoldgicas y legales.

EFE O

Estabilidad econdmica en el estado de los
ingresos al saber donde ¥ como competir.

EF O

Construir un trabajo integral que garantice la
estabilidad, permanencia y crecimiento en la industria
de la publicidad para el emprendimiento Shapebrand.

OBJETIVO GENERAL

Realizar un andlisis de los factores
externos (globales y especificos) que
influyren en el emprendimiento
Shapebrand.

OBJETIVO ESPECIFICO

Realizar un andlisis de los factores
internos que afectan y contribuyen al
emprendimiento Shapebrand.

OBJEIIVO ESPEFIFICO

Desatrollar unapropuesta estratégica que
fortalezca y direccione al emprendimiento,
a pattir del andlisis de losfactores extetnos
e intetnos Shapebrand.

OBJEITVO ESPEFIFICO

Figura 2. Arbol de objetivos. Fuente: Elaboracién propia

12
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Objetivos
Objetivo General

Construirun trabajo integralque garantice la estabilidad, permanencia y crecimiento en la
industria de la publicidad para el emprendimiento Shapebrand.

Objetivos Especificos

Realizar un analisis de los factores externos (globales y especificos) que influyen en el
emprendimiento Shapebrand.

Realizar un analisis de los factoresinternos que afectan y contribuyen al emprendimiento
Shapebrand.

Desarrollar unapropuesta estratégica que fortalezca y direccione al emprendimiento, a
partir del analisis de los factores externos e internos Shapebrand.

Metodologia de investigacion

CONSTRUCCIONDEUN MODELO INTEGRAL QUE GARANTICE L& ESTABILIDAD, PERMANENCIA Y CRECIMIENTO EN LA
INDUSTRIA DE LA PUBLICIDAD PARA EL EMPRENDIMIENTO SHAPEBRAND DEL MUNICIPIO DE SOACHA - CUNDINAMARCA

OBJETIVO GENERAL

Construir un trabajo integral que garantice la
estabilidad, permanencia y crecimiento en la industria
de la publicidad para el emprendimiento Shapebrand.

V v

Definicidn de los marcos conceptualesy Desarrollo de los andlisis de teorias de
normativos para la otientacidn de trabajo investigacién y valoracidn de resultados
de investigacidn

Desatrollo de mattices de evaluacion y

Teorias de diagnéstico externo valoracidn

Teorias de diagndstico interno

Teorias de direccidn estratégica Desatrollo de trabajo de campo a través de
estrategias de investigacidn cuantitativa

Descripcidn de casos de éxito dela (encuestas aclientes externos) e

aplicacidén de teotias investigacion cualitativa a través de

estrategia de investigacién Focous Group

Buuteon:asde modelos In\esnounmlelunmo real

Planteamiento del desatrollo ¥ solucidn del
problema de investigaciénpor medio de la
compatacion de escenatios actualesy
escenarios deseados.

Figura 3. Metodologia de la investigacion
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Marco de referencia o estado del arte

Para la presente investigacion y conexion del lector con el objetivo de la misma, se
presentan algunos antecedentes relacionados con cada tema.

En la ultima década las condiciones sociales y ambientales han abierto la oportunidad
para que las empresas sean generadoras de soluciones innovadoras, especialmente aquellas
dedicadas a la publicidad. Villamarin, (2012) hace en su investigacion, el analisis de las
empresas en Latinoamérica que se dedican a la produccion de articulos publicitarios ecologicos,
basando su produccién en el reciclaje, con la filosofia del comercio sostenible. Ella hace
referencia a las empresas que comercializan productos de consumo masivo o de merchandising
como esferos, libretas, post it o bolsas.

ElI BTL (Below the Line) es uno de los campos de la industria publicitaria que ha
generado mayor atraccion por parte de las empresas en las Gltimas décadas, esto es debido a sus
componentes de creatividad, recordacién de marca y rentabilidad para la organizacion. Desde la
ciudad de Santiago en Chile, Christian Villalobos un director y productor audiovisual con méas de
veinte afios de experiencia en este campo, consolidd la empresa Producciones Villalobos,
dedicada a la realizacion de todo tipo de producciones publicitarias tridimensionales enfocadas
en la comunicacion directa para espacios publicos, Agrupados en su portafolio integral de
producciones creativas y profesionales para exterior e interior.

Sus principales clientes son las agencias BTL y departamentos de marketing de grandes
empresas.

Por ultimo, se expone la importancia de las estrategias gerenciales para la direccion y
permanencia de las empresas, necesarias para cada clase de negocio, tamafo, industria y sector.
NUCOR es una empresa industrial con sede Charlotte, desde el pais de Estados Unidos, conocida
como una de las diez productoras de acero en el mundo, debido a la aplicacién de habilidades
gerenciales para construir una industria de innovacién, empleando trabajadores no sindicalizados
y tecnologia de punta para lograr un mejor desempefio que las compafiias acereras integradas
mas grandes a razon de su crecimiento en ingresos y utilidad como indicador méas grande. (Fred,
2008)
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Capitulo 1. Marco Tedrico

Marco teérico

Actualmente entre el mercado y las empresas se presentan variables que
constantemente motivan al desarrollo de estrategias de innovacion y respuestas a estos
cambios de carécter social, econdmico e incluso politico, con el fin de que las grandes
organizaciones y en etapa temprana puedan tener un importante desempefio y permanecer de
forma sostenible en sus industrias. Durante la investigacion se consideran teorias, conceptos y
normatividades como referencia y base para el planteamiento del mapa estratégico.

Sobre la industria de la empresa, BTL (Below the Line)

La industria del BTL en el sector manufacturero se ha incrementado de forma
significativa, pues no solo ha sido un subsector de la publicidad con una gran inversién los
altimos diez afios, también ha encontrado en el mercado la forma para quedarse y ser
solicitada cada vez por mas empresas. Su clave ha sido la capacidad estratégica para generar
relaciones directas entre consumidores y marcas con un alto nivel de creatividad con estas
formas no convencionales para llegar al target y cautivarlo (Serrano, 2017).

ElI BTL (Below the Line siglas en inglés) es una estrategia de marketing directo que
busca complementar las acciones de publicidad masiva de la TV, la radio, la prensa y la
tecnologia, esta Ultima es una mezcla de ambas estrategias de comunicacion, pues tiene la
capacidad de impactar a gran parte del publico y con mayor oportunidad de respuesta a los
mensajes, considerandose para la gran mayoria el nuevo medio de comunicacion.

PESTEL

La evaluacion del macro entorno de una empresa o emprendimiento, es fundamental para
conocer y analizarlos factores que afectan de forma positiva o negativa el comportamiento de los
negocios a lo largo del tiempo, esta es la razon por la que se estudian las fuerzas externas que
influyen sobre las decisiones de la empresa, y ponen a prueba la habilidad de los gerentes para
usarlas como herramientas de competitividad.

PESTEL es una herramienta de analisis estratégico que se caracteriza por la efectividad
para identificar el impacto politico, econdmico, social, tecnolégico, ecolégico y legal del macro
entorno, con el objetivo de crear un marco de referencia y evaluacion para la creacién de
estrategias de largo plazo. (PESTLEanalysisContributor, 2014).

El anélisis y formulacion del plan estratégico bajo este modelo, no solamente es una guia
empresarial que permite suavizar los estados de incertidumbre en el largo plazo, también es uno
de los pilares que impulsa al cambio.
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Factores politicos

La importancia de entender la globalidad a nivel de decisiones de gobierno como nuevas
politicas fiscales, tratados y relaciones comerciales, forman un marco de referencia para las
decisiones de la empresa, pues dichos elementos benefician o restringen las actividades de
caracter interno como legislaciones laborales o nuevos decretos de derechos civiles; y externos
como extension del mercado nacional y acceso al internacional. Segun la (BPO, 2017a) se
pueden contemplar las diferentes politicas de los gobiernos locales, nacionales, continentales e
incluso mundiales, las modificaciones en los tratados comerciales, y el respeto de los derechos
civiles individuales o grupales como los derechos comerciales.

Factores legales

Comprende todos los cambios o normativas legales de interés para la empresa o proyecto
que lo afectan de forma positiva o negativa, aqui se incluyen licencias, derechos de propiedad
intelectual, decretos, leyes laborales y de seguridad empresarial, o aquellos directamente
relacionados con la industria en la que se desarrolla la empresa (BPO, 2017b).

Factores econdmicos

Son los indicadores que orientan la tendencia de crecimiento, cambios o beneficios para
la empresa a nivel econémico, de forma global y sectorial. Estan relacionados generalmente con
indicadores econdmicos a nivel nacional o internacional de acuerdo a la naturaleza de la empresa
como influencias de los ciclos econdémicos, tendencias del PNB tipos de interés, oferta
monetaria, inflacion, desempleo o renta disponible (Johnson, Scholes y Whittington citan a
Pilkington, 2006a).

Factores socioculturales

Son las fuerzas de la sociedad que intervienen sobre factores como la cultura, las
creencias, las preferencias, las tendencias, o las clases sociales que definen las caracteristicas
colectivas de los individuos o sectores a nivel general o especifica en la que se articulara una
empresa; estos definen también las probabilidades de éxito en el largo plazo, (EAE, s.f) de
acuerdo a como la empresa aproveche los factores positivos y aminore los negativos.

Factores tecnoldgicos

Son aquellos factores del entorno de mayor relevancia en cuanto al cambio y la
vanguardia de la era tecnoldgica, pueden ser identificados de forma amplia y general o de
acuerdo a los puntos de interés de la industria en la que se trabaja. Algunos de estos factores
pueden incluir temas como la innovacion en las TIC, inversiones en | y D de la industria,
automatizacion de la produccion o el impacto de nuevas tecnologias. (BPO, 2017c).
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Factores ecoldgicos

Mas que una tendencia, la preocupacion medioambiental es una cuestion social que
hace a las empresas parte del ecosistema de innovacion para la tierra y para los problemas
ecologicos que enfrenta la humanidad. Por tal motivo resulta ser un campo de oportunidades
para aumentar la capacidad de las empresas en innovacién para la tierra y su situacion de
deterioro actual.

Caso de éxito, la Industria del Vidrio.

En el afio 1826,Pilkington la empresa més reconocida en la produccion de vidrios
como material basico, se fundo y fortalecid en el Reino Unido creando alianzas para su
expansion nacional y habilidad para entender las investigaciones de mercado en el exterior,
convirtiéndose en el mayor proveedor de soluciones de vidrio para automoéviles y
edificaciones del mundo.

En sus inicios y su motivacién por posicionar el mercado local y global enfrentaban
factores externos como las decisiones del gobierno con la llegada del libre comercio,
normatividades sobre los estilos de viviendas y riesgos de competir con empresas fabricantes
de automaviles en el extranjerocomo formas de inversion del gobierno.

La globalizacion del mercado del vidrio como empresa de suministros ofrecia
alternativas de consumo segmentadas, con ofertas basadas en las necesidades de cada
continente.

Los costes eran un factor con el que debian generar estrategias para la rentabilidad de
la empresa, pues las proyecciones de ingresos dificilmente se alejarian de los costes
especialmente en su distribucion siendo un material pesado y delicado.

En la industria han permanecido tres empresas fuertes que respondieron
significativamente a la competencia mundial y a las fuerzas del entorno que hacian este
mercado poco atractivo.

Pilkington vio en el sector mas oportunidades y retos de los que se originaron nuevas
formas de organizacion de la empresa para continuar como una de las tres lideres en el mercado
mundial.

(Johnson, Scholes y Whittington citan a Pilkington, 2006b)
Estrategia

La estrategia responde a la forma como una empresa alcanza sus objetivos propuestos
exigiendo un conocimiento profundo de la organizacion, su misién y su visién, pues es el punto
de partida para convertir el futuro intangible de la empresa en modelos de accidn que aseguran su
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supervivencia y brindan una ruta de operaciones basadas en la filosofia empresarial que facilita
el cumplimiento y la eficiencia de los procesos.

Contreras cita a Besseyre des Horts quien afirma que “la estrategia se percibe, ante todo,
como un proceso de eleccion de la empresa; orientador de su evolucién durante un plazo de
tiempo, siguiendo un método relativamente estructurado que pasa por dos fases indisolublemente
unidas: la elaboracion y la aplicacion”. (2012)

Las cinco fuerzas de Porter

Esta herramienta de competitividad ha permanecido como necesidad de desarrollar una
estrategiapor parte de la empresa, quelepermita generar un desempefio superior a través del
andlisis de su industria, en el que se reconoce la importancia de operar bajo criterios inteligentes
dados por su relacion con las cinco fuerzas que actdan sobre la empresa.

Porter justifica la importancia de la competencia no en la capacidad de derrotar al rival,
tampoco en lograr la venta, lo importante es obtener utilidades. (Magretta, 2013a). La rivalidad
entre competidores actuales, la amenaza de productos o servicios sustitutos, el poder negociador
de los compradores, la amenaza de nuevos participantes y el poder negociador de los
proveedores forman el modelo competitivo para generacion de utilidades dentro de la industria.
Cuando las decisiones son claras y rentables hacia cada una de las fuerzas se esta hablando de
una estructura de desempefio superior, esta a su vez debe ser dindmica con el fin de que se adapte
a los cambios y nuevas decisiones que tengan las fuerzas.

Compradores

Son actores que pueden més valor del usual sobre un producto, esta situacion se da
cuando son tan poderosos que tienen la influencia de reducir los precios o de exigir
mayoresbeneficiosdel producto o servicio. En este caso la rentabilidad disminuiria pues la
empresa se ve obligada a aumentar sus costos por un precio de venta menor.

Proveedores

El poder negociador tiene un rol fundamental cuando la empresa interactda con los
proveedores, quienes abarcan un amplio campo en las necesidades de la empresa pues ellos
basicamente componen la industria. La rentabilidad disminuye cuando los proveedores cobran
precios mas altos o insisten en condiciones mas favorables (Magretta, 2013b). Tanto
compradores como proveedores ejercen la misma fuerza sobre la rentabilidad de la industria,
dado por su tamafio, su indispensabilidad, el impacto entre proveedor y comprador fuerte en
un productor, su diferenciacion o la integracion de proveedores.

Sustitutos
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Los bienes sustitutos cubren la misma necesidad en el mercado de forma distinta, esto
genera un limite a la rentabilidad, pues sobre estos se fijan precios que no pueden ser
controlados por la empresa y disminuye el atractivo de su segmento de mercado pues se crea
una mayor oferta.Debido a lo impredecible de la llegada de sustitutos, la estrategia segun
Porter radica en hacer una evaluacién sobre la amenaza de estos en la industria, donde se haga
la relacion de precio-beneficio y su impacto en la demanda de los sustitutos.

Nuevos participantes

En la industria la amenaza de nuevos participantes es constante,debido a su capacidad
de innovar y su interés por captar mercado, sin embargo el ingreso (precio) es una proteccion
0 barrera que impide que esta fuerza intente competir con la propuesta de valor de productos
existentes, pues en la busqueda de un mayor ingreso, les exigira mayores gastos y esfuerzos
para satisfacer a sus clientes. A pesar de la complejidad de que nuevos participantes quieran
posicionarse en una industria, es necesario que las empresas que ya lo estan conserven su
nivel de innovacidn y mejora continua pues ese siempre sera considerado un sector atractivo
de mercado, donde no es conveniente dar oportunidad a la entrada de nuevos participantes.

Rivalidad

La rentabilidad sufre intensamente en una constante rivalidad de competidores,
poniendo en el campo la destruccion de valor que cada uno crea, el aumento de costos y
precios bajos, la intensificacion de actividades y el incremento de produccién intelectual con
el fin de competir.La rivalidad debe ser evaluada en los diferentes campos donde se afecte la
rentabilidad. Esta puede ser mas intensa cuando hay un mayor nimero de competidores,
cuando la empresa tiene una gran inversion en activos o cuando existen metas financieras.

A las cinco fuerzas de Porter se suma la idea general de estrategia basada en una de las
capas del entorno empresarial, la industria y de alli se toman todos aquellos elementos de los
cuales es posible reorganizar el modelo de rentabilidad de la empresa, en una estructura
simplificada y abierta al cambio del macro entorno, un factor que era cuestionado en los
inicios de su teoria.

Caso de éxito, IKEA

Como muchas de las grandes marcas del mercado mundial, IKEA nace con la idea del
emprendedor IngvarKamprad de brindar soluciones sencillas y fortaleciéndose a causa del
interés de llegar a la mayor cantidad de personas posibles. En la actualidad es una de las
compafiias mas grandes y rentables en la produccion de muebles para el hogar,
sudiferenciador es la facilidad para que el cliente pueda armarlo desde su casa.

Dentro de su estrategia IKEA ha organizado una serie de actividades encaminadas al
cumplimiento de su ventaja competitiva y generacion de valor a la empresa y al cliente, y de
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forma estratégica cada una agrega un beneficio a la cadena de valor y fluyen mutuamente.
Magrettarealiza un mapeo de las actividades empresa-entorno que cred IKEA donde muestra
el gran nimero de conexiones creativas, inteligentes y densas que evidencian también su
fortaleza y proteccién para que dificilmente pueda ser reproducida por sus competidores.
(2013c).

Modelo Delta

Arnoldo Hax es un experto internacional en el campo de administracion, enfocado en
la implementacion y creacion de sistemas formales de planeacion estratégica, establecio el
proyecto Delta como descubrimiento de nuevas fuentes de rentabilidad en la economia de
redes (Sloan, 2017).

El Modelo Delta es una herramienta asociada al cambio y reinvencion de estrategias
empresariales que permiten alcanzar los niveles de rentabilidad para los negocios y lograr su
permanencia en el mercado del hoy, caracterizado por la simplicidad y las transformaciones
tecnoldgicas. El cliente como una de las fuerzas mas importantes de la empresa es la fuente
por la cual surge la idea de la estrategia y la orientacion de su modelo de competitividad, la
forma como la empresa puede desarrollar y consolidar su sostenibilidad es creando relaciones
con los clientes, més alla de los canales formales o estructuras rigidas de comunicacion,que se
basan en la efectividad tradicional de los productos o servicios y no en la eficiencia de
satisfacer las necesidades reales de cada cliente.

El vinculo efectivo con el cliente brinda a la empresa una forma indisoluble de
rentabilidad, pues sin importar la naturaleza del producto o servicio, este pensamiento
estratégico siempre estara dirigido a crear soluciones integrales al cliente. (Hax y Wilde,
2003a)

La vision general del Modelo Delta plantea cuatro contribuciones, el triangulo, los
procesos de adaptacion, las mediciones agregadas, las mediciones detalladas y la
retroalimentacion. (Hax y Wilde, 2003b)

El tridngulo

De forma grafica el tridngulo referencia el Delta letra griega (A) y expone las tres
opciones de posicionamiento estratégico por el cual la empresa desarrolla el tipo de vinculo
con el cliente:

La estrategia de Mejor Producto, es la forma tradicional de competir, pues la empresa
busca diferenciar su producto mediante el liderazgo en costes o incremento de valor al
producto por el cual el cliente estara dispuesto a pagar un precio superior, llevando a la
competencia a casos de imitacion o guerra de precios; en la Solucion Integral para el cliente
se busca ofrecer la mayor capacidad de creacion de valor para el cliente, a traves de una gama
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de productos y/o servicios de forma integrada con clientes y proveedores clave; y la estrategia
basada en la Consolidacion del sistema, radica en la importancia de la empresa extensa, que
incluye a los actores complementarios, la firma, los proveedores y clientes para su desarrollo,
aqui se forma una cadena completa de suministro que protege al producto de la competencia y
facilita la creacion de vinculo con el cliente (Bonel, Bonel y Fontaneda, 2002a).

Los procesos de adaptacion.

Como todo proceso de cambio estratégico, este demanda ser adaptado de forma interna
en la empresa hacia el entorno, como justificacion a la esencia de negocio que facilitara la
obtencion de los resultados de forma medible (Marchione, 2005a) esta consta de tres niveles,
eficacia operacional, orientacion al cliente e Innovacion.

Las mediciones agregadas.

Los procesos de adaptacion requieren ser controlados bajo dos formas de medicion. La
primera corresponde a las mediciones agregadas que contemplan los aspectos fundamentales
de la estrategia seleccionada del tridngulo y deben coincidir con los objetivos de esta, “la
eficiencia operacional se asocia con los elementos que determinan los costos en una empresa;
la orientacion al cliente, con los factores claves de la rentabilidad; y la innovacion, con las
fuerzas que impulsan la renovacion de productos y las cadenas de actividades extendidas”
(Marchione, 2005b); la segunda consiste en las mediciones detalladasde posibles conflictos o
desvios originados por la eleccion de una de las estrategias.

Las mediciones detalladas como indicadores de desempefio.

Como técnica de control y medicion del desempefio de las variables dentro de la
estrategia elegida, las mediciones detalladas se enfocan en el plano téactico y operativo. Los
indicadores generalmente evaluados con informacion de costos y gestion ((Marchione, 2005c)
y contemplan cuatro aspectos:

-Costo y calidad del producto.
-Rentabilidad por cliente.
-Contribucion de las empresas complementarias.

-Valor econémico del segmento de negocios.

La retroalimentacion.

Es el paso predecesor del desarrollo de la experiencia donde se hace una verdadera
transformacion y aprendizaje sobre la empresa “Los mecanismos inteligentes de
retroalimentacion son fundamentales para la adaptacion y los cambios flexibles” (Bonel,
Bonel y Fontaneda, 2002D).
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Caso de éxito Apple

Dentro de una estrategia disefiada hacia el vinculo con el cliente por Hax, es necesario
realizar tres cosas: (La clase ejecutiva, 2016a)

-Tratar de comprender las necesidades del cliente.

-Segmentos para conocer sus peculiaridades y diferencias.

-Evaluar las competencias de la empresa para ofrecer no solo productos, sino
soluciones creativas y unicas a las necesidades de cada cliente.

Apple es un claro ejemplo de que ha sido impulsada por capacidad de respuesta al
cliente, ha diferenciado sus productos a un nivel mucho mayor que sus competidores usando
la simplicidad para todas y cada una de las referencias que identifican a Apple, y ademas tiene
la capacidad de integrar los agentes complementarios en su cadena de valor generando
beneficios para ellos también, “proveedores de hardware, empresas complementadoras que

desarrollan apps, canales propios y de terceros, como MacOnline en Chile” (La clase
ejecutiva, 2016b)

Mapa estratégico de Kaplan y Norton

Kaplan y Norton como autores del éxito de ventas mundial BalancedScorecard,
desarrollaron un modelo estratégico que para mas de 300 organizaciones ha significado
uncamino para lograr su sostenibilidad a través de la potenciacion de sus activos intangibles.
Ambos durante su investigacion hacen un anélisis de como las organizaciones a través del
tiempo y los cambios del mercado han definido la estrategia basadas en el crecimiento por
utilidades, las caracteristicas de los productos y servicios, el target o la calidad de los procesos
(Kaplan y Norton, 2004), sin embargo el modelo empresarial debe estar dirigido a crear valor
al cliente y a los accionistas.

Sea cual fuese la naturaleza de la empresa, debia existir en las organizaciones un
cuadro de mando integral dindmico conformado por diferentes enfoques que permitieran
formular la estrategia y especialmente lograr la alineacion de la esencia de la empresa con los
nuevos objetivos propuestos, Kaplan y Norton describen los cinco principios de los mapas
estratégicos (2004):

La creacion de valor es indirecta

Cuando se espera tener beneficios a través de los activos intangibles como la tecnologia y
el conocimiento, se debe asumir el proceso de la conversidn, es decir llevar las herramientas que
brindan estos activos a oportunidades reflejadas en mejoras en el tiempo, como es el caso de la
fidelizacién de clientes, una vez la empresa consolida este proceso, ve su incremento en ventas y
por tanto en la economia o valor a la empresa.



23

El valor es contextual

“El valor de un activo intangible depende de su alineacion con la estrategia”lla
importancia o inversion que la empresa genere sobre cualquiera de sus activos intangibles,
personas, sistemas de informacion, técnicas, patentes o capacidad de innovacién, son relativas al
enfoque que la estrategia tenga; estrategia basada en liderazgo de productos, o estrategia basada
en atencion yservicio al cliente.

El valor es potencial

“El costo de invertir en un activo intangible representa una estimacion deficiente de su
valor para la organizacion” ? la inversion sobre el activo intangible es susceptible a la capacidad
que tengan los individuos (personas o procesos) de convertirla en resultados tangibles, un
ejemplo es la inversion en una capacitacion a personal en servicio al cliente, si los resultados
financieros esperados no se obtienen, el costo de haber invertido se perdera.

Los activos estan agrupados

La estrategia que la empresa elije juega un papel fundamental en la habilidad de unir
activos tangibles e intangibles para obtener el valor entre ellos, pues no es posible posicionar una
marca (como activo intangible) sin medios fisicos o de promocion al publico, tiendas, redes
sociales, portales web, avisos.

Kaplan y Norton plantean un marco de referencia para que la empresa ilustre la forma
como desea obtener valor, especificada claramente desde todas las perspectivas, “financiera,
clientes, procesos internos, aprendizaje y crecimiento”

DOFA

El DOFA es una herramienta de andlisis y diagndstico organizacional fundamental en los
procesos de creacion o renovacion de estrategias empresariales, esta usa fuertes e importantes
ejes de evaluacion de caracter externo e interno, organizadas de forma clara para que el gerente
pueda contemplar la dimension de las condiciones organizacionales de un periodo actual de
tiempo. De acuerdo a Serna, (2008a), “en el analisis DOFA deben incluirse factores relacionados
con la organizacion, los mercados, la competencia, los recursos financieros, la infraestructura, el
recurso humano, los inventarios, el sistema de mercadeo y distribucion, la investigacion y
desarrollo, las tendencias politicas, sociales econdmicas y tecnoldgicas, y variables de
competitividad”.

Planeacion estratégica

La planeacidn estratégica es un componente de la direccién estratégica que busca
formular y definir e que hacer desde las decisiones gerenciales hasta las operaciones mas basicas
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de las empresas, con el fin de que estas gocen de constante actualizacion y renovacion para su
permanencia y crecimiento en el mercado

Visién

“La Visién corporativa es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas, que

proveen el marco de referencia de lo que una empresa es y quiere ser en el futuro” (Amaya,
2014a)

Mision

La Mision es la “razon de ser de la organizacion, que define el quehacer de la misma,
comprende la formulacion de los propositos que la distingue de otros negocios en cuanto al
cubrimiento de sus operaciones, sus productos, los mercados y el talento humano que soporta el
logro de estos propdsitos” (Amaya, 2014b)

Marco normativo

El aspecto normativo de la investigacion sustenta el caso de estudio, con las diferentes
referencias legales presentadas acontinuacion:

-Leyes estatales para la constitucién de empresas, especialmente de las mipymes.
-Normatividad y aspectos legales del objeto social de la empresa
-Normatividad y legislacionnacionalen cuanto a la publicidad.

-Leyes estatales para la constitucién de empresas, especialmente de las mipymes

El Decreto 410 de 1971 por el cual se expide el Codigo de Comercio de Colombia, bajo
la supervision de la Presidencia de la Republica y a la consideracion del Congreso Nacional de
acuerdo al numeral 15 del articulo 20 de la Ley de 1968 (Restrepo, Echandia Valderrama 'y
Chaux, 1968) es la fuente de normatividad por la cual se regulan, controlan y se llevan a cabo
todas las relaciones comerciales dentro del territorio nacional, dando lugar a un coordinado
ejercicio de cualquier forma de comercio legal.

El Caodigo de Comercio contempla mediante libros todas las caracteristicas que permiten
al comerciante conocer los procesos, requerimientos, deberes, derechos, obligaciones,
responsabilidades, compromisos, sanciones y condiciones frente a todos los actos que se realicen
para cualquier tipo de actividad comercial licita, desde el momento de formalizacién empresarial
hasta el periodo en que se decida disolver una sociedad.

Como uno de los pasos clave para la constitucion de una sociedad, el Cddigo brinda una
guia para que el futuro empresario conozca sobre las opciones de formalizacion mas
convenientes y aplicables a su empresa.
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En la Sociedad en Nombre Colectivo, todos los socios responden solidaria e
ilimitadamente por las operaciones en la empresa, y puede estar conformada por dos 0 mas
socios, cuyo objeto de aporte es dinero, créditos, activos, muebles, inmuebles, patentes
invenciones y la industria personal. (Se cita a Fierro, 2001). La Sociedad en Comandita “se
caracteriza por ser mixta en el sentido que este tipo de sociedad se conforma entre socios que son
responsables de manera solidaria e ilimitada, y socios que responden solo hasta el monto de sus
respectivos aportes” (Gerencie.com, 2017).La Sociedad de Responsabilidad Ilimitada se
conforma con un minimo de dos socios y maximo veinticinco, donde cada uno responde hasta el
monto de sus aportes.

La Sociedad Anonimase conforma con un minimo de cinco accionistas y no hay nimero
limite a diferencia de laSociedad por Acciones Simplificadas S.A.S, reglamentada por la Ley
1258 de 2008,cuya constitucion puede ser por una sola persona 0 mas con
responsabilidadlimitada hasta el monto de sus respectivos aportes.

La sociedad por acciones simplificada actualmente es aquella que genera mayores
beneficios, pues su proceso en tramites es mas simplificado, existe limitacion de
responsabilidades por parte del o los accionistas de la empresa, hay libre autonomia para la
estipulacidon de normas que se ajusten al negocio, y permite constituir una estructura flexible de
capital con una estipulacion de capital pagado de cero a diferencia de otras sociedades que
requieren un minimo de capital al comento de la constitucidn, entre otras. En el siguiente grafico
se describe los pasos béasicos para la formalizacion de empresas como Sociedad por Acciones
Simplificadas S.A.S.

Tabla 1. Pasos para la formalizacion de empresas en Colombia

. \Verificar la disponibilidad del nombre en la Camarade | 1 Dia

Comercio.

2 Presentar el acta de constitucion ylos estatutos de la 1 Dia
sociedad en una notaria.

3 Firmar escritura publica de constitucion de la sociedad y 4 Dia
obtener copias.

4 Inscribir la sociedad y el establecimiento de comercio en 1 Dia
el registro mercantil (en la Camara de Comercio de Bogota)

5 Obtener copia del Certificado de existencia 'y 1 Dia
Representacion Legal, en la Camara de Comercio.

6 Obtener nimero de identificacion tributaria (NIT) para 1 Dia
impuestos del orden nacional.

7 Abrir una cuenta bancaria y depositar la totalidad del 1 Dia
capital social.

8 Inscribir libros de comercio ante la Cdmara de Comercio. 1 Dia

9 Inscribirse ante la Administracion de Impuestos 1 Dia
Distritales.

10 Obtener concepto favorable de uso del suelo de Planeacién 10 Dias
Distrital o la Curaduria Urbana.

11 Inscribir compafiia ante Caja de Compensacion Familiar, 2 Dias
SENA e ICBF.

12 Inscribir la compafiia ante una Administradora de Riesgos 1 Dia
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Profesionales
13 Inscribir empleados al sistema de pensiones. 5 Dias
14 Inscribir empleados al sistema nacional de salud. 5 Dias
15 Obtener certificado de higiene y sanidad de la Secretaria 15 Dias
Distrital de Salud.
16 Obtener certificado de Bomberos. 18 Dias
17 Notificar apertura del establecimiento comercial a 1 Dia
Planeacion Distrital (enviar carta por correo)

Fuente: Elaboracion propia en base a Revista Dinero. (2000). Edicion 119.
-Normatividad y aspectos legales del objeto social de la empresa

En el marco legal de la Constitucién de Shapebrand como empresa se concluye que la
sociedad tendr& como objeto principal:

“La prestacion de servicios creativos y produccién de material publicitario aplicados
acualquier sector que desarrolle estrategias de comunicacion directa y publicidad,
laproduccion publicitaria y prestacion de servicios relacionados con la ejecucion de proyectos
ambientales y actividades tales como, disefio grafico y disefio de figuras
tridimensionalesecoldgicas. Asi mismo, podra realizar cualquier otra actividad econémica
licita tanto enColombia como en el extranjero, restauracion de obras de arte tales como
pinturas oesculturas, fabricacion de esculturas y bustos, fabricacion de trofeos y estatuillas de
papel.La sociedad podré llevar a cabo, en general, todas las operaciones, de cualquier
naturalezaque ellas fueren, relacionadas con el objeto mencionado, asi como
actividadessimilares, conexas 0 complementarias o que permitan facilitar o desarrollar el
comercio o laindustria de la sociedad”. Manuscrito Acta de Constitucion de Shapebrand.

Para el objeto social mencionado la Ley 140 de 1994 por la cual se reglamenta la
publicidad exterior visual en el territorio nacional, bajo el Congreso de la Republica, expone
el objeto principal de la Ley en el articulo 2; mejorar la calidad de vida de los habitantes del
pais a traves de la regulacion de formas de comunicacién como, descontaminacion visual,
proteccion del espacio publico, integridad del medio ambiente, entre otras.

Asi mismo, establece las condiciones bajo las cuales pueden desarrollarse las acciones
publicitarias de este campo de aplicacidén, mantenimiento, contenido, duracién, registros
sanciones, impuestos y vigencias.

-Normatividad nacional en publicidad

Con el fin de reducir el amplio campo sobre las regulaciones y aspectos legales sobre
las acciones publicitarias en Colombia para cada sector de esta industria, nace el Compendio
de Normatividad Publicitaria en Colombia a través de ANDA quien “representa el interés
comun de los anunciantes en Colombia ante las diferentes autoridades, entidades y empresas
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del sector, promoviendo la efectividad y calidad de la comunicacion, publicidad y mercadeo”
(ANDA, 2017) ligada a las normas generales de legislacion dadas para cada caso de anuncio
publicitario. EI Compendio se compone de tres partes: | Las Normas de Caréacter General, |1
Categorias Especiales y 1l Medios. Asi, se entiende el documento, como “una guia que
permite de forma rapida conocer el régimen aplicable a la publicidad de un producto o
servicio concreto” de constante actualizacion sobre decretos y resoluciones gubernamentales
relacionadas con los diferentes sectores econdmicos.

Linea de investigacion

Esta linea de investigacion hace énfasis en la integracion de conocimiento a través de
lageneracion de bienes y servicios dentro del marco de la innovacion tecnolégica,innovacion
social y organizacional. Esta linea, va estrechamente ligada a lasnecesidades y cambios
actuales enfrentados por la sociedad, pues son las cuestionessociales las que necesitan de
soluciones empresariales a nivel regional y que a su vezlleven la tecnologia cumplir un papel
de desarrollo integral e inclusivo para sociedad.

Tipo de Investigacion

Por el desarrollo del proceso investigativo y planteamiento de objetivos, el presente
escrito reune las caracteristicas de investigacion de tipo cualitativo expuesto en los capitulo 111
de analisis, pues constituye la descripcion de informacion bibliogréfica y online sobre
condiciones actuales de los ambientes de la empresa; por otro lado se realiza la investigacion
experimental con la aplicacion del método de investigacion focous group donde se conocen
las perspectivas generales del cliente interno sobre la empresa; por ultimo, durante el mismo
capitulo se obtienen las conclusiones de la investigacion cuantitativa a través de la aplicacion
de encuestas a clientes externos de Shapebrand.

Instrumentos

Los principales instrumentos usados en la investigacion son: generacion de matrices de
andlisis, conclusion y cuantificacion de resultados, figuras descriptivas y disefio de encuesta
online.

Poblacion y Muestra

Considerando el tiempo de ejecucion del emprendimiento, este ha podido consolidar
una base de datos de clientes empresariales, identificando aquellos con los que se ha generado
un primer contacto y aquellos con los que se han realizado procesos de venta. La
investigacion a clientes externos tiene como objetivo conocer las perspectivas y experiencia
del mercado, con la adquisicion de los productos de Shapebrand, asi, es como se define la
poblacion como aquellos clientes de primer contacto con el emprendimiento, y la muestra
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como los clientes de adquisicion de productos. Tomando como referencia el método
estadistico de investigacion tradicional:

Calcula el tamarfio de la muestra

Tamario de la poblacion 30
Nivel de confianza % 90%
Margen de error % 10%
Tamarfo de la muestra 21

De este modo el nUmero de empresas encuestadas fueron 21, entre las que se destacan
organizaciones sociales de reconocimiento nacional, universidades y fundaciones.

Capitulo I11. Analisis

Durante el capitulo de andlisis se realiza un trabajo integral de investigacion en base a

los principales ambientes del emprendimiento, explicados de forma grafica en la siguiente
figura.

Figura 4. Ambientes de la empresa Shapebrand, referencia grafica para el proceso de diagndstico organizacional.
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Fuente: Elaboracion propia

La grafica da una perspectiva general al lector,del trabajo integral de diagnostico y
analisis sobre los ambientes empresariales. Los entornos General y Especifico conforman el
ambiente externo y el entorno Organizacional corresponde al ambiente interno.

Analisis del entorno general o PESTEL

Anélisis Politico y contexto normativo del emprendimiento yproductividad

A nivel externo y regional, el emprendimiento se ubica en el sector de Soacha, un
municipio que ha evolucionado en sus formas de desarrollo a través de la practica de sus
ciudadanos y el apoyo al sector empresarial y de emprendimiento.Dentro del plan de
desarrollo social y econdmico del municipio de Soacha, la alcaldia incluye al ciudadano como
participe y eje central del movimiento empresarial. Con los proyectos estratégicos de
Desarrollo Social y Econémico en el Eje 6 (Plan de Desarrollo Municipal 2016-2019 Juntos
Formando Ciudad).

El Programa Re Pensando el Desarrollo (articulo 44°) crea el proyecto 2.
Fortalecimiento Empresariala traves del disefio e implementacion de estrategias que garantizan
la constitucion de empresas a través de capacitacion técnica de productividad y para el desarrollo
social con la expansion de nuevos mercados, estimulos al emprendimiento como la estrategia
“Premio al empresario del ano”, y la promocion de unidades de negocio en mercados locales. Por
tanto, las estrategias del programa buscan que los emprendedores:

-Implementen nuevas formas tecnolégicas que favorezcan sus procesos.

-Visibilicen y promocionen su negocio (ruedas de negocio).

-Accedan al reconocimiento de experiencias empresariales exitosas “Premio al empresario del
afo.

El Programa Ser Humano Centro de la Economia (articulo 45°) crea el proyecto 1.En
Soacha Ciudadania Emprendedora, orientado a la implementacion de estrategias que permitan el
desarrollo, permanencia y sostenibilidad en el largo plazo delas empresas, a través de:

-Estrategias de Formalizacion Empresarial.

-Establecimiento de modelos de acceso a incentivos a traves de planes de negocio para
emprendedores.

-Articulacion con entidades financieras.

-Implementacion de sistemas de control y seguimiento a unidades productivas.
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Asi mismo el programa crea el proyecto 2. En Soacha Ciudadania Productiva dirigido a
la vinculacion del entorno social y mejoramiento de la calidad de vida a través de la generacién
de empleo, con estrategias municipales que motiven al empresario a:

-Facilitar la integracion de victimas del conflicto armado.
-Mejorar ofertas laborales para ciudadanos Soachunos.

En la ciudad de Bogota la alcaldia de gobierno busca “fundamentar el desarrollo
economico con el uso del conocimiento para mejorar la competitividad” (Proyecto del Plan de
Desarrollo 2016-2020) con el interés de mejorar las actividades de innovacion y
emprendimiento, especialmente de ciencia y tecnologia para aumentar la participacion de las
empresas en mercados internacionales y lograr mayor inversion extranjera, la fluidez y facilidad
en constitucion y formalizacion de empresas que hagan parte del ecosistema formal de
programas de inversion; y el aprovechamiento de fuentes educativas e investigaciones
académicas para la mejora del conocimiento administrativo y manejo empresarial por parte de
emprendedores de la cuidad.

La descripcion del marco legal de la politica del emprendimiento esta basada en la
Constitucion politica donde se incluye las normatividades actuales y practicas relacionadas con
este ecosistema de desarrollo empresarial, considerado como uno de los principales ejes que
permiten el desarrollo econdmico del pais (Escobar, 2013). La ley 1780 del 2016 “por medio de
la cual se promueve el empleo y el emprendimiento juvenil, se generan medidas para superar
barreras de acceso al mercado de trabajo y se dictan otras disposiciones™ Expone las diferentes
formas por las cuales un empresario joven puede acceder a beneficios si crea una filosofia en la
que se impacte de forma positiva el ecosistema de generacién de empleo, dentro de sus ventajas
y obligaciones estan:

-La exencion del pago en la matricula mercantil y su renovacién (Articulo 3) para aquellas
empresas que inicien su actividad comercial a partir de la declaracién de la presente ley y
cumplan con las condiciones del numeral primero del articulo 2 de la Ley 1429 de 2010.

-Cumplimiento de obligaciones (Articulo 4) a nivel tributario, laboral y mercantil
referenciadas en el codigo de comercio.

-Promocion del Empleo y el Emprendimiento a través del Mecanismo de Proteccion al
Cesante (Articulo 9) a través de programas de desarrollo empresarial para los empresarios
jovenes que se rijan bajo el Marco de proteccion al cesante.

El Decreto 934 de 2003 mediante el cual se otorgo la administracion del Fondo
Emprender al SENA, expone los beneficios y requisitos para acceder al financiamiento y
obtencion de recursos economicos no reembolsables de proyectos empresariales que cumplan
con sus objetivos y proyecciones estipuladas en su plan de negocios, asi mismo da a conocer
causales de reembolso de los recursos a la entidad de financiamiento.
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Analisis Legal en el contexto del emprendimiento y la publicidad

Como una forma de compromiso legal y de mejora continua, las empresas pueden
crear la filosofia B, capaz de generar beneficios econdmicos, sociales y ambientales. A nivel
global el Sistema B es un mecanismo internacional que trabaja por la implementacién de la
Ley de Sociedades de Beneficio e Interés Colectivo, con el fin de que las empresas tengan un
marco juridico de referencia para la adopcion de estrategias que ejecutadas, les permita ser
parte del grupo de empresas destacadas por su responsabilidad social, y a ser benefactoras de
difusion y posicionamiento, actividades de intercambio y aprendizaje permanente, atraccion
de talentos, resiliencia, entre otros.(SistemaB, 2017).

Los derechos de propiedad intelectual abarcan dos campos de proteccion; los derechos
de autor “aplicados las creaciones literarias y artisticas como los libros, las obras musicales,
las pinturas, las esculturas, las peliculas y las obras realizadas por medios tecnolégicos como
los programas informaticos y las bases de datos electronicas” (OMPI, 2016) y la propiedad
industrial relacionada con invenciones comerciales, marcas y nombres comerciales, disefio de
productos industriales y los demés designados por la Organizacion Mundial de Propiedad
intelectual. Sobre los mencionados, en los principios de propiedad intelectual se exponen los
derechos patrimoniales y la concesion de los mismos.

Sobre la industria en la que se desarrolla la empresa, la publicidad percibe la
integracion y relevancia en la sociedad como una herramienta clave en las comunicaciones de
caracter social, econémico que afectan directamente las relaciones entre comunidades y
sujetos, razon por la cual la garantia del bienestar y el buen vivir esta dada por la ética
promovida por el estado de caracter voluntario. EI Cédigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitariabrinda no s6lo a empresas lideres del sector, sino a todos los individuos que
generen acciones relacionadas con este, las normas colombianas para la creacion de acciones
publicitarias, encaminadas al buen desarrollo del sector.

El cddigo expone las siguientes normas, tomando como referencia las mas relevantes a
considerar:

Dentro de los principios generales, el Capitulo Segundo, La decencia (Articulo 10) es
uno de los principios que debe contener cualquier forma de comunicacién publicitaria,
medios masivos como la Tv, la radio, la prensa, publicidad exterior, medios digitales o
comunicaciones directas como material visual y sonoro, los cuales no deben ofender o
vulnerar los derechos de igualdad o realizar discriminacion por género, religion, condicion
social, o aquellos que establezca el Codigo.

Articulo 15 del mensaje publicitario expone que “los anuncios pueden contener
iméagenes, afirmaciones o frases publicitarias objetivas o subjetivas, asi como exageraciones
Creativas” que usan recursos publicitarios de manera extremada siempre que se conserve las
caracteristicas objetivas, calidades y beneficios de un bien sin distorsion.
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El articulo 18 sobre la imagen y la intimidad es la norma en cuanto a “la utilizacién de
iméagenes o referencias a personas en un mensaje comercial, asi como su imitacion,
personificacion o doblaje, debe contar con previo permiso escrito en tal sentido y, en todo
caso, no podré denigrar o ridiculizar a la persona utilizada, imitada o representada”.

Articulo 24 sobre la proteccion al medio ambiente expone la oportunidad que tienen
las acciones publicitarias de generar impacto positivo al entorno de forma explicita o
implicita, a través de la cadena de valor y medios, como etiquetas, empaques, materiales
promocionales, entre otros.

Analisis Econdmico en el sector publicitario

En Colombia la publicidad es una de las industrias que genera mayores indices de
crecimiento econdémico, pues es un puente clave para el consumo y el crecimiento promedio
del PIB (Nayaradou, 2017). La publicidad es considerada una inversion necesaria, pues esta
logra el contacto con publicos de interés y de acuerdo a sus niveles de efectividad se destina el
porcentaje de inversion que las empresas hacen en esta. Simian, define siete situaciones
publicitarias, la publicidad de marca, la publicidad detallista o local, la publicidad de
respuesta directa, la publicidad B2B, la publicidad institucional, la publicidad sin fines de
lucro, y la publicidad de servicio al publico, esta es una de las formas como la empresa puede
organizar también su presupuesto. (2013).

La publicidad BTL tiene un menor porcentaje de inversion, pues el ATL (Above the
Line) generalmente requiere de un gran esfuerzo en presupuestos para las empresas, asi lo
afirma Mora CEO de Stage (Portafolio, 2014), por otro lado el BTL no exige un gran
porcentaje de costos para su gestion, segmenta su publico y tiene respuestas mas efectivas y
rapidas de los consumidores.

En Colombia se encuentran las empresas que han sido premiadas a nivel internacional
por sus campafias publicitarias segun el GunnReport, en 2016, 6 de las 46 empresas
destacadas a nivel mundial, pertenecen al mercado publicitario Colombiano de Bogota,
ubicadas en el Top 25 del ranking de agencias (The Global Index of CreativeAdvertising,
2016)

A pesar de las bajas expectativas de consumo por parte de los comerciantes para el afio
2017 y las tendencias de rendimiento publicitario bajo como consecuencia, el Gobierno
Nacional afirma que habra un crecimiento econdmico y disminuira la inflacién, lo que
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generara ganancias importantes para la industria publicitaria (Bitar, 2017). Dentro de las
ventajas se podran apreciar:

-Inversiones a nivel pablico y privado.

-Recuperacion de la industria manufacturera por sustitucion de importaciones.
-Crecimiento de presupuestos publicitarios.

-Uso de tecnologia.

Anélisis Sociocultural de la publicidad

Dentro de la industria publicitaria “el BTL ocupa el primer lugar de inversion en la torta
publicitaria con una inversion de $ 1,29 millones” (Vargas, 2014). Las razones por las que una
empresa puede optar por aplicar una campafia BTL estan resumidas en:

Dosis de creatividad para marcar la diferencia, pues la creatividad es el punto de partida
para los mercaddlogos, y un mensaje de publicidad debe ser tan creativo y simple a la vez, para
lograr impactar verdaderamente al consumidor, encontrar los elementos para despertar su
pensamiento positivo sobre del mensaje y la incapacidad para olvidarlo, de esta manera se habra
conseguido la oportunidad de compra. “Ya no basta con satisfacer a los clientes; ahora hay que
dejarlos encantados”. Philip Kotler asi lo describe Santo (2012) consultora de branding personal
y reputacién online.

-EI BTL es un medio de menor alcance pero mas efectivo, porque las acciones de
marketing directo estan enfocadas en conectar un pablico mas pequefio y especifico, con el fin de
que los mensajes lleguen con mas fuerza y se pueda medir el alcance y veracidad de la campafia
con los resultados en ventas, no s6lo se trata de conocer la marca sino de conocer lo que motiva
al consumidor por preferirla, estar en el tiempo y momento justos es la clave para esto.

-Es el mejor complemento para la publicidad de espacios masivos. Lo que busca esta
publicidad creativa es complementar y consolidar los mensajes emitidos por los medios masivos,
para que la cadena del mensaje sea 100% efectiva hasta el momento de la compra. E1 BTL “al
ser un modelo basado en una comunicacion mas personalizada, el feedback es la manera de que
tendriamos de medir su efectividad” asi lo afirma Leon en la revista Merca2.0 (2015).

-EI BTL crece con las tendencias ecologistas del mundo actual y estas acciones creativas
son la oportunidad para que entre mercadotecnistas y ecologistas desarrollen mejores estrategias
comerciales y ambientales, de esta forma se proyectara una mejor imagen de sostenibilidad por
parte de las empresas y estas puedan integrar las acciones de mercadeo verde a su cadena de
valor.

-Cuando las empresas entran en crisis el recorte de la inversidn en publicidad ya no es
una decision que beneficie a estas, pues los clientes son los principales actores que favoreceran la
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permanencia de los productos y servicios ofrecidos por la compafiias y por tanto su crecimiento
economico (Acosta, 2015).

Analisis Tecnoldgico en el contexto de la productividad

La importante tendencia digital ha sido una revolucién y atraccién tanto para
individuos como para las empresas, 10 que genera un puente y estrategia para que los
mercadotecnistas usen esta facilidad de interconectividad y comunicaciones como la
plataforma publicitaria del futuro. Dentro de las tendencias publicitarias y de marketing para
el futuro estan:

-Cada vez desde los consumidores surgen intereses de probar y experimentar cosas
nuevas, no solo en el producto, también en el producto aumentado (marketing y estrategias de
publicidad), por esto las agencias a nivel internacional ya usan tecnologia de realidad virtual y
aumentada en sus campaiias, con el fin de cautivar al cliente y hacer que comparta su
experiencia (Villalobos, 2017a).

Los videos o transmision de camparias creativas en vivo genera que la mayor cantidad de
usuarios puedan estar conectados desde cualquier dispositivo, asi fue el caso de
“FriendsgivingFeast de Taco Bell” donde la cadena de comida rapida celebro6 el dia de accion de
gracias con méas de 150.000 amantes de tacos a traves de Facebook, con ayuda de influenciadores
de las redes sociales, quienes estaban presentes en su sede central (Villalobos, 2017D).

Por otro lado la aparicién de la impresora 3D es una tecnologia de produccion
manufacturera que parte de un modelo digital para la construccién de objetos tridimensionales,
alcanzando niveles de resultados mejores con los avances significativos desde su indagacion y
campos de prueba desde 1970 (Lépez, 2016).

Analisis Ecoldgico en el contexto del emprendimiento

El Plan Nacional de Negocios Verdes retine de forma integral los proyectos,
normatividad y guia para la aplicacion y analisis de indicadores de desempefio ambiental
dirigidos a grandes, medianas, pequeiias empresas y emprendimientos. Su objetivo es “definir los
lineamientos y proporcionar herramientas para la planificacion y toma de decisiones que
permitan el desarrollo, fomento y promocion tanto de la oferta como de la demanda de los
negocios verdes y sostenibles en el pais” (MINAMBIENTE, 2017).

-Caracteriza e identifica negocios verdes y sus oportunidades de crecimiento a nivel nacional de
forma privada y pablica e internacional.

-Brinda herramientas para la promocion de negocios verdes, como instrumentos econémicos,
sellos ambientales, ferias, mecanismos de financiacion.

-Clasifica el uso de material reciclado como una forma de valoracion de residuos dentro de la
categoria més grande de negocio verde en Colombia, los eco productos industriales.
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Matriz de evaluacion del entorno general o PESTEL (Oportunidades y Amenazas)

Con el analisis de los factores mas relevantes de la herramienta PESTEL en el contexto
del emprendimiento, productividad, industria publicitaria y medio ambiente, se desarroll6 una
serie de indicadores determinados como oportunidad o amenaza en el entorno general de la
empresa, posteriormente, se genera una valoracion cuantitativa para conocer cual es el grado de
impacto de dicha amenaza u oportunidad en la empresa, siendo 4 el grado de impacto mas alto,
hasta 1 el grado de impacto nulo. Para aquellos indicadores de mayor impacto se generaron
nuevos factores clave de éxito, que son utilizados en el DOFA en el capitulo de andlisis.

Posteriormente es posible obtener los resultados del entorno generala traves de la
generacion de indicadores externos de la industria, presentados y valorados en la siguiente tabla.

Tabla 2. Matriz de evaluacion del entorno general PESTEL

Nivel Oportunidad  Amenaza Grado de
Componente Indicador Caracteristica Regional Nacional Impacto
Apoyo al Implementacion de formas tecnoldgicas para X X 2
emprendimiento procesos empresariales
municipal Visibilizacién de negocios X X 4
Reconocimientos empresariales X X 2
Estrategias de formalizacién empresarial X X 4
Modelos de acceso a incentivos financieros X X 3
. Articulacién con entidades financieras X X 4
Politico Sistemas de control y seguimiento a unidades X 3
productivas
Inclusion del entorno | Integracién de victimas del conflicto armado X X 2
social (desempleo)
Mercado de trabajo de comunidad Soachuna X 2
alta
Uso del conocimiento | Actividades de innovacién y emprendimiento 3
y competitividad para | para la ciencia y la tecnologia
el desarrollo Inversién extranjera 2
Facilidad para la formalizacién y X 3
constitucién de empresas
Promocién de empleo | Exenciones comerciales en la constitucion X 3
y emprendimiento Cumplimiento de obligaciones tributarias X 2
juvenil
Acceso al Cumplimiento de objetivos y proyecciones 4
financiamiento para financiamiento sin reembolso
Econdmico Inversién en la Consumo y crecimiento econémico X 4
industria publicitaria Crecimiento promedio del PIB X 3
Distincion de nivel de inversion sobre los 3
tipos de publicidad
Medicién del presupuesto publicitario 4
Inversion en la Menores porcentajes de inversion en el BTL 4
industria publicitaria | frente al ATL
BTL Costos reducidos en la gestion de campafias 4
BTL
Respuestas rapidas de compra por parte de X X 4
los consumidores
Reconocimiento Premiacion de campafias publicitarias a nivel X 2
internacional internacional
Rendimiento Bajas expectativas de consumo-Baja 3
publicitario tendencia de rendimiento publicitario
Disminucién de la inflacién X 3
Inversiones por parte del sector publico y X X 4
privado
Sustitucion de importaciones y recuperacion X 4
de la industria manufacturera
Crecimiento general de presupuestos X 3
publicitarios
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Uso de tecnologia X 4
Tendencias y Creatividad como factor diferenciador X 4
preferencias de la Focalizacion, fuerza y concentracion para las X 3
industria BTL acciones publicitarias
Social Comunicacion personalizada X 4
Fortalecimiento de campafias masivas X 3
Tendencias ecologistas sobre el marketing y X 4
la publicidad
Recortes en el presupuesto publicitario en X 3
tiempos de crisis
Tendencias de Intereses por las estrategias de publicidad 2
Tecnoldgico | interconectividad y con el uso de la realidad aumentada
comunicaciones Transmision de campafias publicitarias 3
creativas en vivo para mayor alcance
Crecimiento de Aparicion y evolucion de las impresoras 3D X 3
nuevas industrias Efectividad en la creacién de productos X 2
Materiales derivados de polimeros para la X 2
reproduccion
Caracterizacion e identificacion de negocios 3
verdes
Ecoldgico Proyecto§ de ) Inc[usi_én de negocios verdes a nivel privado X 4
desempefio ambiental | y pdblico
en el pais Herramientas para la promocién de negocios X 3
verdes
categorizacion de las formas de negocio X 3
verde
Proteccion de obras literarias y artisticas X 4
(escultura, pintura, musica, peliculas)
Derechos de Proteccion industrial (marcas, invenciones X 4
propiedad intelectual | comerciales, productos industriales)
Concesion de derechos patrimoniales X 2
Temporalidad de proteccion de derechos X 3
Costos de proteccion de derechos X 3
Legal Garantia de la decencia en acciones X 3
publicitarias como material visual y sonoro
Uso de recursos publicitarios de manera X 3
Autorregulaciones extremada sin caer en la distorsién o
publicitarias en el pais | confusién de mensajes
Permisos para uso de imagen personal X 4
(imitacién, personificacién o doblaje)
Generacion de impactos positivos de forma X 4

implicita o explicita en las acciones
publicitarias

Analisis del entorno especifico o modelo de las cinco fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracion propiacon base al libro de Gerencia Estratégica de Humberto Serna (2008)

Panorama econdémico de la industria de productores publicitarios en el sector BTL
(Below the Line)

Es propicio resaltar el valor de la cultura dentro de la industria publicitaria, pues es

una fuente de componentes y herramientas de creatividad e impulso de la economia, que se da
a través del arte (cine, artesanias, musica), el patrimonio nacional, el emprendimiento y el
empleo. Garzon cita las palabras de la ministra de cultura, Mariana Garcés, “en Colombia
existe un gran talento humano y creativo para desarrollar las diferentes industrias culturales, a
partir de la participacion en espacios de circulacion que permiten potenciar el intercambio de

bienes y servicios culturales, y asi aportarle cada vez mas al desarrollo econémico del
pais”(2015);esto es lo que define a la economia naranja. Felipe Buitrago consultor de la
Division de Asuntos Culturales, Solidaridad y Creatividad del Banco Interamericano de

Desarrollo (BID) citado por (Ardila, 2015) define la economia naranja como:“el conjunto de

actividades que de manera encadenada permiten que las ideas se transformen en bienes y
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servicios culturales, cuyo valor estd determinado por su contenido de propiedad intelectual” y
en su libro de Economia Naranja cita el concepto de industrias creativas:

“Aquellas que combinan la creacion, la produccion y la comercializacion de
contenidos creativos que sean intangibles y de naturaleza cultural. Estos contenidos estan
normalmente protegidos por el derecho de autor y pueden tomar la forma de un bien o
servicio. Incluyen ademas toda produccion artistica o cultural, la arquitectura y la publicidad”
UNESCO, (2013).

La siguiente grafica muestra el nivel profesional del capital intelectual humano que aporta
a la sociedad colombiana en el componente de Artes Plasticas y Visuales.

Gréfica 2. Posicionamiento del porcentaje de talento humano
Calificado en el sector de las artes plésticas y visuales

Artes Visuales y Plasticas

Otras
Valle 12%

3%
Antioquia
8%

Bogota
7%

Fuente: Elaboracion propia con base a Supersociedades, (2015). Invest in Bogota.

De este modo la publicidad como uno de los medios que reconoceel valor cultural,
pertenece a dicha economia, dado por su valor creativo y generador de ideas para el mercado
empresarial. Su industria esta integrada por agencias, clientes de agencias (empresas), medios
de difusion y asi mismo cuenta con una cadena de valor de creativos o terceros que fortalecen
y hacen este sector mucho mas atractivo, como disefiadores, artistas, musicos,
mercadotecnistas, productores publicitarios y empresas de tipo audiovisual que ponen su
capital intelectual al servicio de las acciones publicitarias dentro de la industria. El BTL como
una de las categorias de la publicidad es conocido actualmente como el medio més efectivo de
comunicacion, pues usa la creatividad como activo, para cada tipo de servicio que oferta. En
Colombia son més de 100 agencias BTL que integran la industria publicitaria, con méas de
1600 proveedores y una gran cantidad de demanda por parte del mercado empresarial (ABC
Publicitario, 2017).

Analisis de la Industria las 5 Fuerzas de PORTER



A continuacion se presenta el analisis y conclusion de cada una de las fuerzas externas
que integra la industria de Shapebrand, desarrollando para ello, una matriz de valoracién como

resumen grafico y la descripcion de las conclusiones por fuerza.

Poder negociador de los compradores o clientes publicitarios.

Los clientes de Shapebrand dentro de la industria son: Las agencias de publicidad BTL
que demandan productos de publicidad exterior e interior; las grandes empresas que demandan
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servicios y productos de publicidad creativa y/o corporativa como trofeos o articulos de difusion.
De este modo las ofertas de la empresa se dirigen de forma directa a departamentos de marketing
de empresas que acttan como consumidores de publicidad y de forma indirecta a agencias BTL
que actGan como intermediarios publicitarios.

Componente

Poder
negociador de
los clientes

Tabla 3. Valoracion del poder del comprador

Indicador

NUmero de clientes importantes

Amenazay Oportunidad @ Nivel

grado de y grado de
impacto impacto

Regional | Nacional

Importancia del costo del producto
0 servicio en los costos totales del
cliente

Grado de estandarizacion del
producto

Costos de cambio

Amenaza de integrarse hacia atras

Amenaza de integrarse hacia
adelante

Importancia del costo del producto
0 servicio para asegurar la calidad
de los clientes

4

Informacién que manejen los
clientes

3

-Numero de clientes importantes.Actualmente la empresa cuenta con quince (15)

Fuente: Elaboracion propia

clientes fidelizadosyestructurados en el grupo de empresas y dos (2) en el grupo de agencias,

los cuales se han beneficiado con la compra de publicidad creativa y corporativa como

trofeos, reproduccion tridimensional de logotipos y material P.O.P.

-Importancia del costo del producto o servicio en los costos totales del
cliente.Aunque la inversion destinada a la publicidad por parte de las empresas es

representativa (encuesta, % de inversién en publicidad), el porcentaje destinado a la compra

de los productos publicitarios tiene baja relevancia en sus costos, 1o que genera un mayor
poder de negociacion por parte de los clientes sobre la empresa Shapebrand.
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-Grado de estandarizacion del producto.Shapebrand tiene un bajo grado de
estandarizacion de productos, estos genera mayores oportunidades de negociacion al existir
variedad y alternativa de productos o servicios.

-Amenaza de integrarse hacia atras y hacia adelante.Frente a las amenazas de
integracion de la cadena productiva, para el caso de los clientesempresariales,no poseen la
oportunidad de desarrollar los productos ofrecidos por Shapebranddebido a su naturaleza
juridica y a las caracteristicas de los productos o servicios ofrecidos. Las agencias como
clientes, tienen la oportunidad de desarrollar sus propios productos publicitarios en caso de
que contraten empresas como sus Unicos proveedores, que desarrollen productos similares que
cumplan con la misma funcion, como arquitectura efimera, artes graficas, audiovisuales,
disefio industrial, avisos, material P.O.P o merchandising.

-Importancia del costo del producto o servicio para asegurar la calidad de los
clientes.Los productos ofrecidos por Shapebrand tienen un alto grado de calidad y
diferenciacion (caracteristicas de impacto ambiental positivo de forma intrinseca), esta
caracteristica es buscada por los clientes para transmitir de igual forma su calidad frente al
publico o clientes finales que tendran contacto con el producto o servicio, esta es una ventaja
frente al poder negociador de los clientes.

La valoracién econdmica de los bienes y servicios culturales permite conocer la
perspectiva y tendencias de los diferentes segmentos del campo cultural sobre la publicidad,
en relacion con su oferta y utilizacion.

Tabla 4. Balance Oferta — Utilizacion del segmento Artes visuales.

. 2015 2016p 2015/2014 2016p/2015
Artes visuales Millones de pesos Tasa de variacion

Produccién de mercado 11.594 [l 10.726 [l 18,9 -7,5
Importaciones CIF precios basicos 5921 [l 6.929 95,4 17,0
Impuestos y derechos sobre las
importaciones, excluyendo el IVA 1.895 ‘ 2218 |
Margenes de comercio 9.3181 8.621 1
Impuesto al Valor Agregado (IVA) no deducible 4.107 I 3.800 I
Oferta total - Precios comprador 32.835 32.294 [l 31,1 1,6
Demanda total - Precios comprador 32335 [l 32294 [l 31,1 -1,6
Gasto en consumo final hogares 27648 [l 26.837 [l 52,0 2,9
Exportaciones 5.187 ) 5457 -243 52

Fuente: DANE-Ministerio de Cultura. Cuenta satélite de Cultura (2017)

La anterior es una relacién econdmica del segmento de Artes visuales entre su
produccion y utilizacion, que a su vez muestra la demanda total de este tipo de servicios para
el afio 2016 que corresponde a 32.294 millones de pesos.
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Poder negociador de los proveedores

Los proveedores cumplen un papel importante en la capacidad de negociacion de la
empresa, pues esta puede tener beneficios econdmicos, de mercado y de posicionamiento de
acuerdo a la estrategia que elija aplicar con sus proveedores.

Tabla 5. Valoracion del poder del proveedor

. Amenaza y Oportunidad Nivel
Componente Indicador grado de y grado de
impacto impacto Regional ~ Nacional
NUmero de proveedores importantes 4 X
Importancia del proveedor en la
cadena de valor 4 X
Amenaza de integrarse hacia
adelante 3 X
Poder
negociador | Amenaza de integrarse hacia atras 3 X
ro(\jlgengres Costos de cambio 4 X
P Importancia del proveedor para
asegurar la calidad de los productos 4 X
Importancia en la rentabilidad del
proveedor 3 X
Amenaza de proveedores sustitutos 4 X

Fuente: Elaboracion propia

-NUmero de proveedores importantes.Shapebrand tiene un variado catalogo de
proveedores que suministran los principales productos terminados para la presentacion de los
productos, la siguiente tabla resume la cantidad de proveedores disponibles identificados por
la empresa. Durante la ejecucion de un proyecto para Shapebrand, se evidencia que para este
caso la limitada carta de proveedores ejerce un poder negociador sobre la empresa,
limitandola a sus precios y calidad ofrecida en productos.

Tabla 6. Proveedores disponibles identificados

Producto terminado Proveedor

Base de madera mdf (grande, mediana, plana) | Trofeos el Barén
Chemar Decor

Placa de aluminio trofeo Laser Depot

Ola Sefializacion
Impresiones 369

Placa metalex placa Laser Depot

Ola Sefializacion
Impresiones 369

Papel y carton reciclado Acomedios

Uniminuto

Corrugados de Colombia
Donadores locales
Materiales adhesivos y pegantes Distribuidora y comercializadora Ramos
S.AS

Homecenter
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Pinturas y masillas Distribuidora y comercializadora Ramos
S.AS

Pinturas Durocolor

Homecenter

Lijas Distribuidora y comercializadora Ramos
S.AS

Homecenter

Barnices y protecciones Distribuidora y comercializadora Ramos
S.AS

Homecenter

Fuente: Elaboracion propia

-Costos de cambio.Shapebrand no asume costos por cambio de proveedor, pues su
objetivo logrado es encontrar beneficios en calidad, precio y servicios con los nuevos
proveedores identificados.

-Importancia del proveedor en la cadena de valor. El proveedor tiene un nivel de
importancia alto en la cadena de valor, pues los productos terminados complementan el producto
de la empresa en un beneficio de 50%, como por ejemplo, las bases en mdf que provee Trofeos
el Bardn, son la presentacion o empaque primario de lujo del producto. Esto representa poder por
parte del proveedor.

-Amenaza de integrarse hacia adelante.Los clientes de Shapebrand no hacen contacto
con actores de distribucion, pues adquieren los productos directamente desde la fabrica, por tanto
el poder negociador lo posee la empresa.

-Amenaza de integrarse hacia atras. Para insumos (productos terminados) como lo son
las bases y los productos de impresion digital (placas de premiacién) es posible generar
estrategias en el mediano plazo de integracion, con el fin de que la empresa tenga la capacidad de
fabricacion de estos insumos técnicamente realizables con adquisicion de maquinaria, para
garantizar independencia en tiempos de adquisicién, caracteristicas de disefio, inventario
permanente de productos y beneficios en costos. Sin embargo, la empresa debe considerar el
costo/beneficio de conservar el proveedor o generar empleo con la contratacion de personal para
dichas actividades.

-Importancia del proveedor para asegurar la calidad de los
productos.Indiscutiblemente, la calidad del producto final dependera en una gran medida de la
calidad de los insumos, siendo estos productos terminados de lujo sobre los que priman
decisiones primero basadas en la calidad y posteriormente en el precio. Se identifica el poder del
proveedor sobre la calidad del producto de Shapebrand.

-Importancia en la rentabilidad del proveedor.Actualmente se evidencia que el
proveedor tiene el poder negociador, debido a que la produccién esta condicionada por las
temporadas de solicitud de productos, generando baja liquidez de la empresa en temporadas
bajas y a su vez limitando el abastecimiento periddico de insumos que permita aumentar la
capacidad de negociacién de la empresa.
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-Amenaza de proveedores sustitutos.EIl 50% de los insumos usados para la fabricacion de
productos no pueden ser sustituidos facilmente en el mediano plazo. Por otro lado, la capacidad
para la diversificacion de lineas de producto (Ver capitulo de anexos) permite sustituir insumos
de lujo como pedestales, urnas de vidrio, soportes de madera o bases metalicas de mayor
dimensidn que se agregan el producto de Shapebrand.

Amenaza de nuevos competidores

En esta fuerza PORTER describe una serie de barreras de entrada al mercado que puede
enfrentar un posible competidor, pues su estrategia estara basada en que puede captar del
mercado, incluyendo su rentabilidad, asi, describiendo cada barrera segun las experiencias de
Shapebrand, la amenaza de nuevos competidores se reducesi hay:

Tabla 7. Valoracion del poder de nuevos competidores

. Amenazay Oportunidad Nivel
Componente Indicador grado de y grado de
impacto impacto Regional  Nacional
Economias de escala 4 X
Diferenciacion del producto o
servicio 3 X
Poder L
negociador | !dentificacion de marcas 3 X
denuevo | Requerimiento de capital 4 X
competidores o
Acceso a canales de distribucion 2 X
Acceso a insumos 3 X
Proteccion del gobierno o legal 3 X

Fuente: Elaboracion propia

-Economias de escala. En la publicidad son innumerables los participantes que
fortalecen la cadena de valor de una actividad de comunicacion, en el mercado existen
competidores con productos sustitutos que cumplen la misma funcién de comunicacion
creativa, sean estos, dummies, rompe traficos, vallas publicitarias, habladores, todas las
variedades de merchandising e incluso, los proveedores publicitarios pueden llamarse otros
productos como, comestibles (pasteleria), textiles, materiales graficos, impresos, arquitectura
audiovisuales, entre otros. Para cada una de estas actividades aplica la ley de economia de
escala, pues han logrado reducir sus costos y ampliar su produccion, lo que genera una
amenaza para formas de produccion artesanal y poco industrializada. Asi mismo aplica para la
industria de premiaciones y trofeos.

-Diferenciacion del producto o servicio. Shapebrand ha conseguido mostrar el factor
diferenciador de su producto, concibiéndolo como una propuesta ambiental, creativa artistica
e innovadora en disefio y calidad; es posible validar esta diferenciacion, con la evidencia de la
captacion y retencion de clientes que se han beneficiado de sus productos.
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-ldentificacion de marcas. Al no contar con un aseguramiento de propiedad
industrial, como lo es el registro de marca, esta no se ha promocionado ni posicionado en todo
su mercado objetivo, a diferencia de marcas que ofrecen servicios BTL y servicios de
premiacion.

-Requerimiento de capital. Es un factor en el cual el competidor tiene poder, pues es
necesario gestionar inversiones en capital en cada momento que se realiza un proyecto de
mayor valor en un periodo del afio Gnico por parte de Shapebrand. Por otro lado la capacidad
financiera y crecimiento del competidor, le permite facilmente negociar los periodos de
rotacion de efectivo hacia sus proveedores o sus clientes.

-Acceso a canales de distribucion. Actualmente los canales de distribucion, no
representan un factor critico entre Shapebrand y sus competidores, pues no se rivaliza por ellos
para que los productos lleguen hasta el cliente final. Asi mismo, Shapebrand realiza entregas
directas a sus clientes.

-Acceso a insumos. Por las capacidades financieras que tengan los posibles
competidores, pueden tener poder sobre la reduccion de costos en la adquisicion de materias
primas y por tanto generar sus ventajas en cuanto a contratos con proveedores por la compra de
sus insumos.

-Proteccidn del gobierno o legal. Debido al corto periodo de funcionamiento del
emprendimiento Shapebrand, no es posible hablar sobre posicionamiento en sus mercado
objetivo, sin embargo, ha podido validar su trabajo y crear un diferenciador de caracter
ambiental, el cual se enmarca en protecciones gubernamentales y legales que crean el poder por
parte de la oferta que ofrece la empresa, a diferencia de los competidores entrantes que no se
vean respaldados por normatividades para la ejecucion de sus negocios.

Amenaza de productos sustitutos

Aquellos productos que pueden representar sustitucion para los productos ofrecidos por
shapebrand, constituyen un amplio mercado de diferentes tipos de industria, debido a la
diversidad e insumos que usan las estrategias comunicativas.

Tabla 6. VValoracion del poder de productos sustitutos

. Amenazay Oportunidad Nivel
Componente Indicador grado de y grado de
impacto impacto Regional  Nacional
Disponibilidad de los sustitutos 4 X
Precio relativo de los sustitutos 3 X
Poqer Disponibilidad de sustitutos cercanos 3 X
negociador
2

de productos | Costo de cambio para el cliente
sustitutos | Rendimiento y calidad comparada

entre el producto ofrecido y su

sustituto. 4 X
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Fuente: Elaboracion propia

-Disponibilidad de los sustitutos. En la publicidad y sus servicios de proveedores existen
casi 15 empresas proveedoras de diferente objeto social por cada agencia BTL segun ABC
publicitario, (2017a).

-Precio relativo.Los precios de Shapebrand son relativos frente a los de los sustitutos,
pues varian en la calidad/precio, la durabilidad/precio, la funcionalidad/precio; ademas estos se
establecen de forma especifica por solicitud de pedido a cada cliente. Por ejemplo la empresa
Todo Cartdn, realiza dummies a partir de cartdn reciclado, y de acuerdo a las especificaciones de
pedidos establece sus precios, por tanto para Shapebrand y para los sustitutos aplica una misma
estrategia de fijacion del precio de venta.

Tabla 8. Precio relativo de productos sustitutos

Todo Cartén \ Shapebrand

Producto.Figura tridimensional
(publicidad institucional)

$ 300.000 $ 700.000
Fuente: Elaboracion propia

Producto. Dummy (para punto de venta)

-Disponibilidad de sustitutos cercanos. De acuerdo a ABC Publicitario (2017b) nivel
Cundinamarca existen aproximadamente 1133 empresas proveedoras de productos y servicios
sustitutos, pues cumplen con los objetivos visuales y comunicativos en una camparia de
publicidad BTL.

-Costo de cambio para el cliente. Existe una importante amenaza de cambio hacia un
producto sustituto para Shapebrand, pues los precios pueden reducirse de un 30% al 50%
cuando un cliente cambia de proveedor, lo que genera un beneficio econdmico para él.

-Rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su sustituto. La
calidad del producto de Shapebrand esta representada por su tiempo de vida, durabilidad y
resistencia mayores a las de algunos productos sustitutos.

Determinacidn de la rivalidad entre los competidores existentes

La siguiente matriz muestra las fuerzas de los competidores existentes en la industria
de la publicidad.
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Tabla 9. Valoracion del poder de los competidores existentes

. Amenazay Oportunidad Nivel
Componente Indicador grado de y grado de
impacto impacto Regional  Nacional
Concentracién 4 X
Poder Diversidad de los competidores 3 X
negociador Costos fijos elevados 3 X
de los
competidores | Diferenciacion entre los productos 4 X
existentes | Barreras de salida 3 X
Tasa de crecimiento del sector 4

Fuente: Elaboracion propia

-Concentracion. Los productos publicitarios tienen una concentracion importante,
especialmente en el departamento de Cundinamarca, pues la oferta de productos publicitarios la
integran aproximadamente 1660 empresas (ABC publicitario, 2017c)

-Diversidad de competidores. Existe una diversidad relativa frente a los competidores
existentes, pues la filosofia de Shapebrand, integro a la tendencia medioambiental para fortalecer
su propuesta de valor, lo que significaria un posible costo adicional para las empresas
tradicionales que intenten acoplarse cada vez a este tipo de tendencias, o de caracter tecnolégico.

-Costos fijos elevados. Actualmente no existe una determinacion clara o formal sobre los
costos fijos de la empresa, debido al uso de activos y espacios personales u otros costos
importantes, que no se consideran integralmente para el establecimiento de precios y asi mismo
para proyecciones de venta mensual.

-Diferenciacion entre los productos. Shapebrand crea caracteristicas especiales y unicas
en sus productos frente a las ofertas de los competidores, resaltado especialmente el uso de
materiales reciclados (papel) para la produccion, lo que genera una atraccion por aquellos
clientes (empresas) que comparten la misma filosofia ambiental y social, como las
organizaciones sociales, las fundaciones o instituciones de educacién. Ademas, ofrece valor en el
disefio, servicio y presentacion de sus productos.

-Barreras de salida. Para Shapebrand no existen barreras de salida en cuanto a existencia
de activos especializados en el emprendimiento, o restricciones gubernamentales de liquidacién
debido a la inexistencia de formalizacion.

-Tasa de crecimiento del sector. Pese a algunas dificultades y situaciones econémicas del
pais la industria publicitaria, especialmente el BTL (Below the Line) crecié un 14% entre los
afios 2010 a 2015 de acuerdo a su inversion (Serrano, 2017) y ahora la industria tienes todas las
expectativas en relacion con la era de la digitalizacion.
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Matrizcompleta de evaluacion del entorno especifico o de competitividad de PORTER
(Oportunidades y Amenazas)

Aqui, es posible obtener los resultados del entorno especifico a través de la generacion
de indicadores de competitividad, presentados y valorados en la tabla.Posteriormente, se genera
una valoracion cuantitativa para conocer cuél es el grado de impacto de dicha amenaza u
oportunidad en la empresa, tomando como referencia el promedio de valoraciones de cada fuerza
mediante el analisis individual, presentado anteriormente (ver Andlisis de la Industria).Esta
matriz junto con la de evaluaciéon de PESTEL, forman la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos, creando un analisis integral de factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ecologicos, legales y competitivos.

Tabla 10. Matriz de evaluacion del entorno especifico o de competitividad PORTER

Amenazay Oportunidad y

. Nivel
Componente Indicador grado de grado de
impacto impacto Regional Nacional
Poder negociador de los clientes 4 X
Anélisis de la | Poder negociador de los proveedores 4 X
industriade | Amenaza de nuevos participantes 4 X
PORTER .
Amenaza de los competidores 3 X
Rivalidad existente 3 X

Fuente: Elaboracion propia

Integracion de matrices PESTEL y de competitividad de PORTER para la creacion de la
Matriz e Evaluacion de Factores Externos M.E.F.E

Tabla 11. Matriz de evaluacién del entorno especifico o de competitividad PORTER + matriz de evaluacion
de PESTEL, MEFE

Componente Indicador Caracteristica vae_l - Oportunidad Amenaza CIELTGE
Regional | Nacional Impacto
Implementacion de formas tecnoldgicas para
procesos empresariales X X 2
Visibilizacién de negocios X X 4
Apoyo al Reconocimientos empresariales X X 2
emprendimiento Estrategias de formalizacién empresarial X X 4
municipal Modelos de acceso a incentivos financieros X X 3
Articulacion con entidades financieras X X 4
Sistemas de control y seguimiento a unidades
productivas X X 3
i Integracion de victimas del conflicto armado
Inclusion del
. (desempleo) X X 2
Politico entorno social Mercado de trabajo de comunidad Soachuna alta X X 2
Actividades de innovacion y emprendimiento para la
Uso d_el . ciencia y la tecnologia X X 3
conocimiento y Inversion extranjera X X 2
competitividad para = — ——
el desarrollo Facilidad para la formalizacion y constitucion de
empresas X X 3
Promocién de Exenciones comerciales en la constitucion X X 3
empleoy
emprendimiento
juvenil Cumplimiento de obligaciones tributarias X X 2
Acceso al Cumplimiento de objetivos y proyecciones para
financiamiento financiamiento sin reembolso X X 4
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Consumo y crecimiento econémico X X 4
Inversién en la Crecimiento promedio del PIB X X 3
industria Distincion de nivel de inversion sobre los tipos de
publicitaria publicidad X X 3
Medicién del presupuesto publicitario X X 4
Menores porcentajes de inversion en el BTL frente
Inversion en la al ATL X X 4
industria Costos reducidos en la gestion de campafias BTL X X 4
publicitaria BTL Respuestas rapidas de compra por parte de los
. consumidores X X 4
Econémico — — = — -
Reconocimiento Premiacién de campafias publicitarias a nivel
internacional internacional X X 2
Bajas expectativas de consumo-Baja tendencia de
rendimiento publicitario X X 3
Disminucién de la inflacion X X 3
Rendimiento Inversiones por parte del sector pdblico y privado X 4
publicitario Sustitucion de importaciones y recuperacion de la
industria manufacturera X X 4
Crecimiento general de presupuestos publicitarios X X 3
Uso de tecnologia X X 4
Creatividad como factor diferenciador X X 4
Focalizacion, fuerza y concentracion para las
acciones publicitarias X X 3
Tendencias y Comunicacién personalizada X X 4
Social preferencias de la Fortalecimiento de campafias masivas X X 3
industria BTL Tendencias ecologistas sobre el marketing y la
publicidad X X 4
Recortes en el presupuesto publicitario en tiempos
de crisis X X 3
Tendencias de Intereses por las estrategias de publicidad con el uso
h L de la realidad aumentada X 2
mterco_nect.lwdad y Transmision de campafias publicitarias creativas en
comunicaciones .
Tecnolégico vivo pa}r,a mayor al(;z,ance i X 3
Aparicion y evolucidn de las impresoras 3D X X 3
Crecimiento de Efectividad en la creacién de productos X X 2
nuevas industrias Materiales derivados de polimeros para la
reproduccion X X 2
Caracterizacion e identificacion de negocios verdes X 3
Proyectos de Inclusién de negocios verdes a nivel privado y
Ecolégico desempefio publico X X 4
ambiental en el pais | Herramientas para la promocién de negocios verdes X X 3
categorizacion de las formas de negocio verde X X 3
Proteccion de obras literarias y artisticas (escultura,
pintura, musica, peliculas) X X 4
Derechos de Proteccion industrial (marcas, invenciones
propiedad comerciales, productos industriales) X X 4
intelectual Concesion de derechos patrimoniales X X 2
Temporalidad de proteccién de derechos X X 3
Costos de proteccion de derechos X X 3
Legal Garantia de la decencia en acciones publicitarias
como material visual y sonoro X X 3
Autorregulaciones L{so de recursos pub!i}citarios de manera extrer_nada
e sin caer en la distorsion o confusion de mensajes X X 3
publicitarias en el - - o
pafs Permls_o_s para uso de imagen personal (imitacién,
personificacion o doblaje) X X 4
Generacion de impactos positivos de forma implicita
0 explicita en las acciones publicitarias X X 4
Numero de clientes importantes X X 4
Importancia del costo del producto o servicio en los
costos totales del cliente X X 4
Poder negociador Grado de estandarizacion del producto X X 3
de los clientes Costos de cambio X X 4
Amenaza de integrarse hacia atras X 3
Amenaza de integrarse hacia adelante X X 3
Importancia del costo del producto o servicio para
asegurar la calidad de los clientes X X 4
Competitivo Informacién que manejen los clientes X X 3
PORTER Nimero de proveedores importantes X 4
Importancia del proveedor en la cadena de valor X 4
Amenaza de integrarse hacia adelante X X 3
Poder negociador Amenaza de integrarse hacia atras X X 3
de los proveedores | Costos de cambio X 4
Importancia del proveedor para asegurar la calidad
de los productos X X 4
Importancia en la rentabilidad del proveedor X 3
Amenaza de proveedores sustitutos X X 4
Amenaza de nuevos | Economias de escala X X 4
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participantes Diferenciacion del producto o servicio

Identificacion de marcas

Requerimiento de capital

X|X|X

Acceso a canales de distribucion

Acceso a insumos

X

Proteccion del gobierno o legal

Disponibilidad de los sustitutos

X|X|X

Precio relativo de los sustitutos

Amenaza de los Disponibilidad de sustitutos cercanos

competidores Costo de cambio para el cliente

X

XXX | X

Nww s wwNdww

Rendimiento y calidad comparada entre el producto
ofrecido y su sustituto.

X

Concentracién

X

Diversidad de los competidores

X[ X|X

Rivalidad existente | Costos fijos elevados

Diferenciacion entre los productos

Barreras de salida

X[ X|X[X

Tasa de crecimiento del sector

X|X|X

X

4
4
3
3
4
3
4

Fuente: Elaboracion propia con base al libro de Gerencia Estratégica de Humberto Serna (2008)

Analisis del Entorno Organizacional y Matriz de Evaluacién de Factores Internos de la
Empresa MEFI (Fortalezas y Debilidades)

A continuacion se presenta el enfoque tedrico y evaluacion de factores dentro del entorno

Tabla 12. Matriz de Evaluacion de Factores Internos de la Empresa, MEFI

Condiciones de la Organizacion

Recursos y capacidades directivas

Fortalezay

grado de
impacto

Debilidad y

grado de
impacto

Liderazgo Administrativo 3

Conocimiento del entorno por parte de los directivos 3

Relaciones de la organizacion con el entorno local, nacional y global 2
Efectividad en la toma de decisiones 4
Uso de las tecnologias TIC 4
Creatividad e innovacidn en la Administracion 4

Responsabilidad social de la organizacion 4

Sistemas de control y medicion 4
Sistemas de capacitacion de los empleados 3
Imagen corporativa representativa 4

Habilidad para la ejecucion de proyectos 4

Evaluaciones de desempefio 3
Recursos y capacidades de marketing

Disefio de imagen corporativa 4

Administracion de las relaciones con los clientes 3
Conocimiento del area de Marketing del entorno 4
Conocimiento del area de Marketing de las ventajas competitivas de la 4
competencia

Capacidad creativa y de innovacion en el area 4

organizacional, analizando condiciones de direccion, marketing, capacidad financiera, capacidad
del potencial humano y capacidades técnicas. Para este ambiente se valora de forma cuantitativa
el grado de impacto de los indicadores por cada condicion mencionada de 1 a 4, siendo 4 el
grado de impacto mas alto, hasta 1 el grado de impacto nulo.

Aqui se conocen cudles son las fortalezas y debilidades dentro de la organizacién. Para
aquellos indicadores de mayor impacto se generaron nuevos factores clave de éxito, que son
utilizados en el DOFA en el capitulo de analisis.
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Existencia de planes estratégicos de Marketing 3
Percepcion del mix marketing por parte de los clientes 2
Identificacion de los canales de distribucion 2
Portafolio de productos 3

Reconocimiento y registro de marca 4
Uso de las tecnologia para la publicidad 4
Permanencia en el sector 4

Evaluacion de desempefio del area 3
Recursos y capacidades financieros

Rentabilidad de la organizacion 3

Identificacion del patrimonio 3
Capacidad de endeudamiento 2
Rotacidn de cartera 4
4
3
2

Capacidad de inversion
Anélisis y control financiero adecuado
Uso adecuado de recursos financieros

Capacitacion personal del area 2

Evaluacion de desempafio del area 3
Recursos y capacidades del potencial humano

Cantidad de personal para la produccion 4
Cantidad de personal para la administracion 2

Experiencia personal para las actividades de la organizacion 3

Grado de motivacion del personal 4

Satisfaccion con la remuneracion recibida 3
Generacion de contratos laborales 4
Flexibilidad laboral 2

Programas de capacitacion 3
Manual de instrucciones para la produccién 3

Normas de seguridad industrial 2
Evaluacion de desempefio del area 3
Recursos y capacidades técnicas

Grado de capacitacion del personal de area 3

Grado de creatividad e innovacion 4

Grado de tecnificacion del area 2
Calidad en los procesos de produccion 4

Calidad de los productos 4

Capacidad de respuesta a los cambios y nuevas solicitudes 4

Fuente: Elaboracion propia con base al libro Gerencia Estratégica de Humberto Serna (2008b)

Andlisis y perspectivas del cliente interno para la construccion del DOFA

El presente andlisis se realiz6 a través del trabajo de campo con los colaboradores 0
clientes internos de la empresa Shapebrand a través de la metodologia de investigacion Focous
Group en el que participaron activamente productores, gestor administrativo, disefiador gréafico,
y gerente, quienes dieron a conocer cOmo esta hoy la organizacion, gracias al conocimiento sobre
las lecciones aprendidas.

Las siguientes perspectivas son agregadas a la matriz DOFA de estrategias con el fin de
hacer una evaluacion integral a partir de las fuentes teoricas de evaluacion y las fuentes
vivenciales de la ejecucion de la idea de negocio. Es asi como se identifican las posibles
alternativas estratégicas que conduciran al cumplimiento del objetivo general.



Tabla 13. Perspectivas del cliente interno sobre las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

. Factor
Area

Financiera

Cliente

Procesos
Internos

Investigacion y
Crecimiento

basadas en la experiencia

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

- Bajo costo de
produccién en
cuanto a la materia
prima reciclada.

- Alta rentabilidad
por unidad de
producto

- Baja inversion de
capital

-Fondos de inversion
a nivel nacional y
condonaciones de
deudas.

-Beneficios
gubernamentales para
la constitucion de
empresas por lideres
jovenes.

- Falta de la
organizacion
contable sobre
ingresos y egresos
de la empresa,
estados financieros
que permitan saber
el crecimiento y
rentabilidad total
del negocio.

-Crisis economica del
pais.

-Incremento de
impuestos a productos
de abastecimiento.
-Alto porcentaje de
costos para empresas
jovenes después de su
constitucion.

- Fidelizacion de
organizaciones
(clientes) por la
recompra de
productos.

- Alineacion del
negocio con los
intereses sociales y
ambientales de las
organizaciones
(clientes)

- Pérdida de
oportunidades de
negocio por la baja
gestion de clientes.

-Decisiones de
compra y contratos
con empresas de
personaria juridica.

- Exclusividad del
producto.

- Uso de materias
primas recicladas.
- Calidad en el

producto terminado.

- Respuesta favorable
del mercado frente a
los productos como
validacion para la
masificacion de la
produccion.

- Produccién
medianamente
artesanal.

- Falta de
herramientas de
eficienciaen la
produccion.

- No hay objetivos
financieros o de
produccion.

- Competidores con
ofertas mas
econdmicas por la
industrializacién de la
produccion.

- Ofertas de
publicidad
audiovisual.

- Desarrollo de
técnicas de
produccién manual
como base para
reproduccion de
dichas técnicas a
nivel industrial.

-Capacitacion de
personal en las areas
mas importantes de la
empresa.
-Nuevas formas
automatizadas en la
produccion
(maquinas).
Conocimien
to del mercado
potencial con el cual
no se ha tenido
contacto.

- Infraestructura y
espacio fisico para
la produccién

- Tecnificacion de
procesos

- Falta de
investigacion en
cuanto a técnicas de
secado en el proceso
de produccién

- Alta dependencia
del lider.

- Competidores con
estrategias digitales y
tecnoldgicas para,
produccién, desarrollo
de mercados e
innovacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis y Perspectivas del Cliente Externo como base para la formulacion de los objetivos
estratégicos para la ventaja competitiva de acuerdo al Modelo Delta de Arnoldo Hax

La investigacién buscé conocer la perspectiva del cliente (empresas) sobre los puntos

clave de éxito, para el mejoramiento continuo de la propuesta de valor, basada en sus
necesidades y expectativas de consumo. Como una de las fuerzas més importantes de la empresa,
el cliente origino las primeras ideas de estrategia y modelo de competitividad, a través de la
siguiente informacion de trabajo de campo:
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Encuestas, gréaficos e interpretacion de resultados

A continuacion se muestra de forma grafica el desarrollo y aplicacion de encuestas a las
21 empresas de la muestra de investigacion. Link de encuesta online. http:/bit.ly/2h4EiOo

Para su empresa reconocer el esfuerzo por medio de trofeos a colaboradores,
clientes, aliados es:

. Muy importante
. Importante
. Poco importan-

. Nada importan-

a. Lafrecuencia con la que busca en el mercado trofeos de reconocimiento para sus
colaboradores, aliados a clientes es:

. Mensual

. Bimensual
. Trimestral

. Semestral

O Una sola vez al afio

b. ¢Cual es la temporada del afio en la que requiere un mayor nimero de trofeos?


http://bit.ly/2h4Ei0o
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MES

Enero
febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre

Octubre
Noviembre
Diciembre 40%

Todo el afio

%
1 2 3 4 5

c. Su estrategia de publicidad esta mas enfocada en:

@
® AL

d. Suempresa esta dispuesta a invertir en publicidad al mes entre:

. Uno a tres millones de pesos

. Tres a cinco millones de pesos
. Cinco a diez millones de pesos
. Diez a veinte millones de pesos

O Mas de veinte millones de pesos

e. Laexperiencia con los productos adquiridos de la marca Shapebrand en cuanto a
los siguientes items es:



Caracteristicas
Excelente calidad

Altamente innovadores

Totalmente
de acuerdo

. De acuerdo

Ni en acuerdo
ni desacuerdo

Disefios acordes al
requerimiento

Altamente durables

Precios acordes con su Desacuerdo
calidad

Totalmente

desacuerdo

Disponibilidad de productos

Muy funcionales

Servicios de atencion a sus
requerimientos

8 12 20
N° de Empresas

f. Los materiales en los que estan hechos los trofeos que compra son para usted:

. Muy importantes
. Importantes

Poco importantes

. Nada importantes

O Nunca me he preguntado
de que material son

g. ¢El nivel de importancia en cuanto a la decision de compra de trofeos desarrollados
por emprendedores con enfoque ambiental en su empresa es?

. Muy alta

. Alta

Media

. Baja
No conozco si son
emprendedores, solo
busco cumplir con el
requerimiento de
compra indepen-
diente si son
emprenedores o no
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Conclusiones de la Encuesta

54

Debido a que la encuesta esta dirigida sélo a clientes actuales, es posible realizar un
analisis de fidelizacion para la formulacion de un objetivo estratégico que utilice la importancia
que tiene para las empresas, el reconocimiento a sus empleados o aliados para generar mayor
frecuencia de ventas con mejores porcentaje de compra del producto de Shapebrand. De las
empresas encuestadas, el 70% consideran muy importante el reconocimiento a través de

premiaciones.

En vista de que el presupuesto de inversion en publicidad es el mas bajo para més del
50% de las empresas encuestadas, seria necesario incentivar en los clientes el apoyo a la compra
responsable que usa recursos ecoldgicos, y que son la mejor opcién a la hora de promocionar sus
productos o realizar publicidad corporativa.

Los clientes determinan las temporadas de afio en el que se deben gestionar mejores
estrategias de productividad y servicios de atencidn a clientes, con capacidad de respuesta a cada

una de las solicitudes.

El mercado esté interesado por las compras inclusivas y el apoyo a negocios verdes.

Analisis DOFA de factores clave de éxito y creacion de estrategias alternativas

Con la anterior valoracion de indicadores del ambiente externo e interno se tomo
aquellos que presentan mayor impacto o que de forma directa, son mas significativos para
Shapebrand es decir aquellos con puntuacion de 3y 4, con el fin de generar los factores clave
que seran de éxito o fracaso para el emprendimiento. En la siguiente matriz, se crean los
factores seleccionando los indicadores de mayor impacto, para cada uno de los cuadrantes en
el DOFA. De acuerdo a Humberto Serna, esta matriz es un primer acercamiento a la creacion
de estrategias corporativas, obtenida través de los cruces de los cuadrantes FO, FA, DOy

DA.

Tabla 14. Matriz DOFA de factores clave de éxito y creacion de estrategias alternativas

Analisis
Externo

Oportunidades

-Apoyo e incentivos gubernamentales al
emprendimiento

-Crecimiento econémico de la industria
y poder adquisitivo

-Tendencias y beneficios de la
publicidad creativa.

-Inversidn, poder adquisitivo y apoyo a
la industria manufacturera por parte del
mercado objetivo.

-Derechos y proteccion a la propiedad

Amenazas

-Controles y seguimiento de desempefio
productivo.

-Cumplimiento de proyecciones
financieras.

-Incremento del desempleo de sectores
y condiciones vulnerables.

-Apoyo al emprendimiento de iniciativa
de ciencia y tecnologia.

-Privacion de derechos de imagen en la
publicidad.
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Analisis
Interno

Fortalezas

intelectual.

-Tendencias y apoyo a los negocios
verdes.

-Dinamismo en la industria de la
publicidad.

-Componentes de creatividad, estrategia,
personalizacion y ecologia en las nuevas
tendencias del BTL

-Acceso a derechos de propiedad
industrial (marcas).

-Derechos legales para muestras de
publicidad creativa e innovadora
(materiales visuales, publicidad
extremada, y mensajes sociale
implicitos en los productos
publicitarios)

-Grado de estandarizacion del producto
y posibilidad de desarrollar
internamente productos ofrecidos por
los proveedores.

-Mejor rendimiento del producto
ofrecido comparado con los posibles
productos sustitutos de la competencia,
en términos de calidad, durabilidad y
disefio.

-Productos con un alto grado de
diferenciacion, reconocido a su vez por
las empresas que comparten misma
filosofia.

-Tasa de crecimiento e inversion el
sector positiva.

-Fondos de inversion y condonacion de
deudas.

-Beneficios gubernamentales por la
constitucion de empresas por lideres
jovenes.

-Alineacion del negocio con los
intereses sociales de las organizaciones.
-Respuesta favorable del mercado para
estrategias de masificacion de producto.

Estrategias FO

-Costos reducidos en la gestion de
campafas BTL.

-Baja tendencia de rendimiento
publicitario.

-Recortes en presupuesto publicitario
en tiempos de crisis

-Tendencias tecnoldgicas en la industria
BTL

-Estrategias de publicidad con
tecnologia de realidad aumentada
-Aparicion de la industria de impresoras
3D

-Costos altos y tiempos cortos para la
proteccion de derechos industriales.
-Bajo de n° de proveedores
identificados y dependencia de ellos en
precio, calidad, importancia en la
cadena de valor

-Competencia contra las economias de
escala de empresas industrializadas, con
identificacion de marca, y facil acceso a
insumos (conocimiento).

-Existencia de sustitutos cercanos con
precios mas bajos y que general un bajo
costo de cambio para los clientes.

-No se presentan costos fijos elevados
por la no definicién formal de estos.
-Crisis econdmica del pais.

-Impuestos a los productos de
abastecimiento.

-Altos costos legales después de la
constitucion de empresas jovenes.
-Contratos de empresas con
proveedores de personeria juridica.
-Competidores con estrategias
tecnoldgicas para la produccion,
desarrollo de mercados e innovacion.

Estrategias FA
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-Liderazgo y creatividad
administrativa.

-Responsabilidad social y ambiental de
la organizacion.

-Habilidad para la ejecucién de
proyectos.

-Alta capacidad de innovacién en la
produccion.

-Calidad y entrega de valor a los
clientes.

-Buen grado de capacitacion y
conocimiento del personal actual.
-Bajo costo de materias primas
principales usadas en produccion y alta
rentabilidad por unidad de producto.
-Fidelizacion de clientes
(organizaciones) por la recompra de
productos.

-Exclusividad y calidad del producto
terminado y uso de materiales
reciclados.

-Desarrollo de técnicas de produccion
manual para reproduccion a nivel
industrial.

-Capacitacion de personal

Debilidades

-Bajo uso de tecnologias TIC
-Debilidad en los sistemas de control y
medicion

-Reducida participacion en el mercado.
-Debilidad en la formalizacion laboral.
-Capacidad de respuesta a demandas
de escala.

-No hay organizacion contable sobre
los ingresos y egresos de la empresa 'y
estados financieros que permitan
conocer la rentabilidad total del
negocio.

-Pérdida de oportunidades de negocio
por la baja gestion de clientes.
-Produccién medianamente artesanal
que reducen la eficiencia en la
produccion.

-No hay objetivos financieros.
-Infraestructura y espacio fisico.

-No hay tecnificacion de procesos por
la alta dependencia del lider.
-Experiencia y conocimiento técnico
por area.

-Participar en los programas y ferias
de negocios a nivel publico y
privado.

-Invertir en la proteccién de marca,
procesos e invenciones industriales.
-Tecnificar los sistemas de
produccién.

-Consolidar planes de recuperacion
de residuos de papel a través de las
empresas, que pueden actuar como
proveedores en la cadena de valor.
-Desarrollar procesos y herramientas
automatizadas como reproduccion
de la produccion manual, para la
escalabilidad y diferenciacién dentro
de los mercados de produccidn
masiva.

-Articularse a iniciativas
gubernamentales para capacitacion
sobre la administracion de los
recursos internos (capital, recurso
humano y recursos fisicos).
-Potenciar la investigacion en
mejora de productos y procesos de
produccién limpios y de impacto
positivo al entorno (estrategias de
negocios verdes).

Estrategias DO

-Conocer la rentabilidad real del
negocio a través de un plan
financiero, para incrementar el
acceso fondos de inversion.
-Desarrollar programa para
incursionar en mercados mas
atractivos.

-Implementar estrategia de
marketing verde basada en el
cliente.

-Implementar evaluaciones de
desempefio.

-Implementar herramientas TIC para
el control de la documentacion
interna de la empresa (finanzas,
informacion, operaciones y datos
externos.

-Crear programa para la gestion de
clientes fidelizados, con el fin de
aprovechar su poder adquisitivo en
mayor numero de temporadas en el
afio.

-Disefiar mapa estratégico de
mejora continua. Balanced
Scorecard.

-Generar alianzas con empresas de
componente creativo y artistico
(cine, parques tematicos,
restaurantes).

-Generar alianzas agencias de
publicidad.

-Actualizar las propuestas de
innovacion en los productos a las
tendencias tecnolégicas de la
sociedad y el mercado.

-Crear una propuesta comunicativa
a través del producto sobre su
aporte medioambiental, para la
retencion y captacion de nuevos
clientes potenciales.

-Incrementar las frecuencias de
contratacién anual con clientes, con
el fin de lograr reduccion de costos
mediante la negociacion anual con
proveedores.

Estrategias DA

-Busqueda de inversionistas para
mejorar la capacidad instalada.
-Desarrollar plan de gestion
humana.

-Implementar estrategia de
posicionamiento y ventaja
competitiva para sectores de mayor
poder adquisitivo.

-ldentificar una amplia gama de
proveedores de insumos para
Shapebrand para incrementar el
poder de negociacion y reducir la
dependencia general de tiempo,
calidad, y precios.

-Encontrar y validar un mercado
objetivo mas reducido y de mayor
valor con el fin de satisfacer los
objetivos financieros mensuales y
anuales.

-Desarrollar propuestas
comunicativas para los clientes,
basadas en la imagen o producto
publicitario, que comunique por si
solo.

-Consolidar legalmente a
Shapebrand por consecuencia de
contratacion con grandes firmas o
negocios con empresas del pais.
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Fuente: Elaboracion propia

Capitulo IV. Plan estratégico de Shapebrand

Antecedentes economicos y resumen de la experiencia de validacion de mercado del
emprendimiento Shapebrand.

Se consulto con la gerente del emprendimiento sobre la informacion actual que podia
suministrar acerca de Shapebrand, de acuerdo los afios de funcionamiento y estrategias
preventivas adoptadas, asi, el emprendimiento contaba con:

-Mision (documentos internos)

-Visién (documentos internos)

-Politicas (documentos internos)

-Portafolio digital de productos

-Gestion basica de redes sociales para la promocién

-No contaba con organigrama-Manual basico de procesos de produccion
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-Documento basico de registro de ingresos y egresos

-Gestion de cotizaciones y cuentas de cobro para la contabilidad
-Formatos para disefio de propuestas de producto

-Gerente, como Unico gestor permanente en el emprendimiento
-Manuscritos de constitucion de empresa

-Activo intangible de dominio en la web

Sin embargo, los indicadores favorables de continuidad le han permitido permanecer con
condiciones éptimas econdmicas por su capacidad de crecimiento.Desde el afio 2015 Shapebrand
inicid su proceso de comercializacion de productos publicitarios, especialmente la fabricacion de
trofeos y reconocimientos, validada por clientes como Uniminuto a través de Emprendeverde, La
Fundacidon Bolivar Davivienda, los patrocinadores de Premio Civico a nivel nacional Fundacion
Corona en Bogota, Fundacién Plan en Cartagena, Fundacion Smurfit y Fundacion Alvaralice en
Cali y el Comité Intergremial de Caldas en Manizales.

Asi mismo es posible presentar la capacidad de crecimiento econémico dado por el
historico de ventas desde el afio 2015, donde Shapebrand realiza los primeros prototipos y
ventas a la Universidad, hasta el afio 2017, fecha que al momento ha significado la
consolidacién de sus cuatrolineas de producto (Ver capitulo de anexos)

Figura 5. Valor acumulado en ventas 2015 — 2017



$30.000.000

$25.000.000

$20.000.000

$15.000.000

$10.000.000

Valor ventas COP

$5.000.000

$0

Plan estratégico

Misidn corporativa

Mision actual
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$25.290.00
$20.949.700
$400.000 J $1.813.500
2014 2015 2016 2017

Fuente: Elaboracion Propia

Promover los medios alternativos de comunicacion a través de la construccion de nuevas
formas de publicidad creativa, para beneficio de empresas, agencias de publicidad y
organizaciones sociales de la regién, bajo el concepto ambiental con el uso de recursos post-
consumo, fomentando las acciones de desarrollo sustentable.

Mision mejorada

Satisfacer las necesidades de comunicacion alternativa y creativa de todo tipo de
empresas, a través de la creacion de arte publicitario y escalable con filosofia ambiental, usando
materiales recuperados (papel) como diferenciacion de la productividad y desempefio en el
mercado Y la sociedad, reconociendo el bienestar e importancia del capital humano para el

rendimiento econémico.
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Vision corporativa
Vision actual

Para el afio 2019 ser una agencia de publicidad eficiente en el desarrollo de estrategias de
comunicacion alternativa y mercadeo promocional para grandes marcas con posicionamiento
nacional.

Visién mejorada

Lograr el crecimiento econdmico y sostenibilidad a través del desarrollo de estrategias
creativas de comunicacién alternativa y produccion publicitaria artistica, garantizando el cuidado
y la promocion del medio ambiente a través de las empresas como clientes publicitarios para el
afio 2020.

Valores corporativos

-Actitud ética: Actuacion bajo y acorde a los principios establecidos por la organizacion
y creados por la sociedad, pues es la base para la confianza y creacién de relaciones
interpersonales en la empresa.

-Responsabilidad, compromiso y pasion: Destaca el nivel de pertenencia que tiene
cada integrante con su labor asignada, resaltamos la importancia de que la responsabilidad, el
compromiso Y la pasién son la base y camino para el aprendizaje y dominio de cualquier
disciplina.

-Honestidad y respeto: Refleja la armonia y ecosistema de confianza para que los
empleados gocen de bienestar social, buen trato y confort en su lugar de trabajo.

-Laboriosidad: EIl Tiempo como uno de los mas importantes activos es valorado por los
integrantes de la organizacion, lo que estimula el espiritu de liderazgo individual.

Principios corporativos

-Servicio: El espiritu de servicio es clave entre colaboradores.

-Desarrollo personal: Creemos en la importancia de los talentos y habilidades que cada
integrante de la empresa necesita desarrollar en su vida profesional, por esta razon cada uno
posee la libertad de proponer para mejorar.

-Creatividad e iniciativa: Somos una organizacion con proposito de liderazgo en nuestro
campo, a través del desarrollo del liderazgo a nivel interno.

-Innovacion y mejora continua:Todos los proyectos estar soportados por metas de
cumplimiento y procesos de retroalimentacion que nos permiten redisefiar los procesos de
calidad y optimizacion de recursos.
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Formulacion estratégica

De acuerdo a Fred David, existe un modelo integral de direccion estratégica, sobre el
cual, para el emprendimiento Shapebrand se da desarrollo hasta la fase final de formulacion
estratégica Generar, evaluar y seleccionar estrategias de la figura, dando cumplimiento al
objetivo de la investigacion.

Retroalimentacién

Realizar
la auditoria
exrerna
Capirtulo 3
Implantar
R — esrrategias: asuntos

relacionados con

mercadorecnia,
finanzas, Medir
contabilidad, y evaluar el

Implancar
estraregias:
asunros

(enerar,
evaluar y
seleccionar

Elaborar las Bstablecer

objetivos

declaraciones

de la visién

investigacion rendimiento
y desarrollo, asi Capitulo 9
Como sistemas

relacionados
con la gerencia

a largo plazo

. esrraregias
Capitulo 5 8

Capitulo 6

Vv mision
Capitulo 2

Capitulo 7

de informacion
de la gerencia

Capitulo 8
Realizar
la auditoria
interna
Capitulo 4
——
I Formulacién I Implantacién 4' Evaluacién

de la estrategia de la escrategia de la escrategia

Figura 6. Modelo integral de direccion estratégica de Fred David, libro de Conceptos de administracion estratégica (2003)

Después de los resultados obtenidos en el DOFA, se exponen nuevamente las opciones
estratégicas del cruce de cuadrantes, oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas. Las
estrategias FO son el cuadrante mas importante y potencial para el emprendimiento, pues se
usan las fortalezas internas para aprovechar las oportunidades del entorno, las estrategias FA
usan las fortalezas para mitigar las amenazas del entorno, las estrategias DO aprovechan las
oportunidades para disminuir las debilidades, y las estrategias DA son el cuadrante critico, en
el que se crean estrategias para disminuir las debilidades y mitigar las amenazas del entorno.
Todas las estrategias estdn contempladas como caminos estratégicos y base para la
formulacion de los objetivos estratégicos vitales para Shapebrand.
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Estrategias FO

-Participar en los programas y ferias de negocios a nivel pablico y privado.
-Invertir en la proteccion de marca, procesos e invenciones industriales.

-Consolidar planes de recuperacion de residuos de papel a través de las empresas, que
pueden actuar como proveedores en la cadena de valor.

-Desarrollar procesos y herramientas automatizadas como reproduccion de la produccion
manual, para la escalabilidad y diferenciacion dentro de los mercados de produccién masiva.

-Articularse a iniciativas gubernamentales para capacitacion sobre la administracion de
los recursos internos (capital, recurso humano y recursos fisicos).

-Potenciar la investigacion en mejora de productos y procesos de produccion limpios y de
impacto positivo al entorno (estrategias de negocios verdes).

Estrategias FA

-Disefiar mapa estratégico de mejora continua y sistema de seguimiento y control
(Balanced Scorecard).

-Generar alianzas con empresas de componente creativo y artistico (cine, parques
tematicos, restaurantes).

-Generar alianzas con agencias de publicidad.

-Actualizar las propuestas de innovacion en los productos, a las tendencias tecnolégicas
de la sociedad y el mercado.

-Crear una propuesta comunicativa a través del producto sobre su aporte medioambiental,
para la retencion y captacion de nuevos clientes potenciales.

-Incrementar las frecuencias de contratacion anual con clientes, con el fin de lograr
reduccidn de costos si se realiza negociacién anual con proveedores de insumos.

Estrategias DO

-Conocer la rentabilidad real del negocio a través de un plan financiero, para incrementar
el acceso fondos de inversion.

-Desarrollar programa para incursionar en mercados mas atractivos.
-Implementar estrategia de marketing verde basada en el cliente.

-Implementar evaluaciones de desempefio.
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-Implementar herramientas TIC para el control de la documentacion interna de la empresa
(finanzas, informacion, operaciones y datos externos.

-Crear programa para la gestion de clientes fidelizados, con el fin de aprovechar su poder
adquisitivo en mayor numero de temporadas en el afio.

Estrategias DA

-Busqueda de inversionistas para mejorar la capacidad instalada.
-Desarrollar plan de gestion humana.

-Implementar estrategia de posicionamiento y ventaja competitiva para sectores de
mayor poder adquisitivo.

-ldentificar una amplia gama de proveedores de insumos para Shapebrand para
incrementar el poder de negociacion y reducir la dependencia general de tiempo, calidad, y
precios.

-Encontrar y validar un mercado objetivo mas reducido y de mayor valor con el fin de
satisfacer los objetivos financieros mensuales y anuales.

-Desarrollar propuestas comunicativas para los clientes, basadas en la imagen o
producto publicitario, que comunique por si sélo.

-Consolidar legalmente a Shapebrand por consecuencia de contratacion con grandes
firmas o negocios con empresas del pais.

Objetivos estratégicos de mediano plazo(tres afios)

Considerando que el proceso de creacién y seleccion nunca debe considerar todas las
opciones estratégicas, el equipo gerencial de Shapebrand decide optar por aquellas que se ubican
en las areas estratégicas de la organizaciondadas por Humberto Serna (2008c¢) en su libro de
Gerencia Estratégica, las cuales se agrupan de la siguiente forma en la figura y cada area esta
integrada por ejes estratégicos o transversales, para los cuales se genera una filosofia particular
de cumplimiento por parte de Shapebrand.
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Tabla 15. Ejes y areas estratégicas de la organizacion

Financiera
3
©
\ — =
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y mercado = B < S X
@] <5 o el
s Wz A B P 3
[} [7p]

Erocesos S = 2 o) = §
Internos 1= = = =
= =) @

O S

[«B]

Investigacion
Y crecimiento

Monitoria y Seguimiento
Fuente: Elaboracion propia en base a los ejes estratégicos de Humberto Serna, Gerencia Estratégica (2008d)

Obijetivo estratégico financiero

Consolidar financieramente Shapebrand a través del apalancamiento econémico y de la
gestion correcta de dichos recursos de fuente propia y de terceros, para fortalecer las estrategias
de rentabilidad general de la empresa y de las decisiones por area.

Obijetivo estratégico de clientes y mercado

Incrementar la participacion del mercado actual, a traves de la identificacion de nuevos
perfiles de clientes, desarrollo, mejoramiento en innovacion enlineas de productos y servicios,
con el fin de captar y mantener clientes rentables para Shapebrand y satisfacer metas de ventas
mensuales.

Obijetivo estratégico de procesos internos

Integrar soluciones industriales y de caracter tecnoldgico, para impulsar y fortalecer la
capacidad productiva y gestion eficiente y actualizada de procesos administrativos, como
herramienta para la competitividad.

Objetivo de investigacion y crecimiento

Desarrollar y garantizar la proteccion de invenciones, a través del acceso a beneficios de
propiedad industrial, por la creacion de soluciones industriales, desde los colaboradores a nivel
interno hasta la informacion conocida por la competencia.
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Asi mismo, se expone la filosofia adoptada por cada eje estratégico que es transversal a
cada factor tactico mencionado, financiero, cliente, procesos internos e investigacion y
desarrollo.

Filosofia de rentabilidad

La rentabilidad de Shapebrand se establece mediante el seguimiento continuo de los
procesos financieros que garantizan el uso adecuado de los recursos que ingresan, tanto internos
como externos manteniendo la empresa no solo en una condicidn sostenible sino en un
crecimiento significativo.

Filosofia de capital intelectual

Shapebrand desarrolla continuamente un trabajo en equipo que permite la
participacion intelectual en conjunto, abriendo espacios de opinion que se evallan,
permitiendo desarrollar una mejora continua de los procesos sin perder la esencia 'y
despertando la motivacion a través de la creatividad y los nuevos retos que marcan la
diferencia en un tan mercado versatil como el de la publicidad BTL.

Filosofia de gestion de clientes y mercado

Los clientes y el mercado son los que garantizan el éxito de una empresa por tal razén
Shapebrand, trabaja constantemente en la satisfaccion de los mismos mediante la estrategia de
innovacion, creatividad y mejora continua hacia estos publicos, brindando ademas calidad y
cumplimiento, asi como la ampliacion del mercado, mediante estrategias como el
reconocimiento a través de medios de comunicacion que resaltan el valor agregado innovador
mediante la utilizacion de recursos recuperados y que contribuyen a la conservacion del medio
ambiente.

Filosofia de excelencia operacional

Se busca constantemente mejorar los procesos industriales que garanticen la eficacia de
los tiempos de entrega sin alterar uno de los componentes importantes con los que se cuentan,
como el de contribuir a minimizar el impacto ambiental a través de procesos industriales y
tecnificados, sin dejar de lado el capital humano que constituye uno de los componentes clave
para Shapebrand y en el cual se desarrollan capacitaciones integrales, que permitan un ambiente
motivacional y de participacion.

Filosofia de tecnologia

Las TICS constituyen una herramienta fundamental que mejoran la comunicacion interna
y externa agilizando los tiempos y calidad en todas las gestiones administracion que se realicen.
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Filosofia de orientacién a los resultados

Los balances periddicos evaluados son sin duda los indicadores reales de cumplimiento
que permiten evaluar los logros obtenidos en todos los aspectos de la empresa, estableciendo
periodos regulares a corto, mediano y largo plazo.

A continuacionse muestran los resultados obtenidos de los siguientes pasos:

a) Analisis del entorno general (factores politico, econémico, social, tecnoldgico,
ecologico y legal) y evaluacion de indicadores de impacto de oportunidades y
amenazas

b) Analisis del entorno especifico o de competitividad (proveedores, competidores,
clientes, productos sustitutos y evaluacion de indicadores de impacto de
oportunidades y amenazas.

c) Anadlisis del entorno organizacional basado en los conceptos teorico-
administrativo de auditoria interna y en las perspectivas de la experiencia del
cliente interno de Shapebrand (colaboradores) complementando las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas traves del Focous Group. (Ver anexos de
trabajo de campo)

d) Conclusiones del trabajo del campo (encuestas) realizado sobre la base de datos
de clientes actuales de Shapebrand, como herramienta para la contribucion de la
estrategia desde “El Triangulo” de Arnoldo Hax, especialmente en la opcion de
posicionamiento estratégico de mejor producto.

e) Elaboracion de lista integrada de fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas.

f) Creacion de factores clave de éxito a través del DOFA.

g) Selecciodn de estrategias de largo plazo basadas en el area financiera, clientes,
procesos internos e investigacion y desarrollo, con su respectiva filosofia para los
ejes estratégicos. Y;

h) Definicién de los objetivos estratégicos de mediano plazo (tres afios) para los
cuales se desarrolla la guia general del plan de accidn para el plan estratégico de
mejora continua, expuesto en la siguiente tabla:

Tabla 16. Guia general del plan de accion para el plan estratégico (disefio del plan estratégico)

Objetivo Estrategias Responsable

estratégico

-Resultados d T
. -Construccion del plan de -Desembolso de dinero de I esudal ost ¢ codr ° ..
1.Apalancamiento | negocios integral la inversion plazo del re ?mo 350/ Administrador
Objetivo financiero -Busqueda y validacion -Inicio de ejecucion de la 'y“;ggj)"’" entre un 257 financiero
de fondos de inversion inversion
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estratégico . N -
A q . -Investigacion de -ldentificacion de -Mantenimiento del .
financiero 2.Herramientas herramientas TIC en el indicadores y estados rendimiento de Administrador
de seguimiento y mercado de software financieros indicadores financiero
. . -Compra e integracion de -Alcance de capital financieros—Creacion
control financiero licencias. empresarial de $ de historial financiero
10°000.000 mensuales para el fortalecimiento
de la vida crediticia de
la empresa
. ., -Desarrollo de la mezcla -Contratacion a -Posicionamiento de .
3.Invest|ga0|on integral de mercadeo colaboradores servicios de publicidad Mercadologo
de mercado y (marketing verde). especialistas en BTL y productos
bad -Desarrollo y prueba de estrategias de publicitarios
L. prueba de lineas de producto y comunicacion alternativa ecoldgicos.
Obj etivo pl’OdUCtOS servicios de publicidad -Captacion de clientes
estratégico BTL internacionales

de clientes

4.Ejecucion de
nuevas lineas de
servicio (servicios
de publicidad
BTL)

-Captacion de nuevos
perfiles de clientes
empresariales

-Disefio de la
implementacion e
introduccién de nuevos
productos y servicios al
mercado.

-Crecimiento de la
participacion del mercado
en un 50%

-Captacion de nuevos
perfiles de clientes
empresariales

-Dominio del poder
negociador por la
implementacion de
estrategias de
masificacion especial
de productos
publicitarios.

Mercadologo

5. Incremento de
la capacidad

-Desarrollo de prototipo
industrial para la
produccion de figuras
publicitarias en masa

-Primer prueba de
mejoramiento industrial
para la produccion de
figuras publicitarias en

-Aumento de la
capacidad instalada en
un incremento de la
productividad del

Investigador

instalada. -Ampliacion de la planta masa. 100%
de produccion actual. -Reducir los tiempos de -Mejoramiento de la
R produccion artesanal en calidad del producto y
ObJ et',V‘? un 50% servicio.
estratégico
de procesos 6. ) -Alin(_aamiento de 5 )
. .. -Software para el manejo soluciones TIC para la -Reduccién de tiempos .
Internos Implementamon de la informacion administracién (néminas, en los procesos Investlgador
de soluciones TIC | -Software para el mangjo sistemas de CRM, administrativos en mas
ara la de contenidos digitales de | comunicaci6n interna y del 50%
p A L, promocion. externa de la empresa, -Claridad y seguridad
administracion. evaluaciones de en el tratamiento de la
desempefio por area) informacién interna
. .. -Redisefio y ajuste de -Registro de marca -Reconocimiento de
7.Consolidacion imagen corporativa de -Revision de condiciones marca a nivel
legal del Shapebrand para la compra de internacional Gerente e
P -Recoleccion de patentes industriales -Creacion de alianzas . .
emprendlmlento documentos y gestion -Contratacién de personal | estratégicas con mvestlgador
para acceso a para la legalizacion para el liderazgo de cada agencias BTL
proteccién ;Crlter!os qg area de la empresa. internacionales.
. . ormalizacion en la
industrial contratacion de
Obj etivo colaboradores
estrategico . ., -Disefio de -Desarrollo de maquinaria | -Disefio y
de 8.l nvestlgamon, implementacion de para la transformacion de consolidacion de
H : ;2 ruebas de sistemas de produccién de | la materia prima reciclada | fabrica de procesos
|nvest|ga0|on pI’OCESO insumos complementarios | -Capacitacion y sistematicos para la Gerente e
Yy p, A y de productos entrenamiento de los produccion publicitaria | A
crecimiento técnicas de -Desarrollo de ventaja colaboradores para el -Consolidacion de mvestlgador

produccion para
la competitividad.

competitiva para el
desempefio en la industria

rendimiento y la calidad
en la produccién

alianzas estratégicas
con iniciativas de
aprovechamiento de
residuos para el
abastecimiento de la
materia prima.

Fuente: Elaboracion propia con base al libro de Conceptos de Administracion Estratégica de David Freud
(2003) y el libro de Proceso administrativo para las organizaciones del siglo XXI de Cesar Bernal y Hernan Sierra
(2008)

El formato presentado sirve de guia del plan estratégico en el que se contempla el
objetivo estratégico, en este caso se resume el nombre del objetivo en la primer columna; se
establecen las estrategias del como se cumplira el objetivo a tres afios basadas en el proceso de
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seleccion de las mismas en la segunda columna; se definen las metas de cumplimiento para cada
objetivo y para cada afio; y por ultimo se designa el area y encargado responsable del
cumplimiento del objetivo.

A continuacion y adicional al plan de accion se realiza la asignacion del presupuesto para
el desarrollo de las acciones por afio y por estrategia para su esclarecimiento y facilidad de uso y
posterior aplicacion.

Estrategia

Tabla 17. Guia general del plan de accion para el plan estratégico (presupuesto)

Responsable

Valor de la inversion

Afo 2 Afo 3 Total
Estrategia 1 Administrador $2°000.000 $2°000.000 $2°000.000 | $6°000.000
financiero
Estrategia 2 Administrador $3°000.000 $2°000.000 $2°000.000 | $7°000.000
financiero
Estrategia 3 Mercaddlogo $14°000.000 | $4°200.000 $4°200.000 | $21°400.000
Estrategia 4 Mercadélogo $ 4°200.000 $4°200.000 $4°200.000 | $12°600.000
Estrategia 5 Investigador $19°000.000 | $12°000.000 | $1°600.000 | $32°600.000
Estrategia 6 Investigador $2°200.000 $ 1°200.000 $1°200.000 | $4°600.000
Estrategia 7 Gerente e investigador | $5°000.000 $ 8°000.000 $3°000.000 | $16°000.000
Estrategia 8 Gerente e investigador | $ 3°000.000 $ 7°000.000 $3°000.000 | $13°000.000

Fuente: Elaboracién propiacon base al libro de Proceso administrativo para las organizaciones del siglo
XXI de Cesar Bernal y Hernan Sierra (2008)

Capitulo V. Conclusiones y anexos

Conclusiones
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Gracias al cumplimiento de los objetivos especificos, se da solucién al problema
planteado inicialmente, esta constituye la propuesta de la primera fase de direccionamiento
estratégico del emprendimiento Shapebrand “Plan estratégico de mediano plazo”.

Se recomiendo realizar investigacion para la fase de alineamiento de plan estratégico,
para la consolidacion del direccionamiento estratégico.

Se recomienda realizar propuesta de investigacion y desarrollo de procesos
industrializados para el cumplimiento de la estrategia de “Investigacion y crecimiento”.

Aunque la industria publicitaria pasa por ciclos de crisis econémicas, presenta una
tendencia constante de crecimiento, pues para la sociedad y el mercado es el motor de
movimiento de los negocios y por tanto una actividad facilitadora de crecimiento econémico del
pais.

Hoy en dia existen dos tendencias fuertes y de gran interés por parte de la sociedad, la
tecnologia y el medio ambiente, campos para los cuales es necesaria la innovacion de estrategias
en las naciones que generen la complementacion de ambos escenarios.

La administracion no s6lo debe estar basada en el uso de los recursos, su tendencia
también esta orientada hacia el pensamiento prospectivo y la transformacién social por parte de
los gerentes.

ANexos.

Base de datos de clientes

Biomax




Café Ruisefor

Creo en el Agro

Emprendeverde/Uniminuto (Girardot)

Emprendeverde/Uniminuto (Madrid)

Emprendeverde/Uniminuto (Pasto)

Emprendeverde/Uniminuto (Rectoria)

Emprendeverde/Uniminuto (Sede Principal)

Emprendeverde/Uniminuto (Soacha)

Prog. Comunicacion Social

Prog. Psicologia

Prog. Admon Empresas

Prog. Trabajo Social

Prog. Admon Financiera

Emprendeverde/Uniminuto (Zipaquird)

Fenix Semillero

Francachela Café

Fundacién Bolivar Davivienda

Fundacion Corona (Premio civico)

Fundacion Plan (Premio civico)

Fundacion Smurfit kappa (Premio civico)

Comité Intergremial de Caldas

Fundacién Alvaralice

Leo Burnett

Peace Startup

Undisclosed

Uniminuto/centro progresa

Zambrano Digital

Barker Social

RECCO

AFE Asociacion de Fundaciones Empresariales

Parque Cientifico de Innovacion Social

Lineas de productos publicitarios Shapebrand
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MICROFONO DE RADIO
$ 65.000 Unidad

Dimensiones
Alto 18cm
Base 13*11cm

MANO DE LIDERAZGO
$ 70.000 Unidad

Dimensiones
Alto 17cm
Base 13*11cm

MICROFONO DE RADIO

$ 75.000 Unidad

Dimensiones
Alto 17cm
Base 13*11cm
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BUSTOS DE PERSONAS
$ 2°000.000 Unidad

Dimensiones

TAMANO REAL

R ;,.): \

ESTATUILLAS PARA ESCRITORIO

$ 170.000 Unidad

Dimensiones
Alto 25cm
Base 13*1 1cm
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MARGAS

MARCAégé%?EOT'POS $ 120000 Unidad  Aneomes

Base 35cm*1 1cm

CAFE RUISENOR

$ 65.000 Unidad

Dimensiones
Alto 18cm

Base 13*1 1cm

CRUZ Dimensiones
MINUTO DE DIOS D47
$ 35.000 Unidad Base 8cm®7cm



Trabajo de campo investigacion interna a través de Focous Group

Figura 7. Investigacion y entrevista a los colaboradores de Shapebrand con metodologia Focous Group

Figura 8. Investigacion y entrevista a los colaboradores de Shapebrand con metodologia Focous Group
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