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GLOSARIO

B2B: (Bussiness to Bussines): Es el proceso comercial que se realiza de empresa a
empresa a través internet, en el cual electronicamente se hace una transaccion de un bien o
servicio, utilizando tecnologias como la EDI (Electronic Data Interchange).

B2C: (Bussiness to Consumer): Es el proceso comercial que se realiza de empresa a
al cliente o consumidor final a través de internet, en el cual electrénicamente se hace una
transaccion de un bien o servicio, utilizando tecnologias como la EDI (Electronic Data
Interchange).

C2B: (Consumer to Business): Es el proceso comercial en el que un consumidor o
grupo de consumidores a través de internet buscan mejores condiciones comerciales en
la oferta de una empresa.

C2C: (Consumer to Consumer): Es proceso comercial en el que consumidores
compran y venden a otros consumidores a través de una plataforma de internet, como
por ejemplo Mercado Libre o Ebay.

Benchmarking: Puede definirse como un proceso sistematico y continuo para
evaluar comparativamente los productos, servicios y procesos de trabajo en
organizaciones. Consiste en tomar "comparadores™ o benchmarks a aquellos productos,
servicios y procesos de trabajo que pertenezcan a organizaciones que evidencien las
mejores practicas sobre el area de interés, con el propoésito de transferir el conocimiento

y posible aplicacion.
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Comercio EDI: Electronic Data Interchange por sus siglas en Inglés es un estandar
mundial de comercio electronico que nos indica los documentos o transacciones
electronicas globales que podemos estar intercambiando con nuestros clientes,
proveedores, etc, que al entrar en un proyecto de EDI, se convierten en socios de
negocio.

Comercio electronico: EI comercio electronico (e-commerce) es una sub clase de
los negocios electronicos (e-business) y consiste en la compra, venta e intercambio de
productos y/o servicios a través de redes de computadoras (Internet por ejemplo) en
donde las transacciones son realizadas o facilitadas electronicamente. Esta definicion de
comercio electronico no es aplicable tan solo para la web. De hecho el comercio
electronico existia ya en las transacciones de negocio a negocio (B2B) en los afios 70°s
por medio de EDI (Electronic Data Interchange) usando las redes VAN (Value Added
Networks). La definicion de comercio electronico cubre 4 grandes categorias de
negocios: B2B, B2C, C2B y C2C.

Direccionamiento estratégico: El conocimiento, fundamentado en informacién de
la realidad y en la reflexion sobre las circunstancias presentes y previsibles, en un
proceso conocido como ‘“Planeamiento Estratégico”, que compila tres estrategias
fundamentales, interrelacionadas: a) La Estrategia Corporativa, b) La Estrategia de
Mercadeo y c) La Estrategia Operativa o0 de Competitividad.

E-Learning: Es un sistema de educacion electronico o a distancia en el que se
integran el uso de tecnologias de la informacion y otros elementos pedagdgicos para la

formacion, capacitacion y ensefianza de usuarios o estudiantes en linea.
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ERP: Los sistemas de planificacion de recursos empresariales, o ERP (por sus
siglas en inglés, Enterprise resource planning) son sistemas de informacion gerenciales
que integran y manejan muchos de los negocios asociados con las operaciones de
produccién y de los aspectos de distribucion de una compafia comprometida en la
produccidn de bienes o servicios.

Matriz DOFA: Matriz o Analisis "DOFA" o también llamado en algunos paises
"FODA" es una metodologia de estudio de la situacion competitiva de una empresa en
su mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas (situacién interna) de la
misma, a efectos de determinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.

Matriz MMGO: (Modelo de Modernizacién de la Gestidn de las Organizaciones):
El MMGO es la una matriz desarrollada por la universidad EAN (Escuela de
Administracion de negocios) que atraves de la recoleccion y registro de informacion
esencial de la empresa permite desarrollar una evaluacion sistémica y contar con
insumos necesarios para el analisis situacional y disefio de rutas de conversién y
modernizacion de una PyME de sobrevivencia en una PyME innovadora y moderna.

Planeacion estratégica: La planificacion o planeamiento en el sentido mas
universal implica tener uno o varios objetivos a realizar junto con las acciones
requeridas para concluirse exitosamente. Va de lo méas simple a lo complejo,
dependiendo el medio a aplicarse. La accion de planear en la gestion se refiere a planes y
proyectos en sus diferentes, &mbitos, niveles y actitudes.

Pymes: Acrénimo de Pequefia y Mediana Empresa. En Colombia, segun la Ley
para el Fomento de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, Ley 590, las pymes se

clasifican asi:
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Microempresa: Personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales inferiores
a 501 salarios minimos mensuales legales vigentes

Pequefia Empresa: Personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales mayores a
501 y menores a 5.001 salarios minimos mensuales legales vigentes.

Mediana: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 5.001 y

15.000 salarios minimos mensuales legales vigentes.
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RESUMEN

Actualmente el uso de la tecnologia en las empresas, no solo a nivel global, sino a
nivel local, se ha convertido en un factor determinante en su fundamento y desarrollo
estratégico, cada vez hay un mejor entendimiento respecto a su uso, es decir, que no solo
se limita a hacer de los procesos complejos mas sencillos, sino a obtener un control de la
informacidn que permita una eficiente toma de decisiones y eficiencia en la forma de
comunicarse.

De igual manera, buscando satisfacer las necesidades de un entorno cambiante, la
tecnologia se convierte en una herramienta esencial no solo para un mejor desarrollo de
los procesos, sino para establecer un canal de comunicacion eficiente con todos los
grupos de interés.

Muchas empresas no le dan la importancia que se deberia al uso de la tecnologia,
la cual es de suma importancia para el desarrollo de las mismas, ya que se requiere hoy
en dia empresas que compitan en el mercado a través del comercio electronico y que
tengan sistemas de informacion adecuados que cubran sus necesidades.

Sidel Ltda., ofrece servicios que consolidan estas apreciaciones, sin embargo ha
encontrado barreras que limitan su crecimiento, razon por la cual las directivas han
permitido desarrollar este trabajo de grado, que permitird obtener un panorama claro de
la realidad que lo afecta y de cuyo resultado se obtendra una ruta de mejoramiento que

dinamice su gestion en un mercado monopolizado por una sola firma.
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Es asi como a través de la aplicacion del Modelo de Modernizacién de Gestion de
las Organizaciones® se han identificado los componentes organizacionales criticos:
Direccionamiento Estratégico, Gestion de Mercadeo, Cultura Organizacional y Gestion
Humana.

Posteriormente, identificando las potencialidades y problematicas de cada variable,
en cada componente, y, complementando el analisis con una matriz DOFA? que brinda
un panorama a nivel interno y externo; se han elegido un grupo de opciones estratégicas
que apoyadas en las fortalezas de la firma hagan contrapeso a la valoracién de la
aplicacion del MMGO.

Es claro para la firma que no todas las opciones estratégicas son aplicables en
paralelo, es por esto que usando la Matriz BST®, se han priorizado las estrategias, y
como el interés esta basado en direccionar la empresa a un futuro estratégicamente
optimista, se ha combinado por tanto la ruta de mejoramiento con los objetivos
misionales de la organizacion.

Esto con el fin que cada plan de mejoramiento definido, tenga un impacto directo

en el propdsito de avanzar en el camino de ser una Pyme de clase mundial.

' MMGO - Modelo para la modernizacion de la Gestion de las Organizaciones — MMGO: Modelo de andlisis

organizacional, fundamentado en escenarios, disefiado por la Vicerrectoria de Investigacion y el grupo G3Pymes de la
Universidad EAN. Disponible en: http://mmgo.ean.edu.co. [citado Mayo de 2012]

2 AMAYA JAIRO, Gerencia, planeacion y estrategia. Ed. USTA, Bucaramanga. 2005, (P. 44)

3 BEHAVIORAL SCIENCE TECHNOLOGY INC. SERIE: Seguridad basada en el comportamiento; Resolucion de
problemas — Eliminacién de barreras — Serie 5. 1997.


http://mmgo.ean.edu.co/
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1. INTRODUCCION

Durante el proceso de formacion profesional, se ha aprendido la importancia de la
planeacion estratégica y las politicas de mejoramiento continuo hacia todas las areas en
una compafiia, y coémo la definicion de éstas en el proceso de constitucién
organizacional, se puede convertir en una ventaja competitiva respecto a compafias que
de manera empirica, han establecido su vision de negocio y desarrollaron su actividad
empresarial; pero también saliendo un poco de la teoria sobre los factores de la
planificacion y la gestion empresarial que generan el éxito, nos encontramos en la
practica, con compafiias que han crecido con la carencia de estos factores, y también se
pueden incluir como empresas que caminan por el sendero del “éxito” arrojando
resultados favorables para sus duefios, pero la pregunta es, sera que este tipo de
empresas permaneceran sin la aplicacion de procesos estratégicos formales?.

Sidel Ltda, es una empresa de tecnologia colombiana que ofrece soluciones en
comercio electrénico B2B (Business to Business) y B2C (Business to Consumer); ha
desarrollado esta actividad durante méas de 6 afios. Su constitucion y desarrollo nace del
emprendimiento y ganas de independencia laboral de un grupo de estudiantes del &rea de
la tecnologia y de areas de la administracion de empresas, quienes no consideraron la
importancia de la gestion y la planeacion, hasta que la coyuntura economica mundial del
2009 los afecto, y se enfrentaron con la realidad de no saber hacia donde dirigirse, y que
estrategia establecer para regular sus ventas, 1o que gener6 grandes inconvenientes en el

afio 2010 y los llevo a tomar decisiones bajo presion generando grandes errores
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administrativos y financieros, ademas de enfrentarse a un cambio en el mercado que
finalmente hizo que tuvieran que salir a vender un gran porcentaje de la empresa a un
grupo empresarial que desarrolla actividades afines en el area de la tecnologia.

Con el reconocimiento de estas insuficiencias y cambios, sumado a la
argumentacion de este trabajo de grado, se realizd la propuesta de realizar un
diagnostico de la empresa aplicando el MMGO (Modelo para la Modernizacion de la
Gestion de las Organizaciones) de la universidad EAN, el cual se detalla claramente en
el desarrollo de los capitulos; como resultado de este diagndstico se encontraron varias
falencias que fueron presentadas al comité administrativo de SIDEL, que esta
conformado por la gerencia comercial, gerencia general, revisoria fiscal y un
representante del socio mayoritario de la compafiia, quienes aceptaron la posibilidad de
enfocar este proyecto de grado en el desarrollo de su organizacion procurando

estabilidad, permanencia y generacion de riqueza.
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2. JUSTIFICACION

La importancia de presentar este proyecto de grado que se enfoca al desarrollo de
planes de mejoramiento estratégico para SIDEL LTDA, empresa pyme, no es solo el
hecho de los beneficios que puede obtener la compafiia por estos; sino el aporte de dicha
experiencia que complementa la posibilidad de obtener el titulo profesional del autor,
ademas de lo relevante que puede ser para una pyme colombiana tener acceso a este tipo
de acciones estratégicas; esto teniendo en cuenta el ultimo informe anual de la cAmara de
comercio de Bogota, que dice que en Colombia el 96.4% de las empresas son Pymes y
Mipymes, y que por cada 100 empresas creadas en Colombia, 90 de estas se acaban en
el primer afio de funcionamiento, de las 10 restantes, 6 antes de cumplir el quinto afio de
su creacion y logran sobrevivir 4; este panorama empresarial hace importante que con
las experiencias adquiridas y el proceso de formacion profesional y laboral del autor, se
pueda realizar un aporte, que permita a la compafiia fortalecerse en el mercado y
permanecer y/o prolongar su ciclo de vida.

Para la universidad contar con la disponibilidad de un trabajo de grado enfocado al
mejoramiento de una organizacion que desarrolla su operacién en el sector de la
tecnologia, lo que permitira a los futuros estudiantes, herramientas para fortalecer sus
criterios en este tema y también en temas que cada dia toman mayor relevancia al
interior de las compaiiias colombianas como lo es el COMERCIO ELECTRONICO

B2B Y B2C.
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3. OBJETIVOS

Basado en el interés del autor de plantear una solucidn al escenario actual de Sidel

Ltda., se definen los objetivos tanto general y especificos.

3.1. Objetivo General

Realizar un plan de intervencién a la empresa Sidel Ltda., que permita desarrollar
los planes de mejoramiento para los aspectos de Planeacion Estratégica, Gestion de

Mercados, Cultura Organizacional y Gestion Humana.

3.2. Objetivos Especificos

Los objetivos especificos son:
e Disefar el Plan de Mejoramiento de la Planeacion estratégica.
e Disefiar el Plan de Mejoramiento de la Gestion Humana.
e Disefiar el Plan de Mejoramiento de la Cultura Organizacional.

e Disefar el Plan de Mejoramiento de Gestion de Mercados.
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4. MARCO TEORICO

Partiendo del escenario obtenido como resultado del Modelo para la
Modernizacién de la Gestién de las Organizaciones® y basados en la necesidad de la
Gerencia de Sidel Ltda., de potencializar su experiencia y sus esfuerzos en pro de
subsistir en el mercado y ser rentables en el tiempo, se pretende a través de un
planteamiento estratégico dar direccién a las estrategias que acompafadas de una visién
clara, permitiran dimensionar méas claramente los objetivos al corto, mediano y largo
plazo.

Surge entonces el concepto de Planeacién Estratégica®>, como un concepto
aplicable a la necesidad de responder las preguntas de ¢Qué voy a hacer, como lo voy a
hacer y con quien lo voy a hacer?, cuya aplicabilidad minimiza la incertidumbre de
cometer errores como consecuencia de no tener claro el panorama que se quiere tener y
como se va a lograr.

Tomando en cuenta este concepto, que para el autor abarca integralmente todo el
analisis propuesto, y, con la ayuda de herramientas administrativas y de valoracién que

permiten apuntar en la direccién deseada, se identifican las mejores alternativas

* MMGO - Modelo para la modernizacion de la Gestion de las Organizaciones — MMGO: Modelo de andlisis

organizacional, fundamentado en escenarios, disefiado por la Vicerrectoria de Investigacion y el grupo G3Pymes de la
Universidad EAN. Disponible en: http://mmgo.ean.edu.co. [citado Mayo de 2012]

® DAVID, Fred R, “Conceptos de Administracion Estratégica”, Prentice — Hall Hispanoamericana S.A., Edicién Quinta,
México D.F., (p. 4)


http://mmgo.ean.edu.co/
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estratégicas y la ruta deseada de las mismas, que permitiran en el tiempo moldear un
mejor escenario para Sidel Ltda.

La matriz BST® es una de estas herramientas que permite seleccionar de un grupo
de posibles pensamientos estratégicos, las mejores alternativas que cumplen el
direccionamiento que se desea y logran la consecucion de los objetivos de la empresa.

Es por tanto una herramienta que jugara un papel vital en el logro de las mejores
opciones gerenciales para el cumplimiento del objetivo misional aprovechando las
respuestas que el analisis del entorno sugiere.

La empresa, de esta forma podrd establecer organizada y metddicamente los
objetivos y las estrategias que persiga. En este aspecto el equipo de trabajo de la
empresa debe considerar variables como: clientes, usuarios, productos, servicios,
competencia, proveedores y estrategias de comercializacion.

En la identificacidn de los segmentos no se debe dejar de lado, la investigacion de
la competencia, ya que ésta informacién obtenida va a permitir conocer a que segmento
Ilega y en cuales no esta y de cuales se ha retirado y por qué motivos.

El plan de mercadeo’ es otra herramienta gerencial que permite a las empresas
visualizar el conjunto de oferentes y demandantes que se involucran en el mercado
donde la empresa participara, ademas de permitir conocer razones validas para apoyar

una estrategia dirigida al cliente final.

® BEHAVIORAL SCIENCE TECHNOLOGY INC. SERIE: Seguridad basada en el comportamiento; Resolucion de
problemas — Eliminacién de barreras — Serie 5. 1997.

" LUTHER, William, “El Plan de Mercadeo — Como prepararlo y ponerlo en marcha”, Editorial Norma, Bogota, Colombia,
(p. 67)
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Bajo el nuevo esquema del mercadeo, uno de los cambios importantes es el
enfoque que las organizaciones le estdn dando al cliente y no hacia los productos como
sucedia en otras épocas.

Los cambios en este enfoque comprenden las siguientes caracteristicas:

e Los productos dejan de ser estandar y pasan a ser personalizados,
haciéndonos recordar que como clientes nos gusta ser tratados de forma
diferente.

e Aunque el enfoque cambio, se puede decir que uno de los atributos
fundamentales del producto que se debe mantener es la calidad.

e El enfoque de productos mide su éxito en el nimero de clientes
obtenidos. El enfoque orientado a clientes mide su éxito en la capacidad
de la compafiia para conservar y desarrollar los clientes.

El andlisis de la competencia a través de un Benchmarking, permite considerar los
aspectos relevantes de las empresas que participan de la de manera directa o indirecta en
la categoria de mercado que se desea explotar.

Algunos aspectos a considerar sobre la competencia son®:

e Cuéles son los competidores directos e indirectos

e Participacién en el mercado.

e Cubrimiento del mercado (zonas geograficas que cubre)
e Fortalezas, debilidades.

o Estrategias comerciales.

e Inversion en publicidad u otros medios de mercadeo.

8 Foro: Plan de Negocios, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Actualizacion 30 de Julio de 2010. Disponible en:
http://www.mipymes.gov.co/granempresa/. [citado Junio de 2012].



http://www.mipymes.gov.co/granempresa/
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e Estrategias de precios.
e Canales de distribucion.

Para las empresas su razon de ser son los clientes internos o externos y por tal
motivo el conocimiento que de ellos posean las organizaciones se convierte en el factor
diferenciador y estratégico a la hora de mantener y crear una posicion competitiva
fuerte.

Para definir el tipo de clientes independiente de la fuente, se deben resolver los
siguientes interrogantes: ¢Cudl es el perfil de mi cliente tipico de la empresa?, ;Qué
potencial se observa en los clientes para ser desarrolladores y promotores de los
productos o servicios ofrecidos por nuestra compafiia?, ;COmo se comparan nuestros
clientes, con los clientes de la competencia?, ¢Cuéal es la magnitud no aprovechada de
clientes potenciales a quienes la empresa no ha llegado aun?

Estos y otros interrogantes son los que la teoria administrativa permitira conocer y
enfrentar, con el fin de ser proactivos a los posibles escenarios y elegir la mejor opcién

posible ante eventuales cambios, todo esto como sindnimo de oportunidad.

4.1. Direccionamiento Estratégico

Todas las organizaciones desean tener dentro de su ciclo de vida, un panorama

claro de: hacia donde van; es decir, haber definido su direccionamiento estratégico® y

para lograrlo es importante empezar a través de un analisis de la situacion actual, obtener

° VIDAL A, Elizabeth. Diagnostico Organizacional: Evolucién sistémica del desempefio empresarial en la
era digital, Ecoe Ediciones, 22. Edicidn, (p.106), Bogota, 2004.
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una descripcion del entorno, que le permita estructurar la mision, la vision, las politicas,
los objetivos organizacionales, las estrategias organizacionales, los objetivos
funcionales, las estrategias funcionales y los planes de accion.

De este proceso se desprende el que, el como y el cuando de las perspectivas que
tiene la organizacion para un futuro, y, que apoyadas por él quien y el donde de las
opciones identificadas, forman en conjunto la estructura que posibilita el logro del

objetivo misional de cada compafiia.

4.2. Las 5 Fuerzas de Porter

Toda empresa estd especialmente preocupada por introducir su producto en el
mercado y captar para si una porcion del mismo, y, es alli donde las estrategias toman
mayor importancia, pues de su buen o mal resultado, frente a una problematica son
elegidas como las buenas practicas a compartir en el desenvolvimiento de la funcién
empresarial.

Sin embargo los estudios han identificado que para establecer un panorama
competitivo, se deben analizar como una alternativa favorable las cinco fuerzas
expuestas por Michael Porter?:

1. La rivalidad que exista entre las empresas que estan ya en el lugar de

mercado: La teoria promueve que existen entre las diferentes empresas,

1% Varela, Rodrigo. INNOVACION EMPRESARIAL: Arte y Ciencia de la creacién de empresas, Prantice Hall, 2a.
Edicién. Bogota, (p.271), 2001.
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ciertas rivalidades y/o barreras que estan fuera de control del empresario y
que son vitales en el interés de atender un mercado.

a. Barreras bajas para entrar y salir.

b. Barreras altas de entrada y salida.

c. Barreras bajas de entrada y altas de salida.

d. Barreras altas de entrada y bajas de salida.

2. La amenaza de que nuevas empresas ingresen en el sector: Esta amenaza
depende de las barreras que el mismo sector tenga y de las posibilidades
de que las empresa tenga un producto reconocido que no permita que el
consumidor final elija alternativas ofrecidas por otras compafiias
interesadas en entrar al mercado.

3. EIl poder de negociacion de los proveedores: Esta limitante obedece al
poder que sobre mi mercado tiene el proveedor.

4. El poder de negociacién de los compradores: Esta limitante al igual que la
anterior obedece al poder que ejerce el consumidor final sobre el producto
y por tanto sobre la operacion misma de la empresa.

5. La amenaza de productos o servicios sustitutos: Esta es una amenaza muy
marcada en productos y servicios de tecnologia, por lo evidente que es la
velocidad con que en el mercado rota a consecuencia de la innovacion. Sin
embargo muchas organizaciones direccionan sus estrategias en tres
sentidos a tener en cuenta: El foco, la diferenciacion y el liderazgo de

costos.
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4.3. Estrategias de desarrollo de producto

Dentro del plan de mercadeo, el analisis del mercado juega un papel fundamental
en la toma de decisiones administrativas, es por esto que en toda opcion estratégica de
. , . . . ., 11
mercados, el comienzo Idgico es la investigacion de mercados .
Las estrategias de desarrollo de producto buscan introducir nuevos productos en
los mercados tradicionales de la compafiia. Estos nuevos productos pueden ser
innovaciones radicales interpretados como nuevos productos o complementarios a los ya

existentes que permitan obtener aumentos de la demanda en el actual mercado.

4.4. Estrategias de expansion de mercado

Las estrategias de expansion*? implican mantener productos y mercados actuales,
con la posibilidad de expandir dicho mercado; estas alternativas tienen como objetivo
aumentar el volumen de ventas en el mercado tradicional en el que se desenvuelve la
empresa. Es recomendable tener en cuenta la saturaciéon de dicho mercado objetivo, las
preferencias del consumidor final y del tipo de maduracion que tenga el sector al cual se

pertenece.

" GARMENDIA, SERNA, Fermin, Jhon. El Nuevo sistema de informacion de Marketing, Esic Editorial, Madrid-Espafia,
(p 143).

2 MAROTO, Juan. Estrategia: De la visién a la accién. Esic Editorial, 22.Edicion, Madrid-Espafia, 2007, (p.168).
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4.5. Cultura Organizacional

La influencia de las normas y los valores propios de una compaiiia, dirigen el
pensamiento de cada integrante hacia un objetivo comun, en términos de productividad,
calidad y servicio®. Sin embargo esta fuerza se ejerce con la promocién de un
pensamiento homogéneo que se logra a través de herramientas de comunicacion claras
que confirmen que el mensaje es recibido oportunamente. Esta explicacion implica una
estrecha relacion entre las directrices que tienen cada empresa y la manera eficaz de que
estas directrices sean trasmitidas al grupo de colaboradores y grupos de interés en

general.

4.6. Gestion del talento humano

La premisa de la Gestion del talento humano reconoce el tipo de tecnologia que
permita involucrar al capital humano® en las directrices, procesos y actividades de cada
empresa, sin embargo, la importancia se inclina en el capital humano en si, para ello
cada organizacion debe formalizar con quien desea llegar al cumplimiento de sus
objetivos misionales, promover una verdadera administracién, innovacién y

reconocimiento; estas caracteristicas le permitiran cambiar y entender la empresa desde

B DUBRIN, Andreu. Fundamentos del comportamiento organizacional, Editorial Thomson, México DF — México, 2003,
(P.278).

* MOLINA, Joaquin, Implantacién de Aplicaciones Informaticas de Gestién, Editorial Visio Net, Madrid-Espafia, 2007,
(P.224).
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el interior para con ello tener bases solidas para enfrentarse a un mercado cambiante
cuya clave esta en un esfuerzo humano combinado.

Tomando como base las anteriores herramientas, el autor, para ayudar con el
propésito misional de Sidel y apoyandose adicionalmente en la mezcla de marketing®,
plaza, producto, precio, promocion y servicio, tendra una visién mas clara y objetiva
para valorar las opciones mas acertadas a la coyuntura actual, razon de este trabajo de
grado.

Sintetizando el interés de las directivas y siendo coherentes con el resultado del
analisis propuesto y continuando con la coherencia estratégica que se quiere lograr, entra
en debate la importancia de reconocer la tendencia que tiene el fortalecimiento del
conjunto de valores, creencias y pensamientos como fuente competitiva dentro del
desarrollo gerencial que se desea.

Este conjunto de conductas personales son congruentes con el pensamiento de la
organizacion creando lazos que fortalezcan la calidad y cantidad de recursos que los
colaboradores involucran en sus actividades promoviendo la innovacién'® y la
creatividad, variables propias de las empresas del sector de tecnologia.

Teniendo claro el horizonte deseado, la organizacion debe gestionar estrategias
que permiten potencializar el desarrollo del conocimiento colectivo direccionando el
recurso humano hacia un trabajo coordinado que contribuya al logro de los objetivos y

de como resultado la eficiencia organizacional®’.

15 CORDERO, Javier, Planeacion Estratégica de Marketing XXI, Edit6: Universidad Auténoma de Baja California,
México - 2003. (p.55).

* DUTRENIT Gabriela, “Globalizacién, acumulacién de capacidades e innovacion”, Fondo de Cultura Econdmica Ltda.,
Edicion 2007, México D.F., (p. 64).

" WERTHER Jn, William, “Administracién de Personal y Recursos Humanos”, McGraw Hill, Cuarta Edicién, México
D.F., (p.43).
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5. MARCO METODOLOGICO

Basados en el objetivo principal de lograr el mejoramiento continuo de Sidel Ltda.,
y tomando en cuenta los aspectos reconocidos a traves del MMGO, frente a las areas
criticas que fueron determinadas como parte del analisis del mismo, surge la necesidad
de estructurar planes de mejoramiento que permitan determinar acciones que logren
convertir escenarios actuales en escenarios futuros deseables, aprovechando y
orientando estratégicamente las buenas practicas que la organizacion ha implementado
en la actualidad.

Estos planes de mejora permitiran obtener una herramienta gerencial que guie las
acciones estratégicas de Sidel Ltda., hacia el logro de los objetivos misionales,
orientados secuencialmente a eliminar y/o modificar las variables que causan los
escenarios criticos identificados.

El disefio de los planes de mejoramiento parte del analisis de la situacion de la
empresa en funcion de su panorama actual, cuya respuesta la brinda el desarrollo del
MMGO presentado; este analisis sectorial define las areas funcionales que requieren de
un tratamiento especial y cuya importancia asegura un marco de referencia para la
gerencia dentro del modelo de negocio que se haya planteado.

Obtenido el anélisis de las areas funcionales que requieren de un tratamiento
especial, el autor sugiere la identificacion de las variables que causan las limitantes

obtenidas, reconociendo la fuente a considerar como inicio del proceso de mejoramiento.
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Teniendo como base las variables que coyunturalmente causan las condiciones
evidenciadas en el analisis del MMGO, y relacionadas con las buenas practicas que ha
desarrollado la compafiia, y acompafiado de una analisis DOFA se planifica a través del
modelo de la matriz BST, la priorizacion de variables estratégicas que permitiran
jerarquizar por areas los pensamientos estratégicos y uno a uno poder determinar su
influencia en el desarrollo de los objetivos definidos.

Esta matriz BST permite de una manera muy funcional, correlacionar las opciones
estrategias reconocidas como resultado del andlisis matricial, cuyos indicadores
involucran formalmente a la gerencia de Sidel Ltda., frente a las respuestas que se
sugieren con respecto a la factibilidad y el poder que para el negocio tienen estas mismas
opciones. Es decir, al escoger cada una de las estrategias reconocidas por areas
escogidas se podra jerarquizar cada aspecto involucrando a la Gerencia de Sidel en el
proceso, lo cual permitira ir paso a paso gestionando la ruta de mejoramiento deseada
con lo que se sugiere, a través de la propuesta de este proyecto de grado.

Teniendo claro el panorama de estrategias que responden de manera concreta las
necesidades de Sidel frente a su planteamiento estratégico, la gestion de mercadeo,
gestion humana y cultura organizacional, se procede a plantear los planes de accion que
involucran los actores de cada proceso, tiempos determinados, acciones, indicadores de
gestion y mejoramiento de los mismos, entre otros.

Este mecanismo permite obtener a través de herramientas estratégicas, procesos
funcionales y objetivos misionales que se logre minimizar la brecha entre la situacion
actual y la deseada.

De igual manera permitira desarrollar el proceso en funcion de las necesidades

gerenciales de la compafiia, puesto que el desarrollo del modelo de mejoramiento de las
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areas a trabajar, involucra de manera directa a la Gerencia, pues su decision sugiere los
planes de accion a seguir y convierte el proceso en una alternativa administrativa de
apoyo externo como consultor e interno como dinamizador del desarrollo funcional de la
organizacion.

El desarrollo continuo del proceso se evidenciara por los resultados de los

indicadores descritos en los planes de accidn a través del tiempo.
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6. CAPITULO I - SIDEL LTDA

A continuacion se hace una presentacion de la empresa Sidel Ltda., y un panorama

den entorno en el que se desenvuelve.

6.1. Informacion General de la Empresa

Empresa: SIDEL LTDA.

Tipo de Organizacion: PRIVADA.

Direccion: CLL 752 No 26-36 OFI 202 Bogota.
Teléfono: 7041691

Nit.: 900.052.580-8

Sidel Ltda., es una empresa de tecnologia, fundada en Colombia el 29 de octubre
de 2005, con presencia en las ciudades de Bogota y Medellin, que se ha especializado
en el desarrollo y comercializacion de soluciones (software) para comercio electrénico
B2B y B2C, estas soluciones permiten a una compafiia la centralizacion y
automatizacion de los procesos comerciales, logisticos y financieros, mediante la gestion
e Intercambio Electronico de datos EDI. Este estandar internacional ha permitido a nivel
mundial y en Colombia que las empresas puedan establecer un lenguaje universal que

hace mas eficientes los procesos de negocios (empresa a proveedores y/o empresa
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distribuidores) mediante el intercambio efectivo de informacién como: catalogos de
precios y productos, érdenes de compra, documentos logisticos de aviso de despacho y
avisos de recibo, reportes de ventas e inventarios, documentos financieros como el aviso
de liguidacion y aviso de devolucion, ademas de la factura electronica como se detallara
en la descripcion del producto mas adelante.

Durante el desarrollo de su actividad la empresa ha establecido algunas alianzas
estratégicas con empresas de tecnologia a fines, con el objetivo de desarrollar y
fortalecer de manera efectiva los productos y servicios que ofrece, hoy Sidel Ltda., hace
parte de un Holding de empresas del sector de la tecnologia conformado principalmente
por la empresa CENET S.A., y, se encuentra en la bldsqueda de posicionarse de una
manera mas fuerte en el mercado de comercio electronico en Colombia.

SIDEL LTDA es una empresa certificada con el sistema de gestion de calidad I1SO
9001 de 2008, sistema que le permiti6 evaluar y organizar sus procesos administrativos,
comerciales, de soporte y mejora continua; logrando consolidarse como una empresa
gue cumple con estandares internacionales de calidad en el ofrecimiento de sus
productos y servicios.

La compafiia en la actualidad cuenta con un producto que se Illama E-CONNECT,
aplicacion mediante la cual desarrolla su negocio ofreciendo dicha solucién
principalmente a los proveedores de los almacenes de cadena en Colombia 0 a empresas
que busquen desarrollar procesos de comercio electrénico con sus clientes de manera
directa, por medio de su fuerza de ventas o por medio de sus distribuidores.

E-Connect es una aplicacion que permite automatizar el proceso de intercambio de
informacién critica de un negocio, haciendo que el emisor o receptor de dicha

informacién haga mas eficiente sus procesos comerciales, logisticos y financieros
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mediante el intercambio electronico de documentos basados principalmente en el

estandar EDI.

6.2. Productos y Servicios

E-Connect permite centralizar y automatizar el ciclo de comercio electrénico y es
de muy facil manejo para los diferentes usuarios en una compafia, Yya que por ser
multiusuario, integra todas las areas del negocio al proceso comercial y logistico. Es
decir, desde la bodega hasta la alta gerencia, podran mediante los recursos de la red,
configurar y personalizar cada uno de los usuarios que participan en el ciclo de comercio
electronico, garantizando que con una sola licencia se puedan manejar todos los socios
comerciales que utilicen documentos EDI (Almacenes de Grandes superficies,
supermercados, almacenes de cadena, canal tradicional etc.)

E-Connect permite de manera integral el manejo de todos los documentos EDI
que se han establecido en Colombia para el ciclo de comercio electrénico, ademas de
contar con multiples informes que facilitan la interpretacion de la informacién de cada
uno de éstos.

Actualmente integra dentro de sus lineas de negocio los siguientes procesos y

documentos EDI. (Ver Tabla 1)



Tabla 1. Servicios de Sidel

INTERCAMBIO
ELECTRONICO DE

DATOS

PRICAT (Catalogo de

precios y productos)
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El intercambio electrdnico de datos es un proceso automatico, e-
CONNECT por medio de la red de valor agregado, realiza el
intercambio electrdnico de datos entre un emisor y un receptor de
mensajes EDI, recibiendo y enviando de forma segura todos los
documentos EDI, ya que cumple con el estandar AS2 internacional de
seguridad siendo el maximo estandar de seguridad en Internet, ademas

de cumplir con 4 fundamentos importantes:

»  Privacidad: La informacidn viaja encriptada.

»  Autenticacion: Uso de firma digital.

* Integridad: Permite validar si el documento fue alterado desde
el envio hasta la recepcion.

* No Repudio: Genera notificacion de entrega para cada uno de
los documentos enviados, permitiendo al emisor saber si el

receptor ya recibio la informacién).

El catalogo de precios y productos permite gestionar la informacién de
mis productos y precios facilitando el proceso de transmitir a mis
clientes informacion logistica, financiera y comercial del catalogo, y asi

poder realizar automaticamente procesos de:

. Adicion.
. Modificacion
) Retiro.

. Validacion de precios con las 6rdenes de compra.
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El manejo de bases de datos en E-Connect, hacen de la orden de compra

un documento dindmico, ya que no solo permite consultar 10 diferentes
ORDEN DE COMPRA

informes que vuelven eficaz el proceso de alistamiento de las 6rdenes

de pedido, sino facilitan la evaluacion del comportamiento de éstas para

un periodo de tiempo determinado.

Los reportes de ventas visualizan 10 diferentes informes que le
permitirdn hacer un seguimiento detallado del comportamiento de las

ventas en sus clientes y evaluar por ejemplo:

. Ventas Totales por Almacén (Consolida en un informe

de un cliente las sucursales y por cada referencia el valor total
REPORTE DE VENTAS

vendido en cada una de ellas).

. Referencia — Almacén (Permite medir de una

referencia cuales han sido las ventas en cada una de las

sucursales).

. Almaceén — Referencia mes a mes (Permite medir las

ventas en la sucursal que se consulte y mes a mes conocer las

ventas de las referencias que se determine evaluar).

Este reporte permite la visualizacion de 10 diferentes informes, que

facilitan la medicion de los stocks de inventarios en cada una de las
REPORTE DE

sucursales de sus clientes cadenas y evaluar por ejemplo:
INVENTARIOS

. Almacén — Referencia (Este informe permite consultar

el stock en tienda de cada una de las referencias por cantidades



AVISO DE DESPACHO

AVISO DE RECIBO

FACTURA

ELECTRONICA

MARCACION DE

PRODUCTOS

Fuente: Disefiada por el autor
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y valor).

. Referencia — Almacén (Permite consolidar de una
referencia que stock hay en cada una de las tiendas y conocer
el stock total por cantidad y precio).

. Rotacion Ventas e Inventarios (Permite identificar el
comportamiento de las ventas versus los inventarios y de esta

manera conocer su rotacion).

Es el documento logistico que automatiza y optimiza el proceso de
alistamiento, empaque y transporte de las 6rdenes de compra de sus
bodegas hacia la cadena, mediante este documento se inicia el camino

para participar en procesos de entrega certificada

Este documento es la respuesta al aviso de despacho en el cual la cadena

le informara el resultado de la entrega de la orden de compra.

Es el documento EDI que reemplazara la factura de papel y tiene su
misma validez, la factura electronica automatiza el proceso de cobro
hacia las cadenas de forma efectiva, debido a que esta se genera cuando
se recibe el documento de aviso de recibo en el cual ya se conoce la

conformidad de lo que se despacho a la cadena.

Este modulo es una opcion incluida en el E-CONNECT, muy Util para
proveedores que realizan la marcacién de sus productos y permite de

forma automatica realizar la impresion de sus etiquetas.
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6.3. Clientes

Sidel cuenta con més de 300 clientes grandes, medianos y pequefios de varios
sectores industriales, implementados a nivel nacional, de los cuales podemos destacar:
e  Grandes superficies:
= Grupo Exito: Almacenes Exito, Carulla, Pomona, Cafam, Surti Max,
Ley, Home Art
= Colsubsidio.
= Sodimac S.A (Home center)
e  LActeos:
= Alqueria S.A
» Productos Alimenticios Dofia Leche.
= Lactolife
e  Tecnologia:
= Panasonic.
= Comcel S.A.
= Nesitelco S.A.
e  Textil:
= Totto.
= Racheltex S.A.
» Pintos S.A. (Sentimientos).
e Licores

= Casa lbanez.



= Jhon Restrepo y compaifiia.

= Bogota Beer Company.

= Dislicores

Alimentos para mascotas

= Nutrion S.A.
=  Huskiee.
= Can Amor.

Laboratorios Farmacéuticos.
= Pfizer S.A

= Tecnofarma S.A

= Biogen S.A

= Laboratorios Cero.

= Laboratorios Legran.
= Laboratorios Lander.
= Wasser Chemical.
Otros

= Eveready S.A

= Vanyplas.

= Frito Lay.

= Anclay Viento.

= Hunter Douglas.

=  Robert Boch Ltda.

35
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6.4. Competencia

La competencia directa de la firma es Carvajal Tecnologia y Servicios, quienes a
través de una trayectoria de mas de 15 afios siendo pioneros y promotores en servicios
de transmision y administracion de documentos EDI, estuvieron en el mercado
colombiano siendo la Unica empresa que ofrecia este tipo de soluciones. (Figura 1)

Carvajal S.A es una empresa multinacional, "fundada hace 107 afios con presencia
en 17 paises, ventas de US$1,7 billones, 23.000 colaboradores y comprometida

activamente con la generacion de valor, alto desempefio y liderazgo™. (Tabla 2)*

Figura 1. Servicios de Carvajal Tecnologia y Servicios

Tercerizacion Tercerizacion Tercerizacién

de Procesos de Tecnologia de Aplicaciones de Red
Proceso de Plataforma Comercio Transaccional
Negocio ) Electronico L
R ———
I I L
— - ~\ P - X ™ o,
Fabrica de Soporte de Aplicaciones Procesamiento
Procesos Aplicaciones de Salud \
i i liic— —— A |—
Centro de Canal de Fabrica de Relacién con
Contacto Ventas Desarrollo el cliente y
——— J —_— v
I proveedores
Aplicaciones
de terceros

Fuente: Tomada de www.carvajaltecnologiayservicios.com

18 Disponible en internet: http://carvajaltecnologiayservicios.com. [citado Junio 2012].
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Carvajal S.A a través de la tercerizacion de aplicaciones APP y su linea de
comercio electrénico (Figura 1), atiende el 90% de éste sector del mercado, que se
compone aproximadamente por 4.000 proveedores de los almacenes de cadena, quienes
tienen que automatizar sus relaciones comerciales y logisticas a través del intercambio
electronico de datos EDI (Solucion ofrecida por Carvajal), como un requerimiento para
ingresar a ofrecer sus productos y servicios al almacén de cadena, es decir, para que un
proveedor pueda recibir informacién de la cadena, como 6rdenes de compra, reportes de
ventas, reportes de inventarios, liquidacion de pagos, entre otros, tiene que implementar
las soluciones de Carvajal S.A, ya que éste es el proveedor de tecnologia para la cadena
y ésta indica a sus proveedores que deben implementar dicha solucion.; Adicionalmente
la implementacion de éste tipo de soluciones, la importancia y la seguridad de la
informacidn que se intercambia, hace que la integracion en los almacenes de cadena por
parte de Carvajal sea muy invasiva hacia los sistemas (ERP) y areas de tecnologia, lo
que se convierte en una barrera de entrada para otras empresas que quieren ofrecer a un
mercado potencial servicios similares.

Hoy dia la Unica compafiia que ofrece estos servicios de intercambio electronico
de datos para todos los almacenes de cadena es Carvajal S.A, por tanto los proveedores
de un almacén de cadena que desarrollan practicas de comercio electrénico no tienen la
posibilidad de integrar soluciones propias, 0 una solucion diferente a las que ofrece
Carvajal S.A; sin embargo la actualidad Sidel Ltda, su unico competidor, logro desde
hace 7 afios romper esta barrera ingresando al mercado tras identificar la oportunidad de
atender los inconvenientes que se estaban generando en un mercado de competencia
monopolistica; por ejemplo, altos precios, baja calidad del servicio y un sector PYME

que no tenia acceso a éste tipo de tecnologias; permitiéndole ofrecer importantes valores
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agregados que le han asegurado la participacion en este mercado, pero esto sin dejar de

considerar que hay grandes barreras de entrada para nuevos competidores por las

razones expuestas anteriormente.

Tabla 2. Carvajal en cifras.

Ingresos 2011 US$270 millones
Colaboradores Mas de 9,000
Oficina Principal Colombia

Presencia

14 paises de América Latina y Espafa

Posicion

Top 3 en Colombia

Top 10 en Latino América

Fuente: Tomada de www.carvajal.com

6.5. Descripcion del Sector

6.5.1. Sector Servicios

El sector de servicios se ha ido convirtiendo en uno de los sectores de mayor

crecimiento en la economia mundial, tal cual lo afirma Fedesoft'®, la innovacion de

servicios de comunicacion y el desarrollo tecnoldgico son los detonantes de este

1 FEDESOFT: Federacién Colombiana de la Industrias del Software: Informe Sector Tl en Colombia Afio 2010 y
Proyecciones 2013. Disponible en: http://www.fedesoft.org/ [citado: Junio 2012]
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crecimiento, convirtiéndose en pilares del comportamiento de oferta y demanda
resultantes por estos cambios, de las empresas a nivel mundial.

Como se puede apreciar en las grafica 1 y tabla 3, el comportamiento del sector se
dinamiza a partir del afio 2010, duplicando su comportamiento durante estos 10 afos, lo
cual indica que corresponde a un sector que se debe tener en cuenta, pues tiene un

comportamiento de compra creciente.

Gréfica 1. Gastos TIC Globales

Gastos TIC Globales

5000000 -
4500000 - -
4000000 —
3500000 -
3000000 e
2500000
2000000 USS Millones
1500000 1~
1000000 1~
500000 -

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector T1 en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013

Tabla 3. Cifras Gastos TIC Globales

Afio 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 011 012 03
USSMillones | 26861959 28966018| 31293161 33427577 36261219) 35183162 3780197 41079632 44059823 46833698
USS Millones

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector T1 en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013
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En la grafica 2, se ilustra con mayor claridad el comportamiento porcentual del
gasto mundial en tecnologias de informacion, siendo notoria que el sector no fue ajeno a

la recesion econdmica mundial del afio 2009.

Gréfica 2. Variacion Porcentual Anual

Variacion Gastos TIC Globales

10,00%
8,00% gy A AN
oo "\ o~
4,00% \\ //
2,00% \ /
0,00% \ /

¥

-2,00%

-4,00%
2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

==0==Variacion | 7,83% | 8,03%(6,82% | 8,48%(-2,97% 7,44% | 8,67%|7,25% | 6,30%

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector TI en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013

Sumado a este andlisis la grafica 3, se puede visualizar el comportamiento de los
cuatro grupos de tecnologia (Hardware, Software, Servicios y Comunicaciones), donde
las comunicaciones dominan el sector representando el 58% del gasto, le siguen los
servicios con un crecimiento proyectado del 7,9%; el comportamiento del software y
hardware, aunque persiste su crecimiento no es tan representativo por el comportamiento
y descenso de los precios.

Tomando en cuenta lo anterior es importante identificar como se comporta a nivel

industrial este gasto y el impacto que en la sociedad conlleva el crecimiento del sector,
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que no es una realidad alejada del concepto tecnologias de informacién que

cotidianamente se maneja en la actualidad.

Gréfica 3. Gastos TIC por Tecnologia

Gastos TIC por Tecnologia

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

B Hardware M Software [Servicios M Comunicacidn

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector TI en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013

Es claro identificar, como lo veiamos en la grafica anterior, la enorme brecha
existente entre cada tecnologia y el impacto en la industria que tiene la comunicacion
para sectores tan reconocidos como el transporte, la distribucion al por mayor y la
construccion, equivalente al 80 % promedio de las necesidades de estas industrias. (Ver
grafica 4.)

A nivel de Latinoamérica (Grafica 5) y Colombia (Grafica 6) el comportamiento
de la Inversion en TIC, al igual que en el mundo tiene un comportamiento similar para

las tecnologias de comunicacion, sin embargo la presencia de inversion en harware es
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aun mayor que la realizada en servicios y software; este comportamiento obedece a que
esta region importa ya las tecnologias desarrolladas y su evolucion frente a tecnologias
novedosas no es representativa. Por otra parte las tecnologias de informacién locales

estan sujetas a la réplica de las ya usadas en otros paises.

Gréfica 4. Gastos TIC por Segmento Industria

Gastos en TIC por Segmento-Industria

Servicios Educativos
Recursos Naturales
Construccion
Energia

Turismo

Al por Mayor y Distribucion

Comercio Retail

Servicios de Salud
Transporte

Telecomunicaciones
Industria

Servicios

Gobierno

Servicios Financieros

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Hardware M Software M Servicios M Comunicacion

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector TI en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013



Gréfica 5. Gastos TIC por Segmento Industria — Latinoamérica

Inversion TIC - Latinoamerica
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Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector T1 en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013

Gréfica 6. Gastos TIC por Segmento Industria — Colombia

Inversion TIC - Colombia
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8.000,0

6.000,0
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Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector TI en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013
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En la grafica 7, se ve como en Colombia el uso de tecnologias esta enfocado hacia
los Recursos Naturales, Transporte y el Gobierno, a diferencia de otros paises de la

region donde el impacto se ve en la Industria Manufacturera y Servicios Financieros.

Gréfica 7. Comparativo Gastos TIC.

Total Gasto en TIC (Sectores)
Distribucién |

Transportes |
Telecomunicaciones i
Servicios )

Mercado Retail |

Recursos Naturales |
Manufacturas |

Hospitalidad y Hoteles |

Salud |

Gobiemo

O Colombia
m Argentina
O Costa Rica
O Chile

W Ianda

Senvicios Financieros )
Energia
Senicios Educativos

Consumo

Construccion

T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 680% 90% 100%

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector TI en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013

6.5.2. Panorama Nacional

El autor ha querido evidenciar en el desarrollo de este titulo, dos aspectos que
considera necesarios resaltar: él como se comporta y evoluciona la venta de software en
Colombia y como a través de un estudio realizado poder identificar que panorama tiene
el empresario colombiano frente a la sociedad tomando como espejo la época de

recesion mundial del afio 2009.
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Inicialmente el panorama Nacional frente a la venta y uso de tecnologias de
informacién es alentador. EI comportamiento de la venta de software ha tenido un
comportamiento creciente duplicando la cifra de 170 millones de ddlares en 2005 a 331
millones de dolares en el afio 2013. Lo impactante de las cifras de la grafica 8, es que
esta evolucion es aln mas representativa si estd acompafiada de el Servicio, no es
implicito que sea hacia el soporte y mantenimiento de las licencias adquiridas o al
desarrollo de servicios apoyados en tecnologias ya existentes, sino lo relevante es que su
incremento después del afio 2009, es de no menos de 80 millones de dolares anuales,
cifra muy optimista para el autor, puesto que impacta enormemente el objeto social de

Sidel Ltda.

Gréfica 8. Ventas de Software en Colombia

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector Tl en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013

Ahora bien, si el comportamiento de las TIC en Colombia tiende a ser alentador,

surge la pregunta ¢qué ha pasado con las empresas dedicadas a este ramo?; la respuesta
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se aclara en cifras en el analisis de la grafica 9 y figura 2, donde el nimero de empresas
del sector a partir del afio 2009 no ha superado las 100 y el gran porcentaje esta
enmarcado en la pequefia y mediana empresa con una porcentaje representativo del 89%
del total.

Esto traduce desde el punto de vista optimista que las empresas que soportaron el
panorama del afio 2009, se fortalecieron y han disefiado dentro de su planteamiento
estratégico, opciones que les han resultado y que en virtud de las ciencias administrativa

han encontrado la respuesta para permanecer y crecer ante un mercado dirigido al alza.

Gréfica 9. Numero de Empresas de Software /afio.

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector TI en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013



47

Figura 2. Tamafio Empresas.

Porcentaje de empresas / tamario @M
204 m Pequefia
8% O Mediana
O Grande
55%

Fuente: Elaborada por la Fedesoft - : Informe Sector TI en Colombia Afio 2010 y Proyecciones 2013

Ahora bien como herramienta de analisis, para identificar estas ayudas que la
ciencia administrativa nos ofrece y como espejo para el gran numero de Pymes y
Mypymes gue participan del mercado, el autor ha querido rescatar un estudio realizado
por la Asociacion Nacional de Instituciones Financieras ANIF?’, en cuyo desarrollo
presenta una radiografia valiosa, a través de la informacion obtenida por la “Gran
encuesta Pyme-2009"2!, donde brinda cuéles son los factores que inciden en el
desarrollo actual de la empresa, con antecedentes de situacion de empleo, margenes de

ganancia y contraccién del consumo.

20 ASOCIACION NACIONAL DE INSTITUCIONES FINANCIERAS-ANIF, Disponible en: http://anif.co/, [citado en Marzo
02 de 2012]

2L LOZANO MARIA A, Andlisis de los factores que inciden en la liquidacion de las Pymes colombianas: ¢Qué nos dicen
los resultados de la Gran Encuesta Pyme?, En: Informe de Coyuntura Pyme: Universidad EAN, ANIF, Edicion No.31,
(p.37), 2009, ISSN: 2011-9755.


http://anif.co/
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A nivel general la Gran encuesta Pyme-2009, present6 los principales problemas
que enfrentaron los 1.546% empresarios de los diferentes sectores. Para el sector
Servicios el problema que limité el crecimiento de las empresas es la falta de demanda
con una participacién del 31%, pero, por otra parte, la competencia de precios sefialo

una participacion similar con 29 puntos porcentuales. (Ver Grafica 10)

Gréfica 10. Sector Servicios - Principal problema.

Sector Servicios (%)

Tasade Cambio H’
Altos Impuestos ﬂg

Falta de liquidez / Flujo de Caja 11 15

m2007-11

Rotacidnde Cartera 4 2008-11

Competencia / Competencia de h 29
precios 18

Falta de demanda 31
R .
o5 10 15 20 25 30 35

Fuente: Gran Encuesta Pyme Anif 2009-12
Resolviendo el interrogante presentado por las empresas para tomar la decision de
liquidar labores, y teniendo un panorama del comportamiento de los sectores; la Camara

de Comercio de Bogota, lideré una encuesta adicional que obtuvo las razones por las

22 ASOCIACION NACIONAL DE INSTITUCIONES FINANCIERAS. La Gran Encuesta Pyme. Disponible en Internet:
http://anif.co/sites/dafault/files/uploads/Encuesta-09-pdf. [citado Marzo 02 de 2012]

% LOZANO MARIA A, Andlisis de los factores que inciden en la liquidacion de las Pymes colombianas: ¢,Qué nos dicen
los resultados de la Gran Encuesta Pyme?, En: Informe de Coyuntura Pyme: Universidad EAN, ANIF, Edicion No.31.,
(p.38), 2009, ISSN: 2011-9755.


http://anif.co/sites/dafault/files/uploads/Encuesta-09-pdf
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cuales 579 empresas tomaron esta determinacion cuyo perfil se traduce en 78% Micro,

18% Pequefia y 4% Mediana. (Ver Figura 3)

Figura 3. Tamarfio de las empresas liquidadas

Tamano de las empresas

(%)
18% 4%,
Pequefia
Mediana
78% Mi
icro

Fuente: Encuesta sobre las causas de la liquidacion de empresas en Bogota

Cémara de Comercio, 2008.2*

La limitante para afrontar el mercado y que ha tenido que enfrentar el empresario
ha sido el manejo eficaz de los recursos, teniendo que acudir a la pro actividad y
experticia que la experiencia le ha ensefiado; esto se ve reflejado ain méas en el margen
de ganancias obtenidas y a la falta de recursos con participaciones del 29% y 18%

respectivamente. (Ver grafica 11)

2 LOZANO MARIA A, Analisis de los factores que inciden en la liquidacion de las Pymes colombianas: ¢,Qué nos dicen
los resultados de la Gran Encuesta Pyme?, En: Informe de Coyuntura Pyme: Universidad EAN, ANIF, Edicién No.31.,
(p.46), 2009.
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Grafica 11. Razones para cerrar empresas

Razones para cerrar empresa
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Fuente: Encuesta sobre las causas de la liquidacion de empresas en Bogota

Camara de Comercio.?®

La grafica 12, por su parte presenta el andlisis y las decisiones gerenciales
planteadas a manera de planes de accion que para el sector servicios estan interesadas en
la implementar sistemas de gestion de la calidad con una participacion porcentual de 35
puntos.

Ahora bien es importante resaltar que para los tres sectores de la economia, la
encuesta definié como alternativa clave, toda accion que este encaminada a la gestion

del conocimiento y dar asi sostenibilidad en el tiempo.

%5 LoZANO, Op.cit.,(p.46)
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Grafica 12. Acciones de mejoramiento
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Fuente: Gran Encuesta Pyme Anif 2009-12

Ahora bien, como complemento del anélisis planteado por el autor, vale la pena
mencionar una alternativa que tienen las empresas de reestructurar sus procesos y hacer
frente al mercado; esto es a través del mejoramiento de las competencias gerenciales, tal
como lo presenta el grupo de investigacién en gerencia de la gran, pequefia y mediana
empresa (G3Pymes) de la Universidad EAN, a través del Modelo para la Modernizacion
de la Gestién de las Organizaciones - MMGO.

“Medido en escalas de 0 a 100, para problemas como: inexistentes actividades
técnicas y formales de planeacién estratégica (38,6/100), inadecuadas practicas en la
gestion del capital de trabajo y problemas en la medicidn de los costos pro productos o
procesos (finanzas 36,7/100), escaso desarrollo de las técnicas modernas de mercadeo

(gestion de mercados 46,2/100 y manejo de exportaciones 32,2/100 e importaciones

2 LOZANO MARIA A, Analisis de los factores que inciden en la liquidacién de las Pymes colombianas: ¢ Qué nos dicen
los resultados de la Gran Encuesta Pyme?, En: Informe de Coyuntura Pyme: Universidad EAN, ANIF, Edicion No.31.,
(p.46), 2009, ISSN: 2011-9755.
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32,2/100), deficiencias en la gestion del talento humano (gestion humana 41,5/100),
malas decisiones sobre compra de equipos Yy practicas inadecuadas de gerencia
tecnoldgica (gestion de produccién 45,1/100 y logistica 36,5/100), bajos niveles técnicos
en la gestion de la innovacién y el conocimiento (34,5/100) y precario manejo del medio

ambiente (39,2/100)” entre otros.(Ver Grafica 13)%’

Grafica 13. Niveles de los componentes organizacionales MMGO en Pymes

Niveles de los componentes organizacionales
MMGO en Pymes
1 | | | |
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Finanzas I | | I ¥ 36,7
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Innovacion y Conocimiento ] | l ! } 34.5
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Importaciones - - 32,2
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Fuente: Presentacion del MMGO. Universidad EAN, agosto 2009%

21 PEREZ U, RAFAEL, El pentagono de la excelencia de las Pymes, En: Informe de Coyuntura Pyme: Universidad EAN,
ANIF, Edicién No.32, (p.13), 2010, ISSN: 2011-9755.

28 PEREZ U, RAFAEL, El pentagono de la excelencia de las Pymes, En: Informe de Coyuntura Pyme: Universidad EAN,
ANIF, Edicion No.32, (p.14), 2010, ISSN: 2011-9755.
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7. CAPITULO Il - DIAGNOSTICO

A través de la aplicacion del Modelo de MMGO, el autor identifico los
componentes organizacionales que impactan no solo por la valoracion, respuesta del
modelo, sino por el impacto que para la organizacion tienen cada uno, en términos de las
variables y descriptores.

A continuacion el autor presenta, para una mayor claridad del lector los cuatro
componentes escogidos como determinantes dentro del proposito, no solo de este trabajo
de grado sino dentro de las proyecciones que espera obtener Sidel Ltda, para dirigirse a
ser una Pyme de clase mundial; sin embargo para una mayor comprension de cada
componente y del diagnostico realizado, el autor presenta en el Anexo D, el total de los
13 componentes identificados, las potencialidades de los mismos y la problematica que

limita el avance empresarial.

7.1. Aplicacién y Andlisis de los Componentes Estratégicos

El pardmetro inicial definido por el autor se basa en identificar de los 13
componentes organizacionales, los que impactan directamente en el objeto misional ya
reconocido, e interiorizarlo a la compafiia y como resultado mostrar un panorama actual,

la problematica y las potencialidades de los componentes escogidos.
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Con éste proceso de revision y en la busqueda de hacer alcanzable este proyecto
de tesis tanto para Sidel como para el estudiante que la desarrolla, de los 13
componentes el comité administrativo determino cuales ayudan a tener un mejor
enfoque estratégico de la empresa y se definieron los siguientes 4 como la problematica
a resolver en el corto plazo (1 Afo)
e Direccionamiento Estratégico.
e Gestion de Mercadeo.
e Cultura Organizacional.
e Gestion Humana.
Con esto se busca darle piso estratégico a areas y procesos importantes de la
compafiia y que sirvan de fundamento para que posteriormente se avance en el
desarrollo de otros componentes que también cuentan con falencias y son de interés de

la compafiia.
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7.1.1. Direccionamiento Estratégico

Grafica 14. Direccionamiento estratégico.
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Fuente: Diagnostico — MMGO

7.1.1.1. Analisis Situacional

La empresa cuenta con herramientas que le han permitido establecer algunos
principios de planeacion, que acompafados de los procesos que fueron reestructurados
en la implementacion del sistema de gestion de calidad, le ha permitido establecer la
politica de calidad, la misién, vision y objetivos, asi como establecer indicadores que le
permitan hacer un seguimiento de algunas &reas, adicionalmente se han venido
desarrollando procesos de la socializacion al interior de los valores corporativos pero de

manera informal.
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Cuando se reviso el punto de las estrategias se encontré que las estrategias de la
compafiia se basan en el flujo de caja y en el aumento de las ventas, sin tener en cuenta
el mercado, ademas que se desarrolla desde el concepto de la gerencia sin comunicarla
de manera efectiva al equipo de trabajo, sin embargo, se hace un proceso de seguimiento

pero este solo se enfoca en el area comercial de la compafiia.

7.1.1.2. Problemas
e La compafiia no cuenta con personal capacitado en planeacion estratégica
por esto no usa los datos historicos para su proceso de planeacion, ni
establece indicadores formales.
e La compaiiia cuenta con un sistema de finalidades pero no son producto
de un estudio serio.

e Se promueven de manera informal los valores corporativos.

7.1.1.3. Potencialidades
e La empresa se encuentra formalizando su sistema de informacién
contable y de gestion de clientes con el fin de usar esta informacién en los

procesos de planeacidn que quiere establecer.
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7.1.2. Gestion de Mercados

Grafica 15. Gestién de Mercados
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Fuente: Diagnéstico - MMGO

7.1.2.1. Analisis Situacional

Este es un indicador de un comportamiento bajo y se debe a que la compafiia en
esta area no cuenta con un plan estratégico de mercados; aunque la empresa tiene claro
el direccionamiento hacia el mercado, no realiza investigacion y segmentacion del
mismo, no mide el comportamiento del consumidor, no ha disefiado estrategias de
productos o servicios y la forma como define sus precios obedece a la medicion de los
costos de ventas y las utilidades.

La empresa tiene definidas metas para sus comerciales y las mide, pero no tiene
estrategias de ventas y comunicacion, sin embargo un importante punto a favor, es que

estd muy bien posicionada con sus clientes ya que ofrece productos de calidad,
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respaldados por un buen servicio de soporte, factores que han incidido en el crecimiento

de la marca.

7.1.2.2. Problemas
e Laempresa se preocupa ante todo por el cumplimiento del presupuesto de
ventas, sin tener en cuenta de manera clara las necesidades de los actores
sociales.
e Laempresa no cuenta con un plan de mercadeo definido.
e Laempresa no hace investigacion de mercados.
e Se tiene un mercado segmentado, pero no se tiene un mercado meta y se
dirige a varios segmentos sin planeacion.
e Laempresa responde de manera reactiva a las variaciones de precios de la
competencia, no hay una planeacion.
e La empresa desarrolla nuevos productos, aunque estan definidos por
estandares internacionales y son productos de alta tecnologia no responden a
un proceso de investigacion, sino a una reaccion al mercado.

e Se hace publicidad ocasional sin planeacion ni control sobre su resultado.

7.1.2.3. Potencialidades
e La empresa cuenta con unas importantes bases de datos de clientes y
conoce su comportamiento de compra aunque de manera empirica.
e Se desarrollan productos que atienden bien las necesidades de los clientes,

generandoles valor en los procesos que se automatizan.
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e Se planea dirige, motiva, controla de manera permanente la fuerza de
ventas, buscando los mejores resultados para ellos, para la empresa y frente

al mercado.

7.1.3. Cultura Organizacional

Grafica 16. Cultura Organizacional
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7.1.3.1. Analisis Situacional

La empresa cuenta con lideres en las diferentes areas, cuyas actividades estan definidas
y hay un alto nivel de cumplimiento, adicionalmente son personas que promueven la

armonia laboral y el trabajo en equipo, sin embargo, no se cuenta con un sistema que
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permita medir los avances del desarrollo de la cultura organizacional o los planes de

desarrollo de los trabajadores.

7.1.3.2. Problemas

e No se realizan actividades para promover el desarrollo de capacidades de
liderazgo hacia todos los niveles de la empresa.

e Las estrategias para conformar equipos de trabajo y de esta manera
facilitar el logro de objetivos se trabaja de manera informal.

¢ No se encuentran desarrollados planes de desarrollo para los trabajadores.

7.1.3.3. Potencialidades

e Las responsabilidades de la alta gerencia (Junta directiva) estan definidas

y documentadas parcialmente.
e La gerencia cumple un papel importante como lider en la creacion,

promocién y mantenimiento de una cultura de armonia de trabajo y esta se

evidencia en varias de las areas.
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7.1.4. Gestion Humana

Grafica 17. Gestion Humana
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Fuente: Diagnéstico - MMGO

7.1.4.1. Anélisis Situacional

La gestion humana es una de las areas de la compafiia menos desarrollada debido a
que no existe un plan estratégico dentro del area que contemple la mision, las politicas,
las metas, ni las estrategias de gestiobn humana y de esta manera no se encuentra

integrado a los de otras areas de la empresa.
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La empresa esta muy interesada en transformar esta area, pues reconoce que Su
personal es parte vital en el desarrollo del objetivo misional de la compafiia.

Se trabaja de manera informal el proceso de seleccion (entrevistas, pruebas,
verificacion de antecedentes, referencias, etc.), y debido a ello el personal del area de
ventas no esta debidamente capacitado. Ademas la empresa no cuenta con un programa

de salud ocupacional definido.

7.1.4.2. Problemas
e La empresa no tiene un flujo de informacién constante que permita
evaluar a través de indicadores, cambios y necesidades que el area este
requiriendo.
e El plan estratégico del area no esta alineado con el plan estratégico de la
compafiia.
e No cuenta con un programa formal de reclutamiento, seleccion y
contratacion.
e No se cuenta con un programa de induccion formal que permita medir la
adaptacion del personal a las diferentes areas de la compafiia.
e No se cuenta con un programa de capacitacion constante que permita
definir criterios de valuacién y desempefio.
e No existe un programa de valoracion de desempefio del personal.
e No existe un programa de promocion y comunicacion del personal, que
permita reconocer meritos, estabilidad y mejoramiento de las areas

funcionales.
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e Existe un alto interés por parte de la gerencia de promover, desarrollar,

evaluar, controlar permanentemente a su personal.

e La empresa se ha preocupado por gestionar y transmitir a sus clientes

manuales de uso de sus aplicaciones, los cuales pueden formalizar el proceso

de induccion a personal nuevo.

e Los empleados reflejan un alto compromiso con la compafiia.

Grafica 18. Informe Integral

Fuente: Diagnostico - MMGO

7.2. Sintesis del Diagnostico
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La aplicacion del MMGO (modelo de modernizacion para la gestion de las
organizaciones), permitié la evaluacion de los 13 componentes, como lo detalla el
informe integral, que a su vez permitié una evaluacion detallada de las variables de cada
componente y de esta manera determinar a través de los diferentes estadios, las
problematicas y potencialidades para establecer un panorama claro de la situacion
actual de Sidel Ltda.

El informe integral evidencia que la empresa tiene falencias en varias de las areas
evaluadas; este diagnostico y su respectivo analisis se presento al comité administrativo
de Sidel Ltda.,, quien manifestd una alta preocupacién por las problematicas
identificadas, aunque también se resaltaron potencialidades que arroja el diagnostico, y

que el comité no tenia presentes en su concepto de modelo estratégico de la empresa.
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8. CAPITULO Il - FORMULACION DE ESTRATEGIAS

Ya identificados los Componentes Organizacionales que impactan a la firma, el
autor ha querido acompanar este analisis del Modelo MMGO con una Matriz DOFA,
donde podra a partir de los resultados de cada proceso y variable, obtener opciones
estratégicas que direccionadas a los objetos misionales de la compafia, permitan
estructurar planes de mejora que impacten favorablemente a los grupos de interés.

Esto implica que teniendo en cuenta las problematicas y potencialidades
identificadas en el Modelo MMGO y acompafidandolas del andlisis interno y externo de
la Matriz DOFA (Tabla 4), se pueda llegar a determinar un nimero de estrategias
aplicables a cada variable, como un primer pardmetro de valoracion frente al entorno
que rodea a Sidel Ltda.

Posteriormente, el andlisis continua con la priorizacion de las opciones estratégicas
por "factibilidad" en términos de recursos econdémicos y "poder” frente al cumplimiento
de los objetivos, las cuales valoradas en comparfiia con la Gerencia de Sidel Ltda.,
sintetizan la direccién de la ruta de mejoramiento que se desea.

Como complemento a lo mencionado anteriormente, el autor relaciona las
estrategias priorizadas con los objetivos misionales de la compaiiia; esto con el fin de
justificar el diagnostico y relacionar el método usado con el entorno de la empresa, la

estrategia de mejora, y el Planteamiento Estratégico elegido por las directivas.
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Al determinar los nuevos objetivos misionales por componente organizacional, la
firma potencializa el Plan de Mejoramiento fruto de este trabajo y lo hace parte de la

estructura misional de la compafiia.

8.1. Analisis interno y externo (DOFA)

La informacion gque alimenta la matriz parte inicialmente de un diagnostico inicial
del entorno interno y externo de la organizacion a través de un andlisis DOFA.

Posteriormente se interrelacionan las variables para disefiar posibles estrategias
combinadas, que brinden una mayor cobertura en la toma de decisiones para la alta

direccion.

8.2. Definicidn de estrategias

Con el proposito de ser una Pyme de clase mundial, el autor busca el grupo de
estrategias que estén alineadas con las necesidades identificadas en los dos métodos de
diagnostico usados. En una primera fase se toman las potencialidades y problematicas,
resultado de la Matriz MMGO, y el grupo de variables correspondientes al diagnostico
de la Matriz DOFA; el autor en esta primera fase presenta al comité interno de Sidel
Ltda, las estrategias que por su academia e investigacion considera pueden llegar a ser el
camino para el logro de los objetivos deseados; este primer grupo de estrategias estan

fundamentadas en el marco tedrico del presente trabajo de grado.
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Posteriormente en una segunda fase el autor con base en los resultados de las
sesiones estratégicas y apoyadas en el analisis de entorno cruzado, selecciona el grupo
de estrategias que cumplen con los pardmetros y objetivos misionales que la compafia
pretende aplicar como resultado de este trabajo.

Amparados en la realidad de que no todas las estrategias son posibles de realizar
en un mismo periodo de tiempo el autor usa el método de priorizacion de la matriz BST,
con el fin de argumentar a las directivas el grupo de estrategias definitivas que seran
usadas para construir los planes de mejoramiento que seran implementados de manera
efectiva por la compariia, como compromiso de las partes al promover esta consultoria
en Sidel Ltda.

De esta manera se han identificado en el cumplimiento de la ruta de trabajo la
definicion de estrategias, sin embargo, el autor aprovechando la riqueza obtenida en
términos de mejoramiento continuo de las fortalezas, ha acompafiado una a una dichas
estrategias con la fortaleza de apoyo que soporta el cumplimiento de la misma.

Para una mejor comprension del analisis de la tabla 5, al autor ha extractado cada
variable por Debilidades, Oportunidades y Amenazas, es decir ha tomado cada una de
las variables que impactan a la organizacién y les ha dado un tratamiento por separado
independientemente que algunas opciones estratégicas impacten una 0 mas variables.

Con el fin de enlazar sistematicamente el proceso para la obtencion de la ruta de
mejora y los objetivos estratégicos, al autor ha priorizado las variables encontradas por
las que en términos de la realidad son posibles de aplicar y estan direccionadas a mejorar

los componentes organizacionales, objetivo de este analisis.



Tabla 4. Matriz DOFA

DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Tiene un conocimiento claro de
la competencia.

Las estrategias definidas dentro
del Planteamiento Estratégico
estan enfocadas hacia dos
directrices Unicamente: Flujo de
Caja y Volumen de Ventas.

Hl crecimiento del comercio
electrénico como tendencia
global y local amplia la
oportunidad en el mercado.

Existe solo un competidor que es
una empresa muy reconocida
en el mercado y ya se encuentra|
posicionado.

La empresa tiene implementado
un Sistema de Gestion de la
Calidad.

La empresa no cuenta con un
Sistema de Informacion
Gerencial.

El desarrollo y eficiencia de su
producto le permite ser tenido en
cuenta en organizaciones que
dinamizan el sector en el que se
desenvuelve, creando
oportunidades de negocio.

Los cambios del mercado frente
a la demanda de su producto,
impactan su planeacion
financiera puesto que depende
del volumen de ventas.

Tiene un control claro del
ingreso, del costo y del gasto.

Aunque el Volumen de Ventas
es una prioridad gerencial, no
existe un plan estratégico de
mercadeo para el
establecimiento de objetivos y el
cumplimiento de los mismos.

Alta posibilidad para participar
en mercados internacionales
porque sus aplicaciones se
desarrollan bajo estandares de
nivel mundial

Incertidumbre en la Economia
Actual ha llevado a disminuir la
inversion en tecnologia.

Tiene un alto reconocimiento en
calidad del servicio y producto
por parte de sus clientes.

No cuenta con un esquema de
valoracién y reconocimiento de
su personal.

Los almacenes de cadena
exigen a sus proveedores la
implementacion de soluciones de
intercambio electrénico de datos
para el manejo comercial y
logistico, soluciones que ofrece
SIDEL.

Existen nuevas empresas de
competencia internacional
interesadas en ingresar al

mercado.

Controla su fuerza de Ventas.

La empresa no cuenta con un
proceso formal de Gestion del
talento humano.

Los socios estratégicos, tienen
relaciones comerciales que
permiten con los nuevos
productos, incursionar en
nuevos mercados.

Hay barreras de entrada en
ciertos almacenes de cadena
porque cuentan con una
infraestructura definida para sus
procesos de comercio
electrénico, a pesar de existir la
oportunidad que mas de un
proveedor de tecnologia atienda

a sus proveedores.

Tiene posicionamiento de marca.

No cuenta con un proceso que
divulgue y promueva la
participacion del personal, en el
desarrollo del objetivo misional
de la empresa.

El gobierno se encuentra

adelantando politicas para el uso

masivo de la factura electrénica,
solucién que ofrece Sidel.

Se hacen mejoras continuas a
los productos

La empresa no cuenta con
personal capacitado en
planeacion.

H holding al que pertenece la
empresa cuenta con una
infraestructura tecnolégica
robusta que puede ser
aprovechada por la empresa sin
tener que hacer grandes
inversiones.

La empresa cuenta con un alto
compromiso de sus
colaboradores.

No existe una politica de parte
de la gerencia que promueva la
autonomia, iniciativas y planes
de desarrollo de parte de sus
colaboradores

Por la naturaleza del negocio, se
desenvuelve en procesos sanos
al medio ambiente.

Existe una estrecha
comunicacion entre las
diferentes areas de la compariia.

La empresa no tiene
conocimiento claro del entorno
global, del pais y del sector.

La empresa tiene muy bien
estructurado el desarrollo de su
producto, en términos de
operacion, capacidad y
respuesta.

La empresa no tiene un
panorama claro del mercado y
del comportamiento del
consumidor.

Su producto es flexible y puede
adaptarse a cambios en los
patrones de demanda.

Los productos y servicios no
sustituyen al 100% los de la

competencia

Se pueden desarrollar nuevos
productos y servicios hacia el
mercado de la administracion de
la informacién y el Comercio
Hlectronico.

Fuente: Disefiado por el autor

68



69

8.3. Priorizacion de estrategias

La matriz BST, es una herramienta que permite identificar y seleccionar las
alternativas estratégicas que impactan en el cumplimento misional de la organizacion.
En la matriz se traslada la informacion ya priorizada de las actividades estratégicas que
permitiran eliminar las debilidades que tiene la organizacion, contrarrestar las amenazas
y aprovechar las oportunidades existentes en el entorno2os.

Teniendo claro el concepto funcional de la Matriz, se procede a construir la matriz
misma en funcion de la definicion de estrategias, valoradas de acuerdo a la factibilidad
entendida como la probabilidad de realizacion de las opciones estratégicas y el poder,
entendido como y que tan poderosa es la opcion estratégica para alcanzar el objetivo
misional planteado. (Ver Tablas 6, 7y 8)

La factibilidad se valora con una calificacion de 1 a 3 donde:

1. Dificil de lograr. Se requieren altos niveles de recursos.

2. Es moderadamente factible de realizar con los recursos disponibles o
su nivel de posibilidad de obtener dichos recursos es alto.

3. Es facil de desarrollar con los recursos disponibles a corto y mediano
plazo.

El poder se valora de igual manera con una calificacion de 1 a 3 donde:

1. Levemente poderosa para el cumplimiento de la mision y los

objetivos.

29PEREZ, Rafael I., “Un enfoque de gerencia estratégica corporativa”, EAN, Quinta Actualizacion, Citado en aula,
Bogota, Pag. 163.
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2. Medianamente poderosa para el cumplimiento de la mision y los
objetivos.
3. Muy poderosa para el cumplimiento de la mision y los objetivos.
Se destacan las alternativas estratégicas que obtuvieron mayor puntaje, las cuales
serviran de guia para encadenar integralmente los objetivos organizacionales al

planteamiento estratégico deseado y al Plan de Mejoramiento deseado.



Tabla 5. Andlisis Estratégico

ANALISIS ESTRATEGICO

VARIABLES IDENTIFICADAS |

ESTRATEGIAS DEFINIDAS |

FORTALEZAS (Apoyo)

DEBILIDADES

Las estrategias definidas dentro del

Planteamiento Estratégico estan enfocadas hacia

dos directrices tinicamente: Flujo de Cajay
Volumen de Ventas.

La empresa no cuenta con un Sistema de
Informacién Gerencial.

Aunque el Volumen de Ventas es una prioridad
gerencial, no existe un plan estratégico de
mercadeo para el establecimiento de objetivos y
el cumplimiento de los mismos.

La empresa tiene implementado un Sistema de
Gestion de la Calidad.

Direccionamiento Estratégico.

Existe una estrecha comunicacién entre las
diferentes areas de la compaiiia.

Controla su fuerza de Ventas.

No cuenta con un esquema de valoracién y
reconocimiento de su personal.

Formular y estructurar un programa de
participacion y comunicacién (Destino Sidel).

La empresa cuenta con un alto compromiso de
sus colaboradores.

La empresa no cuenta con un proceso formal de
Gestion del talento humano.

Gestion del Talento Humano.

Existe una estrecha comunicacion entre las
diferentes areas de la compaiiia.

No cuenta con un proceso que divulgue y
promueva la participacién del personal, en el
desarrollo del objetivo misional de la empresa.

Formular y estructurar un programa de
participacion y comunicacién (Destino Sidel).

La empresa no cuenta con personal capacitado
en planeacion.

Gestion del Talento Humano.

No existe una politica de parte de la gerencia que
promueva la autonomia, iniciativas y planes de
desarrollo de parte de sus colaboradores

Formular y estructurar un programa de
participacion y comunicacion (Destino Sidel).

La empresa tiene implementado un Sistema de
Gestion de la Calidad.

La empresa no tiene conocimiento claro del
entorno global, del pais y del sector.

Actualizacion permanente de informacion general
y gubernamental que afecte los interés de la
firma.

Tiene un conocimiento claro de la competencia.

La empresa no tiene un panorama claro del
mercado y del comportamiento del consumidor.

Fortalecer el plan de mercadeo, diferenciando el
modelo de servicio de la Organizacion, su valor
agregado, como sus beneficios directos e
indirectos.

Se pueden desarrollar nuevos productos y
servicios hacia el mercado de la administracién
de la informacién y el Comercio Bectrénico.

Los productos y servicios no sustituyen al
100% los de la competencia

Diversificacién Concéntrica.

Tiene un conocimiento claro de la competencia.

VARIABLES IDENTIFICADAS

ESTRATEGIAS DEFINIDAS

FORTALEZAS (Apoyo)

OPORTUNIDADES

El crecimiento del comercio electrénico como
tendencia global y local amplia la oportunidad en
el mercado.

Penetracion de mercado.

Su producto es flexible y puede adaptarse a
cambios en los patrones de demanda.

H desarrollo y eficiencia de su producto le
permite ser tenido en cuenta en organizaciones
que dinamizan el sector en el que se
desenvuelve, creando oportunidades de
negocio.

Integracién horizontal.

Tiene posicionamiento de marca.

Alta posibilidad para participar en mercados
internacionales porque sus aplicaciones se
desarrollan bajo estandares de nivel mundial

Penetracion de mercado.

Los almacenes de cadena exigen a sus
proveedores la implementacion de soluciones de
intercambio electrénico de datos para el manejo

comercial y logistico, soluciones que ofrece
SIDEL.

Se pueden desarrollar nuevos productos y
servicios hacia el mercado de la administracion
de la informacién y el Comercio Hectrénico.

Los socios estratégicos, tienen relaciones
comerciales que permiten con los nuevos
productos, incursionar en nuevos mercados.

Se hacen mejoras continuas a los productos.

Diversificacién Concéntrica.

E gobierno se encuentra adelantando politicas
para el uso masivo de la factura electrénica,
solucion que ofrece Sidel.

Tiene un alto reconocimiento en calidad del
servicio y producto por parte de sus clientes.

H holding al que pertenece la empresa cuenta
con una infraestructura tecnolégica robusta que
puede ser aprovechada por la empresa sin tener

que hacer grandes inversiones.

Desarrollo de producto/servicio continuo

Tiene un control claro del ingreso, del costo y del
gasto.

Por la naturaleza del negocio, se desenvuelve en
procesos sanos al medio ambiente.

Direccionamiento Estratégico.

Tiene un alto reconocimiento en calidad del
servicio y producto por parte de sus clientes.

VARIABLES IDENTIFICADAS

ESTRATEGIAS DEFINIDAS

FORTALEZAS (Apoyo)

AMENAZAS

Existen solo un competidor que es una empresa
muy reconocida en el mercado y ya se
encuentra posicionado.

Diversificacién Concéntrica.

Tiene un conocimiento claro de la competencia.

Los cambio del mercado frente a la demanda de
su producto, impactan su planeacién financiera
puesto que depende del volumen de ventas.

Estructurar una politica financiera de estricto
rigor y cumplimiento.

Tiene un control claro del ingreso, del costo y del
gasto.

Incertidumbre en la Economia Actual ha llevado a
disminuir la inversién en tecnologia.

Estructurar una politica financiera de estricto
rigor y cumplimiento.

La empresa tiene implementado un Sistema de
Gestion de la Calidad.

Existen nuevas empresas de competencia
internacional interesadas en ingresar al mercado.

Desarrollo de producto/servicio continuo

Tiene posicionamiento de marca.

Hay barreras de entrada en ciertos aimacenes
de cadena porque cuentan con una
infraestructura definida para sus procesos de
comercio electrénico, a pesar de existir la
oportunidad que mas de un proveedor de

Fortalecer el plan de mercadeo, diferenciando el
modelo de servicio de la Organizacion, su valor
agregado, como sus beneficios directos e
indirectos.

tecnologia atienda a sus proveedores.

Su producto es flexible y puede adaptarse a
cambios en los patrones de demanda.

Fuente: Disefiado por el autor
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Tabla 6. Matriz BST - Debilidades
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MATRIZ BST
DEBILIDADES
CONS. OPCIONES ESTRATEGICAS FACTIBILIDAD PODER TOTAL
(1-3) (1-3)
1 Direccionamiento Estratégico. 3 3 9
Formular y estructurar un programa de
2 participacién y comunicacion (Destino 3 3 9
Sidel).
3 Gestion del Talento Humano. 3 3 9
Actualizacion permanente de informacion
4 general y gubernamental que afecte los 3 1 3
interés de la firma.
Fortalecer el plan de mercadeo,
diferenciando el modelo de servicio de la
5 R 2 2 4
Organizacion, su valor agregado, como
sus beneficios directos e indirectos.
6 Diversificacion Concéntrica. 2 3 6
Fuente: Disefiado por el autor
Tabla 7. Matriz BST - Amenazas
MATRIZ BST
AMENAZAS
FACTIBILIDAD PODER
CONS. OPCIONES ESTRATEGICAS TOTAL
(1-3) (1-3)
1 Diversificacion Concéntrica. 2 3 6
Estructurar una politica financiera de
2 o - 2 2 4
estricto rigor y cumplimiento.
3 Desarrollo de producto/servicio continuo 2 2 4
Fuente: Disefiado por el autor
Tabla 8. Matriz BST — Oportunidades
MATRIZ BST
OPORTUNIDADES
CONS.| OPCIONES ESTRATEGICAS | ACTIBILIDAD| ~ PODER TOTAL
(1-3) (1-3)
1 Penetracion de mercado. 3 3 9
2 Integracion horizontal. 2 2 4
3 Diversificacion Concéntrica. 2 3 6
4 Desarrollo de producto/servicio continuo 2 2 4
5 Direccionamiento Estratégico. 3 3 9

Fuente: Disefiado por el autor
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De igual manera para la determinacion de las estrategias fue necesario relacionar
el proposito y la razén de ser de la compafiia, integrando coherentemente el pasado,
presente y futuro del mercado al cual sirve, que caracteristicas identifican la
organizacion, hacia donde enfoca sus esfuerzos y que necesidades futuras pretende
satisfacer.

Es importante por tanto, presentar dentro del estudio, el pensamiento estratégico

actual de Sidel Ltda., representado en la Mision, la Vision y los Valores Corporativos.

. MISION®
Ofrecer las mejores soluciones en Comercio Electrénico para la automatizacion y
conectividad de procesos empresariales, respaldados por la méas completa

consultoria, soporte e innovacion tecnologica.

. VISION®
En el 2015 ser la empresa colombiana Lider en el desarrollo y comercializacion
de soluciones en comercio electronico, caracterizados hacer mas eficientes los

procesos de negocios de nuestros clientes.

% Basado en, “Un enfoque de gerencia estratégica corporativa”, PEREZ Rafael I., EAN, Quinta Actualizacion, citado en
aula, Bogota, Pag. 25.

*' PEREZ, Op.Cit. Pag.24.
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. VALORES CORPORATIVOS®?

Honestidad: Actuamos de manera integral, justa y coherente con nuestros
principios y valores; anteponiendo los fines e intereses de nuestros clientes y de
la comunidad sobre los propios.

Respeto: Aceptamos y comprendemos las particularidades de cada individuo,
valorando sus cualidades y el medio que lo rodea.

Compromiso: Hacemos propios nuestros objetivos institucionales y los de
nuestros clientes.

Lealtad: Somos Fieles, tenemos sentido de pertenencia y compromiso con la
organizacion y su gente.

Innovacion: Dotamos de valor y creatividad todas nuestras actividades,
evolucionando continuamente.

Confidencialidad: Creamos un entorno seguro que promueva el fortalecimiento
de la confianza de nuestros cliente.

Trabajo en equipo: Somos consientes del desarrollo humano, de la dignidad que
genera el trabajo, nos colaboramos como uno y aceptamos los compromisos con

nuestros comparieros y clientes.

Con base en el estudio e informacién anterior y tomando en cuenta los resultados

del diagnostico del MMGO, se han identificado y escogido las opciones estratégicas que

%2 PEREZ, Op.Cit. Pag.27.
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impactan favorablemente ambos andlisis y que por su probabilidad de realizacion y
poder sobre la mision y la vision tienen una mejor valoracion.
A continuacion se presentan las opciones estratégicas escogidas:
eDireccionamiento Estratégico: El proposito de Sidel Ltda., al igual que el
de toda organizacion es crecer, generar utilidades y permanecer en el mercado, y
para ello requiere saber ¢para donde va y donde quiere estar en un futuro?; Sidel
Ltda., ya tiene un acercamiento a su panorama futuro deseado, la formalizacion,
comunicacion y ajuste del direccionamiento estratégico sera la herramienta que
formalice sistematicamente este acercamiento, brindando no solo fuentes de
informacion claras para la toma de decisiones, sino alertas tempranas que
brindaran tiempos de respuesta proactivos.
eFormular y estructurar un programa de participacion y comunicacion:
(Destino sidel): Un camino alentador y optimista para el mejoramiento
organizacional comienza por definir un sistema en casa o0 Cultura
Organizacional, que permita definir un pensamiento flexible y que en términos
de fuerza de atraccion cautive la demanda. Sidel Ltda., apoyado en sus
soluciones tecnoldgicas, desea implementar una aplicacion “Destino Sidel”, que
permita la interaccion de sus funcionarios, no solo apoyando la participacién
activa, sino promoviendo el desarrollo de ideas innovadoras que permitan ir
adelante hacia el logro de un propdsito comun, un “destino” para Sidel.
o Gestion del Talento Humano: “Los funcionarios de Sidel hacen Sidel”, es
la premisa que las directivas plantean al ver el escenario propuesto; es por ello

que a través de la aplicacion “Destino Sidel”, el autor ilustra de manera
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sistematica y con ayuda de la tecnologia, un camino que permita no solo apoyar
la gestion del talento humano sino potencializar al personal, para el logro de sus
actividades, promoviendo el trabajo en equipo.

eDiversificacién Concéntrica®®: Las exigencias del mercado brindan un
panorama distorsionado para el desarrollo efectivo de estrategias que permitan
obtener los resultados esperados. Sin embargo ya obteniendo un mercado
cercano y aprovechando la funcionalidad y flexibilidad que le permite toda la
plataforma tecnoldgica, la organizacion puede abrir sus lineas de negocio en
diferentes escenarios, personalizando aun méas la relacion con sus nuevos
clientes.

ePenetracion de mercado: Con base en un esfuerzo realizado por Sidel
Ltda., para el logro de un producto/servicio con estandares de calidad
permanente, competitivo y dirigido al cliente final, surge como parte de su
objetivo un individuo que se ha convertido en una barrera de mercado y que
potencializandolo, permitira no solo penetrar mercado, sino obtener un mayor
namero de compradores. Este individuo son los almacenes de cadena y son a
estos quienes se convertiran no solo en clientes, sino en socios estratégicos para

el logro del objetivo misional de crecer, permanecer y generar utilidades.

% PEREZ RAFAEL, Un enfoque de gerencia estratégica corporativa. 52. Edicion, Citado en aula, Bogota. 2006 Pag.104
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8.4. Objetivos y Estrategias

La tabla 9, nos permite conocer los objetivos definidos por el autor y las directivas
de Sidel Ltda., como complemento a los conceptos de calidad que la organizacion ya
tienen potencializados como parte de la Certificacion al sistema de Gestion de Calidad
realizada en afos anteriores.

Este concepto abarca el objetivo presentado a las directivas y planteado al
principio en el primer acercamiento para el desarrollo de este trabajo, cuyo fin estaba
enfocado en que todo proceso estuviera atado al direccionamiento estratégico de la
compafiia.

En busca de esta premisa el autor evalu6 que todo resultado tuviera una relacion
integral con el pensamiento misional y no fuera ajeno a lo que se quiere y desea, esto
con el objeto de no romper el parametro de mejoramiento continuo, cuya realidad es

esperada por la organizacion.



Tabla 9. Relacion Objetivos y Estrategias
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OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

CONS.

ESTRATEGIA DEFINITIVA

OBJETIVOS

Direccionamiento Estratégico.

Establecer una planeacion estratégica eficiente a fin de coordinar y administrar la
toma de decisiones inherentes a los procedimientos, los recursos y las
herramientas utilizadas, para el cumplimiento de los objetivos misionales de la
comparifa.

Formular y estructurar un programa de

participacion y comunicacion (Destino Sidel).

Mantener programas continuos de innovacion, capacitacion, reconocimiento y
actualizacion de nuestros procesos y servicios, brindando informacién oportuna y
coherente a todos los grupos de interés de la compafiia.

Gestion del Talento Humano.

Enfatizar nuestros esfuerzos para consolidar en el tiempo nuestro patrimonio
humano, optimizando y proyectando un crecimiento progresivo de nuestros
colaboradores, generando valor para la organizacion, a través del cumplimiento de
los objetivos definidos.

Diversificacion Concéntrica.

Alcanzar y mantener los més altos estandares de satisfaccion al cliente, a través

de la innovacion de nuestros servicios, ofreciendo continuamente un diferenciador

ante la competencia; personalizando nuestro portafolio selectivamente de acuerdo
a las necesidades y requerimientos de nuestros clientes.

Penetracién de mercado.

Asegurar una fuerte posicién competitiva, a través de un disefio creativo de
estrategias, servicios y excelencia operacional, que nos brinde relaciones de largo
plazo, fidelizando nuestros clientes y proveedores.

Fuente: Disefiado por el autor
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9. CAPITULO IV - PLANES DE MEJORAMIENTO

La base de todo plan de mejoramiento trasciende en la intencion y posterior logro
de los objetivos planteados, es por ello que el autor ha extractado la informacion,
resultado de todo el analisis anterior, para proponer un grupo de alternativas que
comprometen todos los entes de la compafiia.

Ya basado en la dimension estratégica definida en los objetivos del capitulo
anterior, el autor ha estructurado los diferentes Planes de Mejoramiento, por componente
organizacional: Planeacion Estratégica, Gestion de Mercados, Gestion Humana y
Cultura Organizacional.

Como contenido de los planes el autor ha definido un grupo de actividades, con su
respectivo indicador de evaluacion, responsable y fechas de aplicacion.

Esto con el fin de acercar ain més a Sidel Ltda., a visualizar un nuevo escenario
favorable nos solo para los accionistas y la gerencia, sino para todo el grupo de
colaboradores que directa e indirectamente participan de cada plan.

Por otra parte cada actividad esta fundamentada en los recursos necesarios para su
cumplimento, nos solo a nivel financiero sino en términos del personal necesario para

aplicarlos.
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9.1. Desarrollo Planes de Mejoramiento

La descripcion de las rutas de mejoramiento estd relacionada con el objetivo
misional, la estrategia y el grupo de actividades propias de cada plan.

Cada item esta expuesto en funcién de un indicador de evaluacion, unas fechas de
inicio y terminacion de cada actividad para establecer un rango dependiendo del impacto
sobre el objetivo misional.

Como complemento al planteamiento se definen los recursos humanos y
financieros requeridos, al igual que el responsable de cada proceso.

Cada plan integro los resultados de los analisis del MMGO, la matriz DOFA, la
priorizacion de estrategias, para proponer objetivos estratégicos medibles al corto plazo,

tal como lo propone el autor dentro el contenido de este trabajo de grado.

9.2. Planeacién Estratégica

La Tabla 10 presenta los componentes del Plan de Mejoramiento a la Planeacion
Estratégica de la compafiia.

Es importante resaltar este plan de mejoramiento, puesto que alineado con el
interés de la gerencia, apoya el proceso de recertificacion al sistema de gestion de

calidad.



Tabla 10. Plan de Mejoramiento Planeacion Estratégica

FECHA:25/ 07/ 2012

PLANEACION ESTRATEGICA
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OBJETIVO CORPORATIVO

INDICADOR DE GESTION

Establecer una planeacion estratégica eficiente a fin de coordinar y administrar la toma de
decisiones inherentes a los procedimientos, los recursos y las herramientas utilizadas, para el
cumplimiento de los objetivos misionales de la compafiia.

(Objetivos Misionales Cumplidos/Total Objetivos Misionales)*100

Fuente: Disefiado por el autor

PERIODO DE INDICADOR DE FECHA DE | FECHA DE RECURSOS
ESTRATEGIA EVALUACION ACTIVIDADES GESTION INICIACION |TERMINACION| Humanos Financieros RESPONSABLE
Alcance del Plan
Direccionamiento 1. Disefio Plan Estratégico=(No. De
P Anual Estratégico de la Procesos 01/08/2012 31/12/2012
Estratégico. =
compafifa. documentados/Total de
Procesos Definidos)*100
2. Redefinicion de la s
Mision. Mision 03/09/2012 07/09/2012 Gestor $ 5.000.000
3. Redefinicion de la Vision 03/09/2012 | 07/09/2012 -
Vision Junta Directiva
4 Redefinici6n de los | oy 1otio de Calidad | 03/09/2012 | 0770972012
Objetivos de la calidad
5. Redefinicion de la Politica de Calidad | 03/09/2012 | 07/09/2012
Politica de Calidad
Avance Matriz de
6. I?eﬁnlmon de Indlcadore§=(lnd|cadores 01/08/2012 31/12/2012 Consultor $ 6.000.000
Indicadores Definidos/Total Externo
Indicadores)*100
7. Definicion del Cobertura Personal del
personal idoneo por Proceso=(Procesos | 1 j05015 | 317122012 Gestor | $ -
competencias frente a Cubiertos/Total
cada proceso. Procesos)*100
8. Seguimiento al Proi:ng.lli’erglcoeso
desempefio de los =( 01/08/2012 31/12/2012
[0Cesos Valorado/Total
p ) Procesos)*100
9. Manuales de Manuales=(No. De
p;'ocesos Manuales/Total 01/11/2012 31/12/2012
Manuales)*100
10. Formalizacion de la
Comunicacion,
Irlfeosr:;calcczgnyal Auditoria Interna=(Area OV11/2012 | 31/12/2012 Gerencia General
personal Evaluada/Total de Consultor
|personal. | A %
11. Diwigacion. Areas)100 0UiL2012 | 3Uiz201z | ntemo | ¥ 2:400.000
12. Sensibilizacion al 0112012 | 31/12/2012
personal.
13. Disefio, Andlisis y
Revision de los
indicadores de gestién, Avance Matriz de 01/01/2013 | 20/03/2013
para la medicién, control . P
. iento de I Indicadores=(Indicadores
Fy)romcte;ggimlen odelos Definidos/Total
. ) .
14 Evaluar Indicadores)*100
oportunidades de mejora 01/01/2013 29/03/2013
alos procesos.

9.2.1. Definicion de la Ruta

9.2.1.1. Redefinicion del Direccionamiento Estratégico

Para el desarrollo de este plan de accion, el autor promueve un conjunto de

actividades que en primera instancia estan alineadas a reestructurar el direccionamiento




82

estratégico de la compaiiia, partiendo con el disefio del Plan Estratégico, con el cudl
Sidel Ltda, podra a través de una definicidn de criterios construir su nuevo pensamiento,
formalizando una nueva mision, vision y objetivos, que ajustados al interés de mantener
los lineamientos del sistema de gestion de la calidad, dardn como resultado la politica de

calidad de la compaiiia.

9.2.1.2. Matriz de Indicadores

Como una segunda accidn, alineada al modelo presentado, el autor con la ayuda de
un consultor externo, disefiara la matriz de indicadores y definira el grupo de
colaboradores, que tendran la responsabilidad sobre cada proceso definido, en términos

de la verificacién, seguimiento y evaluacion.

9.2.1.3. Comunicacion y Socializacion

Continuando con el plan de accion, se describe el grupo de actividades de tipo
comunicacional y de transferencia de conocimiento, que formalizaran los procesos de
divulgacion, comunicacion y socializaciéon de las disposiciones planificadas,
permitiendo a todos los colaboradores de la compafiia, acceder oportunamente a esta

informacion.



9.2.1.4. Evaluacion y Mejora
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Por altimo, el autor plantea las actividades de evaluacion de los indicadores, para,

con los hallazgos, identificar las oportunidades de mejora continua que optimicen el

componente de Planeacion Estratégica.

9.3. Gestién de Mercados

Las Tabla 11 y 12 presentan los componentes del Plan de Mejoramiento a la

Gestion de Mercados de la compaiiia.

Tabla 11. Plan de Mejoramiento Gestién de Mercados |

FECHA:25/ 07/ 2012

GESTION DE MERCADOS -

OBJETIVO CORPORATIVO

INDICADOR DE GESTION

Alcanzar y mantener los mas altos estandares de satisfaccion al cliente, a través de la innovacion de
nuestros senicios, ofreciendo continuamente un diferenciador ante la competencia; personalizando nuestro
portafolio selectivamente de acuerdo a las necesidades y requerimientos de nuestros clientes.

>1=(No. Clientes Nuevos/No.de Clientes Retirados)

PERIODO DE INDICADORDE | FECHADE | FECHA DE RECURSOS
ESTRATEGIA EVALUACION ACTIVIDADES GESTION INICIACION | TERMINACION| Humanos | Financieros RESPONSABLE
Diversificacion Concéntrica Semestral 1. Andlisis del Mercado Mer;ado Base=No. De 01/08/2012 | 03/09/2012 | Consultor | $ 5.000.000,00
posibles Compradores
2. Disefio de Producto - 01/08/2012 | 31/08/2012
Senicio=(Avance del
3 Pruha, Empaime y Puesa) - SenicioTtd | pyoqney | 1yy0pny
en Marcha, Senicio)*100 Gerente de
4. Sensihilizacion 151012012 | 311012012 | Consultor Tecnologfa
Cobertura=No. Clientes Tecnologia $ 50000000 G
5. Comercializacion ' 011072012 | 307112012 :
Nuevos/Mercado Base
Satisfaccion=Calificacio
6. Evaluacion y Cobertura nEvaluacionde | 03/12/2012 | 31/12/2012
Satisfaccion del cliente

Fuente: Disefiado por el autor




Tabla 12. Plan de Mejoramiento Gestion de Mercados Il

FECHA:25/ 07/ 2012

GESTION DE MERCADOS - I
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OBJETIVO CORPORATIVO

INDICADOR DE GESTION

Asegurar una fuerte posicion competitiva, a través de un disefio creativo de estrategias, senicios
y excelencia operacional, que nos brinde relaciones de largo plazo, fidelizando nuestros clientes

(Obietivos Misionales Cumplidos/Total Objetivos Misionales)*100

y proveedores.
PERIODO DE INDICADOR DE FECHA DE | FECHADE RECURSOS
ESTRATEGIA ACTIVIDADE! RESPONSABLE
S G EVALUACION ¢ S GESTION INICIACION [TERMINACION| Humanos | Financieros SPONS
Penetracion de mercado Trimestral |1, Andlisis del Mercado i 01/08/2012 [ 03/09/2012 | Consultor | $
Mercado Base=No. De
2 Idennﬁcauon del | posibles Compradores o012 | 3uma01
Nicho
3. Definicionde la | Penetracion=(Avance
Estrategia de del Senicio/Total | 01/11/2012 | 31/12/2012
Lanzamiento Senicio)*100 Gerente Comercil
_ " i
4 Masiicacion | CoPeura=No.Cllntes | oo | sy gaa013 | S | 16 000.000,00
Nuevos/Mercado Base Tecnologia
5, Ap(?y(.)alzti, Cobertura=No. Clientes 0012013 | 3102013
Comercializacion | Nuewos/Mercado Base
6. Bvaluacion Satisfaccion=Calificacio
’ y n Evaluacion de 01/01/2013 | 31-04-2013
Cobertura o )
Satisfaccidn del cliente
Fuente: Disefiado por el autor
9.3.1. Definicion de la Ruta

Para el componente Gestion de mercados, el autor ha definido dos planes de

accion que se sustentan bajo las estrategias de diversificacion concéntrica y penetracion

de mercados.

9.3.1.1. Analisis de Mercado y Disefio de Producto

Para el caso del plan de accién basado en la diversificacion concéntrica, y con base

en las necesidades halladas en las plenarias con el comité estratégico de Sidel Ltda, el

autor profundiza la obtencidon de este objetivo corporativo, con seis actividades que
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parten, con un andlisis de mercado para conocer la cantidad de mercado objetivo que
tendria la compafila para sus nuevos productos, esto con el fin de disefiar
estratéegicamente el producto, fundamentado en los hallazgos del analisis y en las

posibilidades actuales de Sidel Ltda.

9.3.1.2. Comercializacion y Evaluacion

Ya disefiado el producto la compafiia alineard desde el interior su puesta en
produccién, con un periodo de evaluacion, iniciando, desde la fase de pruebas, pasando
por la sensibilizacion y por dltimo la comercializacion y socializacion, ya en el mercado
objetivo. El autor sumado a la necesidad de la compafiia de conocer continuamente los
avances en la obtencion de beneficios, presenta como una actividad alterna, la

evaluacion de los resultados en cobertura y percepcion del cliente final.

9.3.1.3. Definicion del Mercado Objetivo

Para el caso del plan de accion basado en la penetracién de mercado, la compafiia,
a través del mismo andlisis usado en la estrategia de diversificacién concéntrica,
identificara el nicho de mercado a quien dirigira su estrategia y basado en la informacion
obtenida, pueda aumentar su participacion en dicho mercado, con actividades dirigidas
al cliente final, como lo son: lanzamiento del producto/servicio, masificacion del
producto/servicio, tomando en cuenta que es un servicio masificado y la

comercializacion del mismo.
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9.3.1.4. Resultados y Evaluacion

Siguiendo los lineamientos exigidos por las directivas de Sidel Ltda., el autor
presenta la actividad de evaluar los resultados de cobertura y percepcion del cliente

final, en términos de volumen de ventas y nimero de clientes nuevos.

9.4. Cultura Organizacional

La Tabla 13 presenta los componentes del Plan de Mejoramiento a la Cultura

Organizacional de la compaiiia.

9.4.1. Definicion de la Ruta

9.4.1.1. Software “Destino Sidel”

Contemplando que Sidel Ltda., no cuenta con un sistema de informacién que
permita al colaborador acceder a la informacion relevante de la compafiia, haciéndose
participé de los avances de la misma, situacién que es promovida por las directivas, el
autor plantea la obtencion de un software-aplicacion que permita desarrollar
conjuntamente el grupo de actividades definidas tanto en el plan de accion de clima
organizacional, como en el de gestion humana; este software personalizado llamado
"Destino Sidel", como un concepto en que toda la compafiia reconozca su posicion en el

nuevo direccionamiento de la empresa, y, tendra dentro de sus posibilidades acceder a
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informacion relevante, en la cual el colaborador interactiie con la misma, abriendo las

posibilidades de participacion y comunicacion en doble via.

Tabla 13. Plan de Mejoramiento Cultura Organizacional

FECHA:07/10/2012

CULTURA ORGANIZACIONAL

OBJETIVO CORPORATIVO

INDICADOR DE GESTION

Mantener programas continuos de innovacion, capacitacion, reconocimiento y actualizacion de nuestros
procesos y servicios, brindando informacion oportuna y coherente a todos los grupos de interés de la

(Avance del programa Cumplido/Total Programa)*100

Organizacional.

compafifa.
ESTRATEGIA PERIODO DE ACTIVIDADES INDICADOR DE FECHADE | FECHADE RECURSOS RESPONSABLE
EVALUACION GESTION INICIACION [ TERMINACION| Humanos Financieros
Formular y estructurar un 1 Disefio v Dimension
programa de participaciony | Semestral |J. " y 01/01/2013 |  29/03/2013
S S Principios y Valores.
comunicacion (Destino Sidel).
2 Disefio y Dimension 0u02013 | 291032013
Relaciones Interpersonales.
3 Dieno y Dimensen Desiino Side=(Avance | 0012013 | 29032013 | o
A'rs.cc'?”amr'f" 0 oo Diseio ProgramalDisefio Tearoonia | § 500000000
- DISEN0 y DIMENSIOn SentA0. | 1413/ el programa)100 | 01/01/2013 | 290312013 v
de Pertenencia.
5. Diseflo y Dimension 01/01/2013 | 2910312013
Reconocimiento.
6. Disefio y Dimension
Disponibilidad de Recursos. 0L0Y2013 | 29/08/2013
7. Disefio y Dimension
Estabilidad. 01/01/2013 |  29/03/2013
8. Difusion masiva del Disefio
Dimension Principios y Valores. 0LI04/2013 | - 29/06/2013
Gerencia
9. Difusion masiva del Disefio Administrativa
Dimension Relaciones 01/04/2013 |  29/06/2013
Interpersonales.
10. Difusion masiva del Disefio 0042013 | 2910612013
Dimension Direccionamiento.
Sensibilizacion=(No.
11. Difusion masiva del Disefio | Colaoradores que
Dimensi(m_ Sentido de identifican el Programa de| 01/0412013 | 29/06/2013 | consyitor $ 600000000
Pertenencia. Clima Tecnologia S
12. Difusion masiva del Disefio | OrganizacionallTotal
Dinensitn Rettbucin Colaboradores)#100 | 010412013 | 29/06/2013
13. Difusion masiva del Disefio
Dimension Disponibilidad de 01/04/2013 |  29/06/2013
Recursos.
14. Difusion masiva del Disefio
Dimensién Estabilidad. OLI0AI20L3 | - 2900612013
15. Valoracicn Cima 01072013 | 31072013

Fuente: Disefiado por el autor
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9.4.1.2. Levantamiento de Informacion

Para el caso especifico de llegar al cumplimiento del planteamiento estratégico
definido “Formular y estructurar un programa de participacion y comunicacién”, y con
base en la implementacion de “Destino Sidel”, la empresa a través de un Gestor,
levantara la informacion relevante al clima organizacional, basado en la presentacion
interactiva de los modulos que para las directivas son relevantes: principios y valores de
la compafiia, las relaciones interpersonales entre los clientes externo e interno, el
direccionamiento estratégico, el sentido de pertenencia hacia Sidel, los reconocimientos

al personal, la disponibilidad de recursos y la estabilidad laboral.

9.4.1.3. Difusion del Programa y Seguimiento

Ya obtenida la informacion y habilitados los modulos, se procede a difundir el

programa a toda la compafiia, bajo la tutela de un consultor externo, con la posibilidad

de valorar periddicamente los avances en términos del clima organizacional.

9.5. Gestién Humana

La Tabla 14 presenta los componentes del Plan de Mejoramiento a la Gestion

Humana de la compaiiia.



Tabla 14. Plan de Mejoramiento Gestion Humana

GESTION HUMANA
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Fuente: Disefiado por el autor

FECHAO7 /10 /2012
OBJETIVO CORPORATIVO INDICADOR DE GESTION
Eatzarnuestos esueizos paacorsoldar e el tampo nueso humana, of o un crecimie R O KR Rl
e nuestros wvalorpara la a través de los objetivos definidos.
RECURSOS
PERIODO DE FECHA DE FECHA DE
1 ) P
ESTRATEGIA e ACTIVIDADES INDICADOR DE GESTION | FREMADE | FESMADE . P RESPONSABLE
Cobertura de Talento
Gestién del Talento Humano Semestral 1.Planeacidn estrategica delRH. Humano=(No. Procesos 01/04/2013 1210412013
abarcadosiTotal Procesos) 100
2. Planeaciény Disefio del
Modelo de Reclutamiento.
Valoracién delModelo=(No.
Variables EvaluadasiTotal | 150412013 100512013
Variablesy 100
3. Planeaciény Disefio del
Modelo de Seleccién de
Personal.
" Evaluacién de Desempefio=(No.
4 P"”"al')“' de Bvaluacién del | gl 2 dos evaluadosiTotal | 13/05/2013 31052013
esempefio: empleados) 100
Consultor Tecnologia | $ 5.000.000,00 | Gerencia Adminitrativa
Margen de Aporte por
5. Compensacion Salarial, {uncionariez(Costodel 03M6/2013 140612013
Funcionario/Aporte del
Funcionario)
Participacian=(No.Personal
Participante/No. Personal
Convocadoy 100
6. Capactaciony Desaollo del TR R
Personal.
Valoracién del
Programa=Promedio de
calfficacién
7.Control delPersonal.  Fattas al Manual de Convivencia| 011072013 1200712012
Desvinculacién=(No. Variables
I3 inculacioniTotal de 160712012 2610772012
Variablesy100

9.5.1. Definicion de la Ruta

Apoyado en el software "Destino Sidel”, la compafiia promovera el conjunto de

actividades propias de la gestion y el recurso humano;
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9.5.1.1. Socializacion

Inicialmente el autor promueve la planeacion de las actividades que direccionaran
el proceder de la gestion humana en general, disefiando modelos para el reclutamiento y
seleccion de personal, que deben quedar registrados al cien por ciento en la aplicacion.

Al ser una aplicacion que permite la interaccion con los colaboradores, "Destino
Sidel”, se convierte en una herramienta que logra eficientemente, evaluaciones de
desempefio en linea, presentacion y actualizaciéon de los pardmetros y las politicas de
compensacion, capacitacion e-learning, control y manejo de novedades del personal,
etc., convirtiéndose en una herramienta efectiva para la administracion eficiente del

personal de Sidel Ltda.
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10. CAPITULO V - IMPACTO DE LA PROPUESTA

Para una mejor comprension del impacto de la propuesta presentada, el autor
proyecto los ingresos y costos generados, de lo cual se desprende como resultado el
incremento de las ventas, la utilidad y la devolucién en términos de recursos, del apoyo

financiero de los socios.

10.1. Impacto Financiero

Para una mejor comprension del impacto se presenta a continuacion la grafica 28
correspondiente al Balance General de la Compafiia y la grafica 29 correspondiente al
Estado de Resultados.

Cada uno de estos Estados Financieros tienen la proyeccion sin el impacto del Plan
de mejoramiento y al mismo tiempo presenta el impacto financiero trasladados tanto los
ingresos y costos proyectados.

Dentro del analisis podemos observar que el comportamiento financiero impactado
por las estrategias de Diversificacion Concéntrica y Penetracion de mercado esta
enmarcado en las ventas de la compaiiia.

Esto implica que las ventas se dimensionan en dos escenarios, uno correspondiente
al incremento de las ventas tradicionales de la compafiia a través de la Penetracion de

Mercados que por decision gerencial ya se tiene definida:
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eCadenas y Almacenes de Cadena
eMercado Distribuidor
e Laboratorios Farmacéutico
Un segundo escenario esta representado en el impacto que tiene la Diversificacion
Concéntrica, la cual por decision gerencial estara dirigida inicialmente a su mercado de
clientes, focalizando las necesidades que el entorno refleja frente a la comunicacion e
intercambio de informacién:
ePedidos en Linea
e Factura Electronica
e Canal Distribuidor
e Comunicaciones Alternas
Dentro del Balance General se puede observar como la propuesta en el afio
proyectado permite la devolucion de $176 millones a los socios correspondiente a los
recursos aportados para el cubrimiento de la perdida de afios anteriores.
Apoya de igual manera un aporte de $50 millones para la ejecucion de planes
complementarios a los planes de mejoramiento aprobados.
Dentro del estado de resultados se puede ver el incremento de los ingresos
operacionales y no operacionales, al igual que un resultado favorable en la utilidad de

$230 millones.



Gréfica 19. Balance General Proyectado
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BALANCE GENERAL

BALANCE GENERAL PROYECCION ANO 2013 | PROYECCION ANO 2013
SIN CON
ACTIVO
DISPONIBLE

CAJA $ 225.436 [ $ 225.436
BANCOS $ 1.141.075 [ $ 1.141.075
CUENTAS DE AHORRO $ 61.292.613 | $ 61.292.613
TOTAL DISPONIBLE $ 62.659.124 | $ 62.659.124
DEUDORES $ BB -
CLIENTES $ 190.843.243 | $ 190.843.243
ANTICIPOS DE IMPUESTOS Y CONTRIB. $ 27.802.033 | § 27.802.033
CUENTAS POR COBRAR A TRABAJADORES $ 238.069 [ $ 238.069
TOTAL DEUDORES $ 218.883.345 | $ 218.883.345
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 281.542.470 | $ 281.542.470

ACTIVOS DIFERIDOS
GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO $ I E -
MARCA REGISTRADA $ I E -
CARGOS DIFERIDOS $ I E -
BIENES DE ARTE Y CULTURA $ I E -
TOTAL OTROS ACTIVOS $ I E -
TOTAL ACTIVOS $ 281.542.470 | $ 281.542.470

PASIVOS
CORRIENTE
OBLIGACIONES FINANCIERAS CP $ 564.602 | $ 564.602
PROVEEDORES $ 11.457.666 | 5 11.457.666
COSTOS Y GASTOS POR PAGAR $ 1.428.790 | $ 1.428.790
RETENCION EN LA FUENTE POR P $ 469.036 [ $ 469.036
RETENCIONES Y APORTES NOMINA $ 6.213.612 | $ 6.213.612
IMPUESTOS, GRAVAMENES Y TASAS $ 3.528.988 | $ 3.528.988
DUEDAS CON SOCIOS Y ACCIONISTAS $ B E 50.000.000
ACREEDORES VARIOS $ B E -
OBLIGACIONES LABORALES $ 19.521.762 | $ 19.521.762
TOTAL CORRIENTE $ 43.184.455 | $ 93.184.455
OTROS PASIVOS
OBLIGACIONES FINANCIERAS LP $ 1.366.512 [ $ 1.366.512
PASIVOS ESTIMADOS Y PROVISIONES $ - I3 -
INGRESOS REC. POR TERCEROS $ 8.011.837 [ $ 8.011.837
TOTAL OTROS PASIVOS $ 9.378.349 [ $ 9.378.349
TOTAL PASIVOS $ 52.562.804 | $ 111.941.153
PATRIMONIO

CUOTAS DE INTERES SOCIAL $ 3.205.257 [ $ 3.205.257
RESERVA LEGAL $ - I3 -
REVALIRIZACION DEL PATRIMONIO $ B E -
PERDIDA DE EJERCICIOS ANTERIORES $ (241.948.485)[ $ (241.948.485)
UTILIDAD PRESENTE EJERCICIO $ (116.830.510)[ $ 74.399.448
SUPERHAVIT DE CAPITAL (CENET S.A.) $ 584.553.403 [ § 333.945.096
TOTAL PATRIMONIO $ 228.979.666 | $ 169.601.316
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO $ 281.542.470 | $ 281.542.469

Fuente: Disefiado por el autor




Gréfica 20. Estado de Resultados Proyectado
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ESTADO DE RESULTADOS
| PROYECCION ANO 2013 | IMPACTO PLAN | PROYECCION 2013
INGRESOS OPERACIONALES
ACTIVIDADES DE CONSULTORIAS EQ. Y PR S 270.901.905,78 100% S 415.901.906
DEVOLUCIONES EN VENTAS S (17.526.159,37) -6% S (26.907.020)
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES $ 253.375.746,41 94% $ 388.994.885
INGRESOS NO OPERACIONALES
FINANCIEROS $ 811.370,21 0% $ 811.370
INGRESOS DE EJERCICIOS ANTERIORES $ - 0% $ -
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES S 811.370,21 0% S 451.022.740
CORRECION MONETARIA $ - 0% S -
TOTAL INGRESOS $ 254.187.116,62 94% $ 840.017.626
COSTO EN VENTAS Y DE PRESTACION $ 22.640.456,76 8% $ 34.758.741
GASTOS ADMINISTRACION

GASTOS DE PERSONAL $ 161.871.622,98 60% S 161.871.623
HONORARIOS $ 8.369.994,45 3% $ 8.369.994
IMPUESTOS $ 1.397.566,84 1% $ 1.397.567
ARRENDAMIENTOS S 18.056.708,47 7% $ 18.056.708
SERVICIOS S 19.713.573,12 7% S 19.713.573
GASTOS LEGALES S 719.056,67 0% S 719.057
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES S 2.728.286,98 1% S 2.728.287
ADECUACIONES E INSTALACIONES S 2.822.944,63 1% S 2.822.945
GASTOS DE VIAJE $ - 0% $ -
DEPRECIACIONES $ - 0% $ -
AMORTIZACIONES $ 60.329,35 0% $ 60.329
GASTOS MENORES-DIVERSOS $ 3.477.048,90 1% S 3.477.049
PROVISION CARTERA S - 0% S -
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 219.217.132,39 81% $ 219.217.132

GASTOS DE VENTAS
GASTOS DE PERSONAL S 122.009.791,53 45% S 230.009.792
IMPUESTOS $ 1.131.455,72 0% S 1.737.066
SERVICIOS $ 361.096,77 0% $ 237.825.097
GASTOS MENORES-DIVERSOS $ 1.631.796,34 1% $ 1.631.796
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 125.134.140,37 46% $ 471.203.751

GASTOS FINANCIEROS
GASTOS BANCARIOS $ 3.599.490,79 1% S 3.599.491
INTERESES S - 0% S -
GASTOS DE EJERCICIOS ANTERIORES S 194.559,10 0% S 194.559
GASTOS DIVERSOS S - 0% S -
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $ 3.794.049,89 1% $ 3.794.050
TOTAL GASTOS $ 348.145.322,64 129% $ 694.214.933
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ (116.598.662,78) -43% $ 111.043.952
PROVISION IMPUESTO DE RENTA $ 231.846,92 0% S 36.644.504
UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO $ (116.830.509,70) -43% $ 74.399.448

Fuente: Disefiado por el autor
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A continuacion se hace una resefia de los ingresos percibidos por las estrategias

aplicadas a la Gestion de Mercados al igual los costos generados por estas mismas

opciones estratégicas y los provenientes por las actividades de los diferentes Planes de

Mejoramiento presentados.

Estas percepciones estan avaladas por las directivas de la compafiia, pues son ellos

quienes determinaron el mercado a penetrar y los servicios a desarrollar.

Tabla 15. Impacto Diversificacion Concéntrica

IMPACTO DE DIVERSIFICACION CONCENTRICA
Meta (1 Afio)
DESCRIPCION
E DE ERCADO ME . MERCADO ME E
SERVICIO SCRIPCION MERCADO META MERCADO META No. MERCADO META CosTo INGRESOS
. - ) 5% de los 300
Servicio de transmision y toma de| Clientes Actuales | )
PEDIDOS EN LINEA o ) Clientes de Sidel 15($ 28.000.000 | $ 160.500.000
Pedidos via WEB. Sidel Ltda.
Ltda.
P de Facturacidn, en dond
elrotzz(:soedea Znﬁi? reerle Ocr;és Clientes Actuales 5 delos 30
FACTURA ELECTRONICA PIOCESO BE EMISEN yTECEpeon) Hlen Clientesde Sice 51§ 280000003 160,500,000
se hace a través de procesos Sidel Ltda. ltha
electronicos. '
Trasmision y Comunicacion de ' 2% de los 300
. Clientes Actuales | . )
CANAL DISTRIBUIDOR Informacion estandar para el Sidel Ltda Clientes de Sidel 69 17.200.000 | § 64.200.000
distribuidor y sus proveedores. T |utda
Trasmision y Comunicacion de
Informacion estandar para ' 2% de los 300
. i Clientes Actuales | .. )
COMUNICACION EDI ALTERNA diferentes canales. (Operadores Sidel Ltda Clientes de Sidel 6[$ 17.200.000 | § 64.200.000
Logisticos, Droguerias, Superetes, " |utda,
TAT'S)
Total Y] 90.400.000 449.400.000

Fuente: Disefiado por el autor
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En la tabla 15 se establecen como rango del costo un ndmero de 100
horas/ingeniero totales durante los cinco meses establecidos para el desarrollo de cada
servicio; de igual manera se establece la hora/ingeniero en $50.000.

Por otro lado los ingresos estan definidos por un setup de vinculacion como por un
valor mensual sujeto al trafico de documentos.

Basados en los resultados de la proyeccion de ingresos percibidos, la compafiia
percibira con esta estrategia un valor aproximado a los 800 millones de pesos anuales.

En la tabla 16 se define para el rango de costos 40 horas mensuales de acompafiamiento

durante los 10 meses, en donde cada hora/ingeniero es de $50.000.

Tabla 16. Impacto Penetracion de Mercados

IMPACTO PENETRACION DE MERCADOS
Meta (1 Afio
No. MERCADO
MERCADO META DESCRIPCION META CosTO PRECIO
CADENAS Almacenes de Cadena 5/$  20.000.000 | $ 100.000.000
Empresas que ponen a sus
disposicion su infraestructura
DISTRIBUIDORES para entregar a un destinatario 5% 20.000.000 | $ 25.000.000
final un determinado grupo de
productos.
Entidades especializadas en
LABORATORIOS FARMACEUTICOS producir o elaborar /S 20.000.000 | $ 20.000.000
medicamentos.
Total 11§  60.000.000 | $ 145.000.000

Fuente: Disefiado por el autor



Por otra parte los ingresos de cada segmento son:

e Cada cadena permite el ingreso de 20 proveedores (clientes), permitiendo

recibir un ingreso promedio de $1.000.000

e Cada distribuidor permite percibir un ingreso promedio de $5.000.000

eCada proyecto con los laboratorios farmacéuticos permiten percibir un

ingreso promedio de $20.000.000

La empresa tiene que acudir a ampliar su fuerza de ventas y su personal de

soporte, buscando ir de la mano con el incremento que a nivel del recurso humano

impactan las estrategias de Gestion de Mercados. (Ver tabla 17)

Tabla 17. Tabla de Costos Adicionales

COSTOS ADICIONALES
Meta (1 Afio)
RECURSOS
Unidades Requeridas Valor Promedio Total
HUMANOS
Refuerzo Fuerza
Herzo Fuer 2 $ 3000000 ($  72.000.000
Comercial
Refuerzo Soporte
, 1 S 3.000.000 | S 36.000.000
Tecnologia
OTROS
Unidades Requeridas Valor Promedio Total
RECURSOS
Publicidad y
Merchandising 1 S 46.100.000 | S 46.100.000,00
(5%)
Otros Gastos 1 $ 9220000 |$ 9.220.000,00
(1%) .220. .220.000,
Total $ 163.320.000,00

Fuente: Disefiado por el autor
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Dentro del planteamiento que se realizo en el capitulo 10, el autor disefio la ruta
con base a cinco estrategias que planteo en cinco planes de mejoramiento, los cuales
tienen dentro de su disefio items correspondientes a las necesidades de recursos humanos
y financieros que se presentan en la tabla 20 y son nombrados a continuacién (Ver tabla
18):

elLa firma requiere de un gestor que acompafara y formalizara, los
resultados del Planteamiento estratégico y ayudara a protocolizar lo que la Junta
directiva defina ante el nuevo panorama presentado. Este gestor tendrd un
recurso de $1.000.000 mensual durante 5 meses.

eLa Consultoria manejara la definicion de los Indicadores con base a la
recertificacion de la compafiia. Su acompafiamiento genera honorarios de
$120000 hora/consultor, con una duracion de 10 horas mensuales por los 5 meses
del proyecto.

eSe definird un Consultor Interno que apoyara el proceso del Consultor
Externo en la recertificacion, a quien se le definid un recurso de $30.000
hora/consultor, con la misma duracién de 10 horas mensuales, por 8 meses
incluyendo adicionalmente el mantenimiento del proyecto.

eDisefio y estructuracion del programa via WEB (E-Learning).

eDisefio y estructuracion del programa via WEB (E-Learning-
Capacitacion-Evaluaciones).

e Estudio de Mercado.



Tabla 18. Tabla de Costos Planes de

Mejoramiento

COSTOS POR PLAN DE MEJORAMIENTO

RECURSO HUMANO RECURSO FINANCIERO
PLANEACION ESTRATEGICA
Gestor $ 5.000.000
Consultor Externo $ 6.000.000
Consultor Interno $ 2.400.000

CLIMA ORGANIZACIONAL

Gestor Tecnologia $ 6.000.000
Consultor Tecnologia $ 6.000.000
GESTION HUMANA
Consultor Tecnologia $ 6.000.000

GESTION MERCADOS

Consultor

$ 5.000.000

Consultor Tecnologia

$ 5.000.000

GESTION MERCADOS

Consultor Tecnologia

$ 10.000.000

TOTAL

S 51.400.000

Fuente: Disefiado por el autor
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11. CONCLUSIONES

El proyecto de disefiar Planes de Mejoramiento, hace parte de la ilusion del autor
de poder a través de herramientas gerenciales ayudar a las directivas de Sidel Ltda a
direccionarse eficientemente en los mercados nacionales y posiblemente internacionales,
bajo la premisa de aprovechar las buenas practicas que el mismo mercado ofrece y, que

por paradigmas basados en los recursos han estado limitadas a muy pocas empresas.

Es necesario para todo proyecto tener una vision amplia del entorno empresarial,
no solo desde el punto de vista interno y bajo los ojos del empresario, sino aprovechando
las herramientas que la academia ha permitido conocer, experimentar y adelantar con el

postulado de proyectar a la pymes "de clase mundial”.

Tener claro el horizonte deseado, permite no solo gestionar estrategias que en el
actuar empresarial dirigen a la organizacion hacia un objetivo claro, sino que ademas,
permite conocer la posicion en la que estoy y quiero estar en el mercado. Y es alli donde
el conocimiento de la competencia genera un factor diferenciador, no solo aprovechando
las mejores practicas, sino alineando como es el caso de Sidel Ltda., los productos hacia
un mercado que requiere una nueva perspectiva, enfocada no solo hacia las cadenas y
grandes superficies sino ademas en las necesidades del mercado proveedor de las

mismas.
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El modelo MMGO propuesto permite abarcar todas las expectativas a las que el
empresario colombiano se enfrenta, para obtener el camino para el logro de los objetivos

misionales; siendo este accesible y oportuno.

El modelo de diagnostico planteado es novedoso porque a través de diferentes
técnicas, que impactan en el pensamiento gerencial, abarca una atencion personalizada a
la cultura de las directivas de Sidel Ltda., que no solo trasmite respuestas claras, sino

experiencias que son aprovechadas como parte de un equipo de trabajo.

Dentro de los planes de accion, la participacion de los colaboradores es parte vital
en el desarrollo de cada uno de los objetivos, tanto al interior siendo eslabones en la
estructura que promueve el mejoramiento continuo, como en el exterior brindando

propuestas sustentadas que permitan abonar terreno a la Pyme de “clase mundial”.

En el medio de las tecnologias de informacion es importante contemplar al
momento de elegir diferentes alternativas, aquellas que mas se acomoden a las
necesidades reales de cada compafiia, es decir que sean mas flexibles y administrables,
no solo, para no subutilizar las ya existentes porque estan dirigidas a otro tipo de
empresas, sino para optimizar al maximo la inversion realizada, en términos del retorno

de la misma, vista desde al momento de cuantificar los beneficios obtenidos.

El modelo permite abarcar un sin numero de posibilidades gracias a la intencién

del autor de ofrecer alternativas integrales de analisis; esto sucede gracias a la politica de
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calidad ya establecida, y que a través de consultores externos, se potencializa bajo el

nuevo panorama propuesto.

El modelo de anélisis es innovador bajo el contexto de la tecnologia que se
pretende adquirir, ya que ofrece la oportunidad de obtener un tipo de gestion a partir de
los beneficios que brinda la informacion y promueve la autocapacitacion y sirve de pilar

para otros proyectos en busca de potencializar la innovacion y el conocimiento.

Para el autor es clara y evidente la necesidad de aprovechar las opciones
estratégicas planteadas en la Gestion de Mercados (Diversificacion Conceéntrica y
Penetracion de Mercados), que le permitiran en un futuro obtener beneficios
relacionados con el negocio, los cuales seran trasmitidos al cliente final como parte de la

cadena de valor.

El proyecto de dimensionar los componentes organizacionales, con las opciones
estratégicas y los objetivos misionales dentro de un mismo panorama, visto en los Planes
de mejoramiento planteados, son atractivos para las directivas quienes a parte del interés
de mejorar la operacién y sentido de pertenencia del personal de la compafiia, son a su
vez viables econémicamente. Esto ofrece una perspectiva optimista y de tranquilidad
frente a las condiciones y brechas del mercado actual para este tipo de servicios. De
igual manera porque se han encadenado herramientas administrativas que ofrecen un
panorama real y oportuno frente a lo que se quiere y desea de una empresa, que crezca,

se sostenga y sea rentable.
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