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CAPITULO I

1. Diagnéstico del Entorno
1.1  Caracteristicas del Sector

Grafico 1. Principales Miembros del Sistema de Seguridad Social

Recuperado de: Informe de sostenibilidad 2015 — 2016, camara sectorial de salud ANDI.

En Colombia para entender el sector en el que se encuentra Kamex y todas las instituciones y
organizaciones que lo integran, podemos ver en el gréafico 1, todas las entidades que lo
conforman: Ministerio de Salud y Proteccion social, que es el responsable de la coordinacién,
direccion y control del sector; la superintendencia nacional de salud, que se responsabiliza de la
inspeccidn, vigilancia y control; Los entes territoriales que son quienes financian, dirigen y
supervisan el acceso y la prestacion de servicios de salud en sus territorios; EI recurso humano
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del sector, profesionales, técnicos y tecnélogos que se encuentran en las diferentes areas;
Entidades prestadoras de salud (IPS), que prestan la atencion en salud a los usuarios; Entidades
promotoras de salud (EPS), aseguradoras encargadas de organizar y garantizar la prestacion de
los servicios de salud y de gestionar el riesgo en salud; Y por ultimo, La Industria, representada
por medicamentos, dispositivos médicos, insumos para la salud y gases medicinales, y es en este

grupo de entidades donde podemos clasificar nuestra empresa Kamex International.

DEL SISTEMA DE SALUD Y SU

Gréfico 2. Principales Agentes del sistema de Salud Cadena Intersectorial Productiva
Recuperado de: Informe de sostenibilidad 2015 — 2016, cAmara sectorial de salud ANDI.

Como podemos ver en el grafico 2, todo lo que tiene que ver con insumos y equipos para el
sector, estan directamente relacionados con la parte regulatoria del sector, que se conforman por
el ministerio de Salud y proteccion social; superintendencia nacional de salud, y el ministerio de

salud y proteccion social.

Adicionalmente, es a traves de la relacion con las IPS y EPS que se alcanza el consumidor final

gue son el paciente y su familia.

Por otro lado, en Colombia, el mercado de productos ortopédicos y de belleza se ha comportado
de manera muy dinamica en los Ultimos afos. Si revisamos los principales indicadores de las

empresas que se dedican al comercio de articulos relacionados con Salud y belleza (Tabla 1),



11

podemos ver como desde el 2014 el nimero de empresas dentro del sector incrementa afo tras

afio hasta el 2017, donde para el 2018 el niUmero de empresas se contrae de manera significativa.

Tabla 1
Comercio de Articulos Relacionados con Salud y Cuidado Personal
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Recuperado de: Comercio de articulos relacionados con salud y cuidado personal. EMIS Univerity

El mismo comportamiento se ve reflejado en el crecimiento de las ventas. Sin embargo, cabe
resalta el comportamiento de las utilidades de este sector, debido a que, aunque ha tenido el
mismo comportamiento de crecimiento y contraccidn en los mismos periodos de tiempo que las
ventas, en el 2018 la contraccion de las utilidades fue de 178%, alcanzando una utilidad negativa
de -158.053.

Esto es un indicador de que el sector puede encontrarse en una etapa de declive, y es preocupante
teniendo en cuenta que el PIB para el afio 2018 crecid 2,7%, segun las cifras del DANE, pero
tendriamos que entrar a evaluar, si este decrecimiento esta relacionado directamente con los
consumidores o, realmente las necesidades del mercado no estan siendo atendidas. Esto lo

podremos analizar méas adelante, cuando entremos al detalle del sector. y consumidor.

El EBITDA, ha tenido un comportamiento menos alarmante, pero no menos importante; tuvo un
crecimiento durante el 2014 al 2015 del 64%. Desde el 2015 al 2018 el declive se ha visto
paulatinamente afio tras afio. En el Ultimo afio el ebitda registra un 61% de contraccion respecto
al 2017.

Mercado de dispositivos médicos e insumos para la salud 2018
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Del Total del
Gasto en Salud

Grafico 3. Mercado de dispositivos médicos 2017
Recuperado de: Mercado de dispositivos médicos e insumos para la salud 2018. ANDI.

De acuerdo con el informe de la Andi, podemos ver que el 93% de los dispositivos médicos e
insumos para la salud, son importados. Lo que hace que representantes e importadores como
Kamex se vean muy afectados por la incertidumbre de los mercados internacionales. En primer
lugar, la volatilidad del délar puede poner en riesgo la rentabilidad del mercado; en segundo
lugar, no existen barreras de entrada para que los proveedores entren al mercado a atenderlo

directamente.

Analizando mas al detalle, los insumos y dispositivos médicos para el sector salud, encontramos
en la tabla 2, que en el 2017 constituia el 0,4% del PIB, con un crecimiento del 7%, mucho

mayor al crecimiento general del PIB, y siendo el 6,82% del gasto total en salud en Colombia.

Tabla 2
Mercado de Dispositivos Médicos2017.

MERCADO DE
DISPOSITIVOS MEDICOS

Tamano de Mercado (USDmn) $1.220.451.615

Como % del gasto total en Salud 6,82

Como % del PIB

Como % del mercado mundial
Abastecido por importaciones (%)

Tasa de crecimiento (%)

Per capita (USD)
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Recuperado de: Mercado de dispositivos médicos e insumos para la salud 2018. ANDI.

MERCADO DE DISPOSITIVOS MEDICOS
EN DOLARES

USS 1.22
millones

Grafico 4 Mercado de dispositivos médicos en dolares
Recuperado de: Mercado de dispositivos médicos e insumos para la salud 2018. ANDI.

Como vemos en el gréfico 4, la participacion de la produccion en este sector es muy pequefia,
aungue se ha mantenido constante en comparacion al comportamiento de las importaciones que

si ha venido decreciendo desde el 2014 cuando alcanzé el pico mas alto.

Kamex debe analizar no solo el mercado interno y sus competidores nacionales, sino también
cudles son las tendencias internacionales, para generar estrategias efectivas con los productos

que se encuentran en el mercado.

Tabla 3
Mercado de dispositivos médicos en Colombia por Categoria.

MERCADO DE DISPOSITIVOS MEDICOS
EN DOLARES

USS 1.22
millones

Recuperado de: Espicom- Célculos Andi
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Para revisar las cifras un poco mas al detalle, y analizar la informacion mas relevante para
Kamex, en la tabla 3 podemos ver el comportamiento del mercado por categoria, en el 2010 y en
el 2017.

Dentro de los productos que ofrece Kamex, encontramos las ortesis y proétesis, que sigue siendo
el 18% de la participacion en las ventas del sector tanto en el 2010 como en el 2017. Es el
segundo mas importante, de un mercado total de 1,22 millones de ddlares.

En general solo los productos consumibles han tenido una variacion relevante entre estos dos

periodos de tiempo.

Grafico 5 Mercado de dispositivos médicos en Colombia por categoria en gréfico.

Recuperado de: Espicom- Célculos Andi

Proyeccion del Mercado de Dispositivos Médicos
2010 - 2020

Grafico 6. Proyeccion del mercado de dispositivos médicos 2010 — 2020

Recuperado de: Espicom- Calculos Andi
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De acuerdo con los calculos de la Andi, se espera que el comportamiento de los diferentes
segmentos del mercado para el periodo 2010 — 2020 sea: Consumibles 5,1%, Iméagenes

diagndsticas 5,26% Yy ayudas a pacientes 7,36%.

El crecimiento del mercado es exponencial, lo que indica que Kamex tendra un segmento de
clientes mas amplio y debe posicionarse en el mercado para aprovechar este incremento en la

demanda.

% CRECIMIENTO TOTAL
2011 - 2020

L0

15,00r%.

L B
% B
(%

B

]

Gréfico 7. Porcentaje crecimiento mercado dispositivos médicos 2011 — 2020
Fuente: Espicom- Calculos Andi

La Andi, concluye que el mercado en general tendra un comportamiento constante y estable
desde el 2019 al 2021.

CLIENTES:

Durante los 20 afios de trayectoria de la empresa Kamex, sus principales clientes han sido las
instituciones, entre ellas las EPS, las ARL, las fuerzas militares, fuerzas aéreas, fuerza naval,
alcaldias, entre otras. Por esta razdn, a continuacion, presentaremos informacion general de los

aspectos econdmicos en los que se encuentran estas entidades.
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INSTITUCIONES:

Tabla 4
Ingresos aseguradores sector salud

Tipo de Entidad Ingresos  No. Entidades)
EPS contributivo $ 2382810 13
EPS subsidiado $ 1596065 29
SGSSS Adaptadas S 183.21 2
Subtotal $ 39,971.96 46
Ambulancias $ 8289 8
Planes Prepagadas S 237744 9
Adidonales Polizas de Salud S 143096 14
deSalud iy nes Complementarios S 399.49 9
Subtotal $ 5,036.80 40
— ARL $ 309341 10
iﬂMdSGSSS SOAT $ 177315 13
| Subtotal $ 486656 23
Total $ 4987531 88

Cifras en miles de millones de pesos

Recuperado de: Superintendencia nacional de salud con corte a 14 de julio de 2017. Superintendencia Financiera de

Colombia

De acuerdo con las cifras reportadas a la Superintendencia nacional de salud y la
Superintendencia financiera de Colombia, en el 2017, los ingresos de las aseguradoras del sector
salud son de $49.9 billones de pesos, en un total de 88 entidades en todo el pais. De estos
ingresos el 80% provienen de las aseguradoras del SGSSS, los cuales, el 59.6% corresponde a las

EPS del régimen contributivo.

Aqui empezamos a ver como los ingresos subsidiarios son mucho menores al contributivo, una
de las razones por las que estas inStituciones estan teniendo problemas de liquidez, ya que la

suma de ambos ingresos no es el suficiente para prestar servicio a todos los asegurados.

Las empresas de medicina prepagada, ambulancia prepagada y aseguradoras que ofrecen pdlizas
de salud y planes complementarios alcanzaron unos ingresos de 5 billones de pesos, mientras que
las entidades que ofrecen los seguros de accidentes de transito y de riesgos laborales, tuvieron
ingresos similares a los de los planes adicionales de salud, por un valor cercano a los $4.9

billones de pesos.
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Tabla 5
Ingresos prestadores sector salud 2016

Tipo de Entidad Ingresos  No. Entidades|
PS IPS Privadas s 37,072 5176
Hospitales pablicos  § 11,929 938
Total S 49,002 6114

Cifras en miles de millones de pesos

Recuperado de: Superintendencia nacional de salud con corte a 14 de julio de 2017. Ministerio de Salud y
Proteccién Social (SIHO) con corte a 10 de Julio de 2017

En cuanto a las entidades aseguradoras del sector salud, los ingresos totales de los Prestadores de
Salud estan alrededor de los $49 billones de pesos con un promedio de ingreso por entidad
aproximado a $8 mil millones de pesos. Estas cifras involucran los ingresos de 6.114 entidades

prestadoras tanto privadas como publicas.
Marco Legal

En el escenario de la seguridad social en salud, se establecen maltiples interrelaciones entre
prestadores de servicio IPS y aseguradores EPS, desde el punto de vista comercial se estipulan
métodos de contratacion de venta de servicios de salud y se establecen condiciones concretadas
en el marco legal como las modalidades de contratacion contempladas en el articulo 179 de la ley
100 de 1993y las interacciones basicas entres los actores.

FORTALEZAS:

e Alta cobertura en la poblacion colombiana
e Laimprescindible necesidad de los productos ortopédicos en la recuperacion de los
pacientes.

e La constante innovacién en y el desarrollo de tecnologia en el sector.
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Grafico 8 Aseguramiento en salud
Recuperado de: Camara de dispositivos médicos e insumos para la salud. ANDI

De las afiliaciones a salud el 47% es contributivo, el 49% subsidiado y el 4% excepcion. La

distincion de género en cobertura es muy similar y equitativa.

Tabla 6

Procedimiento e intervenciones quirargicas en Colombia

NUMERO DE PERSONAS
CATEGORIA

ATENDIDAS

NARIZ, BOCA Y FARINGE 2.382.960
SISTEMA TEGUMENTARIO 637.191
SISTEMA DIGESTIVO 416.382 =
SISTEMA REPRODUCTOR FEMENINO 412.639 e o
SISTEMA OSTEOMUSCULAR 235585 e
SISTEMA VISUAL 125.501
SISTEMA URINARIO 92.392
SISTEMA CIRCULATORIO 92.001
SISTEMA RESPIRATORIO 61.141
SISTEMA NERVIOSO 45.269
SISTEMA REPRODUCTOR MASCULINO 33.547
SISTEMA AUDITIVO 14.695
SISTEMA ENDOCRINO 14.298
SISTEMA REMATICO Y UNFATICO 11.828

AL 4.575.519

P

Recuperado de: Minsalud — Sispro

Kamex tiene un mercado potencial de 235.585 personas en Colombia, es la 5 cirugia mas
practicada en el pais.
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DEBILIDADES:

e EI93% de los productos son importados, no tienen una posicion dominante en la
negociacion con sus proveedores y no hay barreras de entrada para que los proveedores
entren al mercado a atenderlo directamente.

e Lavolatilidad del dolar puede poner en riesgo la rentabilidad del mercado, teniendo en
cuenta la alta participacion de los productos importados

e Falta de liquidez de sus principales clientes, las instituciones.

Falta de liquidez de las EPS:

Para las entidades promotoras de salud, el problema de falta de liquidez se esta convirtiendo en
el principal problema en la atencidn a los pacientes. En el 2018, Gilberto Quinche, gerente de
Coomeva EPS, afirm6 que “el flujo de recursos que recibe cada mes de la Administradora de los
Recursos del Sistema General de Seguridad Social en Salud (Adres) alcanza a cubrir los
servicios incluidos en el plan de beneficios, pero no aquellos que se generan en lo llamado no
POS, y que hacen referencia, especialmente, a medicamentos contra el cancer, las enfermedades

huérfanas y las de alta complejidad.” 1

Solo el 50 y 51 por ciento de los recursos que ingresa a las cuentas de la Adres son girados a los

prestadores de estos servicios, “y no por negligencia sino por falta de recursos aclara Quinche.”

Este problema, aunque se identifica por los numerosos reclamos que recibe la Superintendencia
de Salud contra Coomeva EPS, genera toda una cadena de inconvenientes que afecta a los
proveedores del sector como farmacéuticas y empresas que brindan equipos ortopédicos para
este sector, entre otros. Estos proveedores no estan recibiendo los pagos a tiempo, y esto mismo
genera que las ventas se contraigan por la falta de retorno de inversion en este tipo de

organizaciones.

Tabla 7
Listado de las EPS con mayor numero de PQRD, seguin el numero de afiliados


about:blank

Total POQRD Namera de quejas por cada

ahilados abril de 2019 | 1.000 afiliados®

CRUZ BLAMCA 366.736  1.865 51
COOMEVA 2021.545 8010 3.0
MEDIMAS 2785234 8.658 24
SALUDVIDA T0.814 157 22
SERVICIO OCCIDENTAL DE BB5.425 1.783 20
SALUD 5.0.5
FAMISAMAR 2224523  3.548 1.6
COMFENALCO VALLE 232,453 358 1.5
FUNMDACION SALUD MIA 12.048 17 1.4
MUEVA EPS 3,719,587 4 88D 1,3
COMPENSAR 1.5368,439 1.816 1.2
SALUD TOTAL 2912088 3236 1.1
SANITAS 2755400 2264 0g
ALIAMNSALUD 220.933 174 0.8
EPS SURA 3,314,930 2,003 0.6
COOSALLD 1.258 6B 0.0
Total general 23071491 34.854 Promedic:1,8

(*) NUmero de quejas por cada 1.000 afiliados se calcula: PQRD/nimero afiliados por 1.000.

Recuperado de: Cifras y estadisticas Super Salud



Tabla 8
Régimen subsidiario

Total PQRD abril de | Nimero de quejas por cada
afiliados 2019 1.000 afiliados®

COMFPACUNDI 158.678 312 20
CAPITAL SALUD 1139188 2085 1.8
MEDIMAS 1.035.320 1.580 15
COMFAMILIAR HUILA 573327 B5T 1.1
CAJACORI §99.220 973 10
ECOOPS0S5 322592 302 09
EMDISALUD 451.708 399 09
CONVIDA 541,354 460 08
SALUDVIDA 1.100.208 BEE 08
SAVIA SALUD EPS 1.690.238 1.316 o8
COMPARTA 1.707.807 1.285 07
MUEVA EPS 1.286.213 843 07
AMBUQ (BARRIOS UNIDOS DE T85.373 538 0.7
QUIBDO)

ASMET SALUD 1.8B87.050 1.202 06
EMSSANAR 1.902.593 2983 0.5
CCF DE SUCRE 116.584 59 0.5
COOSALUD 2203178 o019 04
MUTUAL SER 1.856.280 810 0.3
COMFACHOCO 172,408 54 0.3
COMFAMILIAR CARTAGENA 157212 a1 0.3
CCF ORIENTE 130.228 20 02
"COMFADRIENTE"

PLIACS SALUD B7.065 18 02
CCF LA GUAJIRA 226.441 9 0.2

CCF NARING 184,532 30 02



CAPRESOCA 75.894 28
AIC- ASOCIACION INDIGENA 481360 &B
DEL CAUCA

MALLAMAS 12853 27
ANAS WAY UL 191.477 14
DUSAKAWI EFS Z220B4 16
COMFACOR o 40
Total genaral 22.119.545 15.872
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0.1

0.0

Promedic:0,6

(*) Tasa: nimero de quejas por cada 1.000 afiliados se calcula: PQRD/nimero afiliados por 1.000

(*) Estos valores no contienen informacién de los regimenes especiales.

(***) CCF Boyaca "COMFABOY" , Manexka (EPS-1 ZENU) y CCF Norte de Santander porque estan en proceso

de liquidacion.

Fuente: Cifras y estadisticas Super Salud

Tabla 9

Total, de peticiones, quejas, reclamos y denuncias correspondientes al mes de abril del 2019

Peticiones, quejas, reclamos y denuncias
Macromotivos en abril de 2019

Mo poder acceder al servicio de salud que requiere

Tramites administrativos (auterizaciones, asignacion
de citas)

No reconocimiento de las prestaciones economicas
Oportunidad en la prestacion del servicio
Otros motivos

No disponibilidad de recurso humano e
infraestructura para la atencién

Total

45.565

4,731

2124

2.189

297

185

55.001

Recuperado de: Cifras y estadisticas Super Salud Redaccion salud, (2018). El Tiempo. “La falta de recursos afecta la

prestacion de servicios”1: Coomeva EPS, recuperado de https://www.eltiempo.com/vida/salud/coomeva-eps-alerta-

de-falta-de-liguidez-264318

1 Redaccidn salud, (2018). El Tiempo. Coomeva EPS, recuperado de

https://www.eltiempo.com/vida/salud/coomeva-eps-alerta-de-falta-de-liquidez-264318



https://www.eltiempo.com/vida/salud/coomeva-eps-alerta-de-falta-de-liquidez-264318
https://www.eltiempo.com/vida/salud/coomeva-eps-alerta-de-falta-de-liquidez-264318
https://www.eltiempo.com/vida/salud/coomeva-eps-alerta-de-falta-de-liquidez-264318
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Sector Belleza:
Nivel de Saturacion del Mercado:

El Sector de Belleza ha venido creciendo en los ultimos afios a nivel mundial y en Colombia. A
pesar de que el consumo solo es la tercera parte de lo que consume un Frances o un
estadunidense en productos de Belleza de acuerdo con Euromonitor, “las colombianas son las
que mas gastan en cosméticos y en productos para el cuidado de la piel”2 (El tiempo, n.d.) Por lo
tanto, sector de belleza tiene un potencial de crecimiento y cada vez son mas los clientes que
demandan mas productos para su cuidado personal. El sector de Belleza y cuidado de la piel es
un sector no saturado que esta creciendo en investigacion para generar productos diferenciales y

poder satisfacer las necesidades de los clientes actuales y potenciales.

En el sector de belleza al no ser un mercado saturado ya que se evidencia un crecimiento en los
productos cada afio es claro que hay unas barreras de entrada bastante fuertes debido a las
regulaciones por las que estas compafiias tienen que enfrentar, adicional tienen que cumplir con
estandares de calidad bastante altos para poder generar un diferencial y asi mismo ser
reconocidas en el mercado. Los clientes del sector de belleza cada vez buscan mejores productos
para el cuidado de su piel por lo tanto los diferenciales en calidad son claves para poder tener

mayor participacion en el mercado.
Tipos de Clientes:
Clientes Potenciales:

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en
la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la

disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el

2 El tiempo. (2017). El sector de belleza tiene buenas expectativas en 2017 - Sectores - Economia -
ELTIEMPO.COM. Recuperado de: https://www.eltiempo.com/economia/sectores/el-sector-de-belleza-tiene-
buenas-expectativas-en-2017-100326



https://www.eltiempo.com/economia/sectores/el-sector-de-belleza-tiene-buenas-expectativas-en-2017-100326
https://www.eltiempo.com/economia/sectores/el-sector-de-belleza-tiene-buenas-expectativas-en-2017-100326
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que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo

plazo) y, por tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

Dentro del sector encontramos que el usuario final es un cliente altamente potencial para
eliminar la intermediacion, las tiendas especializadas en deporte, almacenes de lenceria en donde

se puedan encontrar las fajas y textiles que maneja el sector

Hombres: en la actualidad el hombre al igual que la mujer busca bienestar y cuidado personal
por eso este tipo de cliente cada vez adquiere mayor participacion en la venta de productos de
belleza, se ha extendido a todas las edades son personas que se preocupan por el cuidado de su
rostro para sentirse bien por dentro y por fuera y es un target que esta mas dispuesto a probar

cosas nuevas
Los Clientes que siempre preguntan para asegurarse del producto que usan:

Este tipo de clientes siempre preguntan todo antes de comprar cualquier producto para
asegurarse de que estan tomando el producto adecuado, este tipo de clientes quieren asegurarse
de que escogen el mejor producto del mercado que satisfaga sus necesidades.

Nivel de crecimiento del Mercado:

Segun investigaciones de Euromonitor, Colombia se ubica como el quinto mercado de belleza 'y
cuidado personal mas grande de América Latina. “El sector se encuentra en crecimiento gracias a
nuevas tendencias de cuidado que atraerian tanto al publico masculino como al femenino.”3
(Revista Dinero, 2015) De acuerdo con la camara de la industria cosmética y de Aseo de la Andi
las grandes ciudades siguen siendo las de mayor poder adquisitivo en cada una de las categorias

el segmento. En cuanto a canales de distribucion, “las tiendas minoristas siguen al frente,
del to. E t les de distrib “las tiend t 1 frent

3 Revista Dinero. (2015). Perspectiva de la industria de la belleza en Colombia en 2015. Retrieved June 9, 2019,
from 8/5/2015 Recuperado de: https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/perspectiva-
industria-belleza-colombia-2015/211931


https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/perspectiva-industria-belleza-colombia-2015/211931
https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/perspectiva-industria-belleza-colombia-2015/211931
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seguidas de la venta directa y por internet. Aunque, en los ultimos meses, los hard discount y las

farmacias han ganado terreno.”4 (Revista Dinero, 2015)

Dentro de este subsector de belleza encontramos que segun fuentes del DANE el colombiano ha
venido aumentando su gasto en productos para el cuidado de la piel, actualmente el colombiano
invierte mas de 170.000 pesos anuales en productos de belleza entre otros. “Cifras de la
consultora Raddar indican que el gasto per cépita de los colombianos en cosméticos y aseo
alcanzo $203.840 en 2014, mientras un afio atras habia sido de $188.000 ddlares,”5 lo cual
explica que haya una proyeccion de crecimiento entre el 3.9% y 4.3% anuales del 2014 al 2019
(Datos de Euro monitor y Raddar, 2018)

Analisis hechos por la Andi indican que las ciudades que mas invierten en belleza y cuidado

personal son Barranquilla, Bucaramanga y Cali,

En las categorias con mayor impacto en el segmento son: “ fragancias (20%), cuidado bucal
(14%), aseo masculino (18%), cuidado del cabello (16%), cuidado de la piel (14%) y maquillaje
(11%),”6 lo cual nos indica que el cuidado de la piel es una de las 5 categorias mas importantes
para el consumidor colombiano dentro de sus prioridades de compra. (Datos de Euromonitor y
Raddar, 2018)

Segun la consultora McKinsey Colombia para el 2032 incrementara el sector de belleza al menos
2.3 veces llegando a producir 8.9 millones de ddlares. (Desarrollando sectores de clase mundial
en Colombia, 2009)

4 Revista Dinero. (2015). Perspectiva de la industria de la belleza en Colombia en 2015. Retrieved June 9, 2019,
from 8/5/2015 Recuperado de: https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/perspectiva-
industria-belleza-colombia-2015/211931

5 Datos de Euromonitor y Raddar. (2018). Claster de Cosméticos, CaAmara de Comercio de Bogota. Recuperado de:
https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-Cosmeticos/Noticias/2018/Septiembre-2018/Que-tanto-ha-
crecido-la-industria-de-la-belleza

6 Datos de Euromonitor y Raddar. (2018). Cluster de Cosméticos, CaAmara de Comercio de Bogota. Recuperado de:
https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-Cosmeticos/Noticias/2018/Septiembre-2018/Que-tanto-ha-
crecido-la-industria-de-la-belleza


https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/perspectiva-industria-belleza-colombia-2015/211931
https://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/perspectiva-industria-belleza-colombia-2015/211931
https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-Cosmeticos/Noticias/2018/Septiembre-2018/Que-tanto-ha-crecido-la-industria-de-la-belleza
https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-Cosmeticos/Noticias/2018/Septiembre-2018/Que-tanto-ha-crecido-la-industria-de-la-belleza
https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-Cosmeticos/Noticias/2018/Septiembre-2018/Que-tanto-ha-crecido-la-industria-de-la-belleza
https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-Cosmeticos/Noticias/2018/Septiembre-2018/Que-tanto-ha-crecido-la-industria-de-la-belleza
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Las barreras de entrada del sector son bastante altas ya que los costos de manufactura son altos
debido a el precio de las materias primas importadas para productos y los empaques son altos
debido a su costo arancelario, la infraestructura deficiente y el sector es pequefio

El sistema de vigilancia en Colombia es muy rigido por lo tanto genera que haya varias normas
regulatorias que lo hace menos competitivo para las pequefias, medianas y grandes empresas

que se encuentran en este sector ya que los hacen menos competitivos, igualmente la
investigacion y desarrollo segun la consultoria de McKinsey es insuficiente y como consecuencia
a esto gran parte de los productos desarrollados en Colombia se basan en formulas elaborados

por terceros.(Desarrollando sectores de clase mundial en Colombia, 2009)
FORTALEZAS:

1. La feria de la belleza y salud que se realiza anualmente en Bogota y es una ventana
propicia para la comercializacién y actualizacion de nuevas tecnologias del sector de

salud y la belleza con el fin de generar contactos comerciales y nuevas oportunidades de

negocio.
2. Es un sector atractivo para la inversion extranjera debido a su potencial de crecimiento.
3. “Colombia se ubica en la cuarta economia y el cuarto mercado més grande en América

Latina de productos de belleza y cuidado personal.”7 (Portafolio, 2018)

4. Costos laborales competitivos y un Régimen laboral flexible en la region

5. El comercio electrénico ha comenzado a cumplir un papel determinante en este aspecto,
abriendo las posibilidades comerciales en el sector. Segun la Camara Colombiana de
Comercio Electrénico (CCCE), entre los productos mas vendidos a través de internet se
encuentran los reductores corporales y las depilaciones, pertenecientes a la categoria de

belleza y salud; las ventas online de esta categoria se duplicaron en el altimo trimestre del

7 Cita tomada de: Portafolio. (2018). Industria cosmética y de aseo retoma rumbo de crecimiento | Negocios |
Portafolio. Retrieved June 16, 2019, from 2018 Recuperado de ::
https://www.portafolio.co/negocios/industria-cosmetica-y-de-aseo-retoma-rumbo-de-crecimiento-515554


https://www.portafolio.co/negocios/industria-cosmetica-y-de-aseo-retoma-rumbo-de-crecimiento-515554
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2014 y alcanzaron un 55 %. (Cosméticos y aseo Actualizacion. Primer semestre de 2017,

n.d.) 8
DEBILIDADES:
1. Es un sector donde la diferenciacion tiene un precio bastante alto debido a que las

materias primas que se utilizan para la elaboracion de los productos de la piel tienden
hacer costosas

2. Independiente de que el sector este en crecimiento, entre los bienes que mas sobresalieron
se encuentran los productos de proteccién solar, cremas corporales, faciales, fragancias y
maquillaje. (Cosméticos y aseo Actualizacion. Primer semestre de 2017, n.d.)9 Teniendo
en cuenta lo anterior los geles, fajas y productos de bienestar no se encuentran dentro de

esta participacion.
NORMATIVIDAD:

1. “Se busca una unificacion de criterios relacionados con la normatividad, la Comunidad
Andina de Naciones (CAN) y la Alianza del Pacifico, en cuanto a la eliminacion de la
notificacion sanitaria obligatoria (NSO) y los certificados de venta libre (CVL).” 10 Con
lo anterior se busca la aceptacion de metodologias y estandares mundiales en los
productos. (Cosméticos y aseo Actualizacion. Primer semestre de 2017, n.d.)

2. “Adopcion e implementacion de criterios reglamentarios y operativos para el ingreso de
Colombia a la OCDE: reduccion de fosfatos/biodegradabilidad en los tensoactivos /uso
integral de envases y empaques.” 11(Cosméticos y aseo Actualizacion. Primer semestre
de 2017, n.d.)(Portafolio, 2018)

8 Cita tomada de: Cosméticos y aseo Actualizacion. Primer semestre ( 2017) Recuperado de :
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/exportaciones/bol _exp may17.pdf.

9 Cita tomada de: Cosméticos y aseo Actualizacién. Primer semestre ( 2017) Recuperado de :
http://www.dane.qgov.co/files/investigaciones/boletines/exportaciones/bol_exp may17.pdf.

10 Cita tomada de: Cosméticos y aseo Actualizacion. Primer semestre ( 2017) Recuperado de :
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/exportaciones/bol_exp_may17.pdf

11 Cita tomada de : Cosméticos y aseo Actualizacion. Primer semestre ( 2017) Recuperado de :
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/exportaciones/bol_exp_may17.pdf


http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/exportaciones/bol_exp_may17.pdf
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/exportaciones/bol_exp_may17.pdf
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/exportaciones/bol_exp_may17.pdf
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/exportaciones/bol_exp_may17.pdf
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3. Implementacion de reglamentaciones en torno a la publicidad y los envases 0 empaques
engafosos, tanto del bien nacional como del importado.

4. Reglamentacion a la cadena de produccion, controlando bienes que puedan causar
problemas en la salud de los consumidores.

5. Prohibicidn de proclamas relacionadas con beneficios propios del subsector y

reclasificacion de productos.

1.2 Tendencias del Mercado
De acuerdo con los sectores descritos anteriormente se encontrd las Siguientes tendencias:
Sector Salud (Ortopedia)

La transformacion tecnoldgica ha demostrado tener un rol fundamental en la mayoria de las
industrias y para la salud no es la excepcién, dado que ha cambiado el uso y ofrecimiento de este
servicio a nivel mundial. Se han impactado materiales, insumos y hasta la experiencia del
cliente, creando un cambio gradual y positivo en la deteccion y prevencién de enfermedades, asi

como la sostenibilidad de un sistema de salud.

Una de las tendencias es el uso de herramientas como el uso de bases de datos centrales de
pacientes (Master Patient Index), los sistemas de integracion administrativos, las aplicaciones de
citacion electronica, las prescripciones en linea, los sistemas de gestion proactiva y masiva de
salud multicanal (Patient Relationship Management Systems). Estas herramientas son un
componente clave para el sistema de salud, convirtiendo al paciente en un agente activo y
corresponsable en la gestion de su propia salud. También las historias clinicas electronicas
unificadas, que integran grandes redes de hospitales y centros de salud bajo un modelo comun,
no se quedan atras, ya que permite que el paciente sea cada vez mas consciente de su salud y
pueda acceder a este servicio de forma méas optima y en el momento adecuado, disminuyendo

tiempos de traslados y asistencia en centros hospitalarios

La medicina hoy en dia busca enfocar sus esfuerzos en la prevencion y deteccién temprana de
enfermedades. Es por esto por lo que el acceso a la informacion debe ser clara y facil y entender

las necesidades del paciente, de su entorno y su vida cotidiana. En Colombia ya se esta
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implementando una aplicativo para prescribir medicamentos no POS, llamada ClicSalud
(lanzada por el MinTic, Min Salud y Colciencias) que permite al paciente ahorrar dinero a la
hora de comprar medicamentos, conocer cuéles son las EPS y las IPS que prestan mejores

servicios, calificar la atencion recibida, y permanecer informados sobre diversas enfermedades.

“\ﬂ\ 1 NRD D LA REDCRA TECIABRIAS O ABRRON SOLULIONGS {) LTS DF LA SALID DIGTAL E5A 6N DES(AMMIOA

..................

Imagen 1 ClicSalud

Recuperado de https://www.elsevier.com/es-es/connect/ehealth/transformacion-digital-del-sector-salud-mapa-de-

situacion-y-tendencias


https://www.elsevier.com/es-es/connect/ehealth/transformacion-digital-del-sector-salud-mapa-de-situacion-y-tendencias
https://www.elsevier.com/es-es/connect/ehealth/transformacion-digital-del-sector-salud-mapa-de-situacion-y-tendencias
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Figure 1: An overview of the digital healthcare landscape
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Figure 1 Vista General del cuidado de Salud a través de lo digital
Recuperado de https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pdf/2016/07/colombia-bt3-9hcdigital-health heaven-hell.pdf

Una de las tendencias con mayor avance son los aparatos o piezas ortopedias. Dentro del mundo
de la rehabilitacion, se puede diferenciar entre baja tecnologia y alta tecnologia. En el caso de la
baja tecnologia, se habla de productos de menor coste, mas comunes y usados, y alta tecnologia

con un mayor coste y complejidad de fabricacion.

Para dispositivos de rehabilitacién u ortopédicos, la tecnologia ha sido innovadora en cuanto a
materiales, formas de uso y necesidades del cliente. El éxito de estos dispositivos va en

materiales hipoalergénicos, comodos y funcionales.

Entre ellos encontramos ortesis, un apoyo u otro dispositivo externo aplicado al cuerpo para
modificar los aspectos funcionales o estructurales del sistema musculo esquelético, que durante
varios afnos se ha producido con materiales como duraluminio o el plexidur y que hoy se utilizan
materiales derivados del petr6leo denominados termopléasticos, los cuales permiten ser adaptados
con mayor precision al moldeado de la parte del cuerpo. También incluye materiales, como el


https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pdf/2016/07/colombia-bt3-9hcdigital-health-heaven-hell.pdf
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uso de caucho (Acronitrilo-butadieno-estireno (ABS), Caucho-EVA, neopreno, etc) Latex,

derivados sintéticos del cuero y corcho.

Tambien la industria ha revolucionado en la recuperacion a patologias con productos
innovadores que ayudan a tener una mayor recuperacion o cicatrizacion sin necesidad de
intervencion. Para rehabilitacion se utiliza materiales adicionales como el magneto que ayuda a
activar la circulacion y oxigenar los tejidos, también el uso de polimeros y aceites minerales que
ayudan a mejorar el estado de cicatrices queloides o hipertroficas ayudando en su espesor y

decoloracion.

Para deportistas o personas que realizan actividad fisica recurrente se esta utilizando el taping
neuromuscular también llamado kinesiotape o vendaje neuromuscular que es un método de
vendaje elastico que imita la propiedad de la piel, a diferencia de los clasicos vendajes, permite

el movimiento de la zona vendada.

También encontramos Protesis, que es colocacidn o sustitucion de un 6rgano, una pieza o un
miembro del cuerpo por otro, que, de la misma funcionalidad, y que en los Gltimos afios ha
tenido un gran avance tecnoldgico, principalmente por impresoras 3D. Estas reducen costes,
permite personalizacion y rapidez de fabricacion. Actualmente los tipos de protesis son

mecanica, eléctrica e hibrida y su diferenciacion parte del disefio y la funcionalidad.

A comparacion de las ortesis, el disefio es clave en este tipo de piezas, dado que al estar
expuestas se requiere mayor esfuerzo para verse natural y estética. Esto ayuda a que el paciente
se sienta mejor, mas activo y con mejor calidad de vida después de la amputacion de algin
miembro de su cuerpo. Para las protesis se utilizan diferentes materiales, como el poliuretano
termoestable. Para pigmentar, se utilizan colorantes para resina en pasta o liquidos y para las
articulaciones de cadera o rodilla, se suelen utilizar metales como el acero o el titanio. En los
Gltimos afios se ha dado uso a elastomero de silicona, que permite una protesis mas realista y
personalizadas (tono de la piel, largo y color de las ufias, pilosidad de la piel) teniendo una

apariencia mas natural.
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Sector Belleza

Aungque el sector belleza ha tenido varios cambios a medida de los ultimos 50 afios, la industria
se ve cada vez afectada por un término llamado “la salud digital”. Esta tendencia mundial pone a
disposicion los avances de la tecnologia, que involucran aplicaciones moviles, relojes, wearables
que permite al cliente hacer un seguimiento de su actividad fisica, signos vitales y generar

indicadores para mejorar su estado fisico y tener una vida sana.

Otra tendencia a nivel mundial es la cirugia estética que en los Gltimos afios ha tenido gran auge,
dado a la moda de tener un cuerpo esbelto. En los Gltimos afios Colombia ha incrementado su
turismo enfocado en procesos estéticos y cirugia plastica. Esto debido a que sus especialistas son
certificados, presentan llamativas ofertas en sus procedimientos y sus costos son menores

comparados con el lugar de origen del paciente.

Paises que realizaron mas procedimientos
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Figure 2 Principales Cifras de los Procedimientos

Recuperado de https://www.larepublica.co/ocio/quitarse-las-arrugas-y-reducirse-los-senos-son-las-cirugias-

plasticas-mas-caras-2287316

De acuerdo con esta tendencia, la cantidad de operaciones realizadas afecta también la necesidad
de crear prendas que ayuden al control, cuidado y firmeza. Para este tipo de cirugias son muy
utilizadas las fajas. Colombia es la segunda exportadora de fajas en el mundo y su exportacion
va hacia paises como Estados Unidos y México. Este producto popular de la moda colombiana

ha causado gran sensacion, aceptacion y patrocinio de personas de la farandula a nivel


https://www.larepublica.co/ocio/quitarse-las-arrugas-y-reducirse-los-senos-son-las-cirugias-plasticas-mas-caras-2287316
https://www.larepublica.co/ocio/quitarse-las-arrugas-y-reducirse-los-senos-son-las-cirugias-plasticas-mas-caras-2287316

34

internacional y es que el tipo de materiales, tecnologia y funcionalidad lo hace uno de los
mejores en su categoria a comparacion de China, su Principal competidor. Otro producto son las
bandas de silicona que son ideales para la reduccion de las cicatrices hipertréficas y queloides.
Esta tecnologia de poliuretano acelera hasta dos veces la cura de una herida (comparado con la
cura seca o0 una herida no tratada) y ayuda activamente a prevenir la cicatrizacion mediante la

restauracion del nivel natural de humedad de la piel.

Otro tipo de comportamiento adoptado por el consumidor es tener una vida “Fitness”. Sus inicios
se dieron en EE. UU., y ha causado gran movilizacion en las personas que desean tener una vida
sana, promoviendo una nutricion adecuada acompafiada de ejercicio fisicos tanto aerébicos como
anaerobicos. Esta tendencia aplica tanto hombres como en mujeres, que no necesariamente son

deportistas pero que si son constantes en su ejercicio.

Por su estilo de vida, estas personas se preocupan por prevenir enfermedades y estan méas
dispuestas a gastar productos y servicios por su salud. Profesionales de la salud indican que
existen determinadas zonas del cuerpo que necesitan una mayor atencion, como las
articulaciones de mufieca, codo y rodilla y los productos ortopédicos aportan a la persona mayor

seguridad, eludiendo el riesgo de sufrir lesiones.
1.3 Atractivo del Mercado:
De acuerdo con la clasificacion de las 5 fuerzas de Porter veamos el analisis de los resultados de esta:

Tabla 10

Poder de Negociacién con Clientes:

PODER DE NEGOCIACION CLIENTES

FACTOR PESO CALIFICACION
CONCENTRACION CLIENTES 0.1 2
PODER DE NEGOCIACION CLIENTES 0.2 1
VOLUMENM DE COMPRAS 0.2 2
COS5TO DE CAMBIO 0.1 1
DISPONIBILIDAD INFORMACION 0.1 3

CALIFICACION PONDERADA 1.4

Los productos que la empresa actualmente comercializa tanto en el sector ortopédico como en el

de belleza y bienestar lo hace a través de intermediarios en empresas reconocidas que tienen



35

acceso directo a los clientes finales, por lo tanto, en este caso el poder de negociacion de estos

clientes (intermediarios) es alto.

Los métodos de pago son en 30,60 hasta 90 dias lo cual para la empresa no es un buen factor de
retorno de la inversion rapido, tiene que financiarse mientras se hace el pago total por lo tanto

afecta su liquidez para més inversiones.

Adicional a esto, el poder de los intermediarios se basa en su reconocimiento y acceso directo a
los usuarios finales, es asi que estos aprovechan el poder de negociacion con sus proveedores

teniendo en cuenta los canales estratégicos que poseen para llegar al cliente final.

Tabla 11
Poder de Negociacion con los proveedores

PODER DE NEGOCIACION PROVEEDORES

FACTOR PESO CALIFICACION
CONCENTRACION PROVEEDORES 0.2 1
VOLUMEN DE COMPRA 0.2 1
MATERIAS PRIMAS SUSTITUTAS 0.1 1
COSTE DE CAMEIO 0.3 3
PRODUCTOS/SERVICIOS SUSTITUTOS 0.2 1

CALIFICACION PONDERADA 16

El poder de negociacion con sus proveedores es bajo ya que la mayor participacion de los
clientes se encuentra en Asia y Europa, América Latina por ahora esta en crecimiento y los
poderes de negociacion se crean con altos volimenes de compra y adicional se encuentran los

aranceles a los que incurren en el momento de la importacion.

Es una amenaza el poder de concentracién de los proveedores, la empresa actualmente tiene dos
proveedores de los cuales concentra todas sus importaciones basandose en la tecnologia que ellos
usan para asegurar la calidad. Pero no han hecho un estudio de proveedores en donde se pueda
lograr mejores precios haciendo una balanza entre la calidad percibida por el comprador vs el

precio que se aplica al producto.

Para este analisis lo analizaremos mas adelante donde logremos obtener el codigo arancelario de

los productos que importan y revisar los proveedores y su poder de negociacion actual.
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Tabla 12
Competidores Entrantes

COMPETIDORES ENTRANTES

FACTOR PESO CALIFICACION
ECONOMIAS DE ESCALAS 0.1 3
COSTOS DE PATENTES Y MODELOS 0.2 3
PODER/VALOR DE MARCA 0.3 2
REQUERIMIENTOS DE CAPITAL 0.1 4
ACCESO A DISTRIBUCION 0.2 3

CALIFICACION PONDERADA 2.5

Actualmente este sector por sus altas inversiones de capital y las regulaciones del sector por
certificaciones de calidad requeridas y normas del INVIMA generan barreras de entrada altas

para que nuevos competidores entren al mercado facilmente.

Actualmente el sistema de Salud cada vez quiere aumentar planes con coberturas mas altas
buscando en sus proveedores los precios que se ajusten mejor por eso un precio alto no es
competitivo a no ser que el diferencial sea notorio y el cliente lo perciba como un valor

agregado.

El posicionamiento que la empresa tiene actualmente debe aprovecharlo para generar ventajas

competitivas y que pueda estar preparado para entrada de competidores.

Tabla 13

Productos sustitutos

PRODUCTOS SUSTITUTOS

FACTOR PESO CALIFICACION
PROPENSION A SUSTITUIR 0.1 3
PRECIOS RELATIVOS SUSTITUTOS 0.3 3
FACILIDAD DE CAMEIO 0.2 3
NIVEL DE PERCEPCION DE VALOR 0.1 1
DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS 0.2 3

CALIFICACION PONDERADA 2.3

Dentro del estudio de campo hecho, los productos ortopédicos son genericos y especificos para
ciertas fracturas o incapacidades por lo tanto no hay presencia de productos sustitutos faciles

dentro del mercado debido a que deben cumplir unos estandares de acuerdo con las normas de la
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Supersalud para poder cumplir con los requerimientos de los pacientes que hacen uso de estos
elementos

En el sector de belleza los productos se pueden sustituir facilmente ya que muchos de estos
productos provienen de la china y hay una alta competencia en el mercado con respecto a la

oferta de estos productos.

Tabla 14
Rivalidad de Competidores

RIVALIDAD DE COMPETIDORES

FACTOR PESO CALIFICACION
PODER COMPETIDORES 0.1 2
PODER PROVEEDORES 0.5 3
CRECIMIENTO INDUSTRIAL 0.1 3
USO DE CAPACIDAD INSTALADA 0.1 4
DIVERSIDAD COMPETIDORES 0.2 2

CALIFICACION PONDERADA 2.8

Teniendo en cuenta las barreras altas de entrada al mercado debido a las regulaciones del sector y
a las altas inversiones que se tienen que hacer en capital la empresa sabe de oportunidades para
mejorar su competitividad frente a las otras empresas del mercado y hacer uso de su capacidad
instalada para aprovechar en estrategias que amplien su posicionamiento en el mercado a clientes
finales.

A continuacion, veremos el resultado de las 5 fuerzas de Porter en donde es claro que se debe
prestar atencion a revisar el poder de negociacidn que se tiene con sus clientes y al poder de
negociacion con los proveedores ya que estos dos son una amenaza en temas de margen de
rentabilidad para la compafiia al saber que ellos de una u otra forma tienen el control del
mercado. Las barreras de entrada como lo comentamos en este sector son bastante altas y no hay
opcidn de que entren competidores facilmente, hay que aprovechar el posicionamiento ganado
para generar valor de marca dentro del mercado y lograr un posicionamiento en clientes finales
que a la larga aumente las ventas de la compariia y permita disminuir la influencia de los clientes

actuales y llegar directamente a ellos sin ningun tipo de intermediacion.
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Tabla 15
Anadlisis de las 5 Fuerzas de Porter

CALIFICACION
3
25

2
15
1
05
0

PODER DE PODER DE COMPETIDORES  PRODUCTOS ~ RIVALIDAD DE
NEGOCIACIGN  NEGOCIACIGN ENTRANTES SUSTMUTOS  COMPETIDORES
CLIENTES PROVEEDORES

1.4 Participacion relativa de mercado

Revisando el crecimiento y la participacion relativa del mercado obtenemos lo siguiente
(Ortopedia):

Matriz BCG Salud

-10%

-2086

-30%
409

@ Tecnomed & Recovery f Dissan @ Ortix @ Ortopedicos Futuro & Kamex Internacional

Gréfico 9 Matriz BCG Salud

Realizando un analisis de la grafica anterior se puede inferir que la mayoria de la participacion
del mercado la tiene Ortopédicos Futuro, seguido de Kamex International y Tecnomed.

Esto se da ya que puntos de venta y la variedad de productos (Actimove) que ofrece Ortopédicos

Futuro son mas accesibles y amplios a comparacion de Kamex International y presenta mayor
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credibilidad y reconocimiento en el mercado, dado que llevan méas de 35 afios de operacién y son
unos de los lideres en comercializacion de productos ortopédicos en las areas de
inmovilizaciones, vendajes, cuidado de heridas y terapia de compresion.

Adicionalmente Ortopédico futuro tiene presencia en 4 ciudades principales con més de 25

tiendas y cuenta con tienda online y alianza estratégica con mercado libre.

Como sugerencia a Kamex International se realizara una estrategia fuerte de posicionamiento
dado que su participacion puede mejorar, pero se deben ajustar temas de producto, precio y
canales de distribucion y venta.

Nota: No se incluye la empresa Roclau S.A.S dado que no se encontro informacion de estados

financieros en Emis, ni en otra fuente.

Revisando el crecimiento y la participacion relativa del mercado obtenemos lo siguiente

(Belleza-Fajas):

Matriz BCG

20%

-20%

@FajasMY D @ Inversiones Fajitex 5as s Kamex Intermaciona @Tecnomed e Fajate

Gréfico 10 Matriz BCG

Realizando un andlisis de la grafica anterior se puede observar que la categoria estd muy

competida. Kamex International tiene productos que a pesar de tener una consolidacién en el
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mercado no presentan un gran crecimiento en la categoria, a comparacion de Fajate que presenta

una mayor tasa de crecimiento y cuota del mercado, que lo posiciona como lider en el mercado.

Este sector es especializado en fajas y tiene diferentes productos de acuerdo con la
funcionalidad. Estos pueden ser para uso diario, deportivas, postquirurgicas, maternas y
postparto. Su valor diferencial se distingue por los materiales y el portafolio de productos, sin
embargo, el volumen de sus ventas se apalanca en el canal de distribucién y las exportaciones a

otros paises

Kamex, aunque presenta una buena propuesta en el mercado no crece lo suficiente en esta
categoria, dado que sus productos no estan 100% especializados y sus canales no son los

adecuados.

A pesar de que Kamex Intenational tiene un producto “perro” y parece que la categoria esta
competida y sin demanda, sin embargo, de acuerdo con la tendencia de aumento en las cirugias
estéticas en Colombia, tiene una gran oportunidad de crecer y tener un diferenciador en el

mercado.

Como sugerencia a Kamex International se realizara una estrategia fuerte de posicionamiento
dado que su participacién puede mejorar, pero se deben ajustar temas del precio, canales de

distribucion y exportacion.

Nota: No se incluye la empresa Netshop Fulfillment S.A.S, (marca Hotshaper) dado que no se

encontrd informacion de estados financieros en Emis, ni en otra fuente.

1.5 Estudio de clientes y comportamiento de una muestra representativa tanto de clientes como de

intermediarios.

Como trabajo de campo se realiza de manera cualitativa y cuantitativa. Para medicion cualitativa
se realizo entrevistas a profundidad a médicos especialistas, fisioterapeutas y visitador médico.
Adicionalmente se realizd visitas a tiendas especializadas de Kamex International, competidores

y grandes superficies que venden productos de ortopedia y belleza.
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Formato Entrevista a Profundidad (salud y Belleza)
Bienvenida

Buenos dias/tardes. Mi nombre es............ y estamos realizando un estudio sobre el uso y

vinculo con los equipos o articulos de Ortopedia y belleza.

La idea es poder conocer distintas opiniones para colaborar con el desarrollo e implementacion

de programas de mejora de mercadeo y comerciales en el sector.

En este sentido, siéntase libre de compartir sus ideas en este espacio. Aqui no hay respuestas

correctas o incorrectas, 1o que importa es justamente su opinién sincera.

Cabe aclarar que la informacion es sélo para conocimiento académico, sus respuestas seran
unidas a otras opiniones de manera andnima y en ningin momento se identificara qué dijo cada
participante. Para agilizar la toma de la informacion, resulta de mucha utilidad grabar la
conversacion. Tomar notas a mano demora mucho tiempo y se pueden perder cuestiones

importantes.

¢Existe algun inconveniente en que grabemos la conversacion? El uso de la grabacion es sélo a

los fines de analisis.
Desarrollo

¢Qué es lo primero que se le viene con el concepto de coadyuvante o articulo para prevenir

lesiones o alguna patologia?

Si tuviera que pensar en una palabra para describir un producto de linea blanda o una faja...

pensando en lo primero que le viene a la mente... ;Con qué palabra la describiria? ;Por qué?

Hoy en dia, ¢Qué beneficios cree que aportan los equipos de linea blanda o fajas? ¢Por qué? ¢;En

qué benefician? Y ¢Presentan algin problema para la salud? ;Cuéles? ;Por qué?

En su trabajo como ¢ha tenido contacto uno o varios visitadores médicos? ¢Cuales son
las principales herramientas o estrategias que ellos utilizan para la presentacion de sus
productos? ¢ De cuanto tiempo dispone para atenderlo? ;Hay alguna herramienta que no utiliza el

visitador hoy y le gustaria utilizar?
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A nivel personal ¢;Ud. Recomienda una marca especifica? ¢Cuales? ¢Por que? ¢ En queé se basa

para recomendar un producto?

Teniendo en cuanta las marcas que hay en el mercado ¢En qué se observa diferencias? ¢Qué tipo
de materiales, informacion o funcionalidad necesitan estas empresas para incorporar o

incrementar el uso de estos articulos o equipos?

¢ Conoce la marca kamex International? ¢ Qué opina de ella? ;Qué tipos de productos reconoce?

¢ Cudl cree que es su o sus mayores beneficios? ;Cudl cree que es su 0 sus mayores debilidades?
Cierre

Ahora bien, para terminar ;como se imagina un producto ideal para ayudar a su paciente con su

patologia o necesidad?
¢Y como se imagina que las personas pueden acceder de mejor manera a estos productos?

¢ Cuales son las principales necesidades que le comentan sus pacientes con este tipo de

productos?

Finalmente, ¢ Algln otro comentario que quiera agregar?

Resultados

Entrevistas a profundidad - Intermediarios o influyentes en la compra

Doctora Claudia Sanchez - Fisioterapeuta Sanar Terapias Colsanitas

“Para recomendar productos lo hago a partir de lugares que le queden cercanos al cliente, mas
gue marca le recomiendo preguntar en el punto de venta por un producto que se ajuste a su

presupuesto y necesidad”

La entrevistada nos indica que estos productos son de gran ayuda para el paciente. De acuerdo
con el estado de la lesion recomienda este producto entre la segunda o tercera sesion de terapia,
dado ayuda a una rehabilitacion mas rapida. Recibe informacion de algunos visitadores médicos

que le proporcionan material POP, donde indican siempre puntos de venta de sus tiendas.
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Su recomendacion se basa en la localizacion del cliente, dado que para el cliente es mucho maés
facil buscar a detalle un producto en un lugar cercano a su trabajo o casa. No recomienda una

marca especifica, sin embargo, si indica preferencias en materiales y disefios.

Reconoce la marca Kamex International, indica que tiene muy buena calidad sin embargo lo
percibe como uno de los mas costos del mercado. Para lugares de compras menciona
Ortopédicos Futuro, Locatel, tiendas cercanas a centros hospitales, IPS o clinicas como Palermo,

country, Kennedy o barrio Olaya.

Doctor Juan Sebastian Caro - Médico cirujano - Clinica Palermo

“Para productos Ortopédicos no recomiendo ninguna marca, lo que le digo a mis pacientes

es ir a sitios especializados y comprar el mas caro”

El entrevistado indica que estos productos son coadyuvantes en la inmovilizacion de cualquier
parte del cuerpo. Lo importante es diagnosticar la lesién y acompanarlo de terapias 0 métodos

que ayuden a la rehabilitacién del paciente.

Indica que por su profesion recibe visitadores médicos con frecuencias sin embargo son mas
recurrentes para productos farmacéuticos y de equipo quirargico, no recibe para productos
ortopédicos (ortesis), por lo anterior al momento de prescribir estos productos solo indica lugar
de compra (tiendas especializadas). En cuanto a marcas reconoce Kamex International, pero no
reconoce su valor agregado y en cuanto a lugares de compras menciona Ortopédicos Futuro o

Locatel.

Jeison Medina- Entrenador Personal Spinning Center

“Los Beneficios son muchos. es la recuperacion, mejorar posturas, evitar lesiones y

prevenir”

El entrevistado comenta que hoy en dia lo principal es prevenir. En su trabajo como entrenador
personal existen varias personas que utilizan fajas, vendas o productos que les ayuda en el
momento de un movimiento brusco. Aunque indica que, para uso de estos productos, lo ideal es
primero consultar con un deportologo y revisar la lesion, lo es importante es que sea coémodo y

cumpla su funcionalidad.



44

Aungue no recomienda una marca en especifico, comenta que de acuerdo con su experiencia y
en funcidn de la lesion se debe escoger un producto con material duradero, que ayude a la lesion
y permita tener reposo. Indica que el producto ideal debe de facil acceso y permita una

rehabilitacion rapida y eficaz.

No recibe informacion de visitadores médicos y no conoce la marca Kamex International.
Cuando se le pregunta por medios donde las personas pueden encontrar estos productos,

recomienda redes sociales e informacion o venta en gimnasios.

Dieqo Prada - Visitador Médico Kamex International

“El éxito para que los médicos prescriban un producto de Kamex, es que el visitador genere

confianza y presente la solidez de la empresa”

El entrevistado nos comenta acerca de los 4 canales que utiliza Kamex International: convenios,
retail, tradicional y punto de venta. Su filosofia es generar confianza con el médico especialista,

para que él, dé el concepto certificado del producto como ayuda a la dolencia su paciente.

Menciona que el valor diferencial en el producto no se percibe facilmente, dado que los
productos en la categoria son muy similares y que la diferencia es el acercamiento con el médico

atado a los canales de acceso que tiene el paciente al momento de la compra.

Para Convenios manejan una estrategia con empresas del grupo empresarial como famisanar y
famimedica, realizando citas médicas intergrupales para dar a conocer los productos, entregar

material pop, recordatorios, refrigerios, charlas educativas y/o actividades ludicas.

Indica que uno factor clave para la visita médica es conocer el mercado Objetivo. Actualmente el
45% de los ortopedistas del pais se encuentran en Bogota, de universidades como la Nacional,
Rosario, Bosque y Sabana, de las cuales entre 100 y 109 se graduan al afio.

Los pasos para la visita médica son:

1. Preparacion de la entrevista: En el grupo de trabajo realizan clinica de ventas para definir
argumentos, manejo de objeciones, material de apoyo, promocional, obsequios y
muestras.

2. Juego de roles, speech “DAVID” y versatilidad del portafolio de productos
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D: Descripcion del producto

A: ;Qué Accion hace?

V: ¢Cudles son las ventajas?

I: ¢ Donde esta Indicado para médico y paciente?
D: Direccionamiento

3. Planificacion de la ruta, teniendo en cuenta la ubicacion geografica del médico y los
puntos de venta propios. (Manejo de zona de influencia). Alli también se revisa temas de
numero de visitas al dia (Promedio 8) y nivel de frecuencia y recurrencia de estas (Prom.

2 veces al mes).

4. Entrevista con el medico (momento de verdad). Conocer las necesidades del médico y la

persona de influencia o contactos iniciales. ej.: secretarias

5. Elaboracion y entrega de informes. Esto se mide a través de incremento de ventas en las

tiendas propias o veces por férmulas que llegan a puntos de ventas.
Comportamiento del consumidor y Canales de venta

De acuerdo a la informacidn anterior, el cliente de este producto se ve afectado por las
recomendaciones del especialista. Muchos de los clientes conocen la marca debido a una lesién o
accidente sin embargo pocos saben que este tipo de productos sirven para prevencion. Sus
Canales de venta varian segln su recomendacién médica, sin embargo, los principales canales

son tiendas especializadas, grandes superficies o canales online.
Visitas Tiendas Especializadas —
1. Kamex International - Sede Country

La tienda presenta problemas en cuanto a ubicacion (no tiene informacion en Google) y no tiene
informacidn sobre horarios o teléfonos de contacto. Al llegar a la tienda se identifica que la
tienda se encuentra dentro de un edificio privado, no tiene publicidad o letrero que indique que

es Kamex International.
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El aspecto de la tienda por dentro es bueno, estd organizado de acuerdo con las necesidades en
cuanto a belleza, salud y deporte. Presenta stand o rompe filas de marcas que comercializa la
empresa (essity- Actimove), sin embargo, estas marcas afectan las ventas de la marca propia.

Cuando se habla con administradora de la tienda comenta acerca del perfil del cliente:

Personas que buscan productos en su mayoria ortopédicos y realizan venta cruzada con

productos de otra categoria.

1. Vienen por referencia de médicos con consultorios cercanos al sector o urgencias de la
Clinica Country
2. El cliente se confunde con otras tiendas especializadas, esto dado no se tiene

visualizacion de la marca. “Lo confunde con tienda Futuro”.

Imagen 2 Entrada Tiendas Kamex
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Imagen 3 Exhibicion de Producto

Imagen 4 Exhibicion de Producto en Tienda
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3. Ortopédicos Futuro - Sede Salitre

La percepcion cuando se entra al local es de desorden. A pesar de que el local es
pequefio, tiene varios productos visibles de todas las categorias lo que genera confusion
de lo que se esta buscando o que se quiere. El personal ofrece en productos ortopédicas
para la categoria de linea blanda marcas como Recovery/Dissan y Actimove. Los
asesores estan capacitados y entregan informacién detallada del producto, indican
beneficios y lo muestran fuera del empaque para comparacién de materiales, comodidad
y disefio.

Al finalizar la visita el personal entrega al cliente folleto con marcas que distribuyen e
informacion de sus tiendas a nivel nacional con teléfono de contacto, hacen promocién a

la tienda virtual con alianza con mercado libre y horario de la tienda visitada.

Pl b D ' Oy T o

VHC0LAS

o

Imagen 5 Exhibicion de Productos en Paginas Web de Ortopédicos Futuro
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Imagen 6 Exhibicion de Producto en Tienda de Ortopédicos Futuro

4.

Locatel - Sede Plaza Claro

Locatel es retail especializado en productos y servicios para la salud, actualmente tiene
13 Tiendas en tres ciudades principales, Bogota, Barranquilla y Cartagena. La tienda
cuenta con especialistas por seccién lo que permite tener una informacion adecuada para
los productos, para el caso de la visita, en productos ortopédicos y de belleza. La
visibilidad de la marca Kamex international es buena en las dos categorias salud y
belleza. Se encuentran marcas de productos ortopédicos como tecnomed, recovery, cho-
pat y actimove; para productos de belleza como fajas o geles frios estan marcas como
sportiva, body perfect, Dissan, nexcare y natural care. En la tienda se puede observar que
hay gran variedad de producto segln la necesidad, ofrece varias marcas, tallas y colores.

El especialista que asesord la compro recomendd Kamex International sin embargo
indico que la mejor calidad y funcionalidad lo presentaba la marca Actimove.
Adicionalmente se valid6 en canales virtuales tanto en la pagina como en aplicaciones

como Rappi se venden estos productos.



Imagen 8 Exhibicion de Ortopédicos Futuro en Locatel
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Imagen 9 Exhibicion de Producto en Pagina Web de Locatel y Rappy de Vivo
5. Droguerias Cruz Verde - Sede salitre Colsanitas

Al igual que locatel y farmatodo, cruz verde es un retail. Hay mas de 200 droguerias a
nivel nacional, sin embargo, no en todas las tiendas se venden los productos dado que va
de acuerdo con el espacio del punto de venta. En la tienda no hay un especialista o asesor

para productos ortopédicos y solo ofrece marca Kamex International y Ortix. No tiene

tienda virtual.

Imagen 10 Exhibicién de Producto en Cruz Verde de Kamex y Ortix

6. Farmatodo - Sede

Farmatodo es un retail que Hoy cuenta con 55 establecimientos, ubicados en Bogota,
Barranquilla, Cartagena, Santa Marta y Valledupar. No tiene asesoria. Solo se encuentran
productos kamex, sin embargo, en la visita se pudo identificar que muchas clientes se
quejaron de la poca disponibilidad de tallas o que no tenian claro cual era su talla, dado


https://www.dinero.com/noticias/bogota/104
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que en el empaque no muestra informacion, lo que ocasiona que el cliente deba ir a

informacion para verificar si se las puede medir o en el peor de los casos no llevar el

producto e irse a otro lugar.

Imagen 11 Exhibicion de Producto Kamex en Farmatodo
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Formato Entrevista Cuantitativa (salud y Belleza)

Se aplico una encuesta cuantitativa a 97 hombres y mujeres entre 18 y més de 45 afios en la
ciudad de Bogota con el objetivo de conocer al consumidor de productos ortopédicos y de

belleza para conocer su comportamiento y motivantes de compra.

A continuacion, encontraran el desarrollo de la encuesta aplicada:

¢A cual de los siguientes grupos de edad pertenece usted?

97 responses

@ Entre 18825
@ Entre 26y 30
@ Entre 31y 35
@ Entre 35y 45
@ Wiés de 45

¢Alguna vez ha sufrido o ha tenido que practicarse alguna de las
siguientes opciones:? (si tiene dos opciones, solo escoja la que mas le
genero frustracion)

97 responses

@ Lesion fisica

@ Cirugia Estética o pldstica

@ Cirugia por enfermedad o patologia
especifica

@ Ninguna de las anterioras




Aplicando una escalade 1 a 7, en la que 7 es "muy importante” y 1 "nada importante” por favor
indique el grado en cada uno de los atributos, para productos ortopédicos y/o de belleza

Material

97 responses

20

60
40
20 11(11.3%) 10 (10.3%)

0 (?%] 0 (t‘)%] 3 (3.|1%J
0
1 2 3 4 5 5] T
Marca

97 responses

16

(16.5%)

2(2.1%)




Referencia de marca de un especialista

responses

40
36
30 (37_1%)
24
20 (24.7%)
17
15
17.5%
10 ( ) (15.5%)
2 (21%) 3(3.1%) 0 (0%)
0 |
1 2 3 4 5 6 T
Precio
97 responses
40
37
30 (38.1%)
20 - 21
(20%2%) L)
10 12
2(21%) 1(1%) — (12.4%)
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Comodidad

responses

80
60
40
20
0(0%) 0 (0%) 0 (0%) 2 (2.1%)
0 | | | |
1 2 3 4

Recovery/Dissan

97 onses

60

40

20

57
(58.8%)

10 (10.3%)

4(4.1%)

Enumere del 1 al 5 las marcas gque mas reconoce siendo 1 la menos reconocida y 5 la mas
reconocida.

18
(18.6%)

5
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Active Mode

10(10.3%)  12(12.4%)

6(6.2%) 2¢1%) 36,1%) 101%)
|
1 2 3 4 5 6 7

Kamex International

80
60 61
(62 9%)
40
20 12 (12.4%)
5(5:2%) 221% 1(1%)
o I
1 2 3 4 5 6 7
Tecnomed
1 (1%) 3(3.1%)

|
8§ 7




Cuales de las siguientes marcas reconoce para cuidado de Belleza:

97 responses

@ Dissan

@ Kamex International
@ Confecciones Salome
@ Inversiones Fajitex
@ Ninguna

@ Natura

@ Fajate

En donde compra normalmente sus productos ortopédicos y/ o
cuidados de belleza

97 responses

@ Grandes Superficies (Locatel,
Farmatodo, cruz Verde)

@ Tiendas Especializadas
@ Internet (ecommerce)
@ Redes Sociales

@ Persona a persona

@ Munca he comprado

¢Recuerda usted haber visto o escuchado algln tipo de publicidad de
Kamex International?

97 responses

®si
@® No
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Aplicando una escalade 1 a 7, en la que 7 es "muy influyente” y 1 "nada “influyente” califique las
siguientes preguntas

;Que tan importante es la recomendacion de un asesor en punto de
venta para comprar productos ortopédicos y/o de belleza?

97 responses

40

30

20

2(2.1%) 2(2.1%)

¢Que tan importante es la asesoria de un médico a la hora de comprar
una faja luego de una cirugia estética?

97 onses

20
60
40

20

1(1%) 2(2|1%J 2(2.‘1%3 2(2.1%)
|

1 2 E! 4

¢Que tan importante es la validacion del INVIMA para comprar
productos ortopédicos y/o de belleza?

40

20 14(14.4%) 12 (12 4%)

2(2.1%) 0.(0%) 0(0%)
. ] \ 1
1 2 El 4 5 5 7
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;Que tan importante es la recomendacion de un influenciador o famoso
a la hora de comprar productos ortopédico y/o de belleza?

30

(27.8%) 24
(247%)

£Que tan importante es que en un producto ortopédico y/o de belleza

20
60
40
20 13 (13.4%)
1(1%) 0(0%) 1(1%) 1(1%)
. | | | |
1 2 3 4 5 6 7

¢Que tan importante es que un producto ortopédico y/o de belleza sea
facil de usar?

40

20 13 (13 4%)

1 (1%) 0 ((?%] O(tl)%] 2 (2-|1%J

1 2 3 4 5 6 7
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;Que tan importante es que un producto ortopédico y/o de belleza sea
facil de lavar?

80
60
40
20
" 5 (6.2%)
101%) 010%) 0.0%) 4(41%)
. | \ |
1 2 3 4 5 6 7

¢Que tan importante es que un producto ortopédico y/o de belleza sea
estéticamente bonito para usar diariamente?

9 ses

1 ¢1%) 3(3.‘1%1 1(}%)

1 2 3

Aplicando una escalade 1 a 7, en la que 7 es "muy influyente" y 1 "nada “influyente”

¢Que tanto influye la publicidad al momento de elegir un producto
ortopédico?

97 responses

40
0 32 (33%)
20
19
(19.6%) 16
10 (16.5%)

13
3(3.1%) JEY2Y)

61
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:Que tanto influye la publicidad al momento de elegir un producto de
belleza estética?

97 responses

30

20

¢En cual de los siguientes medios le gustaria recibir informacion
publicitaria acerca de productos ortopédicos?

@ Television / Radio
@ Wédicos

Paginas web
@ Redes sociales
@ Correo Electronico
@ Punio de venta
@ HNinguna

¢En cual de los siguientes medios le gustaria recibir informacion
publicitaria acerca de productos salud& belleza?

)7 responses

@ Television / Radio
@ Médicos

Paginas web
@ Redes sociales
@ Correo Electronico
@ Funto de venta
@ Ninguna

A continuacion, podemos ver el analisis de la encuesta aplicada:

1. Del total de los 97 encuestados, 67% respondid que el Material al igual que comodidad
son los atributos que mas buscan los consumidores en estos productos, mientras que

precio y marca, aunque son consideradas importantes y con un grado significativo de
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importancia entre los entrevistados no son un atributo por los que el consumidor los

incluya como decisivos dentro de su proceso de compra.

No se percibe un posicionamiento de ninguna marca en especial, de hecho, el mercado no
identifica claramente ni la marca de la competencia ni la de Kamex, del total de 97
encuestas hechas 62% de los encuestados indican no conocer la marca Kamex. Lo
anterior indica que hay una oportunidad muy grande, para posicionar la marca de Kamex,
enfocandola a los atributos mas importantes para el consumidor que son Material y

comodidad.

En el momento de tomar la decision de compra, los pacientes pueden ser muy
influenciados por las recomendaciones que les de su médico, un 34% del total de los
encuestados considera que la recomendacién del doctor es muy influyente para sus
procesos de decision de compra por encima de las recomendaciones que puede recibir de
un experto en el punto de venta o un influenciador. Por eso, una de las labores més
importantes en el proceso de venta, es fortalecer la relacion de confianza que tienen los

médicos hacia nuestro producto.

Por otro lado, ademas de la recomendacién del médico, es muy importante para los
pacientes que los productos tengan la validacion el INVIMA con u 66% del total de las
respuestas. Dentro de otras importancias de los encuetados vemos un alto porcentaje en
atributos como: productos que sean coémodos y faciles de usar, de lavar, que sea

estéticamente bonito para usar diariamente.

Dentro de los pacientes encuestados la publicidad no es un factor que influya en la
decision de compra para los productos ortopédicos, sin embargo hay un 32% de los
encuestados que indicaron una escala de 5 donde 1 es nada influyente y 7 muy influyente
lo que quiere decir que no es del todo indiferente el que no haya presencia de publicidad
en estos productos, para los producto de belleza podemos evidenciar que dentro de las
escalas evaluadas las calificaciones 5,6 y 7 fueron las mas valoradas dandole un grado de
importancia mucho mas alto a la publicidad como un medio de apoyo para la decision

de compra de una marca o producto.
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6. Sobre los medios por donde los pacientes y usuarios prefieren recibir publicidad de
productos de belleza y ortopédicos el 44.3% y el 37.1% respectivamente, prefieren ver
publicidad de estos productos en redes sociales. Sin embargo, se percibe que hay un
porcentaje importante del 32%, que prefiere no recibir publicidad alguna en los productos

ortopédicos.
1.6 Matriz del perfil competitivo

1.6.1 Analisis competencia salud

—#— KAMEX INTERNATIONAL

—+—TECNOMED.

—=—ACTIMOVE

—#—DISTRISANCHEZ

—+—ORTIX

—+—ROCLAU

&=  KAMEX INTERNATIONAL
o TECNOMED

@ ACTIMOVE

w  DISTRISANCHEZ

& ORTIX
w  ROCLAU

Quiero prevenir una lesion.

Querer corregir una lesién.

Tener una recuperacion répida

9 | 140 | 10,0 I 4 4 3 3 3 3
tener una recuperacién cémoda
9 | 105 | 75 . ) . 4 3 4 2 4 2

) ) No sentirse discapacitado
9 | 56 | 4.0 R 5 4 5 3 3 3
Informacidn técnica

9 7.0 5.0 = N 5 5 5 3 2 3
3 3 Acceso inmediato

9 11,2 8.0 - 4 3 5 2 2 2
) ) Novedad y tecnologia en los productos

Certificaciones de calidad

Imagen 13 Gréfico de Atributos y Analisis Competitivo
1.6.2 Perfil competitivo del sector:

Actimove es una marca referente en el mercado. Esta muy bien posicionada entre los usuarios de
productos ortopédicos, como una marca que ofrece tecnologia de punta, excelentes resultados,
asesoria suficiente para el uso de sus productos, al encontrar en su empaque Yy etiqueta,
informacion para un facil uso de sus y los pacientes compran sus productos a pesar ser una de las
marcas mas costosas del mercado.

Caracteristicas: Ajuste acolchado en el cuello, sobre ligero, ajuste en el cierre y en los lazos.
Ofrece tres disefios diferentes para la inmovilizacién del hombro. Esta variedad en las referencias
permite que el paciente pueda lograr los mismos resultados, pero con la oportunidad de escoger

un disefio que se acople mejor a sus gustos o necesidades.



65

Tecnomed por su parte, no ofrece_disefios modernos y lo suficientemente comodos como para
que los pacientes no se sientan como tal discapacitados o limitados de alguna manera. En
comparacion con otras marcas del mercado, ofrece un modelo basico, sin materiales anti
traspirables y visualmente son muy llamativos, haciendo que el paciente se sienta y sea percibido

como discapacitado.

Sus productos carecen de novedad y tecnologia y no cuenta con certificaciones de calidad o

BPM, o al menos, no lo estd comunicando.

Sin embargo,_cuenta con precios competitivos en el mercado, buena cobertura con varios puntos
de venta, y, sobre todo, sus productos sobresalen por ser muy especializados y cumplir con el

objetivo ortopédico.

Distrisanchez no se diferencia por medio de innovacion y tecnologia. En comparacion con otras
marcas del mercado, sus disefios son muy invasivos; Los pacientes se sienten totalmente

incapacitados.

No ofrece en sus productos materiales y disefios comodos y atractivos para el paciente. Manejan
algodon en sus cabestrillos, o que no permite una comoda transpiracién y concentra

temperaturas altas en el cuerpo.

En realidad, no se puede mencionar una fortaleza que sea un factor diferenciador frente a las
demas marcas del mercado. Sus productos cumplen la funcionalidad, pero no tienen un valor

agregado en su portafolio.

Ortix manejan precios elevados en el mercado, no tienen buena cobertura para vender sus
productos. No manejan ventas por internet, ni tampoco tiendas propias y puntos de venta. Sus

productos no se diferencian por la tecnologia o innovacion y ofrecen disefios muy basicos.

Aunque cuenta con certificaciones de calidad, y sus cabestrillos cumplen con la funcionalidad de

inmovilizar, no cuenta con una diferenciacion entre sus competidores.

Por otro lado, otra marca de la competencia Roclau, tampoco cuenta con certificaciones de
calidad, mientras que otras marcas en el mercado si. Esto es una gran debilidad, teniendo en
cuenta que para los pacientes el respaldo de los entes médicos o de calidad es muy importante en
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el momento de decision de compra. Deberia tener, y si ya lo tiene, comunicar las certificaciones

del Invima, de calidad, y de buenas précticas de manufactura.

Sus productos no estan disefiados para generar procesos cOmodos, Son muy invasivos, y, ademas,
las etiquetas de sus productos podrian ser mas completas, indicando el material, el modo de uso,

de cuidado y de ajuste de su producto.

En cuanto a Kamex se encuentra muy bien posicionada, tiene excelentes canales de distribucion
que le permiten tener una amplia cobertura, sus productos cumplen con la funcién que busca el
paciente, logra una recuperacion rapida, tiene respaldo de certificaciones de calidad, como lo es

el Invima y las buenas précticas de manufactura.

Sus materiales ofrecen comodidad a los pacientes. Al igual que actimove son en Dril, y también
son flexibles para facilitar la colocacion

Conclusion

Actimove es un gran referente del mercado, tiene muy buen posicionamiento y recordacion entre
los pacientes. Hay un nicho en el mercado que esta dispuesto a pagar precios mas elevados por la
tecnologia que ofrecen sus productos. Kamex debe ampliar la brecha que existe entre sus demas
competidores y ellos, ya que, aunque actualmente Kamex cuenta con reconocimiento debe hacer
que sus productos por medio de tecnologia, innovacion y disefio sean muy diferentes a los de su

competencia.

En el analisis de la competencia, vemos que, aunque hay varias marcas como Actimove,
Tecnomed e incluso Kamex, bien valoradas y que cubren la mayoria de necesidades de los
usuarios, ninguna tiene un atributo que pueda que lo posicione con una ventaja competitiva en el

mercado.

Kamex debe enfocarse en ofrecer materiales comodos, transpirables, y que ofrezca méas de un
disefio, de tal manera que los pacientes puedan escoger de acuerdo con su necesidad, el que mas

se ajuste.
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El sector tiene una debilidad, y es que ninguna de las marcas se aleja en atributos de las demas,
lo suficiente, para tener un posicionamiento ganador y una ventaja competitiva frente a las demas
marcas. Es necesario, en este caso, que Kamex se enfoque en la innovacién de sus productos, que
invierta en investigacion y desarrollo para que su linea ortopédica tenga una ventaja competitiva

en el mercado.
1.6.3 Analisis de la competencia belleza

Belleza — Fajas

—a— KAMEX —i+—FAJATE

—+—FAJITEX —4—FAJAS MYD

—e—HOT SHAPER —— TECNOMED

+ | FAJAS MYD
o |HOT SHAPER

w | TECNOMED

o KAMEX
&= FAJATE
+= | FAJTEX

Querer bajar de peso.

w
@
o
~
=
=
=
.
[
.
w

querer sentirse joven

Querer usar accesorios que esten a la moda

fajas y los productos sean aptos para climag

Realzar la figura y las curvas.

Recuperacién de intervenciones quirurgicas,

Mejorar su apariencia fisica

Control de talla

Productos que mejoren el rendimiento

Gréfico 11 Gréfico Atributos y Anélisis Competitivo

En el mercado encontramos 5 competidores fuertes. En el caso de Fajate, sus productos deberian
tener mas variedad de colores, ya que en algunas referencias solo manejan un solo color. Pero en
general, sus fajas cumplen muy bien la funcionalidad de realzar las curvas y la figura de las
mujeres controla las tallas y mejorar la apariencia fisica

Por otra parte, se encuentra Fajitex, que, dentro de la competencia, no maneja la linea deportiva y
sus precios no son los mas bajos del mercado.

En el caso de Fajas MyD, sus productos podrian mejorar en cuanto a disefios modernos, y que
sean mas comodos sobre todo para climas calidos.
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En cuanto a las marcas que son mas fuertes en la linea deportiva, Hot Shaper es una de las
marcas mas costosas en el mercado, sus disefios no ofrecen frescura y ligereza para climas

calidos y son mas funcionales que estéticos.

Otra marca que se destaca por su linea de fajas deportivas es Tecnomed, quien también debe
mejorar mucho en cuanto a disefios, ya que estéticamente no son atractivos y tampoco ofrecen

tecnologias que mejoren los resultados.

Kamex dentro de su portafolio ofrece fajas, tanto para el segmento de belleza, como para el
deportivo, para ambos productos cuenta con disefios modernos, materiales cbmodos y que

cumplen muy bien con su funcionalidad.
Conclusion:

Para el caso de las fajas para el segmento de belleza, la competencia esta haciendo muy bien su
trabajo, y es muy dificil diferenciarse, Kamex debe estar atento y trabajar mucho de la mano de
su equipo de investigacion y desarrollo, para mantener su posicionamiento, y mejorar esas

debilidades identificadas para no quedarse atras.

Para el caso de las fajas deportivas, la competencia mas importante de Kamex es Hot Shaper sin
embargo esta marca tiene algunas debilidades en las que Kamex esta muy fuerte y debe mantener

esa distancia y esa diferenciacion en el mercado.

1.7 Comparativo entre los productos existentes del sector

1.7.1 Producto ideal del mercado

En el siguiente orden se encuentran los atributos mejor valorados por los usuarios:
Salud

Tabla 16

Atributos Mejor Valorados por los Usuarios
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s
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4.

De material suave

5.
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6.

De material transpirable

7.

Belleza y deporte

8.

Tabla 17

Atributos Mejor Valorados Belleza y Deporte
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1. Cumpla con el objetivo que promete.

2. Que sea adaptable para diferentes cuerpos
3. Que tenga linea masculina

4. Que tengan material transpirable

5. Material comodo

1.8 Anadlisis de niveles de precios

Para el andlisis de precios en los segmentos de salud y belleza se tom6 un producto parte como

referencia, en este caso un Cabestrillo adulto y una faja reductora tipo short.

Salud

Producto: Cabestrillo

-

Imagen 14 Producto Cabestrillo Kamex

Tabla 18
Tabla de Atributos por Marca
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MARCA

B%

MATERIAL SUAVE Y LIGERD

T

WMIATERIAL TRANSPIRABLE

5%

DOMICILIC

T

DISERO ESTETICO

75

DISERO MODERND

4%

INFORMACION EM LAS ETIQUETAS

D%

ASESORIA MEDICA

10%

CERTIFICACIOMES

B%

DISENC ADAPTABLE A DIFERENTES CUERPOS

9%

DISERO ¥ MATERIAL COMODO

B%

PRODUCTOS CON TECNQOLOGIA

10%

FUNCIONAL
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CALIFICACION PONDERADA

4,00

3,08

3,34

4,50

3,23

PRECIO

$ 23.500

$ 20.900

5 15.000

5 34500

5 18.000

um

S 5.875,00

$5.251,26

$4.491,02

% 7.666,67

$5.572,76

uMv 55.771,34

De acuerdo al cuadro anterior se define que las diferencias en el producto no varian mucho entre
ellas, sin embargo, hay atributos invisibles que aportan a la venta del producto, como

certificaciones, canales de venta y asesoria médica.
Tecnomed

El precio de la marca se encuentra sobrevalorada. Su valor es 3.000 pesos mas alto a
comparacion de valor justo del mercado. Esto se debe a que realiza poca innovacion y no
presenta ninguna certificacion de su producto. Su fortaleza son los canales de venta como
domicilios y compras online y su informacion en la etiqueta donde se encuentra guia de tallas,

instrucciones de lavado y usos.
Ortix

El precio de la marca se encuentra subvalorada. Aunque la marca presenta varias falencias en

cuanto a atributos, hay marcas en el mercado que se perciben inferior.
Roclau

El precio de la marca se encuentra adecuada. Su valor se debe a que realiza poca innovacion y no
presenta ninguna certificacion de su producto. Adicionalmente no se preocupa por un disefio

estético solo funcional.
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El precio de la marca se encuentra subvalorada. Su valor se debe a que realiza poca innovacion y

no presenta ninguna certificacion sin embargo los canales de venta (ortopédicos futuro y locatel)

que utiliza son buenos y utilizan domicilios y venta online.

Actimove

El precio de la marca se encuentra subvalorado. La marca es una de las mejores en cuanto a

cumplimiento de atributos con una valoracion de 4,5. Este valor se define principalmente por el

material, tecnologia y canales de venta que tiene. Esta marca es vendida en las tiendas

Ortopédicos futuro, uno de los competidores mas fuertes de Kamex International, que se destaca por su

presencia a nivel nacional y asesoria en la venta de estos productos.

Kamex International

Tabla 19
Importancia de Atributos de Kamex

IMPORTANCIA

B%
7%
5%
7%
7%
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10%
8%
9%
8%
10%
3%
5%

El precio de la marca se encuentra subvalorado. La marca presenta una valoracién de 4 de
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acuerdo a los atributos mas importantes en el mercado. Aunque en esta categoria, atributos como

funcional, materiales y disefio son similares para todas las marcas, si se diferencian en la asesoria

médica y canales de venta como domicilios y compras online.



Para Kamex International se recomienda mejorar en atributos como material transpirable,

informacion en etiqueta (guia de talla) y linea complementaria (venta cruzada con otros

productos), dado que son factores diferenciadores en el mercado. Es importante incluir asesoria

médica y canales de venta como domicilios y compras online. Se pueden incluir en sus tiendas

especializadas y plataformas como mercado libre.

Belleza

Producto: Faja reductora

Imagen 15 Faja Reductora Kamex

Tabla 20

Importancia de los Atributos por Marca

12% | MATERIAL TRANSPIRABLE 4 5 5 5 3
2%| MATERIAL SUAVE 3 5 5 5 3
10% | MATERIAL COMODO 3 5 4 5 4
16% | DISENO ADAPTABLE A DIFERENTES CUERPOS 3 5 5 5 4
5% | DISENO ESTETICO 3 5 4 5 3
3%| VARIEDAD DE COLORES 2 5 5 5 2
7%| DISENO EM TENDENCIAS 3 5 4 5 3
21% | FUNCIONAL 4 5 5 5 4
8% | CERTIFICACIONES 3 5 4 5 3
12% | LINEA MASCULINA 2 4 4 5 4
3%| LINEA COMPLEMENTARIA 0 5 4 5 0
CALIFICACION PONDERADA 3,07 4,88 4,55 5,01 3,46
PRECIO $62.000 $120.000 $ 140.000 $130.000 $90.000
um $20.176 $ 24.580 $30.742 $25.974 $ 26.004

umv $25.495,22

De acuerdo al cuadro anterior se define que las diferencias mas importantes entre marcas se

distinguen en materiales, certificaciones, disefio estético e inclusion de linea masculina 'y

deportiva.
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Tecnomed

El precio de la marca se encuentra sobrevalorada. Su valor a pesar de ser el mas bajo del
mercado no cumple con varios atributos importantes. Su producto se enfoca en ser funcional sin
embargo deja de lados los demas atributos. No presenta linea complementaria y poca en a linea

masculina.
Fajas MYD

El precio de la marca se encuentra subvalorada. La marca es muy buena sin embargo le hace mas

especializacion en linea masculina.
Fajitex

El precio de la marca se encuentra subvalorada. Su valor se debe a que realiza gran esfuerzo es
funcionalidad y material, sin embrago sus disefios no estan acorde a las tendencias actuales. No

informa adecuadamente sus certificaciones.

Fajate

El precio de la marca se encuentra adecuada. La marca es una de las mas reconocidas a nivel
nacional e internacional. Cuenta con varias certificaciones como INVIMA y buenas préacticas.

Adicionalmente cuenta con lineas complementarias con geles, jabon especializado para prendas

y discos reafirmantes.
HotShaper

El precio de la marca se encuentra adecuado. La marca se enfoca en funcionalidad y ajuste a
varios cuerpos. Por sus canales de venta tiene mas posicionamiento que otros en el mercado, sin
embargo, en cuento a disefio, materiales, linea complementaria y certificaciones, presenta
debilidades. Se puede inferir que el tipo de cliente de este producto es para primerizos y no

requiere validacion médica.

Kamex International

Tabla 21
Importancia de los Atributos de Kamex
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IMPORTANCIA ATRIBUTO KAMEX INTERNATIONAL
12% | MATERIAL TRANSPIRABLE
2% | MATERIAL SUAVE
10% | MATERIAL COMODO
16%| DISENO ADAPTABLE A DIFERENTES CUERPDS
59| DISERO ESTETICO
3% | VARIEDAD DE COLORES
7% | DISERIC EN TENDENCIAS
21% | FUNCIONAL
B% | CERTIFICACIOMNES
12%| LINEA MASCULINA
3%/ LINEA COMPLEMENTARIA
CALIFICACION PONDERADA 3,73
PRECIO JUSTO DE MERCADO 5 95.028
PRECIO REAL DE MERCADO 5 120.000

| (s 0 (e R (e (|

El precio de la marca se encuentra sobrevalorado. La marca presenta una valoracion de 3,73 de
acuerdo a los atributos mas importantes en el mercado. La diferenciacion en esta categoria parte
de tener un producto de estético, material mas transpirable (como el Elastano y no neopreno) y

con una linea complementaria como cinturillas, ropa interior control y geles reductores

Para Kamex International se recomienda mejorar en atributos como material transpirable, disefio
y linea complementaria (venta cruzada con otros productos), dado que son factores
diferenciadores en el mercado. Es importante incluir informacion adecuada en la pagina y en

tiendas especializadas.
1.9 Conclusiones:
Sector Salud:

De acuerdo con el analisis sectorial identificamos que el sector de Kamex a nivel nacional esta
directamente relacionado con el sector de medicamentos, dispositivos médicos, insumos para la
salud, gastos medicinales y es un sector que ha tenido un crecimiento del 2014 al 2017 y a partir
de este ultimo afio se empezd a ver una disminucion en la apertura de empresas de este sector

quedando con un total de 615 empresas y un 31% menos de las empresas gque existian en el 2014.

A nivel mundial esta industria tiene un alto crecimiento y maneja altos costos de capital lo que
permite generar una barrera de entrada para los que desean constituirse como productores en este

sector. En Colombia el 93% de estos insumos médicos son importados lo que trae grandes
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problemas como incertidumbre en los mercados internacionales debido a la volatibilidad del
dolar y el gran riesgo de que estas empresas internacionales puedan entrar directamente a
distribuir estos productos directamente con las empresas de salud ya que no hay impedimentos
legales para que puedan llegar hacerlo afectando enormemente el desarrollo de estas empresas

nacionales.

Teniendo en cuenta el anélisis del sector, las ortesis y las protesis tienen un 18% de participacion
en ventas siendo el segundo mas importante dentro del mismo. Se ve una proyeccién al 2020 de
un crecimiento exponencial del sector en donde Kamex debe aprovechar la ampliacion y
crecimiento de clientes para posicionar su marca. Actualmente concluimos que dentro de las
marcas del sector para el consumidor Kamex es una de las marcas menos reconocidas y
Recovery es una de las marcas mas reconocida por lo tanto Kamex debe empezar a trabajar en
aumentar su posicionamiento en el mercado y debe implementarse una mejor comunicacion en
las tiendas, se debe trabajar en el empaque de sus productos en donde pueda destacar los
atributos de los productos que actualmente tiene y que los diferencia en calidad frente a los otros
productos del mercado. Dentro de las tiendas como Farmatodo, Cruzverde o demas almacenes
que venden sus productos debe haber un entrenamiento a los empleados que actualmente
promocionan este tipo de productos ya que el conocimiento que estos tengan en los mismos
podra dar un valor agregado a la hora de explicar al cliente cual es la mejor opcién de compra.

Los productos ortopédicos tienen un gran potencial de crecimiento, las tendencias apuntan que
para estos productos la tecnologia es cada vez méas innovadora en cuanto a materiales, formas de
uso y necesidades personalizadas del cliente. La competencia a nivel nacional la lidera la
empresa Ortopédicos Futuro con sus productos de ActiveMode en donde se ve una gran variedad
de productos y canales en donde los distribuyen, por tal razon Kamex debe apuntar a mejorar su
comunicacion a los clientes de sus productos, diferenciar sus productos ya sea en el empaque,
servicio al cliente y en la distribucion en punto de venta, logrando mayor participacion en

canales de distribucion que permita al usuario reconocer la marca

Los clientes demandan productos que se caractericen por su material y comodidad, y podemos
ver que en comparacion con la competencia hay un buen posicionamiento de marca, pero

ActiveMode como referente de mercado se caracteriza por ofrecer materiales y disefios mas
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coémodos, es asi que Kamex debe diferenciar sus productos por medio de tecnologia, innovacion

y disefio para generar un diferencial frente a su competencia.

Otra conclusion de los clientes es que el mercado se ve influenciado en su mayoria por las
recomendaciones que dan los médicos a la hora de comprar productos ortopédicos por lo tanto es
necesario que Kamex afiance la confianza de los médicos con los productos ya que es una
ventana para que el usuario vaya conociendo la marca paulatinamente, es necesario trabajar en
comunicacion al usuario final para que los médicos la tengan a la mano y sea de gran ayuda para
el cliente final a la hora de su compra. Importante que Kamex dentro de esta comunicacién
resalte la certificacion del INVIMA ya que para los usuarios es un respaldo y es un atributo que
genera calidad y confianza para ellos, adicional es un diferencial frente a marcas como Roclau

que no cuenta con certificaciones de Calidad.

En cuanto a las tiendas especializadas de Kamex podemos identificar que en comparacion con
las tiendas Ortopedicos Futuros le hace falta mas visualizacion de marca dentro de las tiendas,
debe trabajar en folletos que contengan los puntos de contacto y otras sedes en los que puede
encontrar y localizar la marca. La comunicacion debe estar enfocada a destacar los productos y

sus funciones, asi como a generar recordacion de marca en los usuarios.

Por ultimo de acuerdo a las tendencias, el mercado y la competencia a nivel nacional en este
sector el diferencial se encuentra en el posicionamiento de marca, la comunicacion y el manejo
de canales, Kamex frente a sus competidores trabaja con alta tecnologia y esta a la vanguardia lo
cual lo posiciona bien dentro del mercado sin embargo debe trabajar en puntos de venta, canales
de distribucion para que se comunique la marca mucho mas fuerte, entrar en el posicionamiento
digital para que su marca sea encontrada de forma rapida frente alguna consulta y adicional
mostrar y trabajar de la mano con los médicos para ver puntos estratégicos que apalanguen la
marca como punto principal en los consultorios ortopédicos o establecimientos especializados de

ortopedia.
Sector Belleza:

Tanto en el mundo como en Colombia ha venido creciendo afio tras afio el consumo en productos
de belleza, se evidencia en investigaciones de Euromonitor que Colombia es uno de los paises

destacados a nivel de Latinoamérica por ser uno de los que mas porcentaje de consumo en
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productos de belleza y de cuidados de la piel hay actualmente, es por esto que Kamex debe
aprovechar el mercado potencial en este sector para aumentar sus ventas y participacion en el
mercado Yya que el pais ocupa el quinto lugar en el mercado de belleza y cuidado personal méas
grande de Ameérica Latina. Segun las tendencias encontradas dentro del mercado evidenciamos
que el crecimiento en cirugias estéticas ha venido creciendo exponencialmente en los Gltimos
afios, asi como también ha venido creciendo la demanda de los hombres por este tipo de
productos ya que las personas entienden el valor del cuidado personal y asi mismo esta el interés
por tener una mejor apariencia fisica. A raiz de esta demanda y de la constante necesidad de los
clientes de practicarse cirugias estéticas y de cuidar su piel Kamex debe evaluar el potencial de
mercado para potencializar las Fajas ya que es un producto en crecimiento, pero no es el mas
competitivo frente a sus competidores. Actualmente vemos que este sector no esté saturado y
esta creciendo en investigacion para generar productos diferenciales y poder satisfacer las

necesidades de los clientes actuales y potenciales.

Las fajas es el segundo producto de belleza que mas se exporta en Colombia y va dirigido
principalmente a paises como México y Estados Unidos, dentro de este Sector vemos como
Fajate presenta una mayor tasa de crecimiento que lo posiciona como lider en el mercado frente a
las otras empresas, por esta razon Kamex debe dar a conocer sus productos a través de su pagina
Web con informacion clara y especifica sobre los atributos del producto, debe empezar a
posicionar su pagina en buscadores en Internet para que los usuarios puedan acceder a ellos
mucho mas rapido y como primera opcion frente a su competencia. Analizando el producto de
fajas de Kamex frente al mercado vemos que Fajate es el lider en este producto de fajas y
Hotshaper es otra marca que trabaja en linea deportiva pero Kamex tiene una ventaja y es que
esta empresa no maneja certificaciones, disefio y los materiales no son los mejores, es por esto
que Kamex debe mejorar en la linea de fajas su disefio, material y venta cruzada para que pueda
competir con Fajate que es el lider actual del mercado, actualmente ellos ofrecen geles
complementarios que ayudan a un mejor resultado, Por otro lado es necesario que aproveche la
linea deportiva en donde también van dirigidas las fajas pero debe ampliar sus canales de
distribucion y asi mismo evaluar sus alianzas estratégicas para poder posicionarse y tomar

ventaja de su competencia.
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Kamex debe analizar que canales son estratégicos para llegar a sus clientes finales, en los canales
que tiene actualmente debe capacitar a las personas que estan en punto de venta para que sepan
los beneficios de las fajas y asi mismo el cliente pueda diferenciarlos de la competencia, otra
opcidén que debe evaluar es la comunicacién tanto en material POP como la informacion en su
sitio Web para que haga mas atractivo sus atributos frente a la competencia. Para Kamex
International se recomienda mejorar en atributos como material transpirable, informacion en
etiqueta (guia de talla) y linea complementaria (venta cruzada con otros productos), dado que son

factores diferenciadores en el mercado.

Es necesario que se creen alianzas estratégicas a traves de nuevos canales de venta para poder
Ilegar a més usuarios y apoyar el posicionamiento de marca, aunque Kamex presenta una buena
propuesta en el mercado no crece lo suficiente en esta categoria, dado que sus productos no estan
100% especializados y su competencia le lleva bastante ventaja en posicionamiento de marca y

variedad de productos.

Para los usuarios la asesoria médica es una razén importante para su decisién de compra por lo
tanto se recomienda incluir asesoria médica y canales de venta como domicilios y compras

online. Se pueden incluir en sus tiendas especializadas y plataformas como mercado libre.

Por ultimo vemos que este sector tiene un fuerte potencial de crecimiento debido a las
necesidades y tendencias de los clientes por lo tanto, es un mercado bastante competido y se ha
invadido por el mercado internacional productos de china y adicional en el mercado nacional hay
empresas con bastante posicionamiento y otras que se encuentran en bastantes puntos de venta a
nivel nacional lo cual dificulta el crecer en participacion de mercado facil, pero hay varias
ventajas que Kamex debe empezar a resaltar como lo son sus certificaciones, su producto estrella
como Gelkam que puede llegar a verse como un aliado de venta cruzada con las fajas y aumentar
su crecimiento en puntos de venta posicionando su marca en cada uno de ellos , por lo tanto se
debe trabajar en la mejora de los atributos de las fajas para competir con su competidor lider y
darle fuerza a la linea deportiva para estar en los canales adecuados y generar ventas cruzadas

con otros productos que pueden apoyar la necesidad integral del usuario.

1. Diagnostico interno y matrices

2. Analisis de las cuatro areas que componen el diamante de competitividad
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Mercadeo:

Actualmente Kamex cuenta con un area de Mercadeo compuesta por 2 personas, una de ellas es
la jefe del area que a su vez tiene a su cargo el area de disefio de la compafiia y el analista de
mercadeo, en este sentido teniendo en cuenta la cantidad de categorias que se manejan dentro de
la compafiia es necesario que se estudie la posibilidad de ampliar el area para que puedan
generarse varias estrategias de mercadeo que impulsen las categorias de productos de la empresa.
El area de mercadeo de Kamex anualmente realiza una planeacion de la demanda donde se fijan
presupuestos por cada canal, por cada tipo de producto y se trabaja alineado con la estrategia de
la compafiia, dentro de sus procesos estan alineados con el &rea de ventas en la revision de sus
objetivos de acuerdo a la demanda en ventas que se tenga proyectada. El &rea hace estudio de sus
competidores actuales, sin embargo, le hace falta hace estudios de demandas potenciales
identificando tendencias, mercado actual, las ventajas y diferenciales de sus competidores. En
cuanto al Sector de Ortopédicos para la medicion del tamafio del mercado vemos que el area de
mercadeo no tiene herramientas para categorizar este tipo de productos por lo que no tienen una
dimension exacta de su demanda, en el Sector de Salud pueden conocer el tamafio del mercado a
través de sus competidores. Dentro del conocimiento del mercado Kamex esta entrando a nuevos
mercados, pero dentro de los productos que tiene actualmente tanto de Ortopédicos como de
Belleza no hay una segmentacion definida que le permita realizar las estrategias correctas de

mercadeo hacia sus clientes para lograr mayor posicionamiento de marca.

En el conocimiento del area de Mercadeo a sus competidores se identifica que conocen
directamente quienes son su competencia sin embargo faltan herramientas de medicion para
conocer la penetracién que estos tienen en los diferentes canales de distribucion, de

comercializacion y de clientes.

Evaluando dentro del area de mercadeo el manejo de sus productos podemos ver que conoce
diferenciales como lo son su linea magnética como Unico en su categoria, identifica que
Tecnomed saco la misma terapia magnética y no le fue bien ya que el precio lo tenia mas costoso
que Kamex y Kamex ya habia logrado participacion en el mercado con esta categoria, en la parte
de podologia y el gel no la tienen nadie mas aqui en Colombia por lo tanto sus diferenciales
como marca los tienen claros frente a su competencia pero no se ven estrategias mucho mas

agresivas hacia el mercado para generar esa recordacion de marca frente a su competencia
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teniendo en cuenta estos diferenciales. La empresa no cuenta con patentes que protejan sus
productos de la competencia, pero cuentan con todas las certificaciones y avales de la

superintendencia de industria y comercio.

En cuanto al conocimiento de sus productos y su ciclo de vida no hay un conocimiento de la vida
atil de los mismos desde el area de mercadeo, pero hay procesos de investigacion de mercado en
donde se hacen consultas a familiares de empleados sobre varios productos de la competencia y
de Kamex para saber su percepcién y la diferencia que ven de los mismos, hay valoracién de los

productos.

Kamex debe identificar y mejorar su participacion en el mercado, actualmente se hace por
retroalimentacion de los clientes, pero no hay estadisticas certeras que identifiquen la posicion de
esta dentro del mercado, no hay un CRM de servicio al cliente que puedan crearse programas de

fidelizacion a clientes o consumidores para dar incentivos de venta a productos.

La empresa no cuenta actualmente con un presupuesto de comunicaciones por lo que no se puede
hacer planeacion sobre proyectos de comunicacion de marca y de productos que se deseen incluir
para llegarle al cliente final, las campafias de comunicacién se hacen por temporada y en el
momento que se requiera lo que hace que no haya una planeacion acorde de que se desea
comunicar en cada categoria de producto teniendo en cuenta la competencia y las estrategias que
se quieran lograr con la misma. En la pagina Web vemos que no hay un market place de los
productos, basicamente esta pagina es para dar a conocer los productos de Kamex, pero no hay
posicionamiento dentro de los buscadores de internet para poder ser una de las primeras opciones
que los usuarios encuentren una vez estén buscando estos productos. Kamex debe conocer mejor
a su cliente sus preferencias, hacer investigaciones grupales que le permitan conocer los atributos
que prefiere dentro de sus productos y que la percepcion de estos atributos pueda ser exaltada
dentro de sus campafias de marketing, asi mismo esto genera posicionamiento de marca en los

consumidores, saber segmentar y saber a qué clientes deben dirigirse.
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2  Direccion estratégica:

Kamex tiene claro en su direccion estratégica las ventajas para ingresar al sector donde se
desempefia, potencial de mercado, conocimiento del mismo, el modo en que opera el mercado, la
capacidad tecnoldgica y la experiencia que se requiere, asi mismo sabe el potencial que tienen

sus productos a los cuales apunta dentro del mercado.

La empresa tiene un direccionamiento estratégico claro, sin embargo, es necesario reajustar la
vision de acuerdo a los objetivos que la compafiia tiene en mente por ejemplo la vision debe ser

alineada y se sugiere la siguiente misién y vision estratégica:

Mision

Somos una empresa colombiana con méas de 20 afios de trayectoria en el mercado nacional e
internacional. Somos fabricantes y comercializadores de productos ortopédicos, rehabilitacion y

complementarios en el area de la salud y belleza con un equipo multidisciplinario en la atencion

a pacientes y sus necesidades
Vision
Ser reconocida como la empresa nimero uno productos de salud, belleza y confort, posicionando

a Kamex como el mejor aliado de confianza para estos productos

Es asi como la empresa en el corto, mediano y largo plazo y uno de sus pilares es convertirse
lider en el mercado de acuerdo a su experiencia, calidad y diferenciacion de productos, sin

embargo, Kamex sabe que debe apuntar al posicionamiento de marca para lograr esa meta.

Los objetivos de crecimiento del 2019 vs el 2018 son claros, se espera que Kamex tenga un 16%
de crecimiento de la empresa, pero no existe un crecimiento claro en sectorial ya que no hay un
estudio de posicionamiento en el sector por lo tanto no es claro a que nivel de crecimiento se

desea llegar.
Recomendamos a Kamex incluir el siguiente objetivo estrategico:

Aumentar el top of mind en un 2% el posicionamiento de la marca hacia el consumidor final
durante el 2020.
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Como estrategia es necesario priorizar los atributos de la marca dentro del empaque para lograr

una diferenciacion de producto

Realizar alianzas estratégicas que permitan la visibilidad de la marca en otros canales de

distribucion, accionar las siguientes estrategias:

1. Top of hard las love marks
2. Top of invoice la marca que mas facture
3. Top of mind

Es claro que en su direccion estratégica Kamex requiere alinear su mision y vision con todas las
areas de la compafiia por lo tanto todos los objetivos deben apuntar al mismo objetivo. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que dentro de cada area hay oportunidades de mejora en los
cuéles la empresa debe empezar a prestar atencion para poder ser lideres en el mercado de salud
y belleza teniendo en cuenta que ambas categorias tienen retos diferentes y asi mismo cada area
debe enfocarlos separados y con objetivos claros de mejora que permita avanzar en lo planeado.

El posicionamiento que Kamex quiere tener en sus consumidores es : Kamex quiere verse como
la mejor opcion de mercado en productos de Salud y Belleza, teniendo en cuenta este top of mind
que se quiere dejar es necesario que Kamex resalte sus atributos frente a la competencia y que el
sector valora como factores de diferenciacion como lo son: calidad, precio, estructura, imagen,
soporte al cliente, creacion de nuevos productos, entre otros, para cada uno de ellos Kamex esta
trabajando en cada uno de sus categorias de productos para potencializarlos y resaltarlos, sin
embargo, la competencia actual del mercado también tiene claro estos atributos y los lideres de
mercado han hecho un gran trabajo en su estructura, que les ha permitido lograr posicionamiento
de mercado diferenciandose de Kamex por su soporte al cliente, creacion de productos dentro de
la misma linea que soportan los productos de belleza para potencializar su eficacia, los cuales
son factores que crean una imagen diferenciadora y que apoya mucho mas la imagen de la misma

en los consumidores.

Hay una ventaja competitiva de Kamex y es el conocimiento el sector con relacion a su
trayectoria en el sector lo cual le permite identificar claramente cuéles son las barreras de entrada
y las barreras de salida para tomarlos como oportunidades de mejora y ventajas frente a nuevas
empresas entrantes. Es importante que Kamex, asi como tiene identificadas estos factores dentro

del sector este atento a las tendencias del mercado e invierta en investigacion y desarrollo de
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nuevos productos para ser el primero en la categoria y apuntar cada vez mas al posicionamiento
de marca, para esto, es necesario que en la creacion de nuevos productos pueda buscar la forma
de protegerlos a traves de patentes o certificaciones que eviten que sea facil de copiar o de entrar

al mercado vs sus competidores.
Innovacion:

Kamex con sus productos ortopédico tiene grandes alianzas estratégicas con empresas
reconocidas por sus productos de alta calidad imprimiendo productos con alta tecnologia en el
mercado y que los posiciona asi mismo en el sector salud como uno de los mejores distribuidores
de estos productos. En el sector de fajas no hay mayor inversion en innovacion, adicional, la
empresa no ha cambiado esquemas en sus procesos de produccidn, por lo tanto, no ha tenido la
oportunidad de evidenciar mejoras en su desempefio, se han automatizado algunos procesos
internos sin embargo esta parte no es del todo prioridad lo que ha hecho que la empresa no

explore nuevos procesos que le permitan lograr mayor eficiencia en la produccion de estos.

En innovacién en gestion podemos ver hay sistematizacion y se hace a través de historicos / hay
unos maximos y minimos en los stocks de inventario sin embargo se debe revisar para algunos
productos cuando se sobrepasa la demanda las implicaciones que trae en cuanto a la no
disponibilidad de las materias primas debido a que el proveedor puede que no las tenga en el

momento.

Hay disponibilidad de software administrativo, pero no hay integracion de software hacia el area
de mercadeo y ventas que permita ver en linea proyecciones de demanda, mercados que pueden
ser atractivos para entrar. La innovacion en tecnologia es poca ya que no hay un sistema
automatizado hay un sistema de lotes, pero para identificar si el producto sale con deterioro para
identificar si el producto sale con fallas, es necesario que se pueda tener un sistema que pueda

tener el rastreo de las 6rdenes de compra

En cuanto a las capacitaciones en innovacion si hay capacitaciones cada vez que hay un
lanzamiento, se capacita a la fuerza de ventas de todo lo que concierne al producto con sus
beneficios y caracteristicas, esto se hace cuando se introduce al mercado un producto que no es
conocido, es una herramienta de ventas para que conozcan el portafolio, capacitacion al cliente

para que tenga las herramientas de ofrecerlo en el punto de venta.
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Se debe incrementar el porcentaje de presupuesto de innovacion en los productos de la compafiia
ya que generan un diferencial frente a su competencia, actualmente se hacen viajes para ver que
productos son atractivos en el mercado, asi mismo debe existir investigaciones de mercado a
través de herramientas tecnoldgicas que les permitan estar a la vanguardia en sacar los mejores

productos a los segmentos potenciales de mercado.

Kamex debe evaluar la integracion de los sistemas para que tenga informacion en linea que
apalanque la toma de decisiones, actualmente SIIGO no esta integrado con la informacién de

costos con inventarios y adicional no esta integrada la informacion de ventas.

Con relacion a las inversiones en Innovacion Kamex ha sacado disefios propios en varios
disefios, pero no se han registrado patentes que protejan esos disefios. Cuando hay un
lanzamiento de un nuevo producto Kamex invierte en capacitacion tan pronto haya un producto
nuevo para que la fuerza de ventas conozca todos los beneficios, asi que en general en
Innovacion deben invertir en automatizacion de procesos, aumentar el presupuesto para creacion

de nuevos disefios que los diferencie de la competencia.
Produccion y Servicios:

Kamex tiene un area de produccion que tiene claro la capacidad instalada en planta lo cual le

permite saber su capacidad de produccion.

La empresa esta certificada con normas ISO y tiene certificaciones como: BPN INVIMA
ICONTEC, sin embargo, es necesario que se documenten los diagramas de cada uno de los
productos le permitira identificar que fallas o potenciales puede mejorar o destacar frente al

mercado

Conocer los ciclos de vida de ciertos productos da la oportunidad de comunicarlo al cliente, esto
se percibe a la calidad del producto en el cliente final lo cual es un elemento de comunicacion y

diferenciacion frente a sus competidores.

El area de produccion debe estar integrada con el area de mercadeo y ventas para que puedan
tener informacion en linea que apoye la toma de decisiones, actualmente el area de produccion

tiene problemas cuando la demanda estimada de un producto se sobrepasa ya que al momento de
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adquirir las materias primas para el producto muchas veces los proveedores no cuentan con los

materiales
1. Analisis de las subareas del mercadeo
1. Conocimiento del mercado

En cuanto a las fortalezas que se reconocen en esta subarea, es el equipo de mercadeo que esta
conformado dentro de la empresa. Desde los Gltimos afios, este departamento ha trabajado en la
comunicacion entre areas, con el fin de lograr que la vision de la empresa se trabaje
transversalmente, y los objetivos de cada area, estén relacionados con los objetivos generales

planteados en la planeacion estratégica al inicio de cada afio.

Kamex, ademas, tiene plenamente identificado a su competencia, quienes participan en el
mercado, para cada una de las categorias que maneja. Aungue esto es importante, mas adelante
veremos que es necesario conocer la participacion de cada uno, para poder enfocar mejor las

estrategias identificando cuéles competidores son fuertes, cuéles son sus debilidades y fortalezas.

Sin embargo, la principal oportunidad de mejora que encontramos al evaluar el conocimiento de
mercado que tiene Kamex, es que la empresa, no tiene identificado el potencial real del mercado,
cudl es el tamafio de éste y cuales son los consumidores para cada uno de sus productos. Por esta
razén para Kamex es muy dificil establecer una segmentacion que le permita orientar y enfocar
sus estrategias de comunicacién y ventas hacia esos clientes potenciales y aumentar la tasa de

conversion a clientes finales.

La calificacion de esta subarea, dentro del analisis interno que realizamos fue de 3,17. Kamex no
conoce cuanto es su participacion en el market share, por lo que no le permite saber

veridicamente, cual es su posicionamiento frente a sus competidores.

Es muy importante que la empresa implemente estrategias y desarrolle herramientas que le
permitan tener un mapa real del mercado, para que, con base a este, las decisiones que se tomen

en cuanto a comunicacion, canales de distribucion y ventas puedan ser mas eficaces.

Con estudios de investigacion de mercados cuantitativos y cualitativos, Kamex podra tener mejor

informacidn en cuanto a sus consumidores y la percepcién que tienen de sus marcas y de sus



competidores. Le permitira segmentar el mercado y optimizara los recursos, orientados a

incrementar ventas y participacion.

A continuacion, especificamos algunas de las fallas que se tienen en cuanto a conocimiento del
mercado y cuales serian las areas que se deben fortalecer y en las que se deben plantear

estrategias para solucionar estas problematicas:

1. Falta de alineacion de las estrategias con la vision de la empresa

2. Sin datos reales de ventas de la competencia y posicionamiento en el mercado

3. Falta de conocimiento del tamafio del mercado, potencial y su participacion.

4. Débil segmentacion en nuevos mercados

5. Ausencia de un diferenciador frente a la competencia.

6. Sus productos tienen varias marcas, el cliente no reconoce todo un conjunto de marcas
Kamex
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Gréfico 12 Espina de Pescado Conocimiento de Mercado
7. Producto y servicio

Para el caso de producto y servicio, Por Kamex tiene un equipo de disefio e innovacién, que se
encarga de trabajar sobre sus productos y traer nuevos lanzamientos que cubran las necesidades
del mercado. Las propuestas son evaluadas previamente y se realiza un test de performance para

establecer si los productos cumplen o no con los atributos requeridos por los consumidores.

Gracias a este departamento, Kamex esté introduciendo al mercado constantemente referencias

gue generan innovacion con mayores atributos para los pacientes.

Cada producto es evaluado no sélo por sus atributos y si cumple o no con los requerimientos de
los consumidores, sino también se evalla la rentabilidad de este, que esté acorde con la politica

de la compafiia y que asi mismo sea competitivo en el mercado.

En cuanto a debilidades podemos concluir que, aunque se conoce quienes participan en el
mercado Yy la linea de productos de los competidores, no se conoce con claridad el
posicionamiento de los productos de Kamex vs los de la competencia. No se tiene informacion
de la valoracion de los pacientes y usuarios hacia nuestros productos y cuéles son los atributos

que valoran maés frente a los de la competencia.
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Gréfico 13 Espina de Pescado Producto y Servicio

8. Servicio al cliente

El departamento de servicio al cliente tiene establecidos sus indicadores que permiten medir la
conformidad de los clientes respecto a la atencion que reciben y al rendimiento de los productos
del portafolio. Este departamento se encarga de recibir cualquier tipo de queja y reclamo, medir e

investigar las causas, y dar solucidn a estas en el menor tiempo posible.

Sin embargo, aungue se toma registro de las debilidades y oportunidades de mejora, no hay un
servicio de post venta ni un programa de fidelizacién para los clientes, que generen una recompra

o incluso una recomendacion hacia nuestras marcas.
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Grafico 14 Espina de Pescado Servicio al Cliente



9. Precio

Los precios son basados en la media del mercado, buscando que nuestros productos sean
competitivos sin ser los mas bajos del mercado. Adicional a esto, se maneja una politica de

rentabilidad para cada canal de distribucidn, en proporcion a los volimenes y el alcance que

tengan.

No obstante, es fundamental la medicién del posicionamiento para cada categoria de su

portafolio, con el fin de fijar precios en base a los atributos y la percepcion que se tiene en el

mercado de la calidad de sus productos.
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Grafico 15 Espina de Pescado Precio

10.  Consumidor y clientes

Dentro de las subareas evaluadas, Consumidor y Clientes, es una de las que tiene menor

+ establece de acuerdo
/ al posicionamiento

CRM
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calificacion. Esto debido a la falta de segmentacion que se tiene del mercado y los consumidores

potenciales. Kamex tiene documentar y establecer un plan de investigacion de mercado
permanente, que permita identificar los nichos de mercado que se estan atendiendo, cuéles son
las razones por las que los consumidores no compran nuestros productos por encima de otras

marcas, Y asi alinear las estrategias de mercadeo y comunicacién hacia el objetivo de atender el

mayor porcentaje posible del mercado total.
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Plantear y hacer seguimiento al costumer journey, podra facilitar las estrategias de
comunicacion, optimizando recursos y haciendo mas efectivas todas las propuestas para atraer

nuevos clientes potenciales.
Algunos aspectos para mejorar son:
1. No esta identificado el costumer journey.

2. Segmentacion del mercado
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— / costumer journey
Ventas /
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Grafico 16 Espina de Pescado Consumidor y Clientes
3. Comunicaciones

Kamex, dentro de sus estrategias de comunicacion, implementa material POP que es difundido

tanto en sus propios puntos de venta, como en sus canales de distribucion y principales aliados.

Por otro lado, se debe destacar la capacitacion que la empresa hace al personal de ventas, tanto
visitadores médicos como personal en puntos de venta e impulsadores. De esta manera los
usuarios o pacientes pueden conocer mejor los atributos de los productos, su funcionalidad, y las

ventajas que puede encontrar frente a otros productos en el mercado.

Para esta subarea de comunicaciones, se recomienda trabajar mucho, es imprescindible que la
comunicacion sea un canal que permita posicionar a Kamex como marca y que genere

crecimiento en ventas y mayor participacion del mercado.
Estos son los aspectos para mejorar:
1. Presupuesto anual para comunicaciones

2. Medicion de la eficacia de las estrategias de comunicacion.
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3. Estrategia de marketing viral enfocada a redes sociales

4. Seguimiento a lo que hace la competencia en temas de comunicacion.
5. Estrategias de publicidad BTL

6. Estrategia de merchandising

7. La pagina web solo es informativa, no sirve para compras on line

La comunicacién se debe plantear de manera tal que genere crecimiento en ventas y como
deciamos anteriormente, mayor participacion en el mercado. Por eso es fundamental que se
establezca un plan y un presupuesto anual, para que la presencia de la marca sea constante en la

mente de los consumidores buscando ser referentes en el mercado.

Cada plan de comunicacion debe ser medido por sus resultados y su aporte en el incremento en
las ventas. Se deben apoyar en herramientas digitales donde gran parte de la poblacion recibe la

mayor informacién diariamente.

Visualmente, en los puntos de ventas, se tiene que implementar una estrategia de merchandising
que permita a los visitantes, identificar no solo lo que estan buscando, sino conocer los nuevos
productos, las nuevas tendencias, las tecnologias que se estdn manejando y generar ventas

cruzadas y una mejor experiencia del usuario.

Por ultimo y no menos importante, la necesidad de mejorar la pagina web, disefiandola de tal
manera que los usuarios ademas de encontrar el portafolio puedan hacer compras on line, revisar
precios de los productos, consultar caracteristicas y porque no, tener informacién del sector, de

tendencias e innovaciones.
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Gréfico 17 Espina de Pescado Comunicaciones
8. Canales de distribucion.

Hoy en dia Kamex cuenta con diferentes aliados estratégicos que le permiten tener una alta

ion de la
marca
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cobertura y distribucion en todo el pais. Tiene presencia fisica y on-line, gracias a sus puntos de

venta propios, mayoristas, tiendas especializadas, e incluso mayoristas en otros paises de

Latinoamérica.

No obstante, debido a este amplio nimero de canales, la marca esta perdiendo posicionamiento y

recordacion entre los consumidores. Es por esto que Kamex debe fortaleces sus tiendas propias,

generando experiencia en los usuarios y, ademas, aprovechando al méximo su pagina web, para

que reducir la participacién de intermediarios en su rentabilidad.
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Gréfico 18 Espina de Pescado Canales de Distribucién

9. Estructura

En cuanto a estructura, la empresa ha podido diferenciar los enfoques que el area de ventas y

mercadeo deben tener, y que, aunque deben estar alineados son totalmente diferentes. Se
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entiende que el area de mercadeo es una fuente de informacion y guia para el departamento de

ventas.

Cada éarea cuenta con sus indicadores de gestion, que permiten controlar y hacer seguimiento al

trabajo de cada una.

El departamento ha estado trabajando fuertemente en alinear y comunicar los objetivos de la
empresa entre las diferentes areas de la compaiiia, sin embargo, aun queda mucho trabajo por

hacer internamente para facilitar la comunicacion y la informacion al interior de Kamex.
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Grafico 19 Espina de Pescado Estructura
10. Marca

La empresa, tiene diferentes productos con marcas distintas y éstas se encuentran registradas ante
la Superintendencia de Industria y comercio, sin embargo, en la mente del consumidor ninguna

esta relacionada entre si, y mucho menos con la empresa Kamex.

Hay mucho por trabajar en relacion con la marca y su posicionamiento, y esto va muy de la
mano con las estrategias que se establezcan de comunicacion. La marca debe trasmitir valores
con los que el consumidor se sienta identificado y familiarizado, y debe transmitir el Core del

negocio y la necesidad que cubre sus productos en el mercado:
1. No hay valores de marca

2. La marca no transmite lo que hace la empresa
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Gréfico 20 Espina de Pescado Marca

3. Gestion comercial y ventas

Dentro de los aspectos a resaltar de la gestion comercial y ventas es la estructura como tal del
departamento, como éste fomenta las capacitaciones y la orientacion al cumplimiento de
objetivos. Incluso la estrategia comercial se extiende a sus aliados estratégicos, dando incentivos

econdmicos para el crecimiento en ventas de cada canal.

Todas las ventas su rentabilidad y variacion en el tiempo se encuentra sistematizado y se le hace

seguimiento constante con el fin de generar planes de accidn en tiempos oportunos.

Tabla 22

Valoracion Subarea

VALORACION SUBAREA
Gestion comercial y ventas 3,4
Producto / Servicio 3,35
Precio 3,34
Conocimiento del Mercado 3,17
Marca 3,1
Servicio al cliente 2,85
Consumidor y clientes 2,85
Canales de distribucion 2,76
Comunicaciones 2,73
Estructura — formalizacion del drea de mercadeo | 2,72
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Gréfico 21 Valoracion Subarea de Mercado

1.

MEFE

De acuerdo a lo revisado con la empresa y la verificacion sus oportunidades y debilidades en el

Andlisis de Matrices

sector, encontramos los siguientes valores:

Producto / Servicio

Precio

Conocimiento del
Mercado

Marca

Tabla 23
MEFE
Area Valqracién Importancia Valoracion Valoracion cualitativa
drea empresa matriz
Gobierno 2,89 30,00% 0,87 | Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Economia 2,91 20,00% 0,58 | Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Sociales 3,19 15,00% 0,48 | Fortaleza con capacidad de mejoramiento
Tecnologia 2,45 15,00% 0,37 | Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Sector 3,10 20,00% 0,62 | Fortaleza con capacidad de mejoramiento
100,00% 2,91 Buen nivel de respuesta frente a cambios
en el entorno
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Se dio la mayor calificacion a gobierno, sector y economia dado que son de gran impacto por la

empresa.

En temas de gobierno se encuentran todas la regulaciones institucionales que tiene la empresa a
nivel de salud y produccion, como Invima, Ministerio de salud, iconted y Ministerio de
ambiente. Igualmente se ve impactado por acuerdos y tratados con otros paises dado que la
empresa es exportadora e importadora.

Para temas de economia es importante tener en cuenta informacion de aranceles, inflacién y tasa
de cambio, dado que afecta directamente el precio del producto. Para temas de sector, la empresa
conoce quienes son sus competidores y trabaja con ellos, Algunos son sus proveedores y esto le

permite tener conocimiento de sus oportunidades y amenazas.

La areas de sociales y tecnologia van ligadas al conocimiento del consumidor y desarrollo del
producto. Aunque la empresa trabajo a diario con estas areas, no son foco en la organizacion y
requiere un detalle mas especifico en la integracion de nuevas tecnologias e innovacién en sus

productos.
DOFA
En el DOFA, encontramos la siguiente informacion:

Tabla 24
Andlisis de DOFA

Oportunidades

Sociales 3,19 Fortaleza con capacidad de mejoramiento

Sector 3,10 Fortaleza con capacidad de mejoramiento
Fortalezas

Produccion y servicios 3,63 Fortaleza con capacidad de mejoramiento

Direccion estratégica 3,60 Fortaleza con capacidad de mejoramiento

Mercadeo y ventas 3,03 Fortaleza con capacidad de mejoramiento
Debilidades

Innovacion 2,90 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo
Amenazas

Economia 2,91 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo

Gobierno 2,89 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo

Tecnologia 2,45 Debilidad menor - Trabajo a corto plazo

Oportunidades
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Para temas sociales y sector son una fortaleza ya que se tienen en cuenta en la empresa, en sus

procesos, productos y clientes.

Para temas sociales, se tiene en cuenta estilos de vida, moda y tendencias. Para esto la empresa
cuenta con una disefiadora externa que revisa e informa de manera oportuna todas las tendencias
del mercado y los cambios que espera el cliente en el producto. Aunque este proceso es efectivo
no llega a ser exitoso dado que la duracién de la implementacion en la empresa es larga y

demorada.
Fortalezas

Para temas de produccion y servicios son buenos dado que la calidad y funcionalidad es avalada
por personal médico y asesores de venta. El producto a pesar de no tener un factor diferenciador
cumple con los requerimientos del mercado y esta sujeto a cambios en cuanto a tendencias o
necesidades que el cliente desee. Se puede mejorar, dado que su nivel de conocimiento del

cliente institucional es bueno sin embargo debe enfocarse mas en entender a su consumidor final.

En Direccidn estratégica la empresa sabe a donde quiere llegar y se ha consolidado como una
empresa enfocada en su sector de salud, sabe cuéles son sus factores de éxito y aprende de las
experiencias en cuanto a las decisiones estratégicas. Conoce a sus competidores y sus

oportunidades y amenazas.

Para temas de mercadeo y ventas, se tiene como fortaleza dado que estan en buenos canales de
distribucion y precio. Debe mejorar en temas de posicionamiento de marca, comunicacion y

canales de distribucion digitales.
Debilidades

En el aspecto de innovacion es importante que la empresa comience a entender esta debilidad
como foco para ser diferenciador en el mercado. Aungue la empresa ofrece al mercado nuevos
productos, la innovacion se debe dar de manera mas rapida y efectiva. Actualmente la empresa

no invierte en innovacion de maquinaria y materiales para mejorar su produccion.

Amenazas
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Para temas de Economia, es muy importante tener conocimiento de los movimientos del pais,
dado que influye directamente en el precio de los productos y asi mismo el abastecimiento. Es
importante medir el riesgo de cada factor y mitigar cada uno de ellos de la mejor manera. Para
esto la empresa tiene detectadas fechas de baja volatilidad del dolar y asi mismo se tiene un

modelo estratégico de asignacion de precios.

Para temas de Gobierno es fundamental tener la informacion de primera mano y tomar medidas
rapidas frente a algtn cambio de legislacién, acuerdo o tratados entre los paises y normas o
permisos especificos. Para este tema la empresa revisa a detalle el tema de aranceles y tratados
con los paises a los cuales importa y exporta. Adicionalmente tiene en cuenta permisos del

Invima y es consiente que sin aprobacidn de esta institucion puede acarrear problemas y multas.

Aunque para temas ambientales la empresa maneja certificacion de buenas préacticas de
manufactura y programa de reciclaje, debe enfocarse en el cambio de sus empaques plasticos a
otro material, dado que en cualquier momento regira esta ley de manera inmediata y la empresa

debe estar preparada.

Para el area de tecnologia se debe trabajar mucho en temas de innovacion e implantacion de
materiales, herramientas y maquinas de Ultima generacion, que permitan mejorar la produccion,

incrementando inventario y ventas.
MIME: Matriz Interna y Matriz Externa

De acuerdo a la anterior, tenemos la siguiente Grafica:



100

Matriz Interna

Crear y construir Crear y construir Retener y mantener

m
3
b~ r construir Retener y mantener Cosechar 0 desinvertir
1L
™~
=
e
m
=
Retener y mantener Cosechar o desinvertir Cosechar o desinvertir
1
Evaluaci e factores inte 3,29
Evaluaci ef es externos (2,91

Gréfico 22 Matriz Interna y Matriz Externa

En esta grafica podemos identificar la situacion actual de la empresa: crear y construir, aplicando

estrategias intensivas y de integracion.

Esto quiere decir que kamex International debe atacar el mercado de acuerdo a los dos
segmentos que tiene. En el segmento salud, debe enfatizar en un producto diferencial y nuevo en
el mercado para un segmento superior, es decir un producto entre la linea Kamex y la Linea

Actimove.

Por su parte en el segmento de belleza debe emplear estrategias intensivas donde busque nuevos
mercados, en este caso internacionales, y analice y mejore en el desarrollo de sus productos

como fajas para ser mas competitivos

Debe emplear mejoras en la innovacion de nuevos productos e implementacion de tecnologia en

cada uno de ellos, dado que es el factor diferencial del producto.

En general Kamex debe emplear estrategias de integracion, tomando el control de los

proveedores y distribuidores. Alli se debe afianzar las relaciones actuales, pero al mismo tiempo
revisar con otras empresas (proveedores sustitutos), insumos o productos indispensables para la
fabricacion de los productos. Esto evitara retrasos en la entrega de pedidos y desabastecimiento

en puntos de venta.

Para temas de distribuidores y canales de venta debe mejorar la percepcion de la marca en cuanto

a tiendas propias y mejorar canales digitales. La competencia tiene mayor cobertura a nivel
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nacional, por lo que es importante ser agresivos en la estrategia de marketing para dar a conocer

la marca a nivel de consumidor final.

CAPITULO 11

1. Plan de Marketing

Misién

Somos una empresa Colombiana de productos de salud, belleza y confort. Somos acompafantes
en cada etapa de nuestros clientes con productos ortopédicos, de rehabilitacion y

complementarios en el area de la salud y belleza con un equipo multidisciplinario en la atencién

a pacientes y sus necesidades
Vision
Ser reconocida como la empresa nimero uno en productos de salud, belleza y confort,

posicionando a Kamex como el mejor aliado de confianza para estos productos

A continuacion, veremos el plan de Marketing sugerido a Kamex, teniendo en cuenta cada una
de las actividades que se requieren para el mismo y alineandonos al posicionamiento que Kamex

desea obtener en la mente de sus clientes finales.
1.1 Objetivos y Estrategias

Tabla 25
Actividades Plan de Marketing
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Ohjetivoz de Crecimiento

con respecto respecto 2l 2019

intermediarios

Marketing Digital :
Crear =1 Market Place

Lograr vna participacion del 2%
en el totalas ventas a traves de
sus canales virtuales

Promocion, Comunicacién y Marea :
Auvmentar prasencia d= marca en rades sociales

e PLANTEAMIENTO DE ) ) . .
OBJETIVOS OBIETIVO ESTRATEGIAS PLAN DE ACCION
Aumentar 2n 5% la rentabilidad d= Canales de Distribucién: Canal Digital
Objetivo de Rentabi {as ventas anual, apartic del 2020  Impulsar las ventas en canales digitales propios que raduzean costos d2  Ganarar trifico Organico por SEQ v SEM

1. Contratar 2 vn especialista 2n pdginas Wsb
2. Definir la estratesia d= comunicacion de la Pasina Wab
3. Diefinir los productos que s= van a vender en la pazina Wab

1. Dis=fiar pavta para Facebook Instagram v Youtube

Ohjetivo de participacidon de mercado

Obtener 2l 16% de 1a
participacion del mercado en 2l
sezmento de belleza con raspecto

a2 v compatencia

Producto ¥ Servicio:

Ampliar 2] portafolio dz productos que apalanguen las ventas que

= tiznen dz sus

Realizar aliznzas estrat

Promocién y Comunicacidn:

s que permitan visibilidad de la marca en
otros canales dz distribucicn

1. Identificar productos potenciales para entregar vna oferta
complementaria

1 Busqueda de i  que esten interssadas n

reprasentar v distribuir Kamex en diferentes paisss

Ohjetivo de ventas:

Vender para | primer semestre
del 2020 =1 5% en canale:
diferentes a los institucionales

Estrategia de mejoramiento de las areas criticas :

Compras : minimizar los tismpos d= compra de las materias primas

Implementar las innovacionss v
para
mejorar tismpos de implementacion en sacar vn nuevo producto al

mercado

Canales de Distribucidn v Branding
Redisefiar la imagen de las tiendas propias

isién dal proceso de compras
. Biisquada de nuavos provesdorss

1D llar vna estratesia de visual ing =n puntos
de venta
enzl 1. Revizar los p dz d o de

un proceso en el mansjpo de provectos revisando la
de costos de cada uno

wizhil
3. Fevizar las patentes de los nuevos productos

Ohjetivo de posi

Lograr uvn Top of Mind en vn 2%
en &l posicionamisnto dz la marca
hacia &l consumidor final durante
el 2020

Producto ¥ Servis
Resaltar los atribut
Branding v Posicionamiento:
Fastablecer la comunicacion dz marca 2 cada linea dz producto

4= fa marca 2n =l ampaque

1 Priorizar los atributos de la marca dentro del empaque para
lograr vna enciacion de producto

1. Estandarizar la marca y distinguirla por categorias de
productos

CAPITULO 11

Plan Comercial

Objetivo de Ventas: Vender para el primer semestre del 2020 el 59% en canales no

institucionales

1. Presupuesto general de ventas

Ventas 2018

Tabla 26
Ventas por Canal

VENTAS POR CANAL DE ENERO A JUNIO 2018

CANAL ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 Total PARTICIPACION
CONVENIO Y LICITACIONES [ $  562.243.349 | $  751.932.784 | $  741.594.433 | $  920.870.740 | $ 494.858.849 | $  861.611.450 [ $ 4.333.111.605 49%)
VENTAS X MAYOR $  339.479.467 | $ 332.367.093 | $ 407.723.003 | $ 371.449.275 | $ 419.159.846 | S  452.000.657 [ $ 2.322.179.341 26%)
GRANDES SUPERFICIES $  206.567.384 | S 145.961.336 | $  212.198.750 | $  214.002.711 | $  190.716.555 | $  263.000.533 [ $ 1.232.447.269 14%)
ALMACENES S 138.779.894 | S 138.048.314 | $ 127.587.827 | $ 136.301.216 | $  140.058.206 | $  135.432.936 '$ 816.208.393 9%
EXPORTACION $ 34.092 | S 607.190 | $ 31.214.153 | $ 7.935.602 | $ 15.952.815 | $ 20.000.000 [ $ 75.743.852 1%,
DIGITAL $ -1$ -8 -8 -1s - $ - 0%
OTRAS VENTAS $ 6.283.928 | $ 4.510.841 | $ 10.954.560 | $ 5.714.674 | $ 8.473.806 | $ 9.934.778 [ $ 45.872.587 1%
TOTAL $ 1.253.388.114 [ $ 1.373.427.558 [ $ 1.531.272.726 [ $ 1.656.274.218 [ $ 1.269.220.077 [ $ 1.741.980.354 | $ 8.825.563.047 100%|

CRECIMIENTO 10% 11% 8% -23% 37%
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VENTAS POR CANAL DE JULIO A DICIEMBRE 2018

CANAL jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18 Total PARTICIPACION
CONVENIO Y LICITACIONES | $ 937.262.362 | $ 777.040.127 | $  664.695.979 | $ 793.371.613 | $ 892.656.971 | $ 1.277.550.436 [ $ 5.342.577.488 54%|
VENTAS X MAYOR $ 400.821.351 | $ 381.934.006 | $  398.491.591 | $ 447.955.821 | $ 412.816.724 | $ 418.484.090 [ $ 2.460.503.583 25%
GRANDES SUPERFICIES S 214.152.416 | $  186.063.673 | $  176.863.246 | $ 167.323.342 | $ 202.971.284 | $ 177.628.943 [$ 1.125.002.904 11%
ALMACENES $ 147.798.507 | $ 146.263.930 | $  133.497.211 | $ 135.215.698 | $ 111.214.243 | $ 134.069.218 [$  808.058.807 8%
EXPORTACION $ 20.000.000 | $  3.919.828 [ $ 7.200.000 | $  54.713.450 |-$  37.216.000 [ $  2.096.000 [$  50.713.278 1%
DIGITAL S - 0%|
OTRAS VENTAS $ 29.261.918 | $  4.288.159 | $ 4.006.883 | $  7.968.191 | $ -|$ 21205919 [$  66.731.070 1%
TOTAL $  1.749.296.554 | $ 1.499.509.723 [ $  1.384.754.910 [ $ 1.606.548.115 | $ 1.582.443.222 [ $ 2.031.034.606 | $ 9.853.587.130 100%

CRECIMIENTO 0% -14% -8% 16% -2% 28%

$ 1.400.000.000
$1.200.000.000
$1.000.000.000
$800.000.000
$600.000.000
$400.000.000
$200.000.000
5 - r

-$200.000.000

CONVEN

Gréfico 23 Ventas por

VENTAS POR CANAL DE ENERO A DICIEMBRE 2018

CANAL Total PARTICIPACION
CONVENIO Y LICITACIONES | $  9.675.689.093 52%
VENTAS X MAYOR S 4.782.682.924 26%.
GRANDES SUPERFICIES $ 2.357.450.173 13%
ALMACENES $ 1.624.267.200 9%
EXPORTACION $  126.457.130 1%
DIGITAL S - 0%
OTRAS VENTAS $  112.603.657 1%
TOTAL $ 18.679.150.177 100%)

VENTAS POR CANAL DE ENE - DIC 2018

,,I I ,,Iffj ,,I ,*I ,,,I ,,,I\7 —,I | I I ___BEN

ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18

10 Y LICITACIONES B VENTAS X MAYOR M GRANDES SUPERFICIES ~ M ALMACENES EXPORTACION DIGITAL OTRAS VENTAS

Canal de Enero a Mayo 2018

De acuerdo con la informacion dada por la empresa, en el 2018 se vendieron 18.679 millones de

pesos, de los que el 52%, fueron en ventas por convenio Yy licitacion, seguido por las ventas al

por mayor con un 26%.

2. Presu

puesto General de Ventas 2020

El crecimiento de las ventas del 2017 al 2018 fue del 1% en valores, sin embargo, el crecimiento

en unidades fue del 15%. Esto quiere decir que la empresa ha estado aumentando el volumen de

ventas bajando los p

recios, lo cual no genera rentabilidad ni posicionamiento a la empresa.



104

Tabla 27

Presupuesto de Ventas Primer Semestre 2020

PRESUPUESTO DE VENTA VALOR COP PRIMER SEMESTRE 2020
CANAL ene-22 feb-22 mar-22 abr-22 may-22 jun-22 TOTAL SEMESTRE | PARTICIPACION
CONVENIO Y LICITACIONES | $  800.000.000 | $  700.000.000 | $  700.000.000 | $  800.000.000 | $  600.000.000 | $  800.000.000 | $ 4.400.000.000 41%
VENTAS X MAYOR $ 450.000.000 | $  450.000.000 | $  410.000.000 | $  500.000.000 | $ 550.000.000 | $  430.000.000 | $ 2.790.000.000 26%
GRANDES SUPERFICIES $ 300.000.000 | $  300.000.000 | $  220.000.000 | $ 300.000.000 | $  250.000.000 | $  220.000.000 | $ 1.590.000.000 15%
ALMACENES $ 250.000.000 | $  250.000.000 | $  250.000.000 | $ 320.000.000 | $ 220.000.000 | $  220.000.000 | $ 1.510.000.000 14%
EXPORTACION $ 20.000.000 | $ 20.000.000 | $ 31.000.000 | $ 20.000.000 | $ 16.000.000 | $ 20.000.000 | $ 127.000.000 1%
DIGITAL $ 30.000.000 | $ 25.000.000 | $ 25.000.000 | $ 35.000.000 | $ 35.000.000 | $ 20.000.000 | $ 170.000.000 2%
OTRAS VENTAS $ 6.300.000 | $ 5.000.000 | $ 11.000.000 | $ 70.000.000 | $ 8.500.000 | $ 7.000.000 | $ 107.800.000 1%
TOTAL $ 1.856.300.000 [ $ 1.750.000.000 [ $ 1.647.000.000 [ $ 2.045.000.000 [ $ 1.679.500.000 [ $ 1.717.000.000 | $  10.694.800.000 100%
CRECIMIENTO -6% -6% 24% -18% 2% 3%

PRESUPUESTO DE VENTA VALOR COP
PRIMER SEMESTRE 2020

$800,000,000
$700,000,000
$600,000,000
$500,000,000
$400,000,000 I I

$300,000,000

$200,000,000 I I
$100,000,000 II I
S= TS T

Jan-20 Feb-20 Mar-20 Apr-20 May-20 Jun-20

CONVENIO Y LICITACIONES m VENTAS X MAYOR ® GRANDES SUPERFICIES
B ALMACENES EXPORTACION DIGITAL
OTRAS VENTAS

Grafico 24 Presupuesto de Venta Valor COP Primer Semestre 2010

Para el primer semestre del afio 2020, se espera que el crecimiento sea de un 3% respecto al afio
anterior. La clave para este crecimiento esta relacionada con la propuesta de comunicacion y
mercadeo desarrollada en este trabajo que incrementaré las ventas de dos canales,

principalmente.
o Ventas en almacenes propios

o Ventas digitales
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Con el plan de mercadeo se busca fortalecer e incrementar las ventas de todos los canales, y que
la participacion esté distribuida de manera equitativa, que se pueda incrementar las ventas de los
canales que generen mayor rentabilidad.

3. Recuperacion de Cartera

Tabla 28

Recuperacion de Cartera

META 3 100%

META 2 60%

RECUPERACION DE CARTERA META 1 40%
Real $  1,207,300,000

Recuperado
CANAL Jan-20 0-30 Dias 31-60 Dias 61-90 Dias 91-180 Dias 181 - 300 Dias | TOTAL SEMESTRE
an-,
CONVENIO Y LICITACIONES | $ 400,000,000 $160,000,000 | $240,000,000 | $ 400,000,000
VENTAS X MAYOR $ 343,000,000 | $ 137,200,000 | $ 205,800,000 $ 343,000,000
GRANDES SUPERFICIES $ 208,000,000 [ $ 83,200,000 | $124,800,000 $ 208,000,000
ALMACENES $ 200,000,000 | $ 200,000,000 $ 200,000,000
EXPORTACION $ 20,000,000 [ $ 8,000,000 | $ 12,000,000 $ 20,000,000
DIGITAL $ 30,000,000 30,000,000 $ 30,000,000
OTRAS VENTAS $ 6,300,000 6,300,000 $ 6,300,000
TOTAL $1,207,300,000 | $ 464,700,000 | $ 342,600,000 | $ - | $ 160,000,000 | $ 240,000,000 | $ 1,207,300,000
4. Plan Comercial Punto de Venta
Material

Estrategia Ayuda-ventas:

Material POP, de difusion de otros puntos de venta y canales de distribucion. Es muy importante
que, a través de estos materiales, las personas puedan guardar informacion relevante para

encontrarnos en cualquier punto de la ciudad y poder contactarnos para cualquier consulta.
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ENCUENTRANOS EN:

BOGOTA:
Country: Carrera 16 # 8295 | Tel.: 621 8502 - 236 0855
Santa Barbara: Calle 125 # 21A-36 Local 2| Tel.: 619 1511 - 214 4466
Calle 26: Calle 26 # 27-32 | Tel.: 285 3305 - 340 2710
Clinica Infantil Colsubsidio: Calle 67 # 10 - 67 Séptimo Piso | Tel.: 747 7263
Kamex Polo: Av. Carrera 24 # 83 - 49 | Tel.: 755 2562 - 749 8830
Ciudad Roma: Carrera 80 # 53-20 Sur
INTERNATIONAL San Rafael: Carrera 8 # 1744 Sur
Hospital Cardiovascular del Nifo Soacha: Carrera 1ra este # 31.58 Primer Piso
CALI:
Carrera 39: Carrera 39 # 5.02 | Tel.: 553 8888 - 554 6066
MEDELLIN:
Suramericana: Carrera 65 # 48C - 101 | Tel.: 310 273 2980

NEIVA: e
C.C. San Juan Plaza: Carrera 16 # 41-72 Local 121 Tel.: (8) 866 7049
-
L]

ENCONTRARAS ORTOPEDIA PARA:

TAMBIEN PUEDES COMPRAR EN:
Sl !
&

s

DE
TREN INFERIOR CICATRICES

COJINES
TERAPEUTICAS

PROTESIS

M \ I*"‘

q
-‘ WWW.KAMEXINTERNATIONAL.COM.CO
M VISITA NUESTRAS REDES SOCIALES:

COLUMNA BRAZO Y CODO
@ @kamexinternational Kamex International

Calle 26: Calle 26 # 27-32 | Tel.: 285 3905 - 340 2710
Clinica Infantil Colsubsidio: Calle 67 # 10 - 67 Séptimo Piso | Tel.: 747 7263

Kamex Polo: Av. Carrera 24 # 83 - 49 | Tel.: 755 2662 - 749 8830 L )
Ciudad Roma: Carrera 80 # 63-20 Sur S — . P
e CORRECTOR DE FAJAS POST
e oA San Rafael: Carera .7 17.44 S A _
© Hospital Cardiovascular del Nifio Soacha: Carrera 1ra este # 31.58 Primer Piso POSTURA PARTO
CAL:

Carrera 39: Carrera 39 # 5E-02 | Tel.; 553 8888 - 554 6066
MEDELLIN:

Suramericana: Carrera 65 # 48C - 101/ Tel.: 310 273 2980
NEIVA:
C.C. San Juan Plaza: Carrera 16 # 41-72 Local 121 Tel.: (8) 866 7048 ‘

-
ENEDNTRARAS' COMPRENSAS FAIAS CHALECO
FRIO CALOR DEPORTIVAS DEPORTIVO

TAMBIEN PUEDES COMPRAR EN:
ﬁ % WWW.KAMEXINTERNATIONAL.COM.CO
. VISITA NUESTRAS REDES SOCIALES:

BODIES CLASICOS PANTALONES FAJAS CON MANGA @
@kamexinternational Kamex International

ENCUENTRANOS EN:
Country: Carrera 16 # 82-95 | Tel.: 621 8592 - 236 0855 3
Santa Barbara: Calle 125 # 21A-36 Local 2/ Tel.: 618 1511 - 214 4466 | Q 3

Imagen 16 Material POP Propuesto
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Herramienta digital:

Instalar televisores que proyecten videos corporativos y tipo “hero”, que generen engagement

con los visitantes.

Imagen 17 Herramienta digital

Los videos corporativos: tendran como finalidad, que los usuarios puedan visualizar el portafolio

de Kamex, los atributos de nuestros productos, como lo son la comodidad, los materiales, las
tallas, los resultados que estos brindan y como los pueden usar; ademas se comunicara los

nuevos desarrollos que se presenten, los productos con nuevas tecnologias.
Ejemplo:

https://www.youtube.com/watch?v=UQ_nlb7S2W8 (Video referencia)


https://www.youtube.com/watch?v=UQ_nlb7S2W8

Imagen 18 Videos propuestos de referencia

https://www.youtube.com/watch?v=014tqUgk5xE (Video referencia)

Kamex

INTERNATIONAL

Imagen 19 Videos Propuestos de referencia
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https://www.youtube.com/watch?v=0I4tqUqk5xE

https://www.youtube.com/watch?v=pn2Cn_BWifk (Video referencia)

Stesis femoral con rodilla y pie bidnice
Rodilla "Orion2" y pie "élan”

INTERNATIONAL

Imagen 20 Videos propuestos de Referencia

https://www.youtube.com/watch?v=VOEOQiYgvAIQ(Video referencia)

Abroche de abajo hacia arriba
en la primera hilera.

Kamex

INTERNATIONAL

Imagen 21 Videos Propuestos de Referencia

Los videos tipo “Hero”: se emitirdn con menor frecuencia, y se mostraran los casos en los que
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productos de Kamex y su asesoria médica, han ayudado a mejorar la calidad de vida de personas,

que han sufrido alguna lesion o accidente, se mostrara como los productos de Kamex son el

mejor aliado para la recuperacion de los pacientes.

Ejemplo:


https://www.youtube.com/watch?v=pn2Cn_BWifk
https://www.youtube.com/watch?v=VOE0iYqvAIQ
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https://www.youtube.com/watch?v=_JcW8rShaa8

Imagen 22 Videos Propuestos de Referencia

Capacitacion
. Atencién al cliente:
Capacitacion permanente sobre la atencién al usuario durante su visita en la tienda.

Servicio orientado al cliente: Todos los asesores deben conocer la necesidad de cada persona que

ingresa a la tienda, y tener la capacidad de orientarlo, solucionar cualquier duda que tenga.

Tipos de clientes: Los asesores deberan entender los diferentes tipos de cliente, hacia que linea
de nuestro portafolio estan orientados, y tener una flexibilidad en la manera de atenderlos de

acuerdo a la respuesta de cada uno.

Imagen percibida: La imagen que los clientes se llevaran de nuestra tienda estara a cargo de la
atencion que reciban por parte de los asesores. Estos siempre deben saludar, tener una buena

disposicion para atender inquietudes y asesorar.
. Informacion técnica:

Capacitacion periddica de producto, para que los usuarios encuentren el producto que supla sus

necesidades.


https://www.youtube.com/watch?v=_JcW8rSbaa8
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Los vendedores y asesores en puntos de venta deben informar a los clientes de los atributos de
los productos, asesorarlos acerca de cual producto podria ser el mas apropiado para cubrir la
necesidad de cada paciente o usuario, asesorarlo en tallajes, en resultados, en materiales, y para

esto se debe capacitar al personal de manera constante.
Promociones
Combos:

Para rotar productos con nivel de inventarios altos, se hara descuento por la compra de productos

complementarios.

El concepto de estos combos es realizar ventas cruzadas, atando productos con rentabilidades
altas, que permitan hacer un descuento y generen la rotacién de productos con volimenes altos
de inventarios

Ejemplo:

Compresa facial tiene una rentabilidad del 40%, mientras que la rentabilidad de la crema Relax

vital es del 60%.

Si el cliente quisiera pagar cada uno por separado, pagaria 57.200 por los dos articulos. Mientras
que en el combo que ofrecemos pagaria 15% menos, 48.400, manteniendo una rentabilidad del

40% en promedio.

Ventas por unidad

Producto Precio Costo venta| Utilidad |Rentabilidad
Compresa facial S 30900 |$ 18540 |S$ 12.360 40%
Crema Relax Vital $ 26.300|$ 10520 |S$ 15.780 60%
Total $ 57.200 | S 29.060 | S 28.140 49%

Venta en Combo

Producto Precio Costo venta| Utilidad |Rentabilidad
Compresa facial S 30900 |$ 18540 |S$ 12.360 40%
Crema Relax Vital S 17500 |S 10.520|S  6.980 40%
total $ 48400 (S 29.060 S 19.340 40%

Imagen 23 Propuestas de venta por Combos y Unidad
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Esta estrategia se llevaria a cabo con aquellos productos que los costos de inventarios estén

reduciendo la rentabilidad de los productos.
Abril:

En este mes se haran descuentos del 20% en los productos de menor rotacion para el dia mundial

de la salud.
Dia de la madre:

Descuentos del 20% durante la semana del dia de la madre, para productos de maternidad, y post
parto. Se apoyara esta campafia con una activacion dentro del punto de ventas, generando un

incremento en ventas del 0,5% en esos productos:

FAJA DE SOPORTE DE EMBARAZO

; P |
FAJA POSTPARTO

Imagen 24 Imagen de Combos dia de la Madre
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Zonas Calientes:

o Caja: En la caja siempre deben ir exhibidos los productos de innovacion, nuevos
desarrollos, nuevos lanzamientos y todas aquellas promociones que se encuentren activas
en el momento.

o La caja, podria estar ubicada al final de la tienda, de tal manera que las personas que las
visiten deban recorrer gran parte de la tienda para llegar a ella, y asi poder garantizar que

los clientes tendran mayor visualizacién del portafolio.

Zonas frias:

o Las esquinas: Pueden ser zonas con poco trafico dentro de la tienda, por lo que se
recomienda que estén muy bien iluminadas, se pueden manejar letreros que el cliente

pueda visualizar los articulos que se encuentran alli.

Imagen 25 Zonas Frias en Punto de Venta

Activaciones
1. Vitrinas atractivas:

Desde el exterior como al interior de la tienda, las vitrinas llevaran buena iluminacion y
comunicaran los atributos de nuestros productos, tanto de belleza como salud. Llevaran los
productos expuestos e informacion de atributos.
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Imagen 26 Exhibicion en Vitrina

2. Rotulacion:

En la rotulacion se encontrara un codigo QR que llevara al usuario a tener una experiencia mas

cercana con la marca. Presentandole instructivo de usos, y tips para mejorar los resultados.

TR s e e w]

B 1T

Imagen 27 Rotulado de Empaque Implementacién de QR
Patrocinios:

De acuerdo con el area de influencia del punto de venta se llevara a cabo actividades deportivas,
como carreras, aerobicos, entrenamientos personalizados; y actividades de salud, como jornadas
de salud y asesoria médica, que conectara a la marca con los clientes, generara un
posicionamiento, y permitira que los clientes conozcan mas sobre el portafolio de Kamex y sus
diferentes segmentos.



115

25Aro0s

Aportando

a la Salud
& Bienestar
2(Colombianos
:’/

BIE

LameX |

Imagen 28 Patrocinio

PLAN DE COMPENSACION

A cada vendedor se le asignara unas lineas del portafolio que estara encargado de impulsar. Debe

responder por las ventas presupuestadas de esta linea. EI cumplimiento de este presupuesto se le
dara una comision al vendedor del 1% de la utilidad.

Tabla 29 Presupuesto de Punto de Venta



CANAL PLAN

ESTRATEGIA

PRESUPUESTO MES

MATERIAL

Ayudaventas: Material POP, de difusion
de otros puntos de venta y canales de
distribucién.

S 700.000

Herramienta digital: Instalar televisores
que proyecten videos corportivos y tipo
hero que generen engagement con los
visitantes.

S 6.000.000

CAPACITACION

Atencidn al cliente: Capacitacion
permanente sobre la atencién al usuario
durante su visita en la tienda

S 250.000

Informacién técnica: Capacitacién
periddica de producto, para que los
usuarios encuentren el producto que
supla sus necesidades.

S 700.000

PROMOCIONES

Combos: Para rotar productos con nivel
de inventarios altos, se hara descuento
por la compra de productos
complementarios.

S 1.200.000

Abril: descuento del 20% en los
productos de menor rotacién para el dia
mundial de la salud.

-20% de rentabilidad

Descuentos del 20% durante la semana
del dia de la madre, para productos de
maternidad, y post parto.

-20% de rentabilidad

Exhibir los productos de menor rotaciéon
en las zonas calientes

PUNTO DE VENTA

ACTIVACIONES

Vitrinas atractivas: Desde el exterior
como al interior de la tienda, las vitrinas
llevaran buena ilumincaién y
comunicaran los atributos de nuestros
productos, tanto de belleza como salud.
Llevardn los productos expuestos e
informacién de atributos.

S 750.000

Rotulacién: En la rotulacién se
encontrard un cédico QR que llevara al
usuario a tener una experiencia mas
cercana con la marca. Presentandole
instrucyivo de usos, y tips para mejorar
los resulpados

$ 2.000.000

De acuerdo al area de influencia del
punto de venta se llevara a cabo
actividades deportivas, como carreras,
aerdbicos, entrenamientos
personalizados; y actividades de salud,
como jornadas de salud y asesoria

s 1.166.667

PLAN DE COMPENSACION

Cada vendedor dentro de la tienda,
tendrd como meta crecer un 2% en las
ventas del mes, de las lineas que se le
asigne. Al cumplir la meta, se le dard un
bono de 300.000

S 12.000.000

TOTAL PRESUPUESTO

$ 15.916.667

Tiendas Especializadas

Material POP:

Se utilizara el material propuesto en los puntos de venta con informacion de Kamex sobre los

puntos de venta y donde puede encontrarnos en redes sociales.

Implementacion del cédigo QR en Gondola:

La idea es implementar en las tiendas especializadas o grandes superficies un codigo QR, el
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cliente final a través de su celular podra escanear el codigo que estara disponible en la géndola

del supermercado o en las cajas de pago para que una vez acceda a este pueda llevar al cliente a

conocer mas de Kamex con respecto a la empresa y a los productos.
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Condcenos a través de
nuestro codigo QR

Imagen 29 Cddigo QR en tienda Especializada

1. Promociones:

En el mes de la madre en tiendas especializadas se pueden sacar promociones disminuyendo el
precio de los productos de menor rotacion. Asi mismo también se puede incluir la venta de los
productos de alta rotacién y colocandolos en combos con los de menor rotacion, adicional este
tipo de promociones se recomienda colocarlo en el punto mas visible de la gondola o en los

puntos de caja dentro de las recomendaciones que da el cajero de las promociones del dia.

- ® Kame

Imagen 30 Promociones en Punto de Venta
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1. Activaciones:

Hacer actividades dentro de los almacenes especializados que permitan explicar lo que hace la

marca y dar a conocer los atributos de sus productos.

En los meses de menor rotacion de producto se pueden realizar estas activaciones de marca,
adicional en las entradas de las tiendas especializadas la idea es que se exhiba el producto de
Kamex a la entrada en donde se puedan compartir los videos sobre los beneficios de los

productos.

Jles

f N ".
im

Imagen 31 Actividades en Punto de Venta
Plan de Beneficios:

Los planes de beneficios se tomaran de acuerdo a la rentabilidad de las ventas de la siguiente

manera:

Tabla 30 Bonificacion en Grandes Superficies

CANAL Jan-20 Feb-20 Mar-20 Apr-20 May-20 Jun-20
GRANDES SUPERFICIES $ 208,000,000 | $ 230,000,000 | $ 215,000,000 | $ 220,000,000 | $ 190,000,000 | $ 220,000,000
ALMACENES $ 200,000,000 | $ 200,000,000 | $ 190,000,000 | $ 250,000,000 | $ 220,000,000 | $ 200,000,000
% de Binificacion Grandes Superficies $ 2,080,000 | $ 2,300,000 |$ 2,150,000 [ $ 2,200,000 | $ 1,900,000 | $ 2,200,000
% de Bonificacién Almacenes 2,000,000 2,000,000 1,900,000 2,500,000 2,200,000 2,000,000

Se tendra un porcentaje de bonificacion del 1% sobre el valor total de Ingresos para repartirlo
Dentro de las personas que hayan hecho posible los resultados dentro de la tienda durante el mes,
esto generara incentivos hacia los mismos por cumplimiento de metas e incrementara el impulso

de producto en el punto de venta.

A continuacion, encontraran el desglose de las estrategias con el presupuesto:



Tabla 31

Presupuesto Tiendas Especializadas

119

PRESUPUESTO
CANAL PLAN ESTRATEGIA MENSUAL
Se utilizara material POP para entregar documentos al usuario final con informacién de valor y en
. . 700000
donde se especifiquen los puntos de venta y donde se encuentra en redes sociales
MATERIAL
Material Digital implementacion del codigo QR que esté en la gondola para que el cliente pueda obtener|
. - 2000000
informacion de punto de venta
. Capacitacion de Servicio al Cliente 3 veces al afio 250000
< CAPACITACION
<DE Capacitacion en Productos Ortopédicos y productos de belleza que sean exhibidos en estos puntos 700000
N . . . o
= Promociones en el mes de Abril del dia de la madre para productos de belleza 15% de rentabilidad menos
g PROMOCION Exhibir productos de menor rotacién en zonas de mayor visibilidad en tienda como por ejemplo los 0
E puntos de pago
@ Hacer un stand a principio de mes donde se exhiban los productos de Kammex 2000000
2
% Colocar un video con informacion de los productos de Kamex y una asesora especialista en punto de 500000
'LI:J ACTIVACIONES venta que impulse el producto
Generar un plan de bonificacion para los impulsadores en punto de venta de acuerdo a la rentabiliadad 500000
que se obtenga en las tiendas especializadas
PLAN DE Se iniciara un plan piloto en el Locatel que mas afluencia tenga para poder probar el plan de incentivos 1.000.000
COMPENSACION D
TOTAL PRESUPUESTO 6,650,000

Canal Digital

1. Sitio web

y siendo concisos en la informacion. Se propone que se incluya temas de precio, color, medidas

y materiales dado que son atributos que valora el usuario.



Ay kamex Intemnational x  +

& C ® Noseguro | kamexinternational.com.co/32-fajas-esteticas

Precio Online
*(aracteristicas $ 62,000
- Disefiada en ventoneopreno. Tl v
- Retiene el alor corporal.
- Brinda compresion para mantener caliente la rodilla durante T U
los periodos de actividad.
- Disefio que brinda soporte cémodo y controlado a los
ligamentos. —Cantidad — v
- Talla: Tomar la medida de la circunferencia de la rodilla
-S$:33a36am g
-M:37a38cam
-1:39a41am L <
-XL:42a46am
« (olor: Azul
Imagen 32 Sitio Web

¥ K
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Inclusion de carrito de compras: Se propone una inclusién de carrito de compras en la pagina de

internet, esto permita al usuario tener mas claro, los beneficios del producto y su valor. Este

proyecto es ideal para que se tenga en cuenta en el Marketplace que desea hacer la empresa y la

experiencia de usuario en la pagina.
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<« C  ® Noseguro | kamexinternational.com.co/12-producto * @ :

O
L!- IIL.)‘ X

Productos #

Productos

> SALUD

> BELLEZA

> CONFORT

0 0CO0

Productos Mas Vistos

FAJAS CON

A Subtotal: $143.000
‘)}:», VARILLAS o

= = - VER CARRITO
FAJA
“ POSTPARTO BELLEZA m’
R PAGAR AHORA

Imagen 33 Market Place

Ubicaciones: Actualmente la pagina cuenta con informacion de las tiendas a nivel nacional, sin
embargo, esta funcionalidad esta se pierde (dado que aparece al inicio o cuando se da clic en la
imagen de kamex) y no esta completa (falta ubicacion en Google Maps y no tiene informacién de
horarios). Por lo anterior se propone inclusion de esta funcionalidad en la pagina con el nombre:
Donde estamos, en un lugar visible y con icono de ubicacion. Adicionalmente incluir Google

Maps, informacion relevante y foto externa de la tienda para mayor reconocimiento.

Se propone el siguiente Cambio:
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& kamex International x o+

<« C  ® Noseguro | kamexinternational.com.co a % 0O

s | e | s | masncmrrs | Qmsns| snores Y52 (D
=

ENCUENTRANOS EN:

BOGOTA:

Country: Carrera 16 # 82-85 | Tel.: 621 8592 - 236 0855

Santa Béarbara: Calle 125 # 21A-36 Local 2/ Tel.: 619 1511 - 214 4466
Calle 26: Calle 26 # 27-32 | Tel.: 285 3905 - 340 2710 s

Clinica Infantil Colsubsidio: Calle 67 # 10 - 67 Séptimo Piso | Tel.: 747 7263
Polo: Av. Carrera 24 # 83 - 49 | Tel.: 755 2562 - 749 8830

Ciudad Roma: Carrera 80 # 53-20 Sur e

Kamex

San Rafael: Carrera 8 # 17-44 Sur
INTERNATIONAL Hospital Cardiovascular del Nifio Soacha: Carrera 1ra este # 31-58 Primer Piso
CALI:
Carrera 39: Carrera 39 # 5E-02 | Tel.: 553 8888 - 554 6066
MEDELLIN:
Suramericana: Carrera 65 # 48C - 101/ Tel.: 310 273 2980
NEIVA:

C.C. San Juan Plaza: Carrera 16 # 41-72 Local 121 Tel.: (8) 866 7049

&y kamex International X |+

- C  ® Noseguro | kamexinternational.com.co Q n 0

ESTILO DE VIDA

4

KAMEX INTERNATIONAL COUNTRY r S O Fal. ‘ B -

e e ENCUENTRANOS EN:

2 et o { Park

View ager g ‘ forios BOGOTA:

Y YX 2 Country : Carrera 16% 82-95 / Tel: 6218592 - 2360855

18 SAESP 2 Py ' OL o Horarios: Lunes a viernes : 8:00am a 6:00pm Sabados: 8:00am a 2.00pm
Ar e Parqueadero Del Country ¥

Envienos un me Jivochat

Imagen 34 Propuesta en Pagina Web

Chat en Linea: Esta funcionalidad es de acuerdo al sistema de la pagina de web, sin embargo,
una implementacion inmediata es el uso el CRM Hubspot, inicialmente es gratis y de acuerdo a
las funcionalidades de venta puede tener costo.
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Con esta herramienta podra conectarse con nuevas oportunidades de venta y mejorar las
relaciones con los clientes o visitantes que ingresen al sitio web en tiempo real. Con el avance de
la tecnologia muchos de los visitantes, prospectos o clientes ingresan al sitio para tener mayor
informacidn y en menor tiempo, por lo que es importante tener una asistencia técnica que se

puede personalizar segun preguntas frecuentes

Con la herramienta es posible crear mensajes de bienvenida, cada mensaje y conversacion queda
grabado, con tiempos y fechas para que la empresa pueda derivar y gestionar a un representante

de ventas o asignar a un punto de venta propio.

Alli también es posible la creacion de un Chabots, que permite tener un chat directo méas
especializado en cuanto a preguntas sobre un tema especifico, puntos de venta, productos o
valores. Igualmente es posible personalizar horarios de atencién y tener acceso a la informacion

en su movil a traves de la app de hubspot

O ¢Tienes una cuenta? Iniciar sesidn.

Hubspt

Crea tu CRM gratis
HubSpot CRM es 100% gratis. HubSpat CRM es 100% gratis para todos sus usuarios y sus contactos. Forever.

Siempre.
P '
Registrarme con Google

Nombre de pila *
Apellido ™

Direccion de correo electronico *

Imagen 35 Chatboots a través de Hubspot

Recuperado de https://app.hubspot.com/signup-v2/crm/step/user-
info?=undefined& __hsfp=627111433& __hssc=259582869.2.1566659720112& __hstc=259582869.34e353¢2c390b3ab4d68e8797242d70a.1566183070318.1566183070318.1566659720112.2& _ga=2.47436071.141336317.15666597
16-1862703610.1566098328&hubs_signup-cta=homepage-nav&hubs_signup-url=es-crm-pages

Inboundmarketing:

Este proceso consiste en crear experiencias valiosas que generen un impacto positivo en las
ventas dado que atrae a prospectos y clientes a la pagina a través de contenido Util y relevante.


https://app.hubspot.com/signup-v2/crm/step/user-info?=undefined&__hsfp=627111433&__hssc=259582869.2.1566659720112&__hstc=259582869.34e353c2c390b3ab4d68e8797242d70a.1566183070318.1566183070318.1566659720112.2&_ga=2.47436071.141336317.1566659716-1862703610.1566098328&hubs_signup-cta=homepage-nav&hubs_signup-url=es-crm-pages
https://app.hubspot.com/signup-v2/crm/step/user-info?=undefined&__hsfp=627111433&__hssc=259582869.2.1566659720112&__hstc=259582869.34e353c2c390b3ab4d68e8797242d70a.1566183070318.1566183070318.1566659720112.2&_ga=2.47436071.141336317.1566659716-1862703610.1566098328&hubs_signup-cta=homepage-nav&hubs_signup-url=es-crm-pages
https://app.hubspot.com/signup-v2/crm/step/user-info?=undefined&__hsfp=627111433&__hssc=259582869.2.1566659720112&__hstc=259582869.34e353c2c390b3ab4d68e8797242d70a.1566183070318.1566183070318.1566659720112.2&_ga=2.47436071.141336317.1566659716-1862703610.1566098328&hubs_signup-cta=homepage-nav&hubs_signup-url=es-crm-pages
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Una vez el cliente se encuentran en la pagina podra interactuar con herramientas
conversacionales, como el correo electronico y el chat. Para este proceso es importante seguir

estos pasos:
1. Creacion de Buyer Persona por segmento: Salud y Belleza
Para Salud:

Camilo, un hombre de 50 afios que le gusta sentirse bien y comodo. Esta buscando un producto
que le ayude a su lesion en la rodilla. Sus mayores deseos es tener una informacion y venta
rapida y facil del producto que estad buscando. Le preocupa un poco el tema de la venta por
internet sin embargo le gusta saber las caracteristicas del producto y saber con qué

certificaciones cuenta el mismo.
Para Belleza:

Laura es una mujer de 30 afios que le gusta sentirse joven. Acaba de tener a su bebe y esta
interesada en tener una figura esbelta. Desea informacion acerca de temas de belleza, como fajas,
compresas, geles y todo tipo de productos que le ayuden a sentirse bien y bella. Le gusta que su
producto se acomode a su estilo de vida sea en la oficina, en el gimnasio o con su familia. Le
preocupa un poco en que debe tener en cuenta para escoger su talla ideal en su faja o saber que

material es mejor para cada situacion

2. Creacion de contenidos premium como guias, e-books que se obtengan mediante descarga (Ej

catalogo de productos)

3. Optimizacion de los articulos del blog incluyendo un CTA al final de cada post que lleve a
realizar una accion concreta al usuario, esto quiere decir siempre tener un botén que lleve a
alguna accion, puede ser un simbolo de redes sociales en lo que busca que lo sigan o suscribirse

al blog.
4. Establece formularios sencillos en los que se pida solo la informacion necesaria
(Méaximo 5 Campos como nombre, correo electronico, teléfono, ciudad)

6. Reducir los clics y hacer el proceso de conversion lo mas breve posible
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(Entre menos numeros de Clic, mejor)
2. Blog

Esta herramienta es de gran importancia para la inclusion de SEO y SEM. De acuerdo al
contenido de la noticia o articulo que se disefie, se debe incluir las palabras claves con el fin de
aumentar la probabilidad de visualizaciones al momento de la basqueda. EI buscador genera
mayor calificacion a la pagina y permite estar en las primeras opciones que muestra el mismo,
que sean de interés para los segmentos identificados (salud y belleza). Este contenido se debe
actualizar cada 20 dias.

R
|[IINTERNATIONAL

o: gt

Cambio de Habitos de
Alimentacién

Como escoger la talla ideal
de tu faja
o Ko aer

o o

Como evitar Lesiones

[ 2 T 1

Yoga en Familia

Imagen 36 Propuesta de Blog
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3. Posicionamiento en buscadores y Analitica Web

Esta es una estrategia de posicionamiento efectiva. EI SEO es de acuerdo tréfico organico que
llega al sitio y SEM es de acuerdo a la publicidad que se invierta para generar mas trafico. Esta
estrategia esa muy ligada la herramienta anterior, el Blog, dado que deben estar incluidas las
palabras claves para que el cliente nos encuentre de una manera mas rapida. Google Adwords y
Google Trends son herramientas gratuitas que permiten encontrar las palabras, el valor de cada

una de ellas para un presupuesto mas exitoso y asertivo.

Por parte de analitica, es importante hacerla periédicamente dado que alli se encuentra
informacion de quienes visitan mi pagina, e informacion de audiencia, adquisicion y
comportamiento. Una de las herramientas méas usadas y gratis es Google Analytics, lo Gnico que

se debe hacer es asociar el permiso de la pagina web vy listo.

4. Redes Sociales

Se debe actualizar y agregar contenido minimo 5 veces a la semana. Este contenido debe estar
estandarizado, es decir, debe quedar la misma publicacion tanto en Facebook como en Instagram.
Es importante resaltar la mision de la empresa, productos, donde se encuentran los puntos de
venta y contenido relevante que sea de amigable, sencillo, donde el cliente se sienta identificado

0 quiere saber mas de un tema especifico.
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<« » C # instagram.com/kamexinternational/?hl=es-la

@|‘lmtagnam Q Busca ® QO g

kamexinternational ~ Siguiendo  ~

Contenido 37 publicaciones 161 seguidores 17 seguidos
minimo 5 veces a Kamex International

I Marca #1 en productos de salud, belleza y Confort

2:5emana ://kamexinternational.com.

OO®©®

Condcenos Tiendas Eventos Ofertas Concursos
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2V MET

3
ORJOPERIATS ey
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FISIOTERAPIA
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Imagen 37 Propuesta en Instagram

& > C At com/Kamex-Ir 956174621064353/ a v ©

_ e

Kamex

INTERNATIONAL

AN

T3S g
AN S g

Kamex International i

Inicio
Informacién
Fotos

W Megusta 3\ Sequir M Compartir Contactamos @ Enviar mensaje
Opiniones
Videos

P

Comunidad

B Fotovideo B Efiquetaram.. @) Estoyaqui e e T b aond
Crear una pigina 34 Invita 2 tus amigos a indicar que les gusta

esta pigna

st A516 personas fes gusta esto

3\ 522 personas sguenesto

ENCUENTRANOS EN:

9 124vistas

Informacion Ver todo

Q

(i)

@ Variante Cajici, Vireda Caiahoma - Lote 2 oot @ & -

Imagen 38 Propuesta en Facebook
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INTERNATIONAL

por compras mayores a $100.000 en productos
de la temporada, recibe un obsequio.

kamexinternational - Siguiendo
Cajica

' Kamexinternational
Hacer ejercicio es bueno para tu
salud,sin embargo, existe la
probabilidad de salir lastimado.
Con un poco de planificacion,
puedes prevenir las lesiones y
mantenerte seguro mientras haces
ejercicio. Por eso queremos
ayudarte a escoger el producto que
se adapte perfecto a tu rutina
#Salud
#Bienestar#kamexinternational
#kamexColombia

10 sem

ocQd W

5 Me gusta

5. Email Marketing

En la actualidad existen herramientas que generan una proceso facil y rapido para enviar
informacion, ofertas o novedades de los productos o canales. La herramienta Hubspot, ofrece una
solucién para 1.000 contactos en los que podra automatizar y personalizar el contenido a enviar.

Adicionalmente permite estar alineado con el blog de la pagina, SEO y redes sociales.
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Adicionalmente permite optimizar tasas de conversacion y medir ingresos frente al trafico del

sitio web.

Kamex

INTERNATIONAL

Llego nuestra

Tienda Virtual CES

FICI0S
CER -
RTE

CONDCE MAS AQul

Salwd. Belleza ¥ Confort

[ — BN — BN - - BN ol - B

Reeibe el 10% de Dio en
primera compra

Imagen 39 Automatizacién y Personalizacion de Contenido
6. Display

Para canal de Youtube, es importante tener en cuenta la recurrencia en el contenido que se suba,
puede ser de una o dos veces por mes. Es importante incluir en cada nombre del video el nombre
de la marca. Esto ayudara en la busqueda de palabras claves y cuando el usuario este buscando

contenido en el navegador.
Ej: Kamex international - beneficios de caminar

De acuerdo a lo conversado con la empresa, los videos institucionales son una fuente de
informacion valioso y de gran ayuda para incluirlos en redes sociales. Es importante que esta
estrategia complementarla con videos de ayuda sobre enfermedades, temas de prevencion o tips
de belleza que permitan no solo el posicionamiento de la marca sino también de un producto o

productos especificos.
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< C @ youtube.com/channel/UCwHEKIKROOWRmNSr6k-_8Mw/featured

= @VYoulube
A Pégina principal
¢  Tendencias

i3  Suscripciones
Im Biblioteca

£  Historial

Kamex International
29 suscriptores

© Vvermastarde

1@ Videos favoritos

INICIO VIiDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES COMENTARIOS MAS INFORMACION >
SUSCRIPCIONES Listas de reproduccion creadas
& Laura Tobon
0 Valentina Lequ... ity
J >

-  MalovaElena - %

“"I
8 Tutivargas Ny
b outlandersCol.. - Cuida tu salud Todo sobre fajas Tips de nuestros Eventos
@ Eveganocor. . prod uctos -

Imagen 40 Contenido en YouTube

A continuacion, se genera detalle del valor de cada estrategia



Tabla 32

Presupuesto y Detalle de Canal Digital
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CANAL

PLAN

ESTRATEGIA

PRESUPUESTO MES

DIGITAL

SITIO WEB

Mantenimiento del marketplace con portafolio ideal de acuerdo a los
segmentos identificados (salud y belleza), teniendo en cuenta
inventarios y pasarela de pagos.

1. Descuento del 10% por primera compra mayor a $100.000

-10% de rentabilidad

Inclusién de lineas de servicio al cliente como chat en linea

500.000

Mantenimiento del sitio web cada 20 dias con actualizacion de
portafolio y precios , puntos de venta, horarios y telefonos de contacto

w

50.000

Inbound Marketing:

1. Creacién de Buyer Persona por segmento: Salud y Belleza
2-Creacidén de contenidos premium como guias, ebooks que se
obtengan mediante descarga

3.0ptimizacidn de los articulos del blog incluyendo un CTA al final de
cada post que lleve a realizar una accién concreta al usuario
4.Establece formularios sencillos en los que se pida solo la informacién
necesaria

5.Reducir los clicks y hacer el proceso de conversion lo mas breve
posible

900.000

BLOG

Mantenimiento del blog cada 20 dias con contenido acorde a los dos
segmentos identificados.

v

50.000

POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES Y ANALITICA WEB

Analisis de Palabras Claves propias y de la competencia y tendencias -
Google Trends

Inclusion y/o actualizacidn de puntos de venta en google Maps

SEM - Google Adwords

750.000

SEO - Contenido Generado por Blog

Analisis de Data - Google Analytics

| |nln] u

REDES SOCIALES

Instagram - Creacidn de contenido y mantenimento
Teniendo en cuenta frecuencia, calidad del contenido y tono de
comunicacion

500.000

Facebook - Creacién de contenido y mantenimento
Teniendo en cuenta frecuencia, calidad del contenido y tono de
comunicacion

500.000

Inclusion de CRM Para identificacidn de clientes potenciales y clientes
actuales.

Herramienta Hubspot Incluye

1.000 Contactos, TOTAL:

EMAIL MARKETING - - " " n "

Estrategia de email marketing automatizado para llevar a la audiencia
hacia el sitio web. El proposito es mantenerlos actualizados en cuanto | $ 2.400.000
a publicaciones y promociones ofrecidas en el marketplace
Youtube: Mantenimiento del canal, Ingreso de Contenido visual cada

DISPLAY 15 dias con informacidn relevante del producto, promociones o S 500.000
tendencias

TOTAL PRESUPUESTO $ 6.150.000

CAPITULO IV

Tablero de Control

Tabla33

Tablero de Control




PRESUPUESTO MENSUAL PLAN DE MARKETING

PLAN DEACCION Oct-19 Nov-19 Dec-19 Jan-20 Feb-20 Mar-20 Apr-20 May-20 Jun-20 Jul-20 Aug-20 Sep-20 Oct-20 TOTAL

1. Redisefiar la pagina Web
$ 2,500,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 $ 3,250,000
2. Establecer una estrategia SEM $ 1,510,000 $ 1,510,000
Mantenimiento SEM s

$ 350,000 $ 100,000 | $ 100,000 | $ 100,000 | $ 100,000

750,000

3. Establecer una estrategia SEO :
*Diagnosticar la funcionalidad de la pagina y

su atractivo através de  Google Trends $ 1,300,000 $ 1,300,000
* Dirigir el contenido de la pagina a traves de

Palabras Claves que utilicen sus clientes finales

1. Contratar a un especialista en paginas Web
$ -1s - | $ 2,500,000 | $2,500,000 | $2,500,000 | $ 2,500,000 | $2,500,000 | $ -1s -ls - s -|s -1s -ls - | $12,500,000

2. Definir la estrategia de comunicacion de la

Pagina Web $ 1,500,000 | -|s -|s -1s -1 -1s -1 -1 -1 -|s -|s 18 -1s - | $ 1500000
3. Definir los productos que se van a vender en s
la pagina Web
4. Estrategia de Inbound Marketing $ 1,500,000 | $1,500,000 | $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000

v
=
=
=
"
=
=

6,000,000

w

1 Incursionar en ferias, eventos para generar $ 4,000,000 8,500,000

presencia de marca . $ -1s $1,500,000 | $1,000,000 $1,000,000 $1,000,000

w

2.Estrtategia con influenciadores digitales para $ 2,500,000 5,000,000
promocionar la marca en redes sociales S -13 -3 -1 $1,000,000 | $ -|$ 750,000 | $ -1s -1s -[$ 750,000
3 Disefiar pauta para Facebook Instagramy
Youtube

$
1. Identificar productos potenciales para S
$
$

s
v
v

entregar una oferta complementaria

2. Desarrollar productos con nuevas tecnélogias

3. Diversificar el disefio de sus productos $ 2,000,000 $ 500,000 $ 500,000 $ 500,000 $ 500,000
1Busqueda de compaiiias extranjeras que esten
interesadas en representar y distribuir Kamexen $ -
diferentes paises
2. Mejorar el material POP para distribuirlo con

sus aliados ategi $
Compras :
1. Revision del proceso de compras S -
2. Busqueda de nuevos proveedores sustitutos

4,000,000

w

1,000,000 $1,000,000 2,000,000

1.Desarrollar una estrategia de visual
merchandising en puntos de venta:
*Estrategia de disefio de interiores para S 100,000 $ 1,000,000
.Organizacion en tienda
* Localiczacion geogragica en canales digitales

w

1,100,000

2. Desarrollar una estrategia de trademarketing S 1,000,000 $ 1,000,000 2,000,000
3. Visualizacién de marca en exteriores a través s
de avisos publicitarios

4. Unificar la marca de la tienda

100,000 $1,000,000 1,100,000

$ 500,000 $ 500,000 $ 500,000 | $ 500,000 | $ 500,000 2,500,000

$
$
$
1. Revisar los procesos de desarrollo de s
$
$
$

productos

2. Plantear un proceso para el lanzamiento de
proyectos nuevos

3. Implementar las patentes de los nuevos
productos

4. Poner en marcha un plan de benchmarking s 250,000
periodicamente para analizar su competencia ! $ 150,000 [ $ 150,000 [ $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000
1 Priorizar los atributos de la marca dentro del
empaque para lograr una diferenciacién de S -
producto

1. Incluir diferentes lineas de atencion al cliente
como :

*Chat en linea en la pagina

*tercerizar un call center que atienda PQRS

1. Estandarizar la marca y distinguirla por s
categorias de productos

3. Redisefiar los empaques de los productos $ 1,500,000 1,500,000 1,500,000 1,500,000 $ 6,000,000

1,450,000

$ 2,500,000 $ 2,500,000 | $2,500,000 | $2,500,000 | $ 2,500,000 | $1,200,000 | $1,200,000 | $1,200,000 | $1,200,000 | $1,200,000 | $ 18,500,000

TOTAL PRESUPUESTO DE MERCADEO

$78,960,000
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