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Resumen

El crecimiento econémico en algunos sectores de Colombia ha sido favorable en los ultimos afios,
incluyendo las Pymes, las cuales juegan un papel importante en la economia, debido a su aporte en
la generacion de empleo y al desarrollo de ideas innovadoras; sin embargo, estas tienden a presentar
falencias en el disefio de su modelo estratégico y en la implementacién de un plan de mercadeo,

por lo que estas empresas afrontan serias dificultades para ser competitivas.

El presente articulo evidencia todo el proceso realizado con el Gerente y socios de Laprobell,
empresa dedicada a elaboracion de productos de belleza y aseo en la ciudad de Medellin, para
estructurar una propuesta de disefio de un departamento Comercial y de ventas para la misma.

Este proyecto se desarrolla en cuatro fases. En la primera se realiza un diagndstico estratégico tanto
del ambiente interno como externo. En la segunda se hace un anélisis competitivo de Laprobell
para identificar sus factores criticos de éxito (internos como externos) que permitiran determinar

la capacidad competitiva de la empresa.

La tercera fase se centra en elaborar la propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas,

cargos, perfiles y funciones; esto con el propdsito de que Laprobell pueda planear, organizar, dirigir
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y controlar todas las actividades para el cumplimiento de sus objetivos comerciales.

Finalmente, como valor agregado, se pretende definir un esbozo de plan de mercadeo para el primer

semestre del afio 2018, con el fin de que Laprobell pueda aumentar las ventas de su marca propia.

Palabras clave: Mercadeo, Ventas, Estrategias, Comercial, Posicionamiento, ventaja competitiva.
Abstract

Economic growth in some sectors of Colombia has been favorable in recent years, including
Pymes, which play an important role in the economy, due to its contribution in the generation of
employment and the development of innovative ideas; however, these tend to present shortcomings
in the design of their strategic model and in the implementation of a marketing plan, so these

companies face serious difficulties to be competitive.

This article evidences the entire process performed with Laprobell's Manager and partners,
company dedicated to the elaboration of products of beauty and cleanliness in the city of Medellin,

to structure a proposal of design of a commercial and sales department for the same one.

This project is developed in four phases. In the first, a strategic diagnosis is made of both the
internal and external environment. In the second, a competitive analysis of Laprobell is made to
identify its critical success factors (internal and external) that will allow to determine the

competitive capacity of the company.

The third phase focuses on elaborating the design proposal of the commercial and sales department,
jobs, profiles and functions, this in order that Laprobell can plan, organize, direct and control all

activities for the fulfillment of its commercial objectives.

Finally, as an added value, it is intended to define a marketing plan outline for the first half of 2018,

so that Laprobell can increase sales of its own brand.
Keywords: Marketing, Sales, Strategies, Commercial, Positioning, Competitive Advantage
1. Introduccion

Las Pequefias y medianas empresas —Pymes-, en la mayoria de los paises del mundo, especialmente

en los que estan en desarrollo, representan uno de los principales pilares para el progreso de sus
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economias; sin importar su tamafo desempefian un papel relevante, bien sea produciendo y
ofertando bienes, prestando o demandado servicios, vendiendo o comprando materias primas. Se
podria decir, que son un eslabon fundamental en la cadena de la actividad econémica y de la
generacion de empleo. Por enunciar, tan solo en Colombia hay cerca de 2°518.181 de Pymes, segun

el informe de Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio, Confecamaras (2016).

Parafraseando lo que le contaron a la Revista Dinero (2015), Rafael Ignacio Pérez Uribe y Maria
del Pilar Ramirez, de los principales resultados en su investigacion sobre los determinantes para el
éxito o fracaso de las pymes colombianas bajo el modelo MMGO (Modelo de Modernizacion para
la Gestion de las Organizaciones), manifiestan que la poca importancia que le dan a la innovacion
y al conocimiento los empresarios, la dificultad para acceder a créditos financieros, las estrategias
de antafio frente a las nuevas tecnologias, la falta de renovacion generacional, el temor a hacer
alianzas estratégicas, la timidez para entrar a mercados internacionales, incluso nacionales, entre
otras, son las principales razones por las cuales las Pymes no logran crecer y tener ventajas
competitivas sostenibles en el tiempo. De acuerdo con lo expuesto por los investigadores y
relacionandolo con las teorias de la administracion, en especial de la estratégica, se podria decir
que una de las principales falencias de las Pymes del pais es que abren sus puertas sin estar bien
estructuradas administrativamente, sin tener un area o un departamento comercial y de ventas, 0
por los menos, tener personas con este tipo de tareas asignadas claramente. Aungue la empresa es
un sistema donde todas sus partes son su engranaje fundamental; son los comerciales y la fuerza
de ventas los que estan de cara al cliente. En una economia globalizada y dinamica como la de hoy,
las empresas se sumergen en el desafio por la lucha de competitividad y el posicionamiento, por lo
tanto, estas deben comprender que no basta con elaborar o prestar servicios con calidad o a unos
menores precios, es esencial contar con un area comercial y de ventas para que los ingresos sean
cada vez mas altos, el nivel de prestigio de la empresa crezca y sobre todo se mantengan en el

tiempo.

A pesar de todas las falencias, segun el DANE, las Pymes colombianas generan alrededor del 67%
de empleo del pais y aportan el 28% del Producto Interno Bruto -PIB- Revista Dinero (2016).
Especificamente el sector de aseo y cosméticos, de interés en este proyecto, ha sido identificado
como uno de los sectores estratégicos del pais, debido a su crecimiento acelerado, dinamismo y

generacion de empleo. Segun Procolombia (2016), Colombia esta entre los cinco principales
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productores de la industria de cosméticos y de aseo en Latinoameérica, el cual en los Gltimos 6 afios
ha crecido a una tasa del 7%. En estudios realizados por la Asociacién Nacional de Empresarios
de Colombia ANDI (2016) este sector represento el 4,4% de la industria manufacturera y el 0.5%
del PIB del pais; en términos de empleo, el sector genera el 4% del total de la industria
manufacturera y el 80% de estos empleos se concentran el Antioquia, Bogota y el Valle del Cauca.
Esto muestra que el sector cosmético y de aseo ha experimentado un gran desarrollo y aportado

beneficios econdémicos para Colombia.

El sector se compone por tres subsectores: Cosméticos, aseo y absorbentes. Segln los datos
consolidados del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE (2015) el subsector
Cosméticos representd el 58% de la produccion total del sector, y a su vez los productos de aseo

personal representaron el 20%.

De acuerdo con la informacion registrada en el DANE, en el afio 2016, se realizaron importaciones
por un valor aproximado de USD $564.517.000, entre aceites esenciales, perfumes, cosméticos y
productos de aseo personal, es decir que ha Colombia ingresan gran cantidad de productos
cosmeéticos y aseo de marcas reconocidas a nivel mundial, provocado esta eventualidad un alto
nivel de competencia para las marcas locales y tener ademas la necesidad de ser mas innovadoras

para lograr adaptarse a esta situacion y no salir del mercado.

Las pymes del sector Cosméticos, aseo y absorbentes del pais tienen grandes oportunidades en el
mercado nacional e internacional por su experiencia en la fabricacion de productos de alta calidad
y precios competitivos, pero para darse este hecho deben aceptar la relevancia de estar bien
estructuradas administrativamente y contar con una fuerza comercial y de ventas para potencializar
sus fortalezas, aprovechar las oportunidades, disminuir el riesgo de las debilidades y contrarrestar

las amenazas.

Asi entonces, con las evidencias anteriores, se podria suponer que existe un entorno favorable y
Ileno de oportunidades para la empresa objeto de estudio del presente proyecto de investigacion,
Laprobell. Pero para confirmar este supuesto, se realiza a la empresa un analisis del ambiente
interno para identificar sus fortalezas y debilidades y un analisis al ambiente externo para reconocer
las posibles oportunidades y amenazas, es decir, saber cuél es la posicion de la empresa frente a la

competencia.
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Ademas de describir los factores criticos de éxitos de Laprobell y su posicion en el mercado, tiene
como objetivo principal el presente proyecto de investigacion, realizar una propuesta de disefio del
departamento comercial y de ventas para la empresa, que le permita desempefiarse en su razén

social, alcanzar sus metas y posicionarse en el mercado con su propia marca.

Para lograr la meta expuesta, el proyecto se desarrolla en cuatro (4) fases. La primera fase, consiste
en realizar un diagndstico estratégico a Laprobell, el cual a su vez se divide en dos sub diagnosticos:

uno interno y otro externo.

El diagnostico interno o analisis interno se orienta a precisar las fortalezas y debilidades de los
recursos de Laporbell: humanos, financieros, productivos, tecnoldgicos y comerciales. Para lograr
un andlisis interno confiable se utiliza una herramienta llamada Perfil de Capacidad interna o matriz
de PCI.

El diagnostico externo, analisis o auditoria externa busca precisar las oportunidades y amenazas
que afectan las capacidades externas con las que se puede orientar Laprobell para enfrentar
competitivamente el mercado. Esos recursos o capacidades pueden ser politicos, econémicos,
socioculturales, tecnoldgicos, ambientales, legales, entre otros. Para lograr un analisis externo
confiable se utiliza una herramienta Ilamada Perfil de las oportunidades y amenazas en el medio o
matriz POAM.

La segunda fase consiste en hacer un analisis competitivo de la Laprobell para identificar sus
factores criticos de éxitos (internos como externos) que permitirdn determinar la capacidad
distintiva-ventaja competitiva de la empresa. Establecida la posicidn estratégica de la empresa se
proponen objetivos, metas y estrategias competitivas y su forma de control y seguimiento. Para
lograr un ejercicio confiable se utilizan herramientas propias de la planeacion estratégico como:
Matriz de evaluacién de factor interno (MEFI), Matriz de evaluacion de factor externo (MEFE),
Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA), matriz Interna — Externa
(MIME), Anélisis DOFA, Matriz cuantitativa de planeacion estratégica (MCPE), Matriz del perfil

de la competencia (MPC), elaboracion del mapa estratégico y el cuadro de mando integral.

La tercera fase, se centrara en elaborar la propuesta de disefio del departamento comercial y de
ventas, cargos, perfiles y funciones; esto con el proposito de que Laprobell pueda planear,

organizar, dirigir y controlar todas las actividades para el cumplimiento de sus objetivos
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comerciales.

Finalmente, en la cuarta fase, como valor agregado, se pretende definir un esbozo de plan de

mercadeo para el primer semestre del afio 2018.
2. Antecedentes del problema

Laprobell es una empresa de productos de belleza y aseo creada en el afio 2012 por Daniel Esteban
Cano, Robinson Alonso Cano, José Hurtado Arias y Liliana Patricia Castrillon. Inicio sus

actividades sin una estructura organizacional clara y un direccionamiento estratégico definido.

La razon social con la que nace la empresa es la elaboracion y distribucion de productos cosméticos
y de aseo de productos propios, pero a través del tiempo, por oportunidades presentadas y por la
falta de un norte claro, la empresa se ha dedicado més al servicio de elaboracion y envasado a
terceros (maquila) de productos similares a los suyos. Segun datos suministrados por el gerente de
Laprobell, a la fecha, los ingresos de la empresa por venta de productos propios representan un
10%, mientras que por los servicios de maquila un 90%. Es decir, Laprobell ain no logra ser

reconocida, ni posicionarse en mercado con su marca propia.

Las lineas de productos de Laprobell en actualidad incluyen cosmeéticos, lociones corporales,
cremas faciales, tratamientos capilares, shampoo, linea de spa, perfumes, aseo e higiene, los cuales

se venden en algunas distribuidoras de belleza del centro de la ciudad de Medellin.

A principios del mes de Febrero del afio en curso, los duefios buscan apalancamiento financiero
con la venta del 20% de las acciones a dos nuevas socias. Con la llegada de estas dos personas se
inicia la tarea de definir areas, cargos y funciones, tales como la gerencia, jefe de produccion, area
de contabilidad y asesores comerciales. Con la inyeccidn de capital financiero, se realiza la compra
de un software para organizar de forma eficiente toda la informacion contable y financiera de la

empresa.

Como estrategia, se toma la decision de dedicar durante el resto del afiilo més esfuerzos a las ventas
por maquila mientras la empresa alcanza un nivel de ingresos mas alto. Pero al tiempo estructurar
un area comercial y de ventas que iniciaria actividades con todo el ahinco requerido en el primer

semestre del afio 2018 y asi impulsar y posicionar la marca propia de la empresa.
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3. Revisién de literatura

Esta seccidn del trabajo se dedica a describir algunas teorias e investigaciones que se han hecho en
torno al tema de estudio, en donde se destacan aquellas que permiten conocer diferentes
metodologias para su desarrollo y los diversos modos de abordar la problematica. Se inicia
analizando las definiciones de autores que ayudaran a profundizar y soportar la tematica que se
desea abordar. Posteriormente se explican algunas investigaciones de diferentes sectores
econOdmicos, asi como una breve descripcion de varios proyectos para potenciar el sector de aseo y
cosmeticos realizados por ciertas entidades.

3.1. Teorias soporte del tema de investigacion

Muchas empresas aun tienen la concepcion que los productos se venden por si solos, por el hecho
de ser fabricados con calidad y ofrecidos a un menor precio, que no es necesario contar con un area
dedicada a la comercializacion y venta de sus productos o servicios, pero la dindmica actual del
mercado esta obligando a los responsables de las empresas a cambiar su pensamiento y a dotar a
sus equipos de venta de recursos Yy habilidades para responder con éxito a los retos del mercado de

hoy.

Con las condiciones actuales del mercado mundial, cada vez es mayor la rivalidad entre las
empresas, no solo locales sino también internacionales, el nimero de competidores aumenta en
cada sector, donde los méas beneficiados son los clientes, quienes cada vez tienen méas opciones
para elegir. Por lo tanto, las empresas deben renovarse, principalmente en sus estrategias
competitivas, por lo cual es importante que las empresas tengan un area responsable de la
comercializacion, pues definir un plan de estratégico de venta sin tener quien lo ejecute, seria dar
un paso en falso, y probablemente dicho plan no cumpliria con las expectativas esperadas. Al

respecto, Torres Morales (2014) argumenta que:

Pocas empresas pueden abstenerse de tener una fuerza de ventas, si bien es cierto que una
empresa puede invertir millones de pesos en publicidad, necesitara de una fuerza de ventas
que busque y cierre los negocios; por lo general la publicidad ayuda y abre el camino a la

fuerza de ventas, pero nunca la podra reemplazar (p. 4).
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Ademas, las ventas son la principal fuente de ingresos de cualquier tipo de empresa, indiferente de
su tamafio o de lo ofrecen al mercado, ya sea la venta de un producto o de un servicio. Por lo cual
el emprendimiento, el crecimiento y la sostenibilidad de las empresas estan en las ventas. lonescu
& Bigioi (2016), sustentan que, debido a la importancia de las ventas dentro de una empresa, se
puede decir que debe estar ligada con las estrategias de mercadeo, y ambas deben estar
interrelacionadas. Por tal motivo y aunque sean actividades distintas, la planeacién en conjunto de
estas permite que dichas actividades se cumplan con mayor facilidad y que los objetivos se

alcancen rapidamente.

No obstante, la venta no se debe centrar solo en convencer al otro de comprar un producto o
servicio, el objetivo ahora es agregar valor a esa venta y mirar a los clientes como la razon de ser

de la empresa, por lo que la relacion con ellos debe ser de largo plazo.

Las ventas son el elemento estratégico que no se puede delegar a un tercero, y mas aln que se
convierte en el mejor medidor del desempefio empresarial y de presencia en el mercado. Acorde
con Marin & Ruiz, (2007), la creacion de un vinculo con los clientes ha adquirido un importante
protagonismo en los ultimos afios debido fundamentalmente al creciente interés del consumidor
por conocer quién esta detras de las marcas y los productos que compra, y por supuesto de la
creciente utilizacion por las empresas de acciones de comunicacion corporativa, relativas a su
identidad, al comprobar los beneficios derivados de tener una buena imagen o una buena reputacién

ante sus grupos de interés en general, y los consumidores en particular.

Por consiguiente, el tema de las ventas es tan importante que algunas veces permite el paso de un
emprendimiento a una empresa formal. EI gerente de la mayoria de las pymes ejerce su mayor
esfuerzo a vender, pensando siempre que en el futuro tenga éxito. Cuando el gerente entiende que
debe delegar esta funcién pues no le da tiempo para las otras responsabilidades que van surgiendo,
constituye las ventas como un &rea funcional que le ayudara no solo aumentar los ingresos, sino
también a fidelizar a los clientes. En ese orden de ideas, Olariu (2016), sostiene que la fuerza de
ventas de la compafiia puede proporcionar una gran cantidad de informacion competitiva util de
sus conversaciones con clientes y prospectos. Esta informacion se convierte en una parte del

sistema de inteligencia de mercadeo de la empresa.

La consolidacion de un departamento comercial y ventas da lugar al fortalecimiento de la empresa

con estrategias acordes con la situacion actual del sector, lo cual requiere de mayor
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direccionamiento estratégico y de la definicion de objetivos claros y medibles, que les permita
planificar adecuadamente los recursos necesarios para su cumplimiento. Por su parte Kotler &

Armstrong (2007), justifican que:

El plan estratégico de la compafiia establece en qué clases de negocios participara y cuales
seran sus objetivos para cada uno. El marketing tiene una funcién clave en la planeacién
estratégica de la compaiiia por varias razones. Primero, el marketing provee una filosofia
guia, la cual sugiere que la estrategia de la compafiia deberia girar en torno del
establecimiento de relaciones beneficiosas con grupos importantes de consumidores. En
segundo lugar, el marketing ofrece datos a los planeadores estratégicos, ya que les ayuda a
identificar oportunidades de mercado atractivas y a evaluar el potencial de la empresa para
obtener beneficios de ellas. Finalmente, dentro de las unidades individuales de negocios, el
marketing disefia estrategias para alcanzar los objetivos de la unidad. Una vez que se
establecen los objetivos de la unidad, la tarea del marketing consiste en ayudar a lograrlos
de forma rentable (p.49).

En ese sentido, en un entorno como el actual, en el que los competidores son cada vez mas agresivos
y los clientes mas exigentes, las areas encargadas de las ventas y el mercadeo tienen una gran
trascendencia en la competitividad de las pymes. Por esto, es necesario contar con algunos
instrumentos para lograr una ventaja competitiva, como: plan de ventas, estrategias de ventas,

fuerza de ventas y politicas. Por lo que Ledn Valbuena (2013), menciona ademas:

La elaboracién de estrategias se da en un campo competitivo en el que se deben tomar en
cuenta lo que hacen los competidores mas cercanos para poder responder a cualquier
iniciativa estratégica que decidan tomar. El rendimiento de la empresa esta determinado por
el éxito de las estrategias que se implementen, para lo cual en primera instancia debe surgir
un estudio del entorno, dando significacion a las situaciones y sefiales para que, a partir de

la maximizacién de recursos internos, se alcance la ventaja competitiva (p. 380).

Es importante sefialar que para escoger correctamente el nivel de esfuerzo de las estrategias de
mercadeo es necesario estimar la demanda de los productos de la empresa y asi producir un nivel
de ventas esperado. Valencia, Diaz, & Correa (2015) aportan que la planeacion, evaluacién y
control de los prondsticos son actividades importantes para el cumplimiento de los objetivos de la

empresa, y estas actividades deben estar soportadas por modelos de optimizacion y simulacion que
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permitan mejorar resultados. Por su parte, Ramirez, Gonzélez, Cardona, & Valencia (2013) sefialan
que las empresas requieren programar ventas y pedidos con anticipacion para una adecuada
planeacion de operaciones y estrategias; por ello, un pronéstico facilita la planeacion necesaria para

el funcionamiento de la empresa.

Para estructurar el departamento de ventas y adaptarse a las exigencias actuales, se necesita realizar
grandes cambios que implican seleccion, capacitacion, motivacion y un modelo de remuneracién
para los vendedores. Algunos de los aspectos importantes para encarar las necesidades del mercado
actual son: 1. Establecer relaciones a largo plazo con el cliente, 2. Crear estrategias adaptables a
las diferentes necesidades del segmento de mercado, 3. Conseguir asesores comerciales que
entienda los objetivos de la compafiia y pueda aprovechar las experiencias, 4. Cambiar el estilo de
gerenciamiento, de jefe a lider, 5. Aprovechar las tecnologias de informacion para llegar a otros
mercados, Johnston & Marshall (2009).

Cabe sefialar que el tema de ventas es bastante extenso e implica tener en cuenta méas elementos,
como: tipos de ventas y perfiles, estructura de la fuerza de ventas, territorio de venta, planeacion
de estrategias y plan de mercadeo. Este ultimo es fundamental para el éxito de la empresa, pues
buena estrategia de mercadeo permite vender productos y servicios y llegar de un modo eficaz a
los clientes actuales y potenciales. Disponer de un buen plan de mercadeo minimiza el riesgo de
frustracion y el agotamiento de recursos. De manera semejante Enache & Morozan (2008) , subraya

que:

Lograr el plan de marketing permite una mejor adaptacion de la empresa a las demandas
del mercado. La empresa se esfuerza por examinar las nuevas posibilidades de desarrollo
de producto y mercado, admitir los cambios y movimientos que intervienen en el nivel
medio creando una ventaja para el uso adecuado de los recursos financieros, humanos y
materiales. ElI plan de mercadeo es, por lo tanto, la herramienta de planificacion

indispensable de cada empresa.

Por otra parte, la innovacion y la tecnologia permite mejorar la forma en la llegamos a la mente
del cliente, pues una estrategia que no genere ventas sostenibles y valor para el cliente es obsoleta.
Innovar no es solo crear un producto diferente al de la competencia, también se trata de crear
modelos de ventas para satisfacer el cliente. Segun Alcaide, Bernues, Diaz, Espinosa, Mufiiz, &

Smith (2013), los objetivos de las herramientas digitales es aumentar el trafico de potenciales
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clientes hacia nuestros medios de contacto, convertir ese trafico en clientes, fidelizarlos y
convertirlos en compradores recurrentes. Una de las grandes ventajas de los medios digitales es la
posibilidad de conectar con el publico objetivo del mensaje, sin intermediarios, lo que le permite

ser un complemento a las acciones publicitarias tradicionales.
3.2. Revision de la literatura

Para Arias (2006), los antecedentes reflejan los avances y el estado actual del conocimiento en un
area determinada y sirven de modelo o ejemplo para futuras investigaciones, por lo que es

importante sefialar ademas de los autores y sus estudios, los objetivos y los principales hallazgos.

A continuacién, se realizara una sintesis conceptual de las investigaciones realizadas anteriormente
sobre la problematica planteada, de esta manera se podra tener una vision amplia sobre el tema de

estudio.

Del mismo modo, es vital relacionar proyectos realizados por entidades gubernamentales para
incrementar el potencial del sector manufacturero en Colombia, especialmente en el subsector de

aseo y cosméticos.

En los afios 2014 y 2015, el Programa de Transformacion Productiva PTP (2015) ejecutd el
proyecto piloto de Mercadeo en Colombia, encaminado al fortalecimiento de la gestién en
mercadeo de nueve empresas del Sector de Cosmeéticos y Productos de Aseo a nivel nacional, a
través de la transferencia de conocimiento y de herramientas practicas para la gestion, que les
permitié tener un mayor conocimiento de sus consumidores, y disefiar, planificar e implementar

estrategias dirigidas hacia el posicionamiento de sus marcas en el mercado objetivo.

Dicho proyecto tuvo una duracién de doce meses y se desarroll6 en las ciudades de Medellin, Cali
y Bogota. Con el apoyo de la empresa Strategika, se acompafid y formo al equipo humano del area
de mercadeo de cada una de las empresas participantes, lograndose el desarrollo e implementacion

exitosos del plan de Mercadeo.

Otro de los proyectos realizados en Colombia es SafePlus, que inicio en enero de 2015 para mejorar
la calidad del sector cosmético. Este es un programa de cooperacion internacional de asistencia
técnica brindada por el gobierno suizo, que busca que los productos cosméticos colombianos

puedan superar las barreras técnicas de acceso a mercados internacionales. Safeplus tiene como

12



Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

objetivo que en el 2020 fortalecerd la infraestructura nacional de calidad y busca mejorar la
capacidad comercial del sector cosmético y el reconocimiento internacional de los cosméticos
nacionales elaborados con ingredientes naturales. Esto a su vez, estimularéa el crecimiento del sector

y la generacién de empleo en el pais.

Actualmente, Safeplus ofrece diferentes programas para potenciar el sector de aseo y cosmeéticos
como: estudios de competitividad, apoyo técnico para exportadores, formacion de consultores,
apoyo técnico de la cadena productiva y el programa piloto para Pymes. Todos estos encaminados
a buscar que Colombia sea reconocida en el afio 2032 como lider mundial en produccién y

exportacion de cosméticos, con base en ingredientes naturales.

No obstante, también es importante analizar las investigaciones realizadas del mismo énfasis de la
gestion comercial y de ventas en empresas de otros sectores econémicos y en diferentes ciudades,

con la pretension de conocer el desarrollo de dichas areas en diversas pymes.

Franco, Restrepo, & Sanchez (2014), desarrollaron una investigacion sobre como la gestion del
mercadeo aporta a la competitividad de las pymes de servicios en Medellin, en donde su principal
objetivo fue explicar el aporte de las practicas de mercadeo a los procesos de decisiones
estratégicas. Dentro de sus principales hallazgos se resalta que de las 243 empresas encuestadas, el
64,6% manifiestan no realizar estudios de posicionamiento de marca, esto hace que la empresa
desconozca si su marca ocupa un lugar significativo y prioritario en la mente de su mercado
objetivo; 39,2% no tienen un perfil definido de sus clientes, lo que hace que no sea posible disefiar
estrategias de segmentacion y posicionamiento de marca de manera precisa y el 29,2 % afirman no

haber realizado alguna vez un plan de mercadeo.

Finalmente concluyeron que las pymes de servicio de Medellin pueden ser vulnerables y estar
expuestas a salir del mercado si no se preparan para asumir el gran reto de la competitividad,
ademas el desconocimiento que tienen algunos gerentes en temas de mercadeo se convierte en una
limitante que impide la demostracion de las capacidades y afecta significativamente la
competitividad.

Trevifio, Villalpando, Trevifio, & Lozano (2013), en su proyecto de mercadeo y su influencia en el
crecimiento de utilidades, se describié como los factores mercadoldgicos permiten a las pymes

tener éxito con relacion a su crecimiento de utilidades. Los resultados obtenidos de las 450 pymes

13



Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

analizadas de Nuevo Leon, México, muestran que aunque los empresarios estan llevando a cabo
actividades de mercadeo, existe la posibilidad que la forma como lo estan llevando a cabo no es la
manera mas indicada pues los resultados manifiestan que no hay influencia en el crecimiento de
utilidades. En sus conclusiones realizaron recomendaciones como: realizar acciones para detectar
si el control que llevan para observar la satisfaccion-producto que pide el cliente de acuerdo al
requerimiento de sus necesidades esta dando resultados positivos y que en ocasiones el hecho de
querer igualar un precio-calidad del competidor sin un analisis previo de los recursos de la empresa

Ileva a tomar decisiones que influyen desfavorablemente en las utilidades.

En la investigacion de Arosa, Giraldo, Pinilla, Rodriguez, & Vargas (2010) sobre el mercadeo
implementado en pymes de diferentes sectores de la ciudad de Villavicencio, realizaron una
evaluacion del uso de las herramientas del marketing en las pymes de la ciudad, teniendo en cuenta
el papel dinamizador de éstas en las economias. Para alcanzar este propdsito fue necesario en
primer lugar caracterizar las empresas, en segundo lugar, definir un modelo de medicién y por
ultimo elaborar un diagnostico por sectores, el cual permitid establecer el nivel de uso de las
actividades y dimensiones de mercadeo definidas en el modelo en el estudio. Tomaron como
muestra 385 empresas, de las cuales concluyeron que la mayoria de las pymes de Villavicencio
mostraron algin conocimiento y comprension del mercadeo, sin embargo, no hacen uso de
actividades y herramientas de esta importante area de la ciencia administrativa, dada la falta de
formacion gerencial y la escasa o nula capacidad administrativa, segun se observo en la entrevista
estructurada aplicada. Luego recomendaron generar programas de formacion continua en dicha
area con la realizacion de convenios con entidades como la Camara de Comercio y otras
instituciones que faciliten desarrollar programas de capacitacion, disefar cartillas didacticas que

faciliten la comprension, disefio y uso de herramientas del mercadeo.
4. Materiales y métodos

Para realizar la propuesta del disefio del Departamento Comercial y de Ventas a presentar a la
empresa Laprobell, se hizo necesario saber ;Cuél era la situacion actual de la empresa?, ¢Hacia
ddnde queria ir? y ;Cémo llegar?. Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland 111 (2012) manifiestan
que saber cual es la situacion actual de la empresa impulsa a los administradores a evaluar las
condiciones de la industria, el desempefio financiero y la situacion en curso del mercado, de los

recursos y capacidades de la empresa, sus fortalezas y debilidades competitivas, asi como los
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cambios en el ambiente de negocios que pudieran afectar a la compariia. Saber hacia donde quiere
ir la empresa se halla dentro de la vision que los administradores tienen de la direccion futura de la
compafiia: qué nuevos grupos y necesidades de consumidores surgen para buscar la forma de
satisfacerlos, y qué nuevas capacidades hay que construir o adquirir. Y saber como va a llegar la
empresa hacia donde se quiere ir obliga a los administradores a formular y ejecutar una estrategia

que lleve a la compafiia en la direccion deseada.

Segun David (2003), la direccidn estratégica se define como el arte y la ciencia de formular,
implantar y evaluar las decisiones a través de las funciones que permitan a una empresa lograr sus
objetivos. Segun esta definicion, la direccidn estratégica se centra en la integracion de la gerencia,
la mercadotecnia, las finanzas, la contabilidad, la produccion, las operaciones, la investigacion y
desarrollo, y los sistemas de informacién por computadora para lograr el éxito de la empresa. El
término direccion estratégica se utiliza también como sinénimo del término planeacion estratégica.
El propdsito de la direccidn estratégica es explotar y crear oportunidades nuevas y diferentes para
el futuro; la planeacion a largo plazo, como contraste, intenta optimizar para el futuro las tendencias

actuales.

Para lograr el objetivo promesa de venta a la empresa Laprobell se investiga todo lo relacionado
con el ambiente interno y los aspectos que influyen en el entorno de la empresa; como la
competencia, el desempefio del sector de cosméticos y aseo, entre otros. La investigacion es de tipo
descriptiva y se aplica la técnica matricial de la planeacion estratégica para obtener la informacion
requerida. Se entremezclan las herramientas propuestas por los estudiosos del tema: Serna (2008),
Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland 111 (2012); David (2003) y la construccién propia.

Los mercados de hoy, de talla mundial, desafian a las gerencias a resolver el problema de precisar
cudles seréan las estrategias que la empresa implantara para garantizar una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo, es por ello que la planeacién estratégica, considera la empresa bajo un
enfoque holistico, donde todo planteamiento se hace considerando que los mercados actuales son
inciertos y con riesgo y que cada cierto tiempo se debe hacer seguimiento y control para identificar
si hay necesidad de cambios. Asimismo, es un proceso que tiene como responsable un equipo
estratégico que involucra y comunica a todos los miembros de la empresa, para lograr su

motivacion y compromiso para alcanzar los objetivos.
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La planeacion estratégica tiene como tarea inicial declarar el componente teleologico (mision,
vision, valores, politicas) de la empresa, luego analizar la situacion externa y externa de ésta,
establecer los objetivos generales, y formular las estrategias y planes estratégicos necesarios para

alcanzar dichos objetivos.

Para el caso de Laprobell el proyecto se desarrolla en cuatro (4) fases.
Primera Fase: Realizar un diagnostico estratégico, el cual se divide en dos partes:

— Realizar un diagndstico interno con la ayuda de la matriz “Perfil de Capacidad interna” —
PCI-. Esta permite precisar las fortalezas y debilidades de los recursos de Laporbell:

humanos, financieros, productivos, tecnoldgicos y comerciales.

— Realizar un diagndstico externo, se utiliza la matriz “Perfil de las oportunidades y amenazas
en el medio” -POAM-. Esta auditoria busca precisar las oportunidades y amenazas que
afectan las capacidades externas de Laprobell para enfrentar competitivamente el mercado.

Previamente a este diagndstico externo se aplican dos metodologias que permiten al equipo
estratégico tener un contexto general del entorno y del sector al que pertenece la empresa, son la
PESTEL vy las 5 Fuerzas de Michael Porter. EI Analisis PESTEL permite entender cuéles son los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales que existen en el
mercado local, nacional e internacional y nacional, que posiblemente brindan oportunidades,
amenazas y riegos a la empresa. De otro lado, LAS CINCO FUERTAS de Michael Porter, permiten

la comprension de la dinamica del sector y de la competencia real o potencial.
Los pasos para la elaboracion de la PCI y de la POAM respectivamente, son:

1. Preparacion de la informacion preliminar primaria o secundaria sobre cada una de las
capacidades de la empresa y sobre cada uno de los factores externos objeto de analisis.

2. ldentificacion de fortalezas-debilidades y oportunidades-amenazas.

3. Priorizacion de las capacidades y factores.

4. Calificacion de las capacidades y factores priorizados de acuerdo a la informacion obtenida,
a la experiencia y el entender del equipo estratégico de las fortalezas-debilidades y

oportunidades-amenazas en una escala Alta, Media y Baja, respectivamente.
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Valoracién del impacto del Impacto de las fortalezas-debilidades y oportunidades-
amenazas, respectivamente, por el equipo estratégico. Esta calificacion una medicion de

acuerdo al nivel de impacto para la empresa: Alto -Medio -Bajo.

En segunda fase se realiza un analisis competitivo de la Laprobell para determinar la capacidad

distintiva-ventaja competitiva de la empresa y definir la posicion estratégica de la misma. Con este

contexto se proponen objetivos, metas y estrategias competitivas y su forma de control y

seguimiento. En esta fase se utilizan herramientas propias de la planeacion estratégico como:

Matriz de evaluacién de factor interno (MEFI), Matriz de evaluacién de factor externo (MEFE),

Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA), matriz Interna — Externa
(MIME), Anélisis DOFA, Matriz cuantitativa de planeacion estratégica (MCPE), Matriz del perfil

de la competencia (MPC), elaboracion del mapa estratégico y el cuadro de mando integral.

Lo pasos para la elaboracion de una MEFE y MEFI, respectivamente, son:

1.

Construccion de las lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados
en el proceso de la auditoria externa e interna respectivamente (oportunidades-amenazas,

fortaleza-debilidades) que afectan al sector y a la empresa.

Asignacion de un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante), a 1.0 (muy
importante) o entre 0%-100%. EIl peso indica la importancia relativa que tiene ese factor
para alcanzar el éxito. La suma de todos los pesos asignados a los factores tanto internos

como externos (independientemente) debe sumar 1.0. 6 100%, segun se halla determinado.

Asignacion de una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el
éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo
con eficacia al factor, donde. Oportunidad mayor = 4, Oportunidad menor = 3 Amenaza
menor = 2, Amenaza mayor = 1. Y Fortaleza mayor = 4, Fortaleza menor = 3, Debilidad

menor = 2, Debilidad mayor = 1.

Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion

ponderada.

Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total

17



Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

ponderado de la Laprobell. Independientemente de la cantidad de oportunidades-amenazas,
fortaleza-debilidades, el total ponderado mas alto que puede obtener la empresa es 4.0 y el
total ponderado més bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5.

La matriz denominada MIME interna-externa, cruza la informacion de las calificaciones
ponderadas de MEFE y MEFI, con ella se obtiene una idea de la posicion estratégica sugerida de
la empresa. Las dimensiones se trazan en un plano cartesiano de nueve (9) celdas donde la MEFI
corresponde al eje X y la MEFE corresponde al eje Y. La posicion estratégica obedece a los

siguientes codigos.

Cy D =Crezcay desarrollese, ATAQUE. Cuadrantes I, Il y IV.
R= Resista (proteger y mantener). Cuadrantes 111, V, VII.
D= Desposeimiento (cosechar o reducir). Cuadrantes VI, VIII, IX

Con la Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA) se busca contrastar el
énfasis contenido en la reflexion estratégica; es decir, comprobar si la matriz MIME y la PEEA
dan la misma posicion estratégica sugerida de la empresa.

Pasos para la elaboracion de la PEEA:

1. Definir las fortalezas financieras (FF) y la fortalezas de la industria (FI), asignar un valor
numérico que oscile entre +1 (el peor) y +6 (el mejor) cada una de las variables que abarcan
estas dos dimensiones.

2. Definir los factores de estabilidad ambiental (EA) del mercado y los de la Ventaja
Competitiva (VC) de la empresa, asignar un valor numérico que vaya de -1 (el mejor) a -6
(el peor) a cada factor que comprenden estas dos dimensiones.

3. Una vez calificados los factores sacar un promedio para cada dimension, es decir, el
promedio para FF, el promedio de VC; el de Fl y el de EA (esto se obtiene sumando las
calificaciones de cada factor y dividiendo entre el nimero de factores que forman cada
dimensién).

4. Se sustituye los valores en las siguientes formulas: Eje de las "X": VC + (FI)
Eje de las "Y": FF + (EA).
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5. Marcar los resultados en los ejes correspondientes de la Matriz PEEA. Con el punto del eje
"X" (horizontal) y el punto del eje ™Y" (vertical) encontrarlos para dibujar el vector
direccional, desde el origen de la matriz PEEA y pasando por el punto de interseccion.
Dicho vector muestra la posicion de la empresa: cuadrante agresivo (ataque), cuadrante
conservador o cuadrante superior izquierdo de la matriz (Resista-conservadora), cuadrante
inferior izquierdo (Defensiva-desposeimiento), cuadrante inferior derecho de la matriz

(competitiva-Resista).

La matriz DOFA es elaborada con la lista de los factores criticos determinados en la MEFE y
MEFI. Se estructura una matriz de nueve cuadrantes. En la parte horizontal superior derecha se su
listan fortalezas y debilidades, respectivamente. En la parte vertical inferior izquierda se listan
oportunidades y amenazas, respectivamente. Posteriormente se cruzan las fuerzas internas a las
oportunidades externas y se registran las estrategias FO resultantes en la celda adecuada. Luego
cruzan las debilidades internas a las oportunidades externas y se registran las estrategias DO
resultantes en la celda adecuada. Seguidamente se cruzan fuerzas internas a las amenazas externas
y se registran las estrategias FA resultantes en la celda adecuada. Finalmente se cruzan las
debilidades internas a las amenazas externas y se registran las estrategias DA resultantes en la celda

adecuada.

La Matriz cuantitativa de planeacion estratégica —-MCPE- es un instrumento que permite a los
estrategas evaluar las estrategias alternativas en forma objetiva, con base en los factores criticos

para el éxito identificados en la MEFE y en la MEFI.

El formato basico de la MCPE muestra en la columna de la izquierda la informacion obtenida en
la MEFE y en MEFI. En una columna contigua a los factores criticos para el éxito se registran los
pesos respectivos adjudicados a cada uno de los factores de la matriz MEFE y la matriz MEFI.
Posteriormente se debe asignar una calificacion del atractivo (CA) a cada estrategia en relacion con
cada factor critico de éxito interno y externo. La escala de las calificaciones del atractivo es 1 = no
es atractiva, 2 = algo atractiva, 3 = bastante atractiva y 4 = muy atractiva. Las calificaciones del
atractivo total se definen como el resultado de multiplicar los pesos por las calificaciones del
atractivo de cada hilera. Las calificaciones del atractivo total indican el atractivo relativo de cada
una de las estrategias alternativas. Cuanto mayor es la calificacion del atractivo total, tanto mas

atractiva sera la alternativa estratégica. Luego se suman de calificaciones del atractivo total de cada

19



Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

columna de las estrategias de la MCPE. La suma de las calificaciones del atractivo total revela cual
es la estrategia que resulte méas atractiva de cada una de las series de alternativas. Las calificaciones

mas altas indican estrategias mas atractivas.

La matriz del perfil de la competencia -MPC-, analiza los factores criticos de éxito claves (FCE)
pueden ser internos como externos, que deben llevarse al nivel mas alto posible de excelencia si la
empresa quiere tener éxito en una industria en particular en comparacion con las empresas que son
competencia directa. A cada FCE se le asigna un peso relativo que oscila entre 0,0 (poca
importancia) a 1.0 (alta importancia) o entre 0-100%, este indica la importancia que tiene el factor
en la industria. La suma del peso de todos los factores deber ser igual a 1,0 0 100% segun se haya
realizado el ejercicio. Posteriormente se asigna una valoracion a cada FCE tanto a la empresa a la
que se le hace el analisis matricial como a las que se determinaron como competencia directa,
donde Oportunidad mayor = 4, Oportunidad menor = 3 Amenaza menor = 2, Amenaza mayor = 1.
Y Fortaleza mayor = 4, Fortaleza menor = 3, Debilidad menor = 2, Debilidad mayor = 1. Paso
seguido se multiplica el peso por cada valoracion. Cada empresa recibe una puntuacion en cada
factor. El puntaje total es la suma de todos los puntajes individuales. La empresa que recibe el

mayor puntaje total es relativamente mas fuerte que sus competidores.

El Mapa Estratégico se construye a partir del analisis DOFA, se identifican los principales objetivos
de la organizacion segun la estrategia determinada. Los objetivos se clasifican segun las cuatro

perspectivas del Cuadro de Mando Integral: Financiera, Cliente, Procesos y Aprendizaje.

Mediante el mapa estratégico se construye el Cuadro de Mando Integral, agregandole a los
objetivos los indicadores de gestion, las metas propuesta y la fecha probable de ejecucion con el
fin de hacer medible el desarrollo de acciones y realizar un seguimiento al proceso

En la tercera fase se elabora la propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas (cargos,
perfiles y funciones); esto con el propdsito de que Laprobell pueda planear, organizar, dirigir y

controlar todas las actividades para el cumplimiento de sus objetivos comerciales.

Finalmente, en la cuarta fase, como valor agregado, se pretende definir un esbozo de plan de

mercadeo para el primer semestre del afio 2018.
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5. Anélisis y discusion de resultados

A continuacion, se dan a conocer las evidencias de la metodologia utilizada, asi como los resultados

y analisis y la propuesta para la empresa Laprobell.

Antes de realizar el ejercicio en el sentido estricto, se elabord un pre diagnostico para tener una
idea general del estado de la empresa. ElI Gerente y los Socios de la empresa, diligencian un
cuestionario que contempla factores Administrativos, Operaciones, Mercadeo, Contable y
financiero y estos a su contienen cada uno 11 caracteristicas, de cada una de estas se pregunta si
cumple totalmente, parcialmente o no cumple. Ejercicio con el cual se logra evidenciar que el factor
con mayores falencias es el de mercadeo, en este todas las caracteristicas se cumplen parcialmente,

contrario a los otros factores donde hay caracteristicas que se cumplen totalmente.
Resultados y analisis

Los estudios previos al diagndstico externo se evidencian en la tabla N°1 Analisis la PESTEL y en
la tabla N° 2 Andlisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter.
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Tabla N°1 Analisis la PESTEL

ANALISIS PESTEL

FACTOR

VARIABLES AFECTAN

ANALISIS

Politico- Legal

Registro Invima, Registro sanitario, Normas para la
proteccion del medio ambiente, Etiquetado de los
productos, DIAN, Camara de Comercio

En este sector de aseo y cosméticos, estos factores tienen una gran
influencia, debido a las altas regulaciones por parte de las entidades
gubernamentales y especialmente del Invima. Actualmente la empresa
Laprobell se acoge a la mayoria de las certificaciones y normas
exigidas, y se espera que en los proximos meses y depués de los
procesos de mejora pueda cumplirlas en su totalidad.

Econémico

Competidores, Procesos, Maquila, Marca propia,
Distribuidores, Capacidad de produccion, Precio,
Calidad

Laprobell presenta algunas falencias en este factor, a pesar de tener
capacidad de produccién, su estado financiero no le permite

consolidar ventas muy altas para evitar incumplir en los acuerdos de
entrega. Ademas, en sector de productos para el cuidado personal los
competidores son demasiados, lo que dificulta potenciar las ventas de
su marca propia y la mayor parte de sus ingresos corresponde a las
maquilas. La ventaja de la empresa se encuentra en la calidad de sus
productos, siendo fabricados con materias primas naturales lo que los
hace Ilamativos y bien aceptados.

Socio cultural

Contraindicaciones del producto, Nivel de
inbgresos de los consumidores, Tendencias en
belleza, Cultura de aceptacion hacia los productos
naturales

Los servicios de belleza y cuidado personal han crecido, ahora los
consumidores demandan cada vez mas por estos productos y su
calidad. La mayor cantidad de consumidores de servicios de belleza y
cuidado personal son mujeres, pero esto ha ido cambiando y es cada
vez mas grande el ndmero de hombres que hacen uso de estos
productos. En el aspecto socio-cultural las caracteristicas de los
productos varian rapidamente, lo que significa que las empresas
deben estar en disposicion y a la expectativa de dichas variaciones,
con el fin de mantener la satisfaccion de sus clientes y la consecucion
de otros productos.

Laboratorio, Maquinaria, I+D, Redes Sociales,

El sector de aseo y cosméticos se mantiene en constante crecimiento a
nivel mundial, lo que implica ademas que la tecnologia para la
fabricacion de los productos también crezca. Laprobell requiere ser

Tecnol6gico L L -

Procesos de produccion mas competitiva y eficiente en sus procesos y para lograrlo es
importante innovar y realizar vigilancia tecnoldgica para cumplir con
las expectativas.

Las actuales tendencias de este sector requiere del uso de materia

Ecoldgico . . . rima natural, lo que permite mejorar el precio final para el
.g Productos naturales, Cuidado del medio ambiente P . que p . ! . P P .

(ambiental) consumidor, pero ademas requiere de analisis de control de calidad

que permita la aceptacion en el mercado.

Fuente: Elaboracién propia.
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CINCO FUERZAS DE PORTER
FUERZAS VARIABLES AFECTAN ANALISIS
Competidores nacionales e |En  colombia existen muchas  marcas
internacionales, Mercado en |representativas y con mayor influencia en los
Competencia  |crecimiento, Empresas de [consumidores, esto a su vez puede convertirse en
mayor tamafio y tecnologia, [una oportunidad, puesto que Laprobell también
1 Mayor publicidad. ofrece el servicio de maquila.
Aunque se trata de un sector en crecimiento, no es
tan facil constituir una empresa de este tipo, puesto
Amenaza de la e . . . .
entrada de los Normas, Certificaciones, |que requiere de un gran capital en maquinaria,
LEVOS Capital, Experiencia, estructura y personal con conocimientos muy
competidores Recurso humano, Calidad. especificos, como son en cosmetologia, quimica
P farmacedtica, manejo de equipos farmaceuticos,
) ademas de las certificaciones y normas.
No se convierte en una amenaza, pues existen
varios proveedores de equipos e insumos a nivel
Poder de Empresas de productos . P . . quip .
. o _ nacional e internacional, ademas uno de los socios
negociacion de los |quimicos, plasticos vy ~ .
N es duefio de una empresa de productos quimicos, 1o
proveedores  |maquinaria. . .
que le permite contar con descuentos en la materia
3 prima.
Los compradores tienen gran influencia en este
El noder de aspecto debido a la gran variedad del sector, sin
e ocigcién de los Precio, Calidad, Acesso a |embargo para ellos algo mas importante es que
g los productos. cumpla con las expectativas y necesidades, ademas
compradores . . ]
de la calidad, por lo que el precio no es lo que mas
4 influye al momento de tomar la desicion de compra.
En este aspecto puede considerarse amaneza de
. sustitutos aquellos centros de estética, peluquerias
Amenaza de Centros de  estetica, .. g . P q .
. . - y estilistas, quienes pueden ofrecer el servicio de
sustitutos Comodidad, Facilidad de uso.|” .
cuidado del cabelo de forma comoda para el
5 cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

Con los resultados del anélisis de la PESTEL y de las 5 Fuerzas de Porter se procede a realizar la
auditoria a los ambientes internos y externos de la Laprobell. En la tabla N° 3. Se evidencia el
analisis de las capacidades de las areas funcionales de la empresa, para determinar las fortalezas y
debilidades e insumo para la elaboracion de la MEFI. Es de anotar que el &rea con mayores
debilidades y de alto impacto para la empresa es la competitiva, la incluye todas las actividades

propias de mercadeo y ventas.

23



Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

Tabla N° 3. Perfil de las capacidades internas.

PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA -PCI-

L Fortalezas Debilidades
Sl Grado de importancia | Grado de importancia Impacto
Capacidad Alto |Medio | Bajo | Alto |Medio| Bajo | Alto |Medio|Bajo
Directiva
Planeacion y organizacion estratégica de la X X
empresa
Descripcion de los cargos, perfiles y X X
funciones claras de cada persona
Planes de operacion X X
Comunicacién y control X X
Conocimientos administrativos X X
Competitiva
Sistema de marketing X X
Plan de mercadeo X X
Proyecciones de ventas X X
Publicidad y difusion X X
Fuerza de ventas X X
Posicionamiento en el mercado X X
Calidad en los productos X X
Gestion comercial y de clientes X X
Conocimiento de la competencia X X
Precios competitivos X X
Canales de distribucion X X
Amplio portafolio de productos X X
Financiera
Acceso a capital en cualquier momento X X
Capacidad de endeudamiento X X
Poder de negociacion con proveedores X X
Rentabilidad/margen de contribucién X X
Tecnolégica
Equipos y maquinaria adecuada X X
Innovacidn en los productos y procesos de p| X X
Procesos de produccion X X
Talento Humano
Personal de planta con conocimientos y X X
Capacitacion constante personal operativo X X
Control del desempefio personal operativo X X
Otros
Capacidad de produccion X X
Conocimiento de los proveedores X X
Instalaciones adecuadas para la produccion | x X
Higiene y seguridad industrial X X

Fuente: Construccion propia
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Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

En latabla N° 4. Se evidencia el analisis de las capacidades externas de la empresa, para determinar
las oportunidades y amenazas e insumo para la elaboracién de la MEFE. Es de anotar que el factor

que presenta mayores amenazas Yy de alto impacto para la empresa es el econémico y politico.

Tabla N° 4. Perfil de las capacidades externas

PERFIL DE CAPACIDAD EXTERNA -POAM-
Amenazas Oportunidades

Califcacion Grado de Grado de Impacto
importancia importancia

Factores Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Tecnolégicos
Desarrollo de nuevas tecnologias para la X X
fabricacién de productos cosméticos
Tecnologias de comunicacion para potenciar el X X
Inversion en investigacion, desarrollo e innovacion X X
para los productos cosméticos y de aseo
Economicos y Politicos

Aumento del IVA desestimula la compra de X X
Inestabilidad econdémica del pais X X
Aumento de los costos de materias primas X
Crecimiento del sector cosmético y de aseo X
Acceso a créditos en bancos comerciales X
Competidores con mayor reconociendo enel mercg X
Competidores con precios de venta més elevados X
Programas de capacitacion y apoyo técnico por X
Competidores con camparias publicitarias innovadoras X X
Geogréficos
Sector de ubicacion de laempresa X X
Ubicacién geogréfica de los distribuidores X X
Sociales
Capacidad de adquisicion, ingreso precipita de los X X
Nuevas tendencias hacia el uso de productos naturales X X
Consumidores con mayor interés en el cuidado
personal y apariencia fisica X X
Ferias realizadas por el sector de aseo y cosméticos X X
Otros |
Alianzas estratégicas con proveedores y otras marcas X X
Expansion del mercado a nivel nacional X
Entrada al pais de nuevas marcas extranjeras X X
Fuente: Construccion propia

XX [ X [X

x

Una vez realizado el diagnostico a la empresa se inicia el proceso de analisis de la misma a través
de la MEFE y la MEFI. En la tabla N° 5 se evidencias los resultados de la MEFE y en la tabla N°
6. los resultados de la MEFI.
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Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

Tabla N° 5 Resultados de la MEFE

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO -MEFE-

FACTOR CRITICO %PONDERACION | EVALUACION [ RESULTADO

OPORTUNIDADES
Tecnologias de comunicacion para potenciar el mercado 6 4 0,24
Inversidn por parte de entidades gubernamentales en investigacion, 5 3 015
desarrollo e innovacién para los productos cosméticos y de aseo '
Crecimiento del sector cosmético y de aseo 5 3 0,15
Acceso a créditos en bancos comerciales 7 4 0,28
Competidores con precios de venta méas elevados 5 3 0,15
Ubicacion geogréfica de los distribuidores 7 4 0,28
Nuevas tendencias hacia el uso de productos naturales 7 4 0,28
Consumidores con mayor interés en el cuidado personal y apariencia fig 7 4 0,28
Ferias realizadas por el sector de aseo y cosméticos 5 3 0,15
Alianzas estratégicas con proveedores y otras marcas 7 4 0,28
Expansion del mercado a nivel nacional 6 4 0,24
TOTAL 67 2,48

FACTOR CRITICO PONDERACION [ EVALUACION | RESULTADO

AMENAZAS

Aumento del IVA desestimula la compra de productos de belleza 5 1 0,05
Inestabilidad econdmica del pais 4 2 0,08
Aumento de los costos de materias primas 4 2 0,08
Competidores con mayor reconociendo en el mercado 7 1 0,07
Competidores con campafias publicitarias innovadoras 7 1 0,07
Entrada al pais de nuevas marcas extranjeras 6 1 0,06
TOTAL 33 0,41
TOTAL 100 2,89

Fuente: Construccion propia

La matriz MEFE arrojé como resultados 2.89 lo que significa que Laprobell cuenta con un poco

mas de oportunidades que amenazas. El entorno macroeconémico esta dado para que la empresa

realice cambios y aproveche las oportunidades.

La situacion del ambiente interno es mas critica, Laprobell a la fecha tiene mas debilidades que

fortalezas. La empresa no se encuentra en una posicion donde cuente con los recursos suficientes

para atacar el mercado, prueba de ello es el resultado obtenido de 2,35 de la MEFI, esta por debajo

de la media.
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Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

Tabla N° 6 Resultados de la MEFI

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO -MEFI-
FACTOR CRITICO %PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
FORTALEZAS

Calidad en los productos 5 4 0,2

Precios competitivos 4 4 0,16
Amplio portafolio de productos 4 4 0,16
Poder de negociacion con proveedores 4 3 0,12
Equipos y maquinaria adecuada 5 4 0,2

Innovacion en los productos y procesos de produccién 4 4 0,16
Capacidad de produccidn para sostener aumentos en ventas 5 4 0,2

Conocimiento de los proveedores 5 3 0,15
Instalaciones adecuadas para la produccién 5 4 0,2

TOTAL 41 1,55

FACTOR CRITICO %PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO
DEBILIDADES

No tienen una buena planeacidn y organizacion estratégica en la empresa 4 1 0,04
No tienen descripcién de los cargos, perfiles y funciones claras de cada persona 4 1 0,04
Personal con pocos conocimientos administrativos 4 1 0,04
No cuentan con un sistema de marketing 5 1 0,05
No tienen plan de mercadeo 5 1 0,05
No realizan publicidad y difusién 5 1 0,05
Poca fuerza de ventas 5 1 0,05
No tienen posicionamiento en el mercado 5 1 0,05
No realizan gestion comercial y de clientes 5 1 0,05
No tienen conocimiento de la competencia 5 2 0,1

Manejan un solo canal de distribucion 4 2 0,08
No tienen acceso a capital en cualquier momento 4 2 0,08
Poca capacidad de endeudamiento 4 2 0,08
Rentabilidad/margen de contribucién 4 1 0,04
TOTAL 59 0,8

TOTAL 100 2,35

Fuente: Construccidn propia

En las figuras N°1. Se muestran la matriz MIME, la cual se obtienen con los resultados de la MEFE

y la MEFI y expresa la posicion de la empresa. Para el caso de Laprobell est4 en una posicion de

Resista acercandose al cuadrante crecimiento y desarrollo. Por el momento la emprsa debe ser

precavida en la toma de cualquier decision.

En la figura N°2. Se muestran la matriz PEEA, esta determina si la posicion de la empresa si es

realmente de Resista. Con el analisis de las variables para el caso de Laprobell (Ver tabla N° 7.) se

evidencia que la empresa si estd en posicion de Resista, que debe ser conservadora; dio en el

cuadrante superior izquierdo.

27



Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

Figuras N°1. Matriz MIME figuras N°2. Matriz PEEA

MATR'Z MlME ( M INTERNA - M EXTERNA) POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LAACCION
Lis
4 F.F
CREZCAY CREZCAY RESISTA »
DESARROLLESE ~ DESARROLLESE
3 200
CREZCAY DESPOSEIMIENTO m
X Y DESARROLLESE RESISTA U lye () El
MEFE | MEFI 2 .0 . - A = e o
289 | 235
)
DESPOSEIMIENTO " 2
DESPOSEIMIENTO
RESISTA
400
| | 1
4 3 2 1
MEFE EA

Fuente: Construccion propia.

Tabla N° 7. Factores analizados para definir la PEEA.

VARIABLES ANALIZADAS EN LA PEEA PUNTOS
X Y
VCIFI | FFICN

VENTAJA COMPETITIVA (VC) -4,00

ESTABILIDAD AMBIENTAL - RIESGO PAIS ( EA- RP) -3.14

FORTALEZAS INDUSTRIA - ATRACTIVO SECTOR ( FI-AS) 3,67

FORTALEZA FINANCIERA (FF) 3,50

-0,33 0,36
VENTAJA COMPETITIVA (VC) FORTALEZAS INDUSTRIA - ATRACTIVO SECTOR ( FI-AS
- 2,0 |Calidad de los productos 5,0 |Inversidn de entidades gubernamentales
- 2,0 |Precios competitivos 5,0 |Crecimiento del sector
- 2,0 |Portafolio de productos 2,0 |Alianzas estratégicas
- 3,0 |Innovacién 3,0 |Oportunidad de expansién
- 3,0 |Capacidad de produccion 4,0 |Precios de la competencia
- 6,0 |Posicionamiento en el mercado 3,0 |Acceso a nuevas maquinaria
- 6,0 |Rentabilidad
- 6,0 [Plan de mercadeo
- 6,0 |Lealtad del consumidor 22,0 [TOTAL
- 6,0 |Poder de negociacion con distribuidores 3,7 |PROMEDIO
- 2,0 |Poder de negociacién con proveedores
- 44,0 |TOTAL
- 4,0 |IPROMEDIO
ESTABILIDAD AMBIENTAL - RIESGO PAIS ( CN - RP) FORTALEZA FINANCIERA (FF)

- 5,0 |Inestabilidad macroeconémica 3,0 |Rentabilidad
- 1,0 |Cambios tecnolégicos 3,0 |Liquidez de la empresa
- 1,0 |Tendencias en productos naturales 3,0 |Endeudamiento
- 50 |Aumento del IVA 5,0 |Facilidad de expansion
- 4,0 |[Aumento de los costos M.P 4,0 |Capital de trabajo
- 4,0 |Ingreso de marcas extranjeras 3,0 |Utilidad
- 2,0 |Estabilidad de la demanda
- 22,0 |TOTAL 21,0 |TOTAL
- 3,14 |PROMEDIO 3,5 |PROMEDIO

Fuente: Construccion propia

Definida la posicion estratégica de la Laprobell se pasa a realizar el analisis de la matriz DOFA
para determinar las estrategias competitivas que debe implantar. Con el resultado del ejercicio las
estrategias competitivas a sugerir son: desarrollo del mercado, penetracion del mercado, desarrollo

del producto, diversificacion concéntrica. Ver tabla N°8.
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Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

Tabla N°. 8. Matriz DOFA

MATRIZ DOFA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS INTERNAS

DEBILIDADES INTERNAS

Calidad en los productos

1

o

No tienen una buena planeacion
y organizacion estratégicaen la
empresa

Precios competitivos

11

No tienen descripcion de los
cargos, perfiles y funciones
claras de cada persona

Amplio portafolio de productos

12

Personal con pocos
conocimientos administrativos

Poder de negociacién con
proveedores

13

No cuentan con un sistema de
marketing

Equipos y maquinaria adecuada

1

~

No tienen plan de mercadeo

Innovacion en los productos y
procesos de produccién

1

13

No realizan publicidad y
difusién

Capacidad de producci6n para
sostener aumentos en ventas

16

Poca fuerza de ventas

Conocimiento de los
proveedores

1

3

No tienen posicionamiento en
el mercado

Instalaciones adecuadas para la
produccién

1

3

No realizan gestion comercial
y de clientes

19

No tienen conocimiento de la
competencia

20

Manejan un solo canal de
distribucion

21

No tienen acceso a capital en
cualquier momento

2

N

Poca capacidad de
endeudamiento

2

w

Rentabilidad/margen de contribu

OPORTUNIDADES EXTERNAS

ESTRATEGIAS FO
MAXIMIZAR-MAXIMIZAR

ESTRATEGIACOMPETITIVA

ESTRATEGIAS DO
-MINIMIZAR-MAXIMIZAR

ESTRATEGIACOMPETITIVA

Tecnologias de comunicacion para potenciar el mercado

F1-01, F2-01, F3-01, F6-01, H

Desarrollo de Mercado

D10-01, D12-01, D13-01, D14

Penetraciénenel
Mercado

Inversion por parte de entidades gubernamentales en
investigacion, desarrollo e innovacion para los productos
cosméticos y de aseo

F1-02, F2-02, F3-02, F6-02,F

Desarrollo del producto

D10-02, D11-02, D12-02, D19

Desinversion

Crecimiento del sector cosmético y de aseo

F1-03, F2-03, F3-03, F6-03, H

Desarrollo de Mercado

D10-03, D12-03, D13-03, D14

Desarrollo del
producto

Acceso a créditos en bancos comerciales

F2-04, F3-04, F7-04:

Penetraciénenel

D10-04, D12-04, D17-04, D21

Encogimiento

Mercado
Competidores con precios de venta mas elevados F1-05, F2-05, F3-05, F4-05, F|Penetracién en el D10-05, D13-05, D14-05, D15 Penetracién en el
Mercado Mercado
Ubicacion geogréafica de los distribuidores F1-06, F2-05, F3-05, F6-05: |Penetracion enel D13-06, D14-06, D15-06, D16 Penetracion en el
Mercado Mercado

Nuevas tendencias hacia el uso de productos naturales

F1-07, F3-07, F6-07:

Desarrollo del producto

D10-07, D11-07, D10-07, D22

Diversificacion
concéntrica

Consumidores con mayor interés en el cuidado personal y
apariencia fisica

F1-08, F3-08, F6-08:

Desarrollo del producto

D13-08, D14-08, D15-08, D16

Diversificacion
concéntrica

Ferias realizadas por el sector de aseo y cosméticos

F1-09, F2-09, F3-09, F6-09, H

Penetraciénenel

D12-09, D17-09, D19-09, D20

Desarrollo de

MAXIMIZAR-MINIMIZAR

MINIMIZAR-MINIMIZAR

Mercado Mercado
Alianzas estratégicas con proveedores y otras marcas F1-010, F4-010, F6-010: Penetracionenel D12-010, D17-010, D19-010, |Desarrollo de

Mercado Mercado
Expansion del mercado a nivel nacional F1-011, F2-011, F3-011, F4-O D13-011, D14-011, D15-011, | Desarrollo de

Desarrollo de Mercado

Mercado
AMENAZAS EXTERNAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
ESTRATEGIACOMPETITIVA ESTRATEGIACOMPETITIVA

Penetraciénenel

Penetraciénenel

Aumento del IVA desestimula la compra de productos de belleza F1-A7, F2-A7, F4-A7, F8-A7: |Mercado D10-A7, D13-A7, D14-A7, D15|Mercado
Penetraciénenel Penetracionenel
Inestabilidad econémica del pais F2-A8, F4-A8, F8-A8: Mercado D13-A8, D14-A8, D15-A8, D16{Mercado
. . Desarrollo del producto Desarrollo del
Aumento de los costos de materias primas F2-A9, F4-A9, F8-A9: D10-A9, D12-A9, D13-A9, D21{producto
Penetraciénenel Penetracionenel
Competidores con mayor reconociendo en el mercado F1-A10, F2-A10, F3-A10, F6-A]Mercado D10-A10, D13-A10, D14-A10, | Mercado

Competidores con campafias publicitarias innovadoras

F1-All, F2-All, F3-All, F6-A]

Penetracién enel

D10-Al1, D13-All, D14-Al1,

Penetraciénenel

Entrada al pais de nuevas marcas extranjeras

F1-A12, F2-Al12, F3-Al2, F6-A]

Penetraciénenel
Mercado

D13-Al12, D14-A12, D15-Al12,

Penetraciénenel
Mercado

Fuente: Construccién propia

En la tabla N° 9 MCPE se intenta determinar la atractividad de las estrategias determinada en la DOFA en

funcion de las limitaciones y capacidades operativas especificas de la organizacion analizada.
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Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

Tabla N° 9. Matriz MCPE

Matriz cuantitativa de planeacion estratégica -MCPE

Penetracion Desarrollo de | Desarrollo del |Diversificacion | o acto pe
FACTORES ESTRATEGIAS [ en el Mercado Mercado producto concéntrica_ | ESTRATEGIAS
REL T REL T REL T REL T
DEBILIDADES
No tienen una buena planeacion y
10|organizacion estratégica en la empresa 1 4 4 3 3 2 2 2 2 11
No tienen descripcién de los cargos, perfiles y
11|funciones claras de cada persona 1 4 4 3 3 2 2 2 2 11
Personal con pocos conocimientos
12[administrativos 1 4 4 3 3 2 2 2 2 11
13|No cuentan con un sistema de marketing 1 4 4 4 4 2 2 1 1 11
14|No tienen plan de mercadeo 1 4 4 4 4 2 2 1 1 11
15|No realizan publicidad y difusién 1 4 4 4 4 3 3 1 1 12
16|Poca fuerza de ventas 1 4 4 4 4 2 2 1 1 11
17|No tienen posicionamiento en el mercado 1 4 4 4 4 2 2 2 2 12
18|No realizan gestiéon comercial y de clientes 1 4 4 3 3 2 2 2 2 11
19|No tienen conocimiento de la competencia 2 4 8 3 6 3 6 2 4 24
20|Manejan un solo canal de distribucion 2 4 8 3 6 3 6 2 4 24
21[No tienen acceso a capital en cualquier 2 4 8 3 6 4 8 3 6 28
22|Poca capacidad de endeudamiento 2 4 8 3 6 4 8 2 4 26
23|Rentabilidad/margen de contribucion 1 3 3 1 1 3 3 1 1 8
FORTALEZAS
1[Calidad en los productos 4 4 16 4 16 4 16 4 16 64
2[Precios competitivos 4 4 16 4 16 3 12 3 12 56
3|Amplio portafolio de productos 4 4 16 4 16 3 12 4 16 60
4|Poder de negociacién con proveedores 3 4 12 4 12 4 12 4 12 48
5[|Equipos y maquinaria adecuada 4 3 12 3 12 3 12 3 12 48
Innovacion en los productos y procesos de
6[produccion 4 4 16 3 12 4 16 4 16 60
Capacidad de produccion para sostener
7]aumentos en ventas 4 4 16 4 16 3 12 4 16 60
8|Conocimiento de los proveedores 3 4 12 3 9 4 12 4 12 45
9|Instalaciones adecuadas para la produccién 4 3 12 3 12 4 16 3 12 52
OPORTUNIDADES
Tecnologias de comunicacién para potenciar
1el mercado 4 4 16 4 16 2 8 1 4 44
Inversion por parte de entidades
gubernamentales en investigacion, desarrollo
2[e innovacion para los productos cosméticos y 3 3 9 2 6 4 12 4 12 39
3|Crecimiento del sector cosmético y de aseo 3 4 12 3 9 3 9 2 6 36
4|Acceso a créditos en bancos comerciales 4 3 12 2 8 3 12 3 12 44
5[Competidores con precios de venta mas 3 4 12 3 9 3 9 1 3 33
6|Ubicacién geografica de los distribuidores 4 4 16 3 12 2 8 2 8 44
Nuevas tendencias hacia el uso de productos
7|naturales 4 4 16 3 12 4 16 4 16 60
Consumidores con mayor interés en el
8|cuidado personal y apariencia fisica 4 4 16 4 16 4 16 4 16 64
Ferias realizadas por el sector de aseo y
9|cosméticos 3 3 9 3 9 2 6 2 6 30
Alianzas estratégicas con proveedores y otras
10| marcas 4 4 16 3 12 3 12 2 8 48
11{Expansion del mercado a nivel nacional 4 2 8 3 12 2 8 1 4 32
AMENAZAS
Aumento del IVA desestimula la compra de
7[productos de belleza 1 3 3 3 3 3 3 3 3 12
8|Inestabilidad econémica del pais 2 3 6 2 4 2 4 2 4 18
9[Aumento de los costos de materias primas 2 4 8 3 6 4 8 4 8 30
Competidores con mayor reconociendo en el
10{mercado 1 4 4 4 4 2 2 2 2 12
Competidores con campafias publicitarias
11[innovadoras 1 4 4 4 4 2 2 1 1 11
12|Entrada al pais de nuevas marcas extranjeras 1 4 4 3 3 2 2 1 1 10
1271
TOTALES 370 323 307 271
Fuente: Construccién propia 29,11% 25,41% 24,15% 21,32% 100%
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Propuesta de disefio del departamento comercial y de ventas para la empresa Laprobell

Para el caso de Laprobell con esta matriz se continta evidenciando la necedad que tiene la empresa
de buscar mayor participacion y posicionamiento en el mercado. Con la estrategia competitiva
Penetracion en el mercado, la empresa debe busca mayor participacion en el mercado con los
productos que elabora actualmente en los mercados existentes con mayores esfuerzos de mercadeo;
con el Desarrollo del mercado Laprobell debe introducir sus productos actuales en otras zonas
geogréficas. Con la estrategia competitiva Desarrollo del producto la empresa debe buscar
incrementar las ventas mediante el cambio o mejoria de los productos que hoy fabrica y por ultimo
con la Diversificacion Concéntrica Laprobell debe afadir nuevos productos pero relacionados,

es decir, investigar y desarrollar.

De acuerdo a la participacion del atractivo y los porcentajes de participacion obtenido de las
estrategias se le sugiere a la empresa implantar las estrategias en el siguiente orden: Penetracién en
el mercado (29.11%), Desarrollo del mercado (25.41%), Desarrollo del producto (24.15%),

Diversificacién Concéntrica (21.32%).

Otro aspecto de gran importancia analizado por el equipo estratégico fue la posicion de la Laprobell
con relacion a la Competencia. Las empresas que son competencia directa son: Maria Salomé,
Samara Cosmetics y Fruto Salvaje. Lamentablemente la peor posicion es la de Laprobell con una
calificacion de 2.65, de quien mas debe estar pendiente es de Fruto Salvaje, su posicion es la mas
envidiable de todas con una calificacion de 3.9. En los factores que mas debe trabajar es en los

canales de distribucion y en el posicionamiento en el mercado.

Tabla N° 10. Matriz Perfil de la competencia MPC

MATRIZ DEL PERFIL DE COMPETENCIA
: LAPROBELL MARIA SAMARA FRUTO

FACTOR CRITICO DE EXITO [PONDERACION SALOME COSMETICS SALVAJE

CALIFICACION| TOTAL |CALIFICACION| TOTAL |[CALIFICACION| TOTAL |CALIFICACION| TOTAL
Portafolio de productos 8% 3 0,2 4 0,3 4 0,3 4 0,3
Calidad 9% 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Precios competitivos 8% 4 0,3 3 0,2 3 0,2 3 0,2
Posicionamiento en el mercado 11% 2 0,2 4 0,4 3 0,3 4 0,4
Publicidad 10% 2 0,2 3 0,3 4 0,4 4 0,4
Canales de distribucion y venta 12% 2 0,2 4 0,5 4 0,5 4 0,5
Reconocimiento de la marca 11% 2 0,2 3 0,3 4 0,4 4 0,4
Instalaciones 7% 3 0,2 4 0,3 4 0,3 4 0,3
Tecnologia 8% 3 0,2 4 0,3 4 0,3 4 0,3
Innovacién 8% 3 0,2 4 0,3 4 0,3 4 0,3
Fidelizacidn con clientes 8% 2 0,2 3 0,2 4 0,3 4 0,3

100% 2,65 3,63 3,81 3,9

Fuente: Construccion propia
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Definidas las estrategias se pasa a la estructuracion del mapa estrategico (ver Figura N°3), en este
se plasman los objetivos que la empresa, con su respectiva causa-efecto, debe ejecutar para lograr
ventaja competitiva y mayor posicionamiento en el mercado. Los objetivos dar respuesta a la

posicion ideal en la perspectivas financiera, del cliente, de los procesos y del aprendizaje.

Figura N°3 Mapa estratégico

© ) e
PERSPECTIVA Aumentar en nivel de Aumentar los ingresos
ventas de la marca propia operacionales
FINANCIERA =
k/,r_—-’
-
I ntar la satisfacciol Buscar dlientes para el Conservar y fidelizar clientes
PERSPECTIVA ncrem:e b;cz;i:tlessacuon ‘ servicio de maquila en otras :ctuales
CLIENTE ciudades )

PERSPECTIVA — —
ias d _ Reall i tratégi -
PROCESOS [mm::m;;:}[ mmm} ST mmﬂgm}
X, s \. h‘/\/’
PERSPECTIVA | \ S

Capacitar a todo el personal
de la empresa en ventas y
mercadeo

Contratar personal del
departamento comercial y
de ventas

Disefiar el perfil, funciones y

APRENDIZAJE L plan de capacitacion para

cada cargo

Fuente: Construccion propia.

A partir del mapa estratégico se construye el Cuadro de Mando Integral, agregandole a los objetivos
los indicadores de gestion y las metas propuestas. Con el CMI se busca que Laprobell pueda tener
una herramienta para expresar y aclarar los objetivos e iniciativas necesarias, para alcanzar la
estrategia planteada en la mision y vision de la organizacién. Asi mismo cada objetivo tiene un
indicador de gestion y una meta a alcanzar en cierto periodo de tiempo, con el fin de hacer medible
el desarrollo de acciones y realizar un seguimiento al proceso. Ver tabla N° 11. Cuadro de Mando

Integral.

Una vez realizado todo el analisis anterior para saber la posicion de la empresa, definidas las
estrategias competitivas a implantar y realizado el cuadro de mando integral, se tienen los
suficientes insumos y conocimiento de Laprobell para elaborar el disefio de propuesta del
departamento Comercial y de ventas, ejercicio que se realiza conjuntamente con el gerente y los

socios de la empresa.
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Tabla N° 11. Cuadro de Mando Integral.

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

Perspectiva [Objetivo Indicador Formula Meta Fecha prqt]:able
de ejecucion
Aumentar en nivel de ventas de la [Porcentaje de participacion de |(Valor ventas por marca propia / Primer
marca propia ventas por marca propia Valor ventas totales) * 100 50% semestre 2018
((ingresos operacionales primer
Financiera Porcentaje de crecimiento de los [semestre 2018 - ingresos
Aumentar los ingresos operacionales |ingresos operaciones con respecto al |operacionales primer semestre 2017) /
afio anterior ingresos operaciones primer semestre Primer
2017) *100 20% semestre 2018
Incrementar la satisfaccion de los |Porcentaje de devoluciones de [(Total productos devueltos / Total Primer
clientes productos por parte de los clientes  [productos vendidos) *100 0% semestre 2018
Cliente  |Buscar clientes para el servicio de |NUmero de nuevos clientes por Primer
maquila en otras ciudades servicio de maquila fuera de Medellin 4 semestre 2018
- ) EI y CTETTES ™| Ntimero de clientes perdidos 0 semestre 2018
Implementar estrategias de venta Porcentaje de cumplimiento de las
utilizando las fortalezas de la actividades planteadas (NUmero de actividades / Actividades Primer
empresa realizadas) *100 100% semestre 2018
Diseflar un departamento comercial |Porcentaje de cumplimiento de las |[(Numero de actividades / Actividades Segundo
Procesos |y de ventas actividades planteadas realizadas) *100 100% semestre 2017
Realizar alianzas estratégicas con |NUmero alianzas con distribuidoras Primer
distribuidoras de otras ciudades fuera de Medellin 3 semestre 2018
Utilizar pagina web para aumentar Porcentaje de ventas en pégina web (Valor ventas por pagina web / Valor Primer
las ventas ventas totales) * 100 5% semestre 2018
Disefiar el perfil, funciones y plan de |Porcentaje de cumplimiento de las Segundo
capacitacién para cada cargo actividades planteadas 100% semestre 2017
Jefe del area: 1,
Coordinador: 1,
NUmero de personal contratado para Vendedores: 4,
.. |Contratar personal del departamento .
Aprendizaje el departamento comercial y de Impulsadoras: 3,

comercial y de ventas

ventas

Asistente de

comunicacion: 1, Segundo
Domiciliario: 1 semestre 2017
Capacitar a todo el personal de la L o Primer
Numero de capacitaciones al afio
empresa en ventas y mercadeo 2 semestre 2018

Fuente: Construccién propia

En la figura N° 4 se presenta la propuesta de disefio de estructura organizacional del departamento

comercial y de ventas de Laprobell.

Figura 4: Estructura del Departamento Comercial y de Ventas para Laprobell

JEFE DEL AREA
COMERCIAL Y DE
VENTAS

I

COORDINADOR
DEL AREA ASISTENTE DE
COMERCIAL Y DE COMUNICACIONES
VENTAS
4
4 & z =
VENDEaDORES IMPULS;\DORAS DOMICILIARID

Fuente: Elaboracion propia en compania de los socios
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Para Montoya (2009), una estructura simple es la mas frecuente e ideal para las pymes, pues hace
que la comunicacion con los altos directivos, socios y operarios sea mas fluida, un punto
imprescindible cuando hablamos de empresas con poco recorrido en el mercado y que se estan
adaptando al entorno, por lo que necesitan ser flexibles, sin embargo sera necesario ir modificando
la estructura segun se vaya ampliando la capacidad de la empresa. Algo semejante sefiala Rincon
& Romero (2002), donde plantea que la estructura organizacional permite definir claramente quien
debe desarrollar una actividad, lo que permite una comunicacion eficiente puesto que cualquier

persona sabra a quien dirigirse de acuerdo con si necesidad.

En la tabla N° 12, se especifican las funciones y competencias de cargos sugeridos en la estructura

del departamento Comercial y de ventas.

Con la propuesta de Departamento comercial y de ventas, se pretende que Laprobell logre aumentar
ventas de la marca propia, tenga una mayor participacion y posicionamiento en el mercado, una
comunicacion mas directa y dinamica con los clientes y distribuidores, que pueda darse a conocer
en otros segmentos. Sin un departamento de ventas no se tendria el equipo para implantar

exitosamente las estrategias competitivas que sugiere el ejercicio realizado.

Finalmente, como no tiene sentido tener un departamento comercial y de ventas sin una propuesta
de plan de mercadeo, en la tabla N° 13 se enuncian las estrategias a implementar a partir del primer
semestre del afio 2018 para cada uno de los componentes de la mezcla de mercadeo. Las actividades

son definidas con el gerente y los socios de la empresa.

En la tabla N° 14. Se hace una propuesta de cuadro de mando para el plan de mercadeo propuesto,
en este se especifican las estrategias, las actividades, las fechas de ejecucion, los responsable y el

presupuesto que los mismos socios asignaron.
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Tabla N° 12. Funciones y competencias de los cargos del disefio del Departamento Comerncial y de Ventas.

Manual de funciol

nes y competencias de los cargos

Cargo Competencias

Funciones

* Liderazgo

* Trabajo en equipo

+ Comunicacion asertiva

« Inteligencia emocional

* Buen tomador de decisiones
« Iniciativa

* Creatividad

« Adaptacion al cambio

* Disciplina

Jefe de areacomercial y de ventas |, p oo

1. Analizar, proponer, aprobar, verificar y controlar la ejecucién e implementacién de las practicas,
métodos, politicas, procedimientos y demas requeridos para la ejecucion del proceso comercial en la
empresa.

2. Investigar, analizar, presentar, verificar y controlar las oportunidades de negocio actuales o futuras
para laempresa.

3. Planear, organizar, registrar, verificar y controlar conjuntamente con el equipo Humano asignado el
prondstico presupuesto de ventas y su ejecucion en los nichos definidos.

4. Analizar, aprobar, verificar y controlar los lineamientos para las solicitudes de cotizaciones
requeridas por los clientes con el fin de asegurar la viabilidad del negocio.

5. Asignar a cada asesor, verificar y controlar y realizar con cada uno cuando se requiera la ejecucion del
programa de visitas a clientes.

6. Verificar y controlar el proceso de atencién de quejas, reclamos y sugerencias de los clientes.

7. Planear, desarrollar, entrenar, evaluar y controlar el equipo humano asignado asegurando que la
empresa dispone de personal competente y comprometido.

8. Verificar y controlar el proceso de recuperacion de cartera

9. Disefiar y ejecutar planes de incentivos que generen motivacion en el equipo de ventas parael logro de
los objetivos propuesto.

* Formacion en el area

+ Comunicacion asertiva

« Impulso hacia resultados.
« Iniciativa.

« Experiencia en el area

Coordinador Comercial y de ventas |* Competitividad.
* Lider

1. Capacitarse constantemente y solicitar asesoria en caso de la requiera.

2. Estudiar y obtener las rutas de ventas idéneas.

3. Crear programas de capacitacion para que haya dinamismo y retroalimentacién con el equipo de ventas.
4. Coordinar los planes de trabajo semanal y mensual.

5. Atender, verificar y viabilizar alguna inconformidad con el cliente o proveedor.

6. Creacion de estrategias comerciales para el mejoramiento y cumplimiento de metas propuestas.

7. Generar un ambiente positivo, influyendo y tratando de evitar y aclarar malentendidos entre el
personal.

8. Motivar al personal y entablar una relacion 6ptima con ellos.

* Creatividad.

» Comunicacion asertiva.
+ Agilidad.

Asistente de comunicaciones « Propositivo.

* Innovador.

1. Contactar por medios electrénicos a personas con el fin de promover algiin producto y dar a conocer
alguna promocién.

2. Generar contenido y publicar las promociones de los productos.

3. Publicar informacion general de los productos en la pagina de la empresa, plataforma de ventas en
linea y redes sociales.

4. Publicitar la empresa por laweb.

« Formacion y experiencia en el area 1. Entablar un vinculo entre el cliente y laempresa, en relacién con los productos.
» Comunicacion asertiva 2. ldentificar las necesidades, asesoramiento y venta de productos a los clientes.
* Competitividad. 3. Aportar a laresolucion de incidencias con los clientes.
Vendedor * Planeacion. 4. Dar a conocer promociones de los productos.
» Empatia. 5. Conocer los productos y sus beneficios.
« Con iniciativa 6. Buscar nuevos clientes para los productos de laempresa.
* Creatividad 7. Tomar los pedidos de los diferentes clientes que venden el producto.
* Dinamismo. 1. Mantener una comunicacion eficaz con los clientes.
» Comunicacion asertiva. 2. Conocer y expresar las caracteristicas, beneficios y precios de los productos.
* Orientacion al cliente. 3. Distribuir muestras.
Impulsador * Actitud positiva. 4. Visitar establecimientos comerciales para promocionar productos o servicios.
* Adaptacion al cambio. 5. Realizar inventarios, pedidos e informes de las ventas realizadas.
6. Reconocer el mercado objetivo.
7. Conocimiento de los productos.
* Agilidad. 1. Entregar oportunamente y amenamente los productos a los compradores en la ciudad.
+ Cumplimiento. 2. Pago de facturas a proveedores.
Domiciliario + Comunicacion asertiva. 3. Realizar entregas de productos en mensajeria en caso de envio a nivel nacional.
4.

* Resolucion de problemas.

Generar un ambiente de respeto con los clientes.

* Adaptabilidad a los cambio:

Fuente: Construccion propia

Tabla N° 13. Plan de mercadeo

Mezcla de mercadeo

Estrategias de Producto Estrategias de Preci

0 Estrategias de Plaza Estrategias de Promocion

*  Promower la venta de la
presentacion  sachets en
tiendas y supermercados

Ofrecer a los clientes |+  Utilizar unatiendaonline
descuentos por la compra de |paraofrecer los productos de |Facebook, e instragram para
varios productos, mientras se |lamarca propiade laempresa [promocionar el
implementa el relanzamiento de |por medio de kits que el relanzamiento de la marca

Usar pagina en

Ofrecer a los cliente
en el tratamiento capilar
compra del shampoo
acondicionador

. Ampliar el mercado en el
servicio de maquila en otras
ciudades del pais

s 50% Ampliar el mercado a |+ Crear un ewento de

por la [tiendas y supermercados de [relanzamiento de la marca en
y |los municipios del éarea [las tiendas del peluguero que

metropolitana actualmente venden el

Fuente: Construccion propia
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Tabla N° 14. Cuadro de mando del plan de mercadeo

CUADRO DE MANDO DE MERCADEO
NOMBRE DE LA EMPRESA: LAPROBELL | [COMITE: Departamento comercial y de ventas [
OBJETIVO: Aumentar el nivel de ventas e ingresos operacionales de la empresa
ESTRATEGIA ACTIVIDADES CRONOERAMA PRESUPUESTO RESP,ONSABLES
INICIO FIN EJECUCION _ BUPERVISION
- . nov-17 dic-17 Asistente de
Crear pagina en Facebook e instragarm $0 Comunicaciones Coordinador
Usar pagina en Facebook e instragram para [Contratar influencers de redes sociales para Gerente
promocionar el relanzamiento de la marca propia [promocionar los productos ene-18 mar-18 $ 5.000.000 Jefe de area General
Crear un hastag para que los clientes que han usado el | ene-18 jun-18 $0 Asistente de
productos hagan sus comentarios Comunicaciones |Coordinador
.- L nov-17 dic-17 $ 3.500.000 Coordinador Jefe de area
Contratar empresa para el disefio de la pagina web
Utilizar una. tienda onllne_ para_ofrecerlos . . " . . ene-18 feb-18 $1.000.000 Coordinador Jefe de area
productos de la marca propia de la empresa por [Crear promociones por inauguracion de la tienda online
medi ki | clien ra armar - - - - - -
edio de kits que el cliente debera arma Promover la tienda online en redes sociales con 4 ene-18 jun-18 $2.000.000 Asistente  de Coordinador
anuncios semanales Comunicaciones
. Adaquirir un campilégrafo para brindar asesoria en $ 400.000 Coordinador Jefe de area
Crear un evento de relanzamiento de la marca |” . .
en las tiendas del peluquero que actualmente cuidado capilar ene-18 ene-18
Regalar kits en los eventos a las personas que $ 1.500.000 Impulsadoras 'y  |Coordinador
venden el producto -~ " .
participen en la asesoria capilar ene-18 ene-18 vendedores
Buscar clientes en tiendas y supermercados de los ene-18 jun-18 $ 1.200.000 Vendedores Coordinador
Ampliar el mercado a tiendas y supermercados |barrios para vender los productos de la marca propia
de los municipios del area metropolitana Promocionar la marca en tiendas y supermercados ene-18 jun-18 $1.000.000 Vendedores Coordinador
con carteles publicitarios
5 > - - — -
Ofr?cer a los clientes 50% en el tratamiento Dar a conocer la promocion a los clientes y los abr-18 jun-18 $ 2.500.000 Impulsadoras y Coordinador
capilar por la compra del shampoo y .
- beneficios de los productos de la marca.
acondicionador vendedores
. . < . " . . 2.000. Impult r rdinador
Ofrecer a los clientes precios més bajos que los [Ofertar promocion 2x1 en productos de la misma linea 18 18 M p; Zado @y |Coordinado
de la competencia, mientras se implementa el Ritar i T cuidado deT cabell ene- mar- $2.500.000 \I/en el odres Coordinad
relanzamiento de la marca ifar its para el cuidado del cabello por compras .500. mpulsadoras y oordinador
superiores a $20,000 ene-18 mar-18 vendedores
" Ofrecer la nueva presentacion en sachets en las ene-18 jun-18 $ 1.500.000 Vendedores Coordinador
Promover la venta de la presentacion sachets en | . . .
. diferentes tiendas y supermercados del area
tiendas y supermercados "
metropolitana
Ampliar el mercado en el servicio de maquila en |Buscar nuevos clientes para el servicio de maquila ene-18 jun-18 $ 4.000.000 Jefe de area Gerente
otras ciudades del pais fuera del 4rea metropolitana General
TOTALES $ 28.100.000

Fuente: Construccion propia

Con la implementacion de la mezcla de mercadeo, la empresa puede desarrollar actividades
enfocadas a satisfacer las necesiades de los clientes, logrando alcanzar los objetivos propuestos y
el nivel deseado de ventas. Asi mismo lo plantea Rojas (2007), el proceso de mercadeo se inicia
con las acciones y los elementos que requiere el disefio de un plan de mercadeo, ademas en su
estructura basica consta de los siguientes elementos: Estrategia de plaza, promocion, precio, y
producto. Aunque todo lo anterior parezca muy complicado, no lo es, un plan de mercadeo debe

ser relativamente corto y cada estrategia debe ser muy concreta.
6. Conclusiones, recomendaciones y limitaciones

Al proponer el disefio del Departamento comercial y de ventas, se espera Laprobell tenga mayor
organizacion, tanto en la planeacion como en el desarrollo y seguimiento a las estrategias

competitivas que impulsaran ventas y crecimiento y posicionamiento de la empresa.
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En cuanto a los principales hallazgos identificados en este trabajo, se puede decir que el potencial
que tiene Laprobell en el mercado es significativo, pues tiene un portafolio de productos amplio,
de calidad y en sintonia con el cuidado del medio ambiente, por ser elaborados con materia primas
naturales. Aspectos que, deben ser aprovechados para posicionar la marca propia en el mercado

local y nacional.

Es importante que la empresa haga un seguimiento mas riguroso al componente financiero, la falta
de este tipo de informacién limito el analisis de algunas variables en el ejercicio realizado. Ademas,
es indispensable un estricto registro y control del flujo de los recursos financieros, ingresos y

egresos, si se pretende que el departamento comercial y de ventas alcance los objetivos propuestos.

Laprobell debe aprovechar el posicionamiento que estan logrando las empresas colombianas que

son amigables y responsables con el medio ambiente.

Para finalizar, se espera que el gerente y los socios de Laprobell ejecuten y haga realidad todas las
recomendaciones y sugerencias que se le realizan, de lo contrario serd muy dificil posicionar la

marca propia, razon de ser de la empresa.
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