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INTRODUCCION

Teniendo en cuenta como aspecto fundamental de este estudio, que la planeacién
estratégica segun Humberto Serna es un “proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar situaciones presentes de la
empresa, asi como su nivel de competitividad con el propdsito de anticipar y

decidir sobre el direccionamiento en la empresa hacia el futuro™.

Por lo anterior, se considera importante destacar que en la actualidad es necesario
planificar las actividades que se desarrollan en una empresa, con el fin de

dinamizarla, hacerla mas flexible, mas planay orientada al mercado y al cliente.

Es asi que las estrategias son la base para lograr su introduccién y de esta
manera enfrentar a la competencia con bases sélidas y con capacidad de

respuesta rapida a los constantes cambios e innovaciones del mercado.

Con base en los anteriores aspectos, a través de este estudio se considera
realizar un andlisis de la empresa Piel + Vida S.T.O.R.E., la cual es una empresa
privada con un (1) afio de experiencia en la ciudad de Bucaramanga y debido a las
condiciones que se dan por la competencia y el entorno, se ha considerado
necesario desarrollar un plan estratégico orientado al mejoramiento sustancial de
la competitividad de la empresa, con el fin de lograr altos indices en los factores
de desarrollo, volcandose hacia los clientes y el servicio, y constituyendo un valor
agregado diferencial por lo que es indispensable que cuente con conceptos
modernos en lo que respecta a un plan estratégico que se ajuste a las

necesidades de la empresa y sus clientes externos.

'SERNA Gémez Humberto. Gerencia estratégica: teoria, metodologia, alineamiento, implementacién y mapas estratégicos
indices de gestion. 3R Editores, 2003 - 413 p.
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El plan estratégico le permitird a Piel + Vida S.T.O.R.E., saber en dénde esta
actualmente y hacia dénde dirigira sus objetivos y proyectard sus respectivas
estrategias y planes de accion; ademas le permitira identificar oportunidades y
descubrir las ventajas competitivas que conlleven a mejorar su posicion en el

mercado.

Por tanto, la presente investigacidon conlleva a la elaboracion de un plan
estratégico para Piel + Vida S.T.O.R.E., que tenga como resultado, una
organizacion que genere valor, aumente la rentabilidad y sea competitiva; que
cuente con colaboradores comprometidos, motores de gestion, integrados en una
cultura de pensamiento estratégico, con claridad de su misién, visién y objetivos; y

preparados para enfrentar el cambio y anticipar las estrategias.

12



1. ASPECTOS PRELIMINARES

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

En este momento la empresa Piel + Vida S.T.O.R.E. no cuenta con un plan
estratégico disefiado, por ello los objetivos y metas a cumplir de la organizacion no
estan definidos. Tampoco existe una estructura organizacional ni hay claridad
sobre su vision empresarial (a donde quiere llegar la empresa en el corto y

mediano plazo).

1.1.1. Formulacion del problema. ¢ Cual es el plan Estratégico que se debe seguir
para lograr las metas y resultados de Piel + Vida S.T.O.R.E. durante el periodo

comprendido entre los afios 2014 y 20167

1.2 JUSTIFICACION

El impacto de no contar con un plan estratégico definido repercute en los clientes
de Piel + Vida S.T.O.R.E. de manera significativa. Esto puede traducirse en que la
empresa sea percibida de forma desorganizada, afectando su imagen vy
generando desconfianza, ya que no se tiene demarcada una ruta organizacional y
una visualizacion a futuro. Tampoco se tiene establecido a qué tipo de mercado se

dirige y que necesidades cubre la empresa.
Las areas administrativas no estan claramente definidas, por tanto los esfuerzos al

interior de la empresa se dispersan y no existe una sinergia coherente entre las

funciones de los colaboradores con la proyeccion de Piel + Vida S.T.O.R.E.

13



Ademas, no existe claridad sobre cuéles son las ventajas competitivas que tiene la

organizacion frente a su competencia.

El proyecto que se presenta nace como fruto de la necesidad de estructurar y dar

forma a la estrategia organizacional de Piel + Vida S.T.O.R.E.

De acuerdo con lo anterior, se documentaran cuales son las aspiraciones y metas
de la empresa para el periodo comprendido entre 2014 y 2016; adicionalmente, se
incluirdn las directrices, objetivos y politicas que deban establecerse para su
consecucion.

El plan estratégico de Piel + Vida S.T.O.R.E. incluirad el mercado hacia el cual van
dirigidos los productos y servicios que ofrece y la forma en la que se comunicaran

y promocionaran estas soluciones a sus clientes potenciales.

Con la definicién de la estrategia organizacional y los indicadores de cumplimiento,
Piel + Vida S.T.O.R.E. contar4d con una practica herramienta para monitorear el
avance de su actividad, de tal manera que se puedan tomar decisiones
coherentemente y a tiempo en aras de que se realicen los ajustes o correctivos
necesarios para garantizar la rentabilidad de la empresa. Finalmente se espera
que través de la realizacion del plan estratégico propuesto, se pueda dar
respuesta a las aspiraciones y metas que tiene la empresa objeto del presente

estudio.

1.3 OBJETIVOS

Como objetivo general y especificos de este estudio, se plantean los siguientes:

1.3.1 Objetivo general

Disefiar el plan estratégico de la empresa Piel + Vida S.T.O.R.E. ubicada en la

ciudad de Bucaramanga, para el periodo 2014— 2016.

14



1.3.2 Objetivos especificos

Del objetivo general propuesto se desglosan los siguientes objetivos especificos.

- ldentificar los clientes actuales y potenciales de Piel + Vida S.T.O.R.E.

- Definir la mision de la empresa para el periodo 2014 — 2016.

- Realizar un andlisis y diagnostico de la situacion externa e interna en la
actualidad, que permita conocer el entorno y las condiciones en las cuales
opera la organizacion.

- Formular una propuesta orientada a establecer los objetivos, la estrategia y

el programa de accion para Piel + Vida S.T.O.R.E.

15



2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. MARCO TEORICO

Teniendo en cuenta que un proceso de investigacion, debe estar soportado en una
concepcion teodrica, con el fin de poder entender y aplicar las escuelas de
pensamiento y teorias, que ayuden a estructurar de manera légica y coherente el
estudio y que sirvan de cimiento tedrico y directriz en la orientacién del trabajo
investigativo, en el presente capitulo se bosquejan los principales conceptos

tedricos que enmarcan esta investigacion.

2.1.1. Antecedentes conceptualizacion de plan estratégico

Para autores como Mintzberg, Quinn, Voyer, manifiestan que el término estrategia
viene del griego “strategos” que significa “un general”’, a su vez esta palabra
proviene de raices que significan “ejercito” y “acaudillar”. El verbo griego,
“stratego” significa “planificar la destruccion de los enemigos en razén del uso
eficaz de los recursos”. El concepto de estrategia en un contexto militar y politico
es bien conocido desde hace cientos de afios; en el caso de los empresarios
modernos con inclinaciébn competitiva, las raices del concepto de estrategia tiene
un atractivo evidente, aunque los estrategas de las empresas no “proyectan
destruccion” ineludible de sus competidores, la mayoria si tratan de vender mas

que sus rivales o de obtener mejores resultados que ellos?.

Dentro de esto se puede identificar que la planeacién estratégica es un proceso
gue permite a una organizacién ser proactiva en vez de reactiva en la formulacién

de su futuro ya que se entiende que debe planear una serie de objetivos y metas,

’MINTZBERG Henry, QUINN Brian James, VOYER John. El proceso estratégico: conceptos, contextos y casos. Pearson
Educacién, 1997 - 641 pages
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los cuales pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y
magnitud de la empresa, ya que esto implica, la cantidad de planes y actividades
que debe ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles

inferiores.

Para (Serna, 1999), la planeacion estratégica es “el proceso mediante el cual
quienes toman decisiones en una organizacion obtienen, procesan y analizan
informacion pertinente interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente
de la empresa, asi como su nivel de competitividad con el propédsito de anticipar y

decidir sobre el direccionamiento de la organizacién hacia el futuro™.

Para llegar a una conclusion exitosa luego de la aplicacion de una estrategia, es
importante el compromiso de todas las partes de la empresa, lo cual implica
realizar un coordinado trabajo en equipo.

Para Fred David. “varios términos son usados ambigua y alternativamente en la
literatura relacionada a la estrategia, resultando en una falta de distincién entre los
conceptos de administracion estratégica, pensamiento estratégico, aprendizaje

estratégico y planeacion estratégica™.

De acuerdo con Mintzberg, es importante diferenciar a las estrategias de las
tacticas. Las primeras, normalmente estan en todos los niveles de la organizacion
y generalmente son a largo plazo. La diferencia entre ambas radica en la

perspectiva del lider”.

3SERNA, Gémez Humberto. Planeacion estratégica. Edit. Legis 1994., p. 123

“DAVID Fred R. Conceptos de administracién estratégica. Pearson Educacion, 2003 - 336 p.

*MINTZBERG Henry, BRIAN Quinn James, VOYER John. El proceso estratégico: conceptos, contextos y casos. Pearson
Educacién, 1997 - 641 p.
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Las segundas son lineamientos a corto plazo, ajustables y se enfocan a lograr
metas muy especificas. Es decir, o que parece una tactica al director general para

un mando medio es una estrategia.

Por lo tanto la administracion estratégica puede ser conceptualizada como un
conjunto de teorias y estructuras soportadas por herramientas y técnicas,
disefladas a asistir a administradores de organizaciones en pensamiento,

planeacién y accidn estratégicamente o un plan para el futuro.

Una de las razones mas importantes para planear estratégicamente, es que por
medio de ella, se puede evitar el desperdicio de recursos. Para Morrisey (1996),
"Es un proceso para determinar la direccidn en la que una empresa necesita

avanzar para cumplir con su misién"®.

Al mismo tiempo, es importante destacar que un plan estratégico debe estar
disefiado a las necesidades y objetivos de cada organizacion, de alli que se defina
como: “el plan de la administracion que esta conduciendo sus operaciones,
atrayendo y satisfaciendo a los clientes, compitiendo con éxito y mejorando

objetivos organizacionales.””

La estrategia debe tomar en cuenta el ambiente de la empresa y el proceso de
asignacion de recursos (Clayton, 1997). Por otro lado, O'Regan y Ghobadian
(2002) afirman que la planeacion estratégica se enfoca en la direccion de la
organizacién y en las acciones necesarias para mejorar los resultados de la

organizacion.

Una estrategia refleja las decisiones tomadas por la alta gerencia entre los

diferentes caminos de accidon, compromisos organizacionales, productos,

®MORRISEY George L. Planeacion a largo plazo: Creando su propia estratégica [sic]. Prentice-Hall Hispanoamericana,
1996 - p.79
"THOMPSON Arthur A, STRICKLAND IlI A. J. Direccién y administracion estratégicas. McGraw Hill, 1995., p. 134 pages
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mercados, asi como los enfoques de competitividad. Los objetivos se logran a
través de la estrategia. De alli que las empresas se pregunten constantemente,

£en qué consiste mi propia estrategia?®

Las estrategias de la compafia, deben estar basadas en las siguientes variables:
como puedo hacer crecer mi negocio, como competir contra los rivales, cémo
responder a los cambios en el ambiente, como administrar éptimamente cada area
funcional del negocio y, por ultimo, como puedo lograr todos mis objetivos
(Ibidem).

Mintzberg et al. “proporciona unas definiciones utiles con el propdsito de lograr
claridad. Una estrategia es el patron o plan que integra las principales metas y
politicas de una organizacion y a la vez, establece la secuencia coherente de las
acciones a realizar. Las metas u objetivos establecen qué es lo que se va a lograr
y cuando seran alcanzados los resultados, pero no establecen cémo seran

logrados™®.

“Las politicas son reglas o guias que expresan los limites dentro de los que debe
ocurrir la accion. Estas reglas muchas veces toman la forma de decisiones de
contingencia para resolver los conflictos que existen y se relacionan entre
objetivos especificos. Los programas especifican la secuencia de las acciones
necesarias para alcanzar los principales objetivos. Las decisiones estratégicas son
aquellas que establecen la orientacién general de una empresa y su viabilidad

maxima a la luz.”*°

8lbid., p. 136
*MINTZBERG, Op. Cit., p. 34
®MINTZBERG, Op. Cit., p. 36

19



2.1.2. Tipos de estrategia
Para Mintzberg, quien elabora su propia definicion sobre el contraste entre el la

accion y el andlisis. Trata de concebir a la estrategia de cuatro formas:

- Intencién estratégica: Se debe hacer un énfasis en la reflexion previa.

- Estrategia realizada: Concibe a la estrategia como una serie convergente de
todas las medidas que ha tomado la empresa.

- Estrategia deliberada: Se emplea cuando la empresa planea metas y trabaja
en su realizacion. Ha logrado una parte de ellas.

- Estrategia emergente: Cuando la empresa es consistente en sus acciones, en

actos que no han sido previstos formalmente**.

La estrategia debe considerar a todos los miembros de la organizacion, con el
firme proposito de que todos los recursos humanos se comprometan con la
organizacién. Ademas de desarrollar un plan de accion a largo plazo coordinado,
integrado y consistente facilitando la adaptacion de la empresa a los constantes

cambios del ambiente (Lorange y Vancil, 2000).

Quinn (citado en Mintzberg et al, 1997: 5), “proporciona una lista de criterios para

las estrategias efectivas:

1. Establecer objetivos claros y precisos

2. Conservar la iniciativa

3. Concentrarse (un mando superior establece un punto focal contundente)
4. Tener flexibilidad

5. Contar con un liderazgo coordinado y comprometido

6. Sorprender

“MINTZBERG Henry, QUINN James Brian, VOYER John. El proceso estratégico: conceptos, contextos y casos. Pearson
Educacién, 1997 — p. 64.
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7. Ofrecer seguridad (proteger los recursos, contar con un buen sistema de

inteligencia).”

Porter (1985, p.11) citado en Mintzberg (1997, p.109), argumenta que sélo existen
dos tipos basicos de ventajas competitivas que las empresas pueden poseer: la de
bajo costo y la de diferenciacion.

Estas se combinan con el alcance de las operaciones de una empresa (los rangos
de los segmentos del mercado seleccionado) para producir tres estrategias
genéricas y alcanzar el logro de un desempefio superior a la media en una
industria: el costo del liderazgo, la diferenciacion y el alcance, basicamente muy

limitado, como se puede apreciar en la siguiente Figura.

Figura 1. Proceso Estratégico
Objetivo _ _ o
1. Liderazgo en 2. Diferenciacion
Amplio Alcance
Costos

Objetivo Competitivo

o 3. Enfoque en Costos 4 Enfoque en

Limitado
diferenciacion

Fuente: Porter (1985, p.12), citado en Mintzberg (1997) El proceso estratégico,
conceptos, contextos y casos. México. Prentice Hall.
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2.1.3. Estrategias alternativas

Segun Koontz y Weihrich, establecen que: “Al disefiar una estrategia, los
administradores utilizan matrices para detectar las relaciones entre las variables
mas importantes. Una de ellas es la matriz FODA”*?. Esta es un marco conceptual
para analizar sisteméaticamente la interrelacibn entre las amenazas vy
oportunidades externas con las debilidades y fortalezas internas de la

organizacion.

Figura 2. Matriz DOFA

Analisis
de ™ :
Entarnc 3 Debilidades | Oportunidades

Analisis Fortalezas Amenazas

Qterno ,

Fuente: Koontz, H., y Weihrich, H. Administracion. Una Perspectiva Global.

2KOONTZ Harold, Weihrich Heinz. Administracion. Una Perspectiva Global. McGraw-Hill Education, Nov 1, 2006 — p. 47.
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2.1.4. Ventajas de la aplicacion de la planeacion estratégica en las pequefias y medianas
empresas

Para O’Regan y Ghobadian “Los elementos de formulacién de una meta, el
desarrollo de competencias distintivas, la determinacién de las relaciones de
autoridad, el desarrollo de recursos y la implementacion de monitoreo reciben mas
atenciéon efectiva cuando los pequefios negocios se emplean en una estrategia

formal™®,

Para Thompson y Strickland, en las empresas de hoy existe la necesidad de como
administrar de una forma proactiva los negocios de la compafia. Si no se tiene
una estrategia, entonces los administradores no tienen planeado su campo de
batalla para hacer los negocios™. Es decir, no han logrado identificar una ventaja
competitiva, no tienen un plan para satisfacer las necesidades de sus clientes o

mejorar los resultados de los bienes que ofrecen.

Ademas, existe una necesidad por enfocar los esfuerzos y decisiones de las
diferentes areas funcionales, departamentos, administradores y grupos dentro de
la coordinacion, para que todas trabajen en armonia, y logren una actitud de

compromiso con la empresa.

Segun Morrisey, el planteamiento de una estrategia clara es importante porque

ésta:

- Le ayuda a tomar decisiones acertadas, de acuerdo a la vision de la empresa.

- Le ayuda a evitar tendencias que podrian tentarlo a equivocarse en el camino.

- Refuerza la misién y la vision.

- Los conduce a llegar a arreglos de ganar-ganar entre todos los miembros de la
organizacion.

- Aumenta el ingreso sobre la inversion®>.

®0’Regan y Ghobadian. Formal Strategig planning. Organizational Culture, Business-to-Business Emerald Group
Publishing, Aug 18, 2010., p. 153
i:MORRISEY. G. L. Administracion por objetivos y resultados. Fondo educativo interamericano. 1996., p. 78

Ibid., p. 78
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2.1.5. Disefio de estrategias para las pequefias y medianas Empresas (PYME’S)

El crear una buena estrategia y sobre todo aplicarla con éxito en todas las areas
de la organizaciéon, muestra la confiabilidad que ha desarrollado la gerencia en sus
operaciones. Sin embargo, una buena estrategia combinada con una buena
ejecucion de estrategia no va a garantizar que la empresa no tenga problemas no
previstos. La esencia de hacer una buena estrategia es construir una organizacion
capaz de generar resultados acertados al desafiar problemas, potentes

competidores, una imprudente demora o costos sorpresas™®

Ante esta situacion, es conveniente utilizar la cadena de valor de las empresas
creada por Michael Porter (citado en Thompson y Stricklan Ill), para examinar los
caminos mas viables para que la empresa logre una ventaja competitiva tal como

se muestra en la siguiente figura:

Figura 3. Cadena de Valor
| Infraeshuchura de la empresa | \
Actividades E| Direccidn de recur=os humanos | o \ =
- - : =
de apoyo E | Desamolo de ka ‘ecnolodgiz | E \ 1%
T 5 - + e |
1 1

Logistica | Operaciones| Losstcs Marseting SErvicio
irterna externa ¥ wantas

H%EW

Adtividades primarias

Fuente: Thompson, A, Jr., y Strickland

®Thompson Arthur A., Strickland 11l A. J. Direccién y administracion estratégicas. McGraw Hill, 1995. p., 171
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Tal como lo muestra la figura anterior, todas las actividades de las empresas estan
divididas en nueve categorias, de las cuales cinco de ellas son llamadas
actividades primarias. Estas son la logistica interna que se encarga de la
recepcion de materias primas, almacén, inventario y control; las operaciones
transforman las entradas en productos terminados; la logistica externa distribuye a
éste; la mercadotecnia y ventas las cuales inducen y facilitan la compra de estos
productos sobre los consumidores y el servicio que mantiene el valor del producto

después de la venta®’.

Las otras cuatro tareas son llamadas actividades de soporte. Las compras se
encargan de adquirir las materias primas y demas suministros; la tecnologia
desarrolla el know-how y procedimientos; la administracion de recursos humanos
se encarga de seleccionar, promover, evaluar y recompensar el desarrollo de
éstos y por ultimo, la infraestructura de la compafila se encarga de todas las
tareas de administracion como son las finanzas, planeacion, aspectos legales,

calidad y contabilidad.

Desde el principio en los procesos de elaboracion de una estrategia, los
administradores de las compafiias necesitan plantearse un conjunto de preguntas:
"¢cual es nuestra vision para la compaiiia?, ¢ hacia donde va la compafiia?, ¢ cual
sera su futura tecnologia - producto y enfoque del cliente?, ¢qué tipo de empresa
queremos llegar a ser?, ¢,cudl es la situacién de la industria y que queremos lograr

en cinco afios?"®

Para Hax y Majluf el plan estratégico se debe realizar de acuerdo a las areas
funcionales del negocio como son recursos humanos, tecnologia de produccion,

produccion, mercadotecnia y finanzas.

T
Ibid., p. 177
B THOMPSON Arthur A., . STRICKLAND IIl A. J. Direccién y administracion estratégicas. McGraw Hill, 1995.,y p. 103
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Para iniciar la estrategia se debe realizar la mision y visién de la empresa con el
objetivo que todas las estrategias estén basadas en éstas. Cada area funcional

trabaja con diversos elementos que le proporcionan valor a la cadena productiva®.

Para desarrollar la estrategia de recursos humanos es necesario seleccionar y
promocionar el flujo de personal a través de la organizacion; evaluar los resultados
del desempefio de cada individuo dentro de la organizacion; proporcionar
adecuadas recompensas y demas elementos que motiven al personal;
proporcionar el apoyo necesario a los recursos humanos para su desarrollo de
carrera y por ultimo, establecer relaciones de mutua ayuda entre recursos
humanos y altos mandos para desarrollar un agradable clima laboral segin Hax y
Majluf 2°.

Es necesario para desarrollar la estrategia de tecnologia considerar que por medio
de ésta las organizaciones pueden lograr una ventaja competitiva. Esta debe
responder a los requerimientos tecnolégicos del ambiente, aprovechar las
oportunidades y neutralizar las amenazas, reforzar las fortalezas y eliminar

debilidades de la organizacion.

En el area de mercadotecnia la clave para desarrollar la estrategia radica en
entender y cubrir las necesidades del cliente. Ademas incluye la logistica de
distribucién y los servicios post-venta, precios estratégicos, analisis de mercado,
promocion y publicidad y el desarrollo de nuevos productos.

Por dltimo en el area de finanzas, la estrategia debe estar enfocada en medir
econémicamente los resultados de la organizacion. Esta analiza el financiamiento

a largo plazo, los riesgos del negocio, la administracion del capital de trabajo,

;zHAX Arnoldo C., MAJLUF Nicolas S. Gestién de empresa con una vision estratégica. Ediciones Dolmen, 1996 151 pages
Ibid., p. 152
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impuestos, alianzas o adquisiciones de la compafiia, entre otros (Hax y Majluf,
1996)*.

2.2. MARCO LEGAL

La empresa, esta inscrita como una Sociedad por Acciones Simplificada y posee
todos los requisitos legales para su funcionamiento, como son: patente de
comercio, numero de identificacion tributaria (NIT), emision de facturas, entre
otros. Su naturaleza es comercial y de servicios y su objeto es la comercializacion,

asesoria y tratamientos para el cuidado de la piel y el cabello.

El régimen juridico que gobierna la denominada sociedad por acciones
simplificada, es la Ley 1258 del 5 de diciembre de 2008. En dicha normatividad se
encuentran consagradas las normas que rigen la constitucion y funcionamiento de
una S.A.S.

En lo que respecta a Constitucion, el Articulo 1°. La sociedad por acciones
simplificada podra constituirse por una o varias personas naturales o juridicas,

quienes so6lo seran responsables hasta el monto de sus respectivos aportes.

Salvo lo previsto en el articulo 42 de la presente ley, el o los accionistas no seran
responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra

naturaleza en que incurra la sociedad.

Articulo 2°. Personalidad juridica.- La sociedad por acciones simplificada, una vez
inscrita en el Registro Mercantil, formara una persona juridica distinta de sus

accionistas.

Z'HAX Arnoldo C., MAJLUF Nicolas S. Gestion de empresa con una vision estratégica. Ediciones Dolmen, 1996 151 pages. p. 154
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Articulo 3°. Naturaleza.- La sociedad por acciones simplificada es una sociedad de
capitales cuya naturaleza sera siempre comercial, independientemente de las
actividades previstas en su objeto social. Para efectos tributarios, la sociedad por

acciones simplificada se regira por las reglas aplicables a las sociedades
anonimas.
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3. METODOLOGIA

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion que se empleo fue la descriptiva, ya que permite explicar
detalladamente cada uno de los procesos que se llevan a cabo en la empresa, a
través de diferentes técnicas de levantamiento de informacién y herramientas de

analisis, para asi cubrir todos los requerimientos necesarios en el estudio.

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion esta basada en la observacion directa de la empresa en
estudio, su estructura, normas y politicas involucradas en cada uno de los
procesos que se llevan a cabo. Debido a que existe una participacion efectiva por
parte de los investigadores, teniendo en cuenta para ello la realizacion de un
trabajo de campo. Esto con el fin de obtener informacion mas exacta, con un alto

grado de confiabilidad y un bajo margen de error.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

Los empleados y los clientes de la empresa Piel + Vida S.T.O.R.E. de
Bucaramanga, constituyen la poblacion y muestra tomadas en cuenta para el
estudio, a los que se los formulé una encuesta para evaluar cualitativamente
aspectos internos de la empresa. En cuanto a la seleccién de la muestra de los
empleados esta se realiz6 mediante un proceso no probabilistico conocido como

muestra dirigida, dentro de esta se busco abarcar los diversos cargos existentes
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en la empresa, incluyendo de igual forma empleados de los departamentos de la
empresa.

Para determinar el tamafio de la muestra de los clientes se emplearon
procedimientos estadisticos, se determind el tamafio de la muestra tomando como
referencia la cantidad de clientes que utilizaron los servicios de la empresa en el

mes de Enero del afio 2014.

El paso siguiente es establecer el nivel de confianza para la estimacion del tamafio
de la muestra, se seleccion6 un nivel de confianza de 90% y un error de 10%,
luego se fij6 el nivel de ocurrencia en 0,5 ya que no se conoce con certeza dicho

nivel.

3.4. RECOLECCION DE INFORMACION

El proceso de recoleccion de informacion se realiz6 a través de una serie de
visitas a la empresa “en donde se conocié el funcionamiento interno, asi como los
conceptos de planificacion estratégica manejados dentro de la misma (misién,
vision y objetivos estratégicos). Las técnicas de recoleccién de informacion que se
emplearon fueron: la observacion directa y entrevista .También se utilizé una serie
de material bibliogréafico, el cual se emple6 como una herramienta que permitid

profundizar en el tema de estudio y que éste sea comprendido de mejor manera.

3.5. ANALISIS DE LOS CONCEPTOS DE PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA
EMPRESA

Fueron analizadas y reformuladas la mision y vision de la empresa siguiendo las
premisas de autores como Stinckland y Thompson, de igual forma el objetivo
general de la empresa fue dividido en varios objetivos estratégicos siguiendo las

recomendaciones de Morrisey.
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Analisis y contextualizacion de la empresa. Se realiza un analisis de los
antecedentes y situacion actual de la empresa con el fin de tener una vision de la
empresa en relacion a planeacion estratégica y como esta estructurada en la

actualidad.

Diagndstico estratégico. Se realiza un analisis a partir del origen mismo de la
empresa, de su mision, vision, objetivos y propositos. Con base a ellos se fijan las
estrategias necesarias para lograrlos. Cada estrategia ira encaminada hacia la

consecucién de cada uno de los objetivos y lineamientos de la empresa.

Andlisis de competitividad. A través de este analisis se identifica el tipo de ventaja
competitiva que se puede utilizar para la empresa, con el fin de evaluar la medida
en que esta ventaja es aplicable, teniendo en cuenta la situacion competitiva, las
relaciones de las fuerzas existentes y las posiciones ocupadas por los
competidores. Para realizar la evaluacion se utilizan herramientas como el arbol
de competencias y a través de la aplicacién de éste conocer y analizar el Pasado,
Presente y Futuro particular de la empresa. Adicional a la anterior herramienta se
aplicé la matriz de Factores Internos MEFI con el fin determinar la posicion de la

empresa en su composicion interna.

Ademas de lo anterior y con el fin de realizar un andlisis integral, se aplica el

andlisis de las cinco fuerzas de Porter.

3.5.1. Andlisis del ambiente externo e interno

En esta etapa se analizé a la empresa aplicando auditorias internas y externas
siguiendo los lineamientos del autor Fred David en su libro “Conceptos de
Administracion Estratégica” como resultado se obtuvo una serie de oportunidades
y amenazas, fortalezas y debilidades las cuales sirvieron de base para la
construccion de la matriz de evaluacién de los factores externos (EFE) y la matriz

de evaluacion de los factores internos (EFI).
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3.5.2. Formulacién y Seleccion de Estrategias

Para la etapa de formulacién de estrategias se empled la matriz FODA, con esta
técnica se elaboraron una serie de estrategias FO, DO, FA y DA. Esta herramienta
a diferencia de otras, no indica cuél estrategia se adapta mejor a los objetivos
planteados, por esta razon es necesario realizar un paso adicional como lo es la
seleccidon de la estrategia adecuada, para esto se empled las matrices MCPE y
MEOPE.

3.5.3. Elaboracion de los Planes de Accion
Una vez seleccionadas las estrategias se procedio a formular los planes de accién

necesarios para alcanzar los objetivos estratégicos planteados.

Fases del Proceso Estratégico

El proceso estratégico se fundamenta en 3 fases principales, que pretenden
sistematizar y ordenar el desempefio de la empresa para lograr ciertas ventajas
competitivas. Para el caso de este estudio se desarrolla la etapa de formulacion, la
implementacion y evaluacion de estrategias no estan dentro del alcance de este

proyecto.

Formulacién de Estrategias

Es el proceso inicial, que conduce a la fijacion de la mision de la empresa, se basa
en recoger informacion y estudiarla respecto a factores internos y externos que
intervienen en el proceso estratégico. Se ha tenido en cuenta para ello el analisis
FODA que ayuda identificar: las oportunidades, fortalezas, debilidades vy
amenazas estableciendo correlaciones entre ellos para fijar los objetivos y las
estrategias de la Organizacion. En resumen, consiste en la fijacion de la mision,

los objetivos y las estrategias empresariales.
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Posterior al analisis y diagnéstico realizado con base en las herramientas antes
mencionadas, se reformula el direccionamiento estratégico de la empresa,

iniciando con la mision, vision y objetivos estratégicos.

Estructuracion del mapa de procesos con el fin de impulsar a la organizacion a
poseer una visibn mas alla de sus limites geograficos y funcionales, mostrando
como sus actividades estan relacionadas con los clientes externos, proveedores y

grupos de interés.

Ulterior a lo anterior se formula el plan operativo el cual esta orientado, para que la
empresa pueda lograr un competitivo posicionamiento estratégico a través de un
conjunto de programas y proyectos agrupados en pilares estratégicos que
pretenden facilitar el entendimiento y ejecucion del plan estratégico. Reformulacién
de valores y principios organizacionales, reformulacién del organigrama de la
empresa, desarrollo y comunicaciéon de estrategias funcionales que permitiran
hacer realidad las acciones de mejora y/o correctivas para alcanzar los objetivos
organizacionales propuestos. Formulacion de estrategias de productividad y de
calidad en el servicio. Formulacién de estrategias de recursos humanos orientadas
a mejorar las condiciones laborales y por ende lograr una mayor productividad y
competitividad de la empresa. Formulacién de la cadena de valor y diagrama de
procesos. Disefio de planes y programas de accion a través de los cuales la
empresa con la finalidad de optimizar el desempefio de la Organizacion a través
de la implementacion de sistemas dinamicos que se adapten facilmente a la actual

estructura.

La mejora continua con la implementacion del método Kaisen. El "Proceso” implica
una serie de actividades que incluyen acciones correctivas para aspectos
focalizados que requieren una mejora inmediata. Se formulan Especificaciones

Técnicas en el Area Directiva, con fin de modelar un plan estratégico a un afio

33



alineado bajo el concepto del cuadro de mando integral priorizando planes de
accion en cuatro perspectivas: financiera, del cliente, procesos internos, formacién

y crecimiento.

Establecimiento de metas e indicadores: se definieron metas e indicadores de
gestién para cada plan de accion con el fin de estructurar el Cuadro de Mando

Integral.

Formulacién del cuadro de mando integral propuesto con las respectivas metas,
indicadores, y; responsables, para la implementacién de los planes de accién en la
Empresa y mapa estratégico del Cuadro de Mando Integral el cual permite
describir la estrategia y realizar el primer paso para ejecutar los planes de accién

en esta Compafiia.

Ademas se proponen los indicadores de mejora, que conllevan a identificar
aspectos que se puedan mejorar a tiempo, pues solo si se detectan problemas
oportunamente se los puede prevenir, corregir y finalmente evaluar sus
consecuencias en el menor tiempo posible con el fin de cumplir las metas fijadas

en un inicio.

El modelo del plan estratégico para el desarrollo del presente estudio se ilustra a

continuacion:
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Figura 4. Modelo de Planeacién Estratégica.

Plan
Operativo

Situacién
Actual

Diagnéstico
Estratégico

Direccionamiento
Estratégico

Analisis Estratégico Formulacion Estrategica

Fuente: Elaboracion propia
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4. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

4.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Iniciando el afio 2012, un médico cirujano especialista en medicina estética y
trasplante capilar egresado de la Universidad del Norte de Barranquilla, se plante6
la idea de crear en un punto estratégico del Barrio Cabecera en Bucaramanga,
una farmacia dermatolégica especializada en productos de cuidado capilar y piel
gue tuviera acceso facil a su consultorio como un servicio complementario para
sus pacientes. Fue asi como unos meses después el médico de la mano de un
socio estratégico tomd un local en arriendo justo debajo del consultorio donde

actualmente labora.

Conscientes de la gran oportunidad de negocio y confiados por el incremento de
pacientes, el 21 de Mayo de 2012 se inauguré Piel + Vida S.T.O.R.E. El dia de
apertura hubo gran afluencia de publico entre proveedores, pacientes, clientes
potenciales y médicos especialistas. La tienda comienza sus actividades con 10
proveedores, una dermo-consejera, una contadora y dos socios. La principal
fortaleza que se plante6 para la tienda, estuvo encaminada hacia la consecucién
de un numero significativo de pacientes que ayudarian al crecimiento de la tienda,
esto con el fin de contrarrestar los afios de experiencia y trayectoria en el

mercado en la ciudad de Bucaramanga de sus principales competidores.

Se inici6 un trabajo de gestidbn comercial con visitas a médicos especialistas en el
area de dermatologia, cirugia plastica, estética, pediatria y oftalmologia, donde se
ofrecia al especialista un porcentaje de utilidad por formulacion médica. El
principal obstaculo fue que algunos de los especialistas mas reconocidos ya eran

socios y aliados estratégicos de la competencia, la estrategia se enfocd entonces
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en detectar aquellos médicos reconocidos que aun no estuvieran comprometidos
con la competencia e integrarlos con la empresa. Finalizando el afio 2012, se logré
vincular a 6 médicos especialistas que aportaron significativamente en el

crecimiento de la tienda.

Inicialmente se trabajo con los principales proveedores y visitadores médicos mas
recomendados por los especialistas y se detectaron algunos productos nuevos
gue no tenia la competencia donde se empez6 a marcar la diferencia, dejando

buenos margenes de utilidad.

Ante la respuesta positiva de los clientes, se planted por parte de los socios abrir
un nuevo punto en el sector de Cafaveral en la ciudad de Floridablanca junto a la
clinica mas prestigiosa de la ciudad. Para este nuevo proyecto, se acordd la
vinculacién de un nuevo socio dermatélogo estratégico que trabajara en el Centro
Médico de la Clinica con el objeto de lograr atraer sus clientes para que

adquirieran los productos ofertados en la tienda.

Actualmente, la tienda de Cabecera ha crecido significativamente y la tienda de

Cafiaveral esta iniciando actividades con unas expectativas altas de crecimiento.

4.2. SITUACION ACTUAL Y CONTEXTUALIZACION DE LA ORGANIZACION

Piel + Vida S.T.0O.R.E. es una Tienda Dermatolégica que tiene por objeto principal
la compra y venta de productos dermocosméticos, medicamentos, vitaminas,
antioxidantes y formulas magistrales; todos éstos especializados en cuidado

capilar, de la salud y la piel.
Actualmente maneja un portafolio de 156 productos clasificados en 7 categorias:

Bloqueadores, Capilares, Corporales, Faciales, Formulas magistrales,

Medicamentos y Multivitaminicos.

37



- Se cuenta hoy con aproximadamente 700 clientes.??
Las ventas mensuales promedio son de 30 millones entre las dos tiendas.*
Mantiene vinculo comercial con 15 laboratorios que proveen productos
nacionales e importados, y como aliados estratégicos 5 médicos especialistas
que direccionan los pacientes a la tienda.*

Por otra parte, en lo que respecta a atencion al cliente, la empresa ha dado
prioridad a brindar a los clientes total comodidad, facilidad y excelente asesoria a
la hora de hacer sus compras; centrada en un desarrollo investigativo permanente
para responder con ética y responsabilidad social a las necesidades de los

pacientes.

En las instalaciones actuales, se ampli6 la gama de servicios; entre los mas
destacados, se atienden pacientes y se realizan eventos de demostracion,

promocién y comercializacién de los productos.

En la actualidad la empresa enfrenta limitaciones de espacio y recurso humano,
ante la creciente demanda de atencion a la que debe responder.

Pero el disefiar una nueva infraestructura de mayor capacidad exige un cambio de
todo el engranaje y, disponer de nuevos conocimientos que permitan asumir

nuevos retos.

No obstante, es necesario sefalar que para disefiar un Plan Estratégico, es
necesaria la accion, pero ello implica el esfuerzo cotidiano y el compromiso de

quienes componen su MAas importante recurso.

22 3oftware contable MONICA
% |nforme de contabilidad, cierre del afio 2012
 Informe gerencial, cierre del afio 2012
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4.2.1 Organigrama
La empresa cuenta con un total de 10 empleados, entre los cargos
administrativos, cientificos, asesoria y comerciales. La plantilla de empleados

consta de:

1 Gerente General, 2 Contadoras, 1 Auxiliar Administrativo, 1 Mercadeo, 1

Esteticista, 2 Dermo-consejeras, 1 Auxiliar de Despachos, 1 Mantenimiento.

Descripcién de los cargos y funciones principales.
Gerente General: Es la persona encargada de velar por el funcionamiento de la
organizacién, es aquella, que tiene autoridad para tomar decisiones que

comprometen a la misma y dirigir todas las operaciones que se realicen en esta.

Contador: Se dedica a aplicar, manejar e interpretar la contabilidad de la empresa,
con la finalidad de disefiar mecanismos de apoyo a la gerencia para la toma de
decisiones. También es el encargado de preparar los Estados Contables que

exigen las autoridades a la empresa.

Auxiliar Administrativo: Se encarga de las labores de oficina dentro de la empresa,

transcribir y almacenar documentos.

Departamento de productos: Se encarga de la compra y venta de productos.
Mercadeo: Se encarga del disefio y ejecucidn de la estrategia de venta, exhibicion,
merchandising y programacion de eventos en sinergia con los laboratorios

proveedores.

Esteticista: Realiza tratamientos faciales y corporales, manejados manualmente o

a través de equipos de cabina.
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Dermo-consejera: Recurso humano que vende y asesora en el punto de venta, es
la persona que tiene el contacto directo con los clientes que van a comprar

productos.

Auxiliar de Despachos: Persona encargada de realizar envios de producto a nivel
local y nacional.
Mantenimiento: Responsable de mantener las instalaciones de las tiendas en

optimas condiciones de higiene y salubridad.

Figura 5. Organigrama
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4.3. MISION ACTUAL EN LA EMPRESA

Piel + Vida S.T.O.R.E. es una tienda especializada en dermatologia con cobertura
en Bucaramanga Yy Floridablanca, dedicada a la comercializacion de
medicamentos, vitaminas, antioxidantes, formulas magistrales y productos
dermocosmeéticos; siendo asi la mejor alternativa para nuestros clientes a traves
de un amplio portafolio de productos y servicios especializados en cuidado capilar,

salud y piel.

Se destaca por brindar a los clientes total comodidad, facilidad y excelente
asesoria a la hora de hacer sus compras; centrada en un desarrollo investigativo
permanente para responder con ética y responsabilidad social a las necesidades

de los pacientes.

4.4 VISION ACTUAL DE LA EMPRESA

Para el 2015 Piel + Vida S.T.O.R.E. sera la tienda dermatoldgica lider en la ciudad
de Bucaramanga y su area metropolitana. Estara orientada a brindar asesoria
personalizada ofreciendo el respaldo a nuestros clientes con diversidad de

productos y servicios especializados de alta calidad para el cuidado capilar, salud

y piel.

4.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS
- Ofrecer los mejores servicios de medicina estética e insumos requeridos para

esta labor, con un precio competitivo que garanticen una participacion

competitiva de la empresa en el segmento de mercado donde interviene.
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- Satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes internos y externos,
teniendo como politica central que el cliente es el principio y el fin de la

actividad de la empresa.

- Propiciar una administracion efectiva y eficiente, para asegurar la permanencia

de la empresa en el tiempo, en beneficio de los trabajadores y de los socios.

- Mantener el desarrollo de los procesos de seleccion del recurso humano, para

que se integre con entusiasmo a los desafios de la empresa y del mercado.

- Lograr incrementar el nimero de clientes para el periodo 2015 — 2018, el cual

debe estar enfocado del 10 % como promedio anual.

- Alcanzar una rentabilidad esperada sobre el patrimonio que debera rondar

entre el 5% y 10% como promedio anual.

Adoptar la diversificacion en los productos y servicios, dirigida a satisfacer las

necesidades de los clientes nuevos y potenciales.

4.6. PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS

Para un proceso de planeacion estratégica es fundamental la definicién de los
principios y valores corporativos, este es el marco de referencia y por lo tanto el

punto de partida para soportar la vision, mision y los objetivos institucionales.

Existen valores y principios en la sociedad y los individuos, que deben ser
reflejados necesariamente en la empresa, de tal manera que se conviertan en

parte integral de la cultura y creencias de la organizacion.

Los valores son la mejor expresion de la filosofia empresarial, para que estos sean

efectivos tienen que ser relevantes en la cultura de la organizacion.
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HONESTIDAD: Todos los miembros de la empresa. Actian bajo el cumplimiento
de las normas de comportamiento, con las relaciones entre los clientes internos y
de estos con la sociedad, buscando asi su compromiso y sentido de pertenencia

con la empresa.

LEALTAD: El comportamiento de los miembros de la organizacion debe basarse
en la Lealtad, valor en el que debe comprometerse cada integrante de Piel + Vida
S.T.O.R.E., tanto en sus relaciones internas como en las externas frente a los

clientes, la comunidad y el Estado.

RESPETO: Las actividades diarias de la empresa Piel + Vida S.T.O.R.E., se
inspiran en el respeto por las personas, sus valores y creencias, respeto por los
derechos y claridad en el cumplimiento y exigencias de las responsabilidades

mutuas.

CREDIBILIDAD: El éxito de una empresa se mide en el mercado, la credibilidad
para esta empresa exige conocimiento del medio, altos estandares de calidad,
conocimientos y satisfaccion oportuna de las necesidades y expectativas de los

clientes y de un compromiso integral con la a excelencia en el servicio.

RESPONSABILIDAD: Piel + Vida S.T.O.R.E. contribuye en la medida de sus
posibilidades al desarrollo del pais y de la sociedad, ofreciendo posibilidades de
crecimiento a su recurso humano que conlleve al mejoramiento de la calidad de

vida de su personal y la comunidad en general.

CUMPLIMIENTO: Nos comprometemos a atender las necesidades del cliente,
ofreciendo productos de maxima calidad que aseguren el desarrollo y el
cumplimiento de sus obligaciones y responsabilidades para con sus socios,

personal, clientes, proveedores y el Estado.
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5. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Teniendo en cuenta que para la realizacion del diagndstico organizacional se
requiere partir desde el origen mismo de la empresa, de su mision, vision,
objetivos y propoésitos. Con base a ellos se fijan las estrategias necesarias para
lograrlos. Cada estrategia ira encaminada hacia la consecucion de cada uno de

los objetivos y lineamientos de la empresa.

Por lo anterior se podria conceptuar que las estrategias hacen referencia a como
lograr un objetivo, y estas deberian ser lo mas eficiente posible. No hay que
olvidar que casi toda organizacion dispone de unos recursos limitados los que
deben ser correctamente administrados con el fin de maximizar sus utilidades, lo
que hace imperativo disefiar unas estrategias con base en la situacion real de la
empresa. Esto quiere decir que se debe realizar un estudio y un analisis interno de
la organizacion que permita conocer a fondo tanto las debilidades como las
fortalezas, las oportunidades y amenazas de la empresa, y es esta herramienta la
que va a permitir hacer un diagnostico de la empresa, del cual se partird para
redisefar las estrategias o para crearlas desde cero si es que éstas no existen.

ANALISIS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES DE LA EMPRESA EN EL AREA
COMERCIAL Y DE MERCADEO

Aspectos generales del sector

Segun cifras de la Camara Colombiana de Cosmeéticos de la Andi, el sector de
belleza y estética mueve anualmente alrededor de 1.000 millones de dodlares al
afio, con una tendencia creciente en los ultimos dos afios. En esta industria 60 por

ciento de las empresas son pymes y el porcentaje restante multinacionales.

44



Caracteristicas del sector de estética

Teniendo en cuenta que la empresa se halla circunscrita en este sector, hay que
destacar que esta caracterizado por la heterogeneidad en el tamafo, la
composicidon del capital, las caracteristicas tecnoproductivas, la diversificacion en

las lineas de produccion y por el gran nUmero de empresas que lo componen.
Situacion especifica de la empresa en el area comercial y evolucion en ventas
Para el caso especifico de la empresa segun sus estados contables se ha podido
observar un crecimiento que ha tenido en las ventas de servicios el cual se

muestra a continuacion en el estado de resultados de la empresa.

Tabla 1. Estado de resultados de la empresa

JULID  AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE  NOVEMBRE |ULDCXD  ENERO  FEBRERD  MARZO

INGRESOS OPERACIONALES 3277533400 2888000000 2831800000 3?.122.?83,[!5 256547600 16708827500 MLULN0 3743080600 3751241500

Vertas de Producos ROTIA00  28AK000000 83800000 VIR0 265400 IST0BE2TS00  MRLULN V40860 3SL4I0
HANGRES0S NO OPERACIONALES 000 5L BBA2M 108937 e a2 1546 0026 91451
Imereses 000 1160 M 73668 48 298914 15646 1002 000
Destuentos comerciales condcionads . - S 11 1)) 0 G0n8900 00 00 0
b o operac s ; 440000 1280000 1108 m 1721108 00 00 912451
L0570 ATTA%9M 1256343839 1261009648 180B073L28 5476891 ERGRI%A 19325200 2217M31900 2002235000
(oot Vs W7ARAM  LOARY  LGIONH  BONALA  MSHEA BRI IMINSHA 2NN Amsm

ATLOADBRUTA OPERACONAL  1R000GA06 1391977321 LSLA3% MI2%5 LOBBHLY BAIIRM LIS7AR LBELMS 148%951

Tal como se puede observar, la empresa desde su iniciacibn ha tenido una
tendencia creciente en los ingresos, los cuales se obtienen de la venta de
productos y servicios; esto denota una estabilidad comercial. Sin embargo, su

crecimiento no es el esperado por lo tanto se deben desarrollar estrategias a nivel
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comercial que incrementen el porcentaje de participacion en el segmento de

mercado donde ésta interviene.

COMPETENCIA: La mas fuerte es Pharmaclub, Cutis Store y, La Piel, que son las
principales tiendas dermatologicas de Bucaramanga. En menor grado, los
dermatdlogos, médicos estéticos y cirujanos plasticos que también tienen venta de

productos en sus consultorios.

MERCADO POTENCIAL: Pacientes con problema de caida de pelo y pacientes
con fotodafo de piel es el mercado potencial, son pacientes remitidos a la tienda

por formulacion médica de dermatdlogos, médicos estéticos y cirujanos plasticos.

5.1 ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD

El analisis de competitividad tiene por objetivo identificar el tipo de ventaja
competitiva que en la empresa puede predominar y evaluar la medida en que esta
ventaja es defendible, teniendo en cuenta la situaciébn competitiva, las relaciones

de las fuerzas existentes y las posiciones ocupadas por los competidores.

Con el fin de realizar el analisis de competitividad para la empresa objeto de la
presente investigacion, se hace uso de la herramienta Arbol de Competencias.
Esto teniendo en cuenta que a través de esta herramienta de analisis, se pretende
representar la empresa en su totalidad sin reducirla Gnicamente a sus productos y
mercados. Por lo tanto el objetivo es establecer una radiografia de la empresa a
fin de tener en cuenta, sus competencias distintivas y su dinamica, en la

elaboracion de las opciones estratégicas.
Para la aplicacién en el proyecto, El arbol de competencias es una herramienta

gue con su utilizacion permitird conocer y analizar el Pasado, Presente y Futuro

particular de la empresa, tal como se puede observar en las siguientes tablas:
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Tabla 2.
Presente y Futuro)

Arbol de Competencias de Marc Giget (Andlisis del Pasado,

Conocimiento acerca de
salud capilar y dermatologia.

Vinculos comerciales con
laboratorios de productos
capilares y dermatologicos.

Exclusividad en
representaciones de marca
para la ciudad de
Bucaramanga y su area
metropolitana.

Inauguracion de la primera
sucursal en la ciudad de
Bucaramanga sin
experiencia en
comercializacion de
productos capilares y
dermatolégicos.

Inauguracion de la segunda
sucursal de la empresa en
un nuevo punto estratégico
ubicado junto a las clinicas
mas importantes del area
metropolitana.

Personal altamente
calificado y cerificado en
competencia organizacional
y venta consultiva de
soluciones para el cuidado
capilar y dermatolégico.

Aporte financiero de cada
uno de los dos socios en la
misma proporcion.

Vinculacion de un nuevo
socio para la puesta en
marcha de la segunda
sucursal (aporte del 60% de
los socios antiguos y 40%
del nuevo socio para la
tienda de cafiaveral). La
tienda de cabecera consena
la misma proporcidn
accionaria.

Vinculacion de nuevos
aliados estratégicos
(Medicos especialistas que
aumenten el wolumen de
formulacion) a través de
convenios y alianzas sin que
formen parte de las acciones
de las tiendas.

Mo existe documentacion de
procesos y procedimientos,
tampoco se encuentra
definido el modelo operativo.

Mo existe documentacion de
procesos y procedimientos,
tampoco se encuentra
definido el modelo operativo.

Implementacion de modelo
de mejora continua ISO
9001.

Sendcio Integral en
productos capilares
(diagndstico y valoracion
médica realizada por un
especialista).

Ampliacion del mercado
dermatolégico, estético,
pediatrico y de cirugia
plastica.

Sendcio Integral de
productos dermatoldgicos
(diagndstico y valoracion
médica realizada por un
especialista).

Venta de productos para el
cuidado capilar y de la piel,
formulacion de productos
capilares y antioxidantes.

Venta de productos para el
cuidado capilar y de la piel,
formulacion de productos
capilares, antioxidantes y
suplementos dietarios.

Venta de productos para el
cuidado capilar y de la piel,
formulacion de productos
capilares, antioxidantes,
suplementos dietarios y
dermatolégicos.

Consulta médica capilar.

Consulta medica capilar.

Consulta médica
dermatolégica,
procedimientos estéticos
con aparatologia para el
cuidado de la piel.
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Tabla 3.

n Software
contable

m Presencia en
redes sociales

» Procesamiento
de Informacion de
clientes

m Recopilacion y
administracion de
informacién de los
clientes

Arbol de Competencias (Debilidades y Fortalezas)

= Informacion
diaria de ventas,
rotacion de
inventario y
contabilidad

= Relacionamientol
postventa

mConocimiento en
dermatologia y
tratamiento capilar

m Experiencia en
vertas

m Politica de
fijacion de precios

» Conocimiento del
mercado

m Alianzas con
nuevos
especialistas en
dermatologia y
cuidado capilar

m Incremento en
Ventas

m Precios mas
altos del mercado

m Liquidez

m Capacidad de
endeudamiento

» Financiamiento
con capital propio

m Mo existe cradito
para clientes

= Mo se tienen
créditos con
entidades
financieras

n Instalaciones
fisicas arrendadas

n Politica de
reparto de
utilidades mensual
m Incertidumbre por}
dependencia del
propietario de los
locales
comerciales

m Seleccion del
talento humano

= Procesos de

formacion y

capacitacion de m Condiciones de
personal trabajo favorables
m Definicion de

roles y funciones

= Carga laboral

= Ambiente laboral
positivo

De las anteriores tablas, se puede observar la tendencia a una empresa que le

hace falta un mejor posicionamiento y reconocimiento en el mercado de medicina

estética, que aungue esta generando rentabilidad, esta podria ser mas rentable.

Para la Elaboracion de la Matriz de Factores Internos (MEFI), se tuvieron en

cuenta los siguientes pasos

1. Realizar una lista de los factores de éxito identificados, que incluyan tanto

fuerzas como debilidades. Teniendo en cuenta las fuerzas y después las

debilidades.

2. Se asigno un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a

cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia

relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa.
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Independientemente de que el factor clave represente una fuerza o una debilidad
interna, los factores que se consideren que repercutiran mas en el desempefio de
la organizacion deben llevar los pesos mas altos. El total de todos los pesos debe

de sumar 1.0.

3. Se asigno una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad
menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion = 3) o una fuerza mayor

(calificacion = 4).

4. Se multiplicé el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para

determinar una calificacién ponderada para cada variable.

Este instrumento para formular estrategias resume y evalia las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales del negocio y

ademas ofrece una base para identificar las relaciones entre dichas areas.

La tabla siguiente contiene el desarrollo de la matriz MEFI. No6tese que las fuerzas
mas importantes de la empresa son comunicacion y compromiso gerencial,
crecimiento y fortalecimiento del nivel de atencion, disposicion para enfrentar la
competencia, indicadores financieros. Las debilidades mayores son, alta rotacion
del personal y estabilidad laboral, falta infraestructura propia, imagen corporativa
poco establecida y reconocida, y la falta de un sistema para la administracion
estratégica. El total ponderado de 3,22 indica que la posicion estratégica interna

general de la empresa esta arriba de la media.
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Tabla 4. Matriz de Evaluacion de Factores Internos MEFI

Crecimiento y fortalecimiento del nivel de atencion 4 ,
Comunicacién y compromiso gerencial 0,08 4 0,32
Bajos costos de venta de senicio 0,04 4 0,16
Disposicion para enfrentar la competencia 0,05 L 0,20
Alto nivel académico del talento humano 0,05 4 0,20
Credibilidad ante proveedores 0,04 4 0,16
Disposicion de instalaciones y dotacién punto de atencion 0,03 3 0,09
Planeacion a largo plazo 0,05 4 0,20
Reputacion como empresa en el sector de medicina estética 0,03 4 0,12
Indicadores financieros 0.3 4 1,20
Imagen corporativa poco establecida y poco reconocida 0,03 1 0,03
Debilidades en el uso de planes estratégicos 0,05 2 0,10
Alta rotacion de personal e inestabilidad laboral 0,04 2 0,08
Falta de infraestructura propia 0,15 1 0,15
Dificultad recuperacion cartera 0,01 1 0,01
1 3,22

De acuerdo a los resultados arrojados por la matriz MEFI; la empresa tiene una
posicion estable en su composicion interna, es decir, que es una empresa que
ademas ha logrado manejar sus debilidades apoyandose en sus fortalezas. Pero
debe invertir mas en las relaciones con los clientes externos y encontrar

estrategias para disminuir los costos.

Ademas, tal como se puede observar Mediante la MEFI se obtuvo el resultado de
3,22 lo que significa que la empresa es fuerte internamente pero se debe mejorar
esas debilidades para ser sélidamente fuertes.

Por otra parte, a continuacién se realiza un analisis del entorno estratégico con
base en las cinco fuerzas de Porter, o denominado también el Diamante de
Michael Porter, en el cual se proponen 5 Fuerzas, que segun su teoria, son las

gue fundamentan la estructura de la empresa, sus fases son:
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Ingreso de competidores. Es el andlisis de la empresa en lo correspondiente
a la facilidad que ésta presenta para que ingresen nuevas empresas o
competidores, aun por encima de las barreras existentes para evitar la
entrada de competencia.

Amenaza de sustitutos: Es el andlisis de las posibilidades y facilidades de
aparicion de productos sustitutos especialmente a un precio mas bajo.

Poder de negociacion de los compradores: Factores que pueden incidir en el
poder de negociacibn de los compradores y las posibilidades de
asociaciones para compras de volumenes buscando precios méas favorables.
Poder de negociacion de los proveedores: Andlisis de los proveedores de
materias primas, cuantos proveedores hay, posibilidades de aumento de los
proveedores, competencia entre ellos, 0 son pocos 0 es un monopolio.
Rivalidad o competencia entre los jugadores existentes: CoOmo es la
competencia, hay un dominante o hay varios de igual fuerza y tamafio en el

mercado actual.
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Figura 6. Analisis del Entorno Estratégico - Analisis de las Cinco Fuerzas de
Porter

Adicional a las variables analizadas en la figura anterior a continuacion se

describen los siguientes cinco factores:

Rivalidad entre los competidores del sector
Esta fuerza existe porque en cualquier momento algunos competidores ven la
posibilidad de mejorar su situacion realizando ciertas acciones sobre el mercado y

los demas sienten la necesidad de contrarrestarlas para no perder su posicion.
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Guerras de precios y campafas de publicidad agresivas e innovaciones sobre la
calidad del servicio son los movimientos competitivos que las empresas efectian

con el fin de incrementar su tasa de beneficios (Dalmau, 2007).

Numerosas caracteristicas son las que determinan el éxito frente a los
competidores, todas giran por supuesto alrededor del cliente, que es el que en
realidad influird sobre el éxito o el fracaso de la actividad comercial. A continuacion

se remarcan las mas importantes:

- Calidad del producto ofrecido.

- Precios y presupuestos.

- Prestigio y ética profesional de la empresa.

- Creatividad y originalidad en la muestra de productos y servicios.

- Uso de las nuevas tecnologias e innovacion.

- Métodos de trabajo.

- Capacidad de adaptacion y flexibilidad con respecto al cliente.

- Publicidad de la empresa encargada de mostrar a través de internet y anuncios

publicitarios los productos.

Por lo tanto los competidores potenciales son todas aquellas empresas que se
dedican a la prestacion de servicios de cuidado de la piel y capilar, como también
distribucién de los productos de estética, ademas de aquellas que no han entrado
todavia en el sector pero que tienen potencial para pasar a ser los competidores
directos, que a la vez son competidores entre si, ya que también se dedican a la

venta de productos de pelugueria y mantenimiento en cabina.

Amenaza de entrada de los nuevos competidores

El grado de amenaza dependera de las dificultades que las empresas nuevas
encuentren para implantarse en el mercado, es decir las barreras de entrada.
[Dalmau, 2007].
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Para el desarrollo de la actividad no se necesita de una inversion de gran calibre,
ademas tal y como actualmente el sector esta legislado, no es necesario poseer
una acreditacion profesional de esteticista para poder llevar a cabo la constitucion

de una empresa de estas caracteristicas.

Por otra parte se necesitan profesionales preparados para el &rea de tratamientos
de estética, piel y capilar los cuales es una tarea dificil de conseguir debido a la
poca formacion que poseen la gran mayoria de los profesionales que forman el
sector. Por tanto, se puede concluir que las barreras de entrada para la actividad
seran de intensidad media-baja.

Una de las caracteristicas que define la empresa es el hecho de ser distribuidor de
diferentes productos de estética, cuidado de la piel y capilar, esto supone que
manejan un nicho de mercado especifico en cuanto a productos de estas marcas

en el mercado de influencia.

En el caso de las barreras de salida a la actividad se observa que tienen una
intensidad baja. Tanto los cosméticos como la aparatologia tienen un mercado de
segunda mano interesante, ademas no hay demasiados problemas para traspasar

el negocio debido a que se encuentra en un sector en desarrollo.

Poder de negociacion de los clientes
El interés principal de los clientes es conseguir precios lo mas bajos posible, y
podran lograrlo en mayor o menor medida dependiendo del poder de negociacion

gue tengan (Dalmau, 2007).

Actualmente los clientes estan mucho mas informados que en épocas anteriores
de los productos servicios que se ofrecen en cualquier tipo de mercado.
Herramientas como Internet han permitido un acceso facil a cualquier tipo de

informacion. En el caso del sector de la imagen personal no es diferente, los
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consumidores requieren cada vez de mayores conocimientos respecto a todos los
productos que se ofrecen. Por tanto, la exigencia de los profesionales de estética
en piel y capilar es cada vez mayor, ya que sus clientes estan mas informados y

por tanto son cada vez mas exigentes en cuanto a calidad y servicio.

Por otra parte, respecto a los servicios de estética, piel y capilar, se observa que el
poder del cliente es mucho menor. La formacion de calidad es muy dificil de
encontrar ya que existen pocos profesionales muy bien preparados en esta area.
Esto les sitia en una posicion negociadora de desventaja pues dependen de
aguellos que son capaces de ofrecer este tipo de servicio.

Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores pueden ejercer su poder de negociacién sobre las empresas
participantes en la actividad, amenazando con elevar los precios o reduciendo la
calidad de los productos o servicios, causando repercusion en la rentabilidad de la

actividad o en la calidad que prestaran a sus clientes.

La amplia oferta de proveedores de productos de cuidado y estética piel y capilar,
hace que su poder de negociacién sea bajo, ya que los clientes tienen la
posibilidad de comprar a otras marcas sin ningun tipo de problema. Sin embargo
los que ofrecen aparatologia tienen mucho mas poder de negociacion debido a
que su numero es considerablemente mas reducido, en cuanto a la oferta de
equipos y tecnologia. Ademas no todos los proveedores ofrecen un servicio post-
venta de calidad y existe un coste asociado al cambio. Se considera entonces que

en este caso su poder de negociacién es medio.
Amenaza de servicios sustitutivos

Un bien o servicio se considera sustitutivo de otro cuando aun no siendo de la

misma naturaleza, desempefia la misma funcién y satisface las mismas
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necesidades que éste. La existencia de productos sustitutivos competentes restara
atractivo al producto generado asi como a la actividad que lo comercializa.

Por lo que se refiere a la idea de negocio se observa que un numero creciente de
centros estan apostando en los Ultimos afos por introducir productos y
tratamientos naturales, los cuales no se ofertan en este caso. Sus caracteristicas
hacen que los resultados se observen a largo plazo. Hoy en dia los mercados
buscan efectos inmediatos y esto solo se consigue con productos quimicos. En
cambio estos son mas saludables y actualmente este mercado esta en evolucion
debido a que la conciencia del consumidor esta cambiando hacia habitos de
consumo mas sanos. De momento no se han desarrollado productos naturales

gue ofrezcan ni el rendimiento ni la rentabilidad a los productos quimicos.

Otro producto sustitutivo a lo que se ofrece es el tatuaje, quien puede reemplazar
a la micropigmentacion. Sin embargo la aparatologia utilizada en
micropigmentacion es mucho mas precisa y los pigmentos utilizados en esta
técnica son de mayor calidad. Como punto fuerte del tatuaje destacamos que los

precios son mas econémicos.

Internet. La facilidad de la que disponen los profesionales a la hora de obtener
informacion hace que la compra directa a la fabrica sea un producto sustitutivo a
nuestro servicio. A pesar de esto, para realizar estas compras se debe comprar un
stock considerable y la mayoria de los profesionales no presenta este tipo de
capacidad. Finalmente la cirugia estética puede reemplazar el servicio de los
salones de estética, pero tiene como aspecto negativo los precios elevados que
ofrecen estos servicios. Ademas la gente es reticente a pasar por el quiréfano,
debido a entre otras cosas, los numerosos casos de negligencias medicas que
han aparecido en el mercado, produciendo la desconfianza generalizada en estos

tratamientos.
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Tabla 5.

Andlisis del Macro Entorno. Determinacion de Factores Exdgenos

m Politicas a favor de la
recuperacion del espacio publico en
la ciudad de Bucaramanga

m Mayor control en el parqueo de
wehiculos sobre avenidas y calles

m Cambios en las leyes que rigen
actualmente

= Mejoramiento vial
m Incursion de nuevos parqueaderos
por la Carrera 34

m lluminacion deficiente en la zona
donde esta ubicada |a tienda de
cabecera

m Tasas de interés en Colombia
m Inflacian
m Crecimiento del mercado

m Leyes aduaneras para la
importacion de la materia prima de
los medicamentos

m Ampliacion del mercado

m Anticipacion en conocer
necesidades futuras de los clientes
m FOSUMAB (mayor cantidad de
médicos especialistas en la zona
de cafiaveral)

m Seguridad de |a zona tienda de

m Manifestaciones y Paros
nacionales

m Bares y restaurantes vecinos a la
tienda de cabecera

m Poca innovacion de la
competencia

m Incremento de lluvas por la

temporada invernal

Tendencias del entorno.

Adicional al anterior andlisis del macroentorno a continuacién se presentan las

siguientes tendencias teniendo en cuenta las siguientes dimensiones:

Direccion: La cual puede visualizarse si la tendencia busca incrementarse,

mantenerse o disminuir.

Intensidad de la tendencia: Esta se mide en alta, media y baja, y esta intensidad

se mide por lo menos en el contexto del mediano plazo.

Incidencia de la tendencia: Se trabaja en ello porque la estrategia debe verse

ubicada en un espacio geografico. Estas tendencias se mediran en comparacion

con el entorno externo de las empresas proveedoras de la empresa.

57



Entorno econdémico: Determinado por los factores econdmicos que afectan al

sector, ademas de sus mercados metas.

Entorno politico: Esta condicionado por los factores politicos que inciden en el
desempeiio de las empresas, tanto localmente como en el mercado de destino.
Entorno social: Son los factores que inciden en el desarrollo de la sociedad y como

estara beneficiada o afectada por el desenvolvimiento de la empresa.

Tabla 6. Tendencias del entorno financiera
DIRECCION DE LA | [N TENSIDAD .
. g DE DURACION DE
TENDENCIA TENDENCIA DEN .
‘ IDENTIFICADA. PROXIMOS 3 TENDENCIA | LA TENDENCIA
E . PROXIMO 3 EN ANOS
= ANOS ANOS
= Incremento (X)) Alta (X) i _
1| Buena fuerza de cobro Mantenerse () Media () 1ico atos
Disminuirse ( ) Baja ( )
) Incremento (X ) Alta (X) )
< e Mantenerse () P \ Tres aflos
~ | 2 | Mejorar la imagen S Media ( )
= Disminuirse ( ) )
= Baja ( )
%
<. Incremento { ) Alta (X))
& Maximizar las finanzas Mantenerse ( X) Media ( ) Cinco afios
=3 .. .
Disminuirse ( ) Baja ( )

1. Buena fuerza de cobro: Por la naturaleza de las operaciones, el mayor
porcentaje de ventas se realiza de contado.

2. Mejorar la imagen: Debe orientarse recursos para identificar la marca; los
mercados estan cambiando y cada dia surgen nuevas marcas.

3. Maximizar las finanzas: Se requiere mantener las finanzas al mediano plazo,
dado que existe una intencion de ampliar el portafolio de tratamientos ofrecidos

por la esteticista con aparatologia de alto costo.
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Tabla 7. Tendencias del entorno Marketing

DIRECCIONDE LA | [ TENSIDAD -
. _ DE DURACION DE
TENDENCIA TENDENCIA g . .
. . A TENDENCIA | LA TENDENCIA
< IDENTIFICADA. PROXIMOS 3 PROXIMO 3 EN ANOS
x ANOS. ANOS. '
- Posicionamiento del Incremento (X ) Alta (X)) Cinco afios
1 mercado. Mantenerse () Media ( ) ‘
Disminuirse () Baja ( )
) Buenas promociones Incremen‘to (X) Alta (X) . "
Sy Mantenerse ( ) Medi Tres afios
z Disminuirse ( ) ccha )
= | | Baja ( )
-
o Participacién en Incremento ( ) Alta ( )
s articipe . Mantenerse { X) Media (X)) Cinco afios
= | 3| reuniones gremiales. S .
= Disminuirse () Baja ( )

1. Posicionamiento del mercado: El posicionamiento debe incrementarse a nivel
regional a los diferentes nichos de mercado donde interviene la empresa.

2. Buenas Promociones: Las buenas promociones de servicios se deben
incrementar a nivel regional para el incremento de los gustos y preferencias de los
clientes.

3. Participacion en reuniones gremiales: Estar siempre informado de las reuniones

y congresos del sector para fortalecer sus actividades comerciales.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS EFE

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite resumir y evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva, tal como se puede observar en

la siguiente tabla.
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Tabla 8. Matriz de Evaluacion de Factores Externos MEFE

Crecimiento del Mercado 0,09 4 0,36
Innovacidén de la competencia 0,09 4 0,36
Cambios climaticos 0,08 4 0,32
Cambios alimenticios 0,07 4 0,28
Cambios en la normatividad de Industria y Comercio 0,04 4 0,16
Habitos de Consumo 0,09 4 0,36
Crisis financiera 0,08 3 0,24
Entrada de nuevos competidores 0,07 3 0,21
Politicas ambientales 0,05 3 0,15
Devaluacion 0,05 3 0,15
Desemplec 0,04 2 0,08
Poder adquisitivo 0,03 2 0,06
Intervencion en el mercado de nuevos competidores 0,05 3 0,15
Muevas organizaciones con precios mas competitivos 0,03 2 0,06
Saturacion del mercado 0,03 1 0,03
Competencia desleal 0,04 3 0,12
Incidencia negativa de los factores sociopoliticos 0,01 2 0,02
Productos y senicios sustitutos 0,02 2 0,04
Empresas emstfentesl con fuerte poder de negociacion y 0.04 2 0.08
excelente capacidad instalada

1 3,23

El resultado en la aplicacion MEFE es de 3,23 lo que nos indica que tiene muchas
oportunidades de mantenerse y seguir creciendo en el mercado. Gracias a su
respuesta puede hacer frente a las adversidades que se presenten como por

ejemplo crecimiento de otras empresas en el segmento de mercado.

Tal como se puede observar de las herramientas utilizadas, iniciando por el
diamante de Porter, donde se puede establecer que existe una amenaza por parte
de los competidores, ya que estos estan posicionados en el mercado lo cual es
una barrera de entrada que dificulta la incursion de nuevas tiendas

dermatoldgicas.
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Existen alrededor de catorce proveedores principales que desarrollan lineas de
productos similares, cada uno de estos laboratorios cuenta con afios de respaldo,
estdn muy bien organizados y poseen fuertes recursos. Cada laboratorio define

un precio sugerido al publico.

Se ha podido establecer que hay tres competidores fuertes que acaparan
alrededor del 54% del mercado en la ciudad de Bucaramanga y su area
metropolitana, lo cual implica que la empresa debe contar con una estrategia que

lo haga competitivo en el mercado.

Los productos ofertados en la tienda dependen de la formulacion del médico
especialista, que direcciona los pacientes y con su criterio sugiere la marca a
comprar por el cliente. No hay gran diferenciacion entre marcas, los productos

ofrecen las mismas soluciones.

En lo que respecta al analisis del macroentorno como herramienta de utilidad para
los datos macroecondémicos, andlisis del consumidor e innovaciones de producto,
se puede observar lo siguiente, que puede afectar de alguna manera el
funcionamiento de la empresa objeto de estudio:

- Politicas a favor de la recuperacion del espacio publico en la ciudad de
Bucaramanga

- Control en el parqueo de vehiculos sobre avenidas y calles

- Mejoramiento vial

- lluminacion deficiente en la zona donde esta ubicada la tienda de cabecera

- Incursién de nuevos parqueaderos por la Carrera 34

- Crecimiento del mercado

- Ampliacién del mercado

- Manifestaciones y Paros nacionales

- FOSUNAB (mayor cantidad de médicos especialistas en la zona de cafiaveral)
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- Seguridad de la zona tienda de cafaveral

- Poca innovacion de la competencia

Andlisis de las variables Externas.

Para este andlisis se reunio informacion de inteligencia de la competencia, asi
como informaciébn sobre tendencias sociales, culturales, demogréficas,

ambientales, econdmicas, politicas, juridicas, gubernamentales y tecnolégicas.

Los aspectos a tener en cuenta son:

Fuerzas econOmicas.
Fuerzas sociales.
Fuerzas politicas.
Fuerzas tecnolégicas.
Fuerzas competitivas.

-  Fuerzas Econémicas.

Actualmente Colombia es uno de los paises latinoamericanos con mas alta
estabilidad macroecondémica, posee una inflacibn moderada y una soélida situacion
en sus fuerzas externas, segun estudios de coyuntura econOmica del
Departamento de Planeacién nacional®.

Esto permite que el sector bancario tenga la posibilidad de ofrecer créditos a
nuevos empresarios u organizaciones en crecimiento, con el fin de que haya

nueva generacion de empleos y se reactive alin mas la economia del pais.

La perspectiva de Piel + Vida S.T.O.R.E. es la obtencion de nuevos créditos y la
inversion en mejoras para la prestacion del servicio, teniendo en cuenta que en el

presente se estan concretando nuevos tratados comerciales y alianzas

Zhttps:/fwww.dnp.gov.co -
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estratégicas con la pequefia y mediana empresa lo cual permitirA mejores

perspectivas en el negocio.

Pero es importante resaltar que la excelente oportunidad que se presenta en este
negocio, nace del descubrimiento de un nicho de mercado en el sector de estética,
centros dedicados al cuidado y belleza de rostro, cabello, cuerpo y manos.

Fuerzas Sociales.

Actualmente Bucaramanga y el area metropolitana, lugar de ubicacién de la
empresa Piel + Vida S.T.O.R.E., tiene 1.074.929 habitantes, con una densidad de
156.9 habitantes por KM cuadrado.

En el sector de la sede principal de Piel + Vida S.T.O.R.E., Cabecera del Llano
hay mas de 300.000 habitantes, pero también al ser una zona comercial es
visitada diariamente por un niamero mayor, y la zona de Floridablanca donde se
instal6 una nueva sede cuenta con mas de 400.000 habitantes, presentando la

misma situacion comercial antes referenciada.

Dichas cifras son de vital importancia para la empresa debido a que esta ubicacion
permite llegar a un numero significativo de demandantes potenciales del servicio y

venta de los productos.

Fuerzas Politicas.

La responsabilidad médica sigue siendo un tema de grandes controversias y
abundantes conflictos judiciales, es el reflejo del deterioro de la ciencia médica
como una rama paternalista, desplazandose cada vez mas la relacion vertical
meédico-paciente, en virtud de las exigencias sobre consentimiento informado y la
aplicacién responsable de las nuevas técnicas y avances tecnoldgicos para el
tratamiento e investigacion de enfermedades. América latina comparte las

preocupaciones sobre la practica meédica, siendo un régimen comun el de la
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responsabilidad subjetiva tanto en el campo civil profesional como patrimonial de
las entidades de salud publica como es el caso de Chile y Argentina, donde la
jurisprudencia es generosa en el tratamiento de los conflictos derivados del

ejercicio meédico fallido.

En Colombia hay un desarrollo jurisprudencial paralelo al espafiol frente a las
teorias de las cargas dinamicas de la prueba, especialmente del nexo causal y, a
las teorias de inversion de la prueba. En esta oportunidad se ofrece un panorama
no sélo de la evolucién del tratamiento judicial en Colombia sobre responsabilidad
médica sino una reflexién sobre los obstaculos que para su aminorizacién plantea

la forma como funciona el sistema de salud en Colombia.

Ademas, la Sociedad Colombiana de Cirugia Plastica, Estética, Maxilofacial y de
la Mano es una agrupacién cientifica y gremial, sin animo de lucro, que desde
1956, se ha preocupado por avalar la idoneidad como cirujanos plasticos de sus
miembros mediante investigacion de su curriculum, rigurosas pruebas de ingreso,
actividades de educacién continuada y vigilancia del ejercicio ético. Uno de sus
principales objetivos es velar porque la comunidad reciba atencion de alta calidad.

Existe sin embargo una asociacion llamada APROFEST (Asociacion de
Profesionales de la Estética), compuesta por las 25 empresas mas representativas
del sector entre importadores, distribuidores y fabricantes. Dicha asociacion tiene
como objetivo principal la union de esfuerzos e intereses de cara a ferias del
sector (principalmente el Salén Internacional de Estética “Belleza y Salud” que se
celebra en Bogota cada afio en agosto) ademas de la consecucion de una serie de
reglamentaciones y normas en el sector. Aparte de Aprofest existen otras
asociaciones y organismos como la Sociedad Colombiana de Cirugia Plastica
(SCCP), FENALCO (Federacion Nacional de Comerciantes), la Secretaria de
Sanidad y ACCYTEC (Asociacion Colombiana de Ciencia y Tecnologia
Cosmeética).
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Fuerzas Tecnologicas.
Dado el gran desarrollo que ha tenido el sector de la estética, es necesario
analizar el desarrollo de aquellos aparatos y equipos que tienen una relacion
directa con la estética.

En Colombia “no es extrafio encontrarse con aparatos de muy bajo precio que no
cumplen con los requisitos de calidad considerados aceptables, esto sucede
porque en el pais no existe un sistema de normalizacion de calidad debidamente
definido”.

Recientemente, entidades como Fenalco (Federacion Nacional de Comerciantes),
la Secretaria de Salud y Aprofest (Asociacion de Profesionales de la estética) han
entablado conversaciones para tramitar la Ley 711 en la cual se pretende incluir
una reglamentacion armonizada para la entrada al mercado de este tipo de

productos, asi como la exigencia de certificaciones de calidad obligatorias.

El objetivo es que los productos que entren en este mercado cumplan con las
mismas normativas técnicas que en Europa o Estados Unidos, es claro que los
productos importados cumplen con una serie de reglamentaciones que no tienen
los productos locales. Asi, varias empresas locales encuentran en este vacio

normativo una ventaja competitiva en el mercado.

Estados Unidos es el mayor proveedor de maquinaria y equipos de estética con
mas de 6 millones de dolares exportados a Colombia en el 2011, es decir, un
47.21% de la cuota del mercado. Bogota es el principal mercado destino de las

importaciones.
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Alli se encuentran la mayoria de las distribuidoras del sector asi como los mas
importantes centros de estética y clinicas de cirugia. El segundo lugar lo ocupa
Cali seguido por Medellin.

Fuerzas Competitivas.

Las principales fuerzas de los competidores estan en su reconocimiento y mejores
instalaciones que las de Piel + Vida S.T.O.R.E. Para alcanzar este nivel la
empresa debe lograr captar e invertir recursos en pro de mejorar sus
instalaciones. Lo importante esta en generar factores de diferenciacion de los

servicios ofrecidos.

La debilidad de los competidores directos de Piel + Vida S.T.O.R.E. es que aln no
han explotado mercados populares, tan solo se dedican al segmento de mercado
de ingresos medio altos, donde gran parte del comin denominador de la

ciudadania Bumanguesa no tiene acceso.

OPORTUNIDADES
Apoyo gubernamental para financiacion e inversion en la empresa.
Nuevos tratados a nivel comercial
Excelente ubicacion de las sedes de Piel + Vida S.T.O.R.E.
Capacitacion a los empleados para prestar un buen servicio al cliente
Leyes que establecen y regulan los servicios de la empresa

Convenios empresariales

AMENAZAS
Empresas existentes con fuerte poder de negociacién y excelente capacidad
instalada
Alta concentracion de competidores

El no aprovechamiento y utilizacién de nuevas tecnologias.
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6. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El proceso direccionamiento estratégico establece un sistema gerencial que
permite construir, desplegar y controlar las metas fundamentales de la Gerencia y
los correspondientes medios para asegurar su logro en todos los niveles de la
Organizacion; este proceso es desarrollado para identificar estrategias de cambio
en los procesos de la empresa, para ello, la empresa debe definir, su mision y
vision, los valores y las politicas que la regiran; haciendo énfasis en la gestion del
talento humano, dado que para la empresa es la principal ventaja competitiva, en
la medida que es el talento humano quien mantiene y conserva el posicionamiento
de la empresa, los que generan y fortalecen la innovacion y el futuro de la
empresa. A continuacion se proponen estos elementos para la empresa, con el fin

de que sus metas y resultados se logren.

6.1. MISION PROPUESTA PARA LA EMPRESA

La misidn es brindar un servicio de tratamientos médico-estético para la piel y
tratamiento capilar técnico con altos estandares de calidad, en la ciudad de
Bucaramanga, entregando a los clientes soluciones rapidas e inteligentes para
satisfacer sus necesidades, enmarcados en un trabajo de responsabilidad social,
ya que se cuenta con una estructura laboral preocupada de un constante
desarrollo del personal y comprometida en asegurar una operacion rentable, que
se encuentra en continuo crecimiento; generando como resultado un valor

agregado para sus accionistas, sus empleados y clientes.
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6.2. VISION PROPUESTA PARA LA EMPRESA

La Vision que se plantea para la empresa representa el rumbo de motivacion para
orientar las decisiones estratégicas y visualizar el futuro de la Organizacion. La

cual se detalla a continuacion:

Ser una Compaiiia lider en el mercado para ser reconocida a nivel local y
nacional, por su calidad y la capacidad innovadora en ofrecer tratamientos medico-
estéticos para la piel y regeneracion capilar, manteniendo altos grados de
satisfaccion y fidelidad en nuestros clientes. Nuestro compromiso profesional es

ser confiables, eficientes y competentes.

6.3. PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS PROPUESTOS

Los Valores y Principios Organizacionales serdn un marco de referencia para
todas las decisiones y acciones de la compafiia, es decir, regiran la operacion
general y el proceso estratégico, por los cuales se aspira a ser reconocidos por los

clientes y por la sociedad.
En la siguiente tabla se presentan los valores y principios organizacionales

propuestos, los cuales se establecen como precedente para regir la conducta de
todos los miembros de Piel + Vida S.T.O.R.E.
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Tabla 9.

. Valores Organizacionales

#[Lisposicion para servir y ayudar a nuestros clientes en forma permanente. El servicio es |
una responsabilidad de todas las areas de Fiel + Vida 5. T.O.R.E. For tanto, comprome te
a todos porigual porque se debe considerar la satisfaccidon del cliente interno y externo

“ "d 5

torgandole i rta t tos |

sfomentar el compaiierismo, la humildad, la disponibilidad, y la comunicacién entre
todoslos empleados de la empresa.

o
.

*Compromiso interno que se acepta, creer en lo que hacemos y defenderlo. Simboliza
rectitud y nobleza con la que se desarrolla cada actividad en Fiel + Vida 5.T.O.R.E.

.
"\
eRepresenta la base de la convivencia, es el trato digno y considerado hacia todos y para

si mismo. Nos Exige proceder de manera cortes y prudente. Una actitud inadecuada se
debe corregir y ala persona se le debe comprender.

sSinceridad v transparencia en todos nuestros actos,

A

N\

sCfrecemos y recibimos de manera justa e indiscriminada buen trato, servicio y atencion
con nuestros accionistas, empleados y clientes, estimulando el ejercicio de la
imparcialidad.

-_ e/
_— ————— —-sm se_se e e ke e ———————————————=_

*En Piel + Vida S.T.O.R.E. disponemos de un lugar para cada cosa y cada cosa en su
lugar, con un ambiente de trabajo limpio y adecuado.
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Tabla 10. Principios organizacionales

6.4. POLITICAS ORGANIZACIONALES PROPUESTAS

Las Politicas Organizacionales que a continuacion se formulan, tienen como
finalidad crear un entorno mas favorable al desarrollo de la empresa, es una de las
vias mas practicas para hacer operativas las Estrategias, proporcionando la
orientacion precisa para que los profesionales y el personal ejecuten los planes de

accion concretos.

6.4.1. Politicas Estructurales y Financieras

70



Las estrategias y planes de accion se ejecutaran con el apoyo del personal
una vez ya capacitado, siendo susceptible a ser revisado, modificado y
evaluado cada afio.

Mantener en la empresa un sistema de informacion sobre los trabajos
realizados en cumplimiento de sus funciones y planes de accion.

Cumplir todo tipo de labor, bajo los valores y principios organizacionales que
tiene la empresa Piel + Vida S.T.O.R.E.

El departamento administrativo debe lograr el mejor uso de sus recursos
econdémicos.

La empresa debe tener un control constante de inventarios y cartera.
Desarrollar un plan de crecimiento al negocio de Piel + Vida S.T.O.R.E.,
estrechando las relaciones con los consumidores externos, para extender el
servicio y aumentar la rentabilidad.

Inversion para incrementar el nivel tecnolégico general de la empresa, para

automatizar las tareas administrativas y operativas.

6.4.2. Politicas con Clientes

Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y
reclamos considerando que el fin de la empresa es lograr su satisfaccion.
Atender al cliente es responsabilidad de todos los integrantes de la empresa,
para lo cual deberan conocer los procedimientos a fin de orientarlos.

La calidad es la constante de todas las etapas, actividades, tareas y procesos

desarrollados para nuestros clientes.

6.4.3. Politicas de Procesos Internos

Los puestos de trabajo en el area de atencion de medicina estética y capilar
de la empresa son de caracter polifuncional; ningun profesional podra negarse

a cumplir una actividad para la que esté debidamente capacitado.
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Una vez iniciado un procedimiento de medicina estética o capilar, se debera
medir y evaluar la cantidad de recursos tanto en personal como en materiales
y productos, para evitar la deficiencia en los tratamientos.

Realizar evaluaciones periddicas antes, durante y después de cada
procedimiento con el fin de detectar algunas anomalias y corregirlas a tiempo,
ya que esto permite ofrecer un servicio médico-estético de alta calidad y sin

errores.

6.4.4. Politicas del Talento Humano (crecimiento y aprendizaje)

Impulsar el desarrollo de la capacidad y personalidad del talento humano
mediante programas de induccion y capacitacion permanente; en la actividad
gue se desempefia.

Incluir en el presupuesto anual de la Compafiia un 15% destinado a
bonificaciones especiales, premios o reconocimientos por el buen desempefio

realizado en cada unidad de trabajo.

6.4.5. Organigrama propuesto

En base al Organigrama actual de la empresa, se propone la implementacion de

un nuevo Organigrama Funcional vertical para la empresa Piel + Vida S.T.O.R.E.,

gue se presenta mas adelante, el cual describe los niveles jerarquicos de arriba

hacia abajo, los canales formales de comunicacion y la responsabilidad de cada

miembro. Con la finalidad de fortalecer la estructura interna de la Organizacion

para contribuir al desarrollo en su desempeiio. (Ver figura).
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Figura 7. Organigrama Propuesto
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6.5. ESTRATEGIA SEGUN LA MATRIZ DOFA

La matriz DOFA es un instrumento metodolégico que sirve para identificar
acciones viables mediante el cruce de variables, en el supuesto de que las
acciones estratégicas deben ser ante todo acciones posibles y que la factibilidad
se debe encontrar en la realidad misma del sistema. En otras palabras, por
ejemplo la posibilidad de superar una debilidad que impide el logro del propdsito,
solo se la dara la existencia de fortalezas y oportunidades que lo permitan.

73



Tabla 11. Matriz DOFA

(F103): aprovechar que se (D,0y): aprovechar las
cuenta con productos 'y capacitaciones que existen
servicios de excelente calidad, actualmente para que los
acompafiado de la excelente empleados conozcan principios
ubicacion de la empresa y las claros sobre administracion y
expectativas  de nuevas desempefien un mejor servicio.
sucursales para captar (D30,): aprovechar los nuevos
nuevos clientes. tratados comerciales que estan
(F,0,): obtener los créditos y llegando al pais para
los beneficios para mejorar la posicionar la empresa, con
capacidad instalada de la mejores ideas 'y nuevos

empresa. servicios.

(F30¢): por medio de los (D4Oy4): brindar espacios de
convenios empresariales capacitacion y mejor trato de
lograr mejores y competitivos los empleados para que se
precios. sientan tranquilos y
(F70¢): por medio de desempefien mejor sus labores
convenios empresariales en la empresa.

obtener nuevos y mejores (Ds03): aprovechar la
proveedores. excelente ubicacion de los

(F6O4): por medio de la puntos de venta de productos y
capacitacion a empleados, servicios, con el fin de generar
lograr que estos conozcan y estrategias de promocion y
manejen las tecnologias de publicidad que lleguen a un
punta en cuidado de piel y mayor nimero de clientes.

capilar.
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(F1Ay): utilizar la calidad del
servicio y del producto para
atraer aquellos clientes que
utilicen los productos
sustitutos y que ademas de
buen precio, busquen calidad

(F3A3): utilizar el amplio
portafolio de productos vy
servicios para crear un

distintivo y asi, contrarrestar
las principales fortalezas de la
competencia.

(F4Az): desarrollar una base
firme de conocimiento del
cliente para tener una ventaja
competitiva frente a las
nuevas empresas que
ingresen al sector.

(DsAz): lanzar una campafa
publicitaria que permita obtener
un reconocimiento en el
mercado y asi ser menos
sensibles a la entrada de
nuevas firmas al mercado.

(DsAz): utilizar la calidad de los
productos y servicios para

consolidarse en el mercado
como una empresa que
ademas de precios

competitivos, ofrece excelente
calidad.
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Tabla 12.

Matriz de impacto factores claves de éxito

IDENTIFICAR AREAS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES.

ANALISIS DE IMPACTO EN FACTORES CRITICOS DE EXITO.

CONDICIONES INTERNA ADECUADO | INNOVACION | PLANIFICACION CALIDAD EN
/ FCE FORTALEZAS. S LD L] i EL SERVICIO.
. COSTO. SERVICIO. CRECIMIENTO. .
Precios accesibles. A%
Calidad de servicios. A%
Diversidad de servicios. v
Ubicacion estratégica. v
Atencion al cliente. v

Tabla 13.

Ventaja Competitiva
IDENTIFICAR AREAS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES.
ANALISIS DE IMPACTO EN FACTORES CRITICOS DE EXITO.
CONDICIONES INTERNA ADECUADO |INNOVACION | PLANIFICACION CALIDAD EN
/FCE DEBILIDADES. | SPRVICIO. | MANEJO DE EN DE EL SERVICIO
: COSTO. SERVICIO. | CRECIMIENTO. )
Falta de publicidad. ME
Falta tecnologia. ME
Falta qe manuales ME
operativos.
F - —
alt‘a de proyeccion de ME
marca.
Ausencia de procesos en ME

el servicio

ME: se requiere mejora estratégica.
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Evaluacion efectividad actividades de cadena de valor y factores claves de éxito
(FCE).

En la empresa Piel + Vida S.T.O.R.E., la técnica en el servicio, esta focalizada

en la eficiencia en costos para ser competitivos en los diferentes mercados.

- Se maximizara el servicio utilizando los insumos necesarios de acuerdo a las
proyecciones de ventas.

- Los servicios se coordinardn sobre la base del gerente de ventas, esto
permitira reducir los costos.

- Lainnovacién en los servicios se basara en el estudio de campo, sobre la base
de servicios existentes y necesidades del mercado.

- La publicidad acompafiada de una alta creatividad seguida por los incentivos

dirigidos al consumidor final, generara una alta alternativa de consumo.

Diagnostico FODA.

Como todas las organizaciones, en las areas funcionales la empresa Piel + Vida
S.T.O.R.E., se tiene fortalezas y debilidades tal como se ha podido establecer en
el andlisis DOFA; de la misma manera éstas difieren segun la empresa y aun en el

mismo segmento éstas son diferentes.

En los procesos de auditoria interna (fortalezas y debilidades), la participaciéon de
los propietarios, gerentes y empleados determinan las fortalezas y las debilidades,
dado que ellos conocen las operaciones; estos insumos deben ser coordinados
principalmente por un consultor externo encargado del proyecto de la planeacion

estratégica.
La administracién estratégica es un proceso muy interactivo que requiere una

coordinacion eficaz de los principales gerentes. Aun cuando el proceso de la

administracion estratégica sea supervisado por estrategas, el éxito de esta
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auditoria depende de los propietarios, gerentes y empleados de todas las areas

funcionales que trabajen juntos para presentar ideas e informacion.

Tabla 14. Auditoria Interna; Fortaleza.

FORTALEZAS. PUNTOS.
Los precios accesibles. 7
Ubicacion estratégica. 7
Calidad de servicios. 6
Recurso Humano calificado. 6
Diversidad de servicios. 5
Atencion al cliente. 5
Instalaciones. 4
Conocimiento del negocio actual. 3

Tabla 15. Auditoria Interna: Debilidades

DEBILIDADES. PUNTOS.
Falta de publicidad. 3
Falta tecnologia. 4
Falta de manuales operativos. 4

Ausencia de procesos en el servicio.

(73]

Falta de promociones.

(73]

Falta de proyeccién de marca.

(73]
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Tabla 16. Auditoria Externa: Oportunidades.

OPORTUNIDADES. PUNTOS.
Expansion. 5
Obtencion de nuevos clientes. 4
Tendencias demogréficas. 3
Nuevos mercados potenciales. 3
Nuevos servicios. 2
Alianzas estratégicas. 2

Tabla 17. Auditoria Externa: Amenazas

AMENAZAS. PUNTOS.
Alta competencia. 5
Delincuencia. 5
Servicios sustitutos. 4
Nuevos competidores. 4

Alzas en los precios de

combustibles.

Alzas en energia. 4

Oportunidades de crecimiento de la empresa.

Las oportunidades de crecimientos son:

Nuevos nichos de mercados:

79



a. Servicio a domicilio a consumidores.

b

c

. Franquicias.

Nuevos servicios.

Implementacion de campafia publicitaria.

Mandatos de grupos de interés.

Tabla 18.

Tabla 19.

. Oferta del servicio y los productos a traves internet.

AREA ESTRATEGICA: VENTAS.

GRUPO INTERES. DEMANDAS.
Eficiencia
ACCIONISTAS.
y
Bajos Costos.
CLIENTES. Calidad en el servicio y el

producto.

AREA ESTRATEGICA: COMPRAS.

GRUPO INTERES. DEMANDAS
PROVEEDORES. Pagos puntuales.
Suministros de productos.
Incremento de ventas y
VENTAS. diversificacion de

productos v servicios.
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Tabla 20. Recurso humano

AREA ESTRATEGICA: RECURSOS HUMANOS.

GRUPO INTERES. DEMANDAS.

EMPLEADOS. Incentivos y estabilidad

laboral.

ACCIONISTAS. Eficiencia y rentabilidad.

Tabla 21. Finanzas

AREA ESTRATEGICA: FINANZAS.

GRUPO INTERES. DEMANDAS.
ACCIONISTAS. Rentabilidad, bajos costos
y gastos.
Renta, impuestos,
SISTEMA FINANCIERO. excelente imagen

crediticia.

Propésito

El propésito clave de Piel + Vida S.T.O.R.E. es brindar a sus exclusivos clientes un
servicio de atencidon medico estética, comercializacion de productos con altos
estandares de calidad, optimizando dia a dia el desempefio administrativo y
operacional en las funciones de medicina estética y tratamiento -capilar;
satisfaciendo asi, las necesidades de sus usuarios y cubriendo todas sus

expectativas en cuanto al trabajo realizado.
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Definicion de la estrategia

La estrategia de esta unidad de negocio esta basada en la excelencia del servicio
al cliente, en la asesoria y prestacion de servicios de medicina estética y
comercializacion de productos de alta calidad, modernidad y confort, esto
mediante una fusion de las técnicas tradicionales y contemporaneas, explorando,

innovando y transformando las tendencias del mercado.

Principales tareas estratégicas
Es una empresa dedicada a la prestacion de servicios, y venta de productos, por

esta razon sus principales tareas estratégicas son:

- Hacer un proceso de seleccién Optimo que permita adquirir un personal
altamente capacitado segun el cargo.

- Capacitar continuamente al personal segun las nuevas técnicas y productos
gue se generen en el mercado.

- Mantener buenas relaciones con proveedores que manejen altos estandares
de calidad.

- Desarrollar una base de datos que permita poseer amplia informacion del

cliente

Implementacion de la estrategia
Para implementar la estrategia, la empresa debe establecer objetivos anuales,
idear politicas, motivar a los empleados y asignar recursos, de tal manera que

permitan ejecutar las estrategias formuladas.

Filosofia Corporativa
Con el fin de poder brindar un servicio comprometido en la eficiencia, la calidad y
la experiencia, la compafia se debe plantear normas a seguir para dar

cumplimiento real a su Filosofia Corporativa, estas son:
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Profesionalismo: Esta Organizacion cuenta con amplia trayectoria, 1o que
permitira provocar en sus colaboradores un sentido de responsabilidad y
esmero en cumplir un trabajo de excelencia.

Calidad y Mejora Continua: EI compromiso fundamental de todos debe ser
elevar constantemente la efectividad del servicio, buscar formas de innovar,
crear mas y mejores caminos que permitan responder a las necesidades de
los usuarios. Actuando en cada area con responsabilidad para lograr
resultados, manteniendo una actitud de aprendizaje y comunicacién abierta.
Compromiso con el Cliente: Los accionistas y clientes representan el centro de
la existencia en la compafia y son el principal activo. Se debe tomar en cuenta
los intereses de los clientes, reconocer la importancia de lograr un nivel intimo
de entendimiento en relacion tanto a sus necesidades profesionales como a

sus objetivos, esforzandonos luego al maximo para satisfacerlos.
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7. PLAN OPERATIVO

Para alcanzar el posicionamiento estratégico de la tienda dermatoldgica Piel +
Vida S.T.O.R.E., a continuacion se presenta el conjunto de programas y proyectos
estratégicos que pretenden facilitar el entendimiento y ejecucion del plan; los
cuales se caracterizan por ser interdependientes y requieren esfuerzo coordinado

de todos los integrantes de la empresa.

7.1. OBJETIVOS ORGANIZACIONALES PROPUESTOS

Los objetivos Organizacionales a corto y a largo plazo que se presentan a
continuacion se han establecido en funcion de los objetivos estratégicos
mencionados anteriormente; estos se encuentran respaldados y entrelazados
directamente, ya que son los propésitos y/o acciones que se pretenden realizar
con la ejecucion de esta propuesta. Ambos nos conduciran a la obtencién de un
mismo resultado que representa el desempefio eficiente y eficaz de Piel + Vida

S.T.O.R.E., promoviendo asi la implementacion de una Planificacion Estratégica.

Obijetivos a corto plazo

- Reconocimiento situacional de Piel + Vida S.T.O.R.E., identificando
problemas, promoviendo sugerencias en conjunto (directivo - empleados) y
comprometiendo a los colaboradores a ejecutar cambios para mejorar.

- Implementar un manual de procedimientos que organice las responsabilidades
de cada area funcional y ejecutar acciones correctivas para optimizar los
procesos operativos (area Técnica).

- ldentificar las necesidades del personal para determinar la preparacién del
capital humano mediante capacitacion y motivacion (compensaciones), para

asi promover la productividad laboral.

84



- Analizar e interpretar los reclamos y sugerencias de los clientes para
ofrecerles mejor calidad diariamente, ya que se merecen respeto y lealtad.

Objetivos a largo plazo

- Desarrollar e implementar un Plan Estratégico que involucre los esfuerzos de
directivos y colaboradores, para mejorar la calidad en el servicio e incrementar
la Productividad en Piel + Vida S.T.O.R.E. De ésta forma se logrard maximizar
su rentabilidad.

- Incrementar la participacion en el mercado en un 50%, integrar a la Compafiia
como un todo, delegando funciones departamentales para ejecutar planes de
accion; sean estos correctivos y/o de mejora que involucren un control y
evaluacion de los resultados del desemperio.

- Diferenciar a Piel + Vida S.T.O.R.E. de la competencia por la atencion y el
valor agregado que se le da al servicio, posicionando asi la imagen

empresarial.

Desarrollo y Comunicacién de estrategias funcionales en la Compafiia

El desarrollo y comunicacion de estrategias funcionales en Piel + Vida S.T.O.R.E.,
son 2 pasos trascendentales que permitiran hacer realidad las acciones de mejora
y/o correctivas para alcanzar los objetivos organizacionales anteriormente
sefialados. No es suficiente Unicamente la elaboracion o descripcion de lineas
estratégicas sin tomar en cuenta que deben ser informadas detalladamente a sus
principales actores, que son sus directivos y empleados, quienes tienen en sus

manos el cumplimiento y fiel compromiso del éxito Organizacional.

Estrategias de Productividad propuestas
La productividad y la calidad en el servicio guardan una relaciéon fundamental, las
cuales a su vez determinaran una superior rentabilidad a esta Organizacion y

consecuentemente una ventaja competitiva en el mercado. Para incrementar la
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productividad en Piel + Vida S.T.O.R.E., se plantean a continuacion algunas

estrategias:

Ofrecer cada 3 meses capacitacion permanente a todos los colaboradores,
destinando el 15% anual del Presupuesto de la Organizacién; con el fin de
actualizar conocimientos en su érea y desarrollar una formacion integral. En
este sentido, la gestion del conocimiento es clave para aumentar la
productividad en esta Compafia.

Desarrollar un liderazgo participativo en la Compafia, manteniendo en la
empresa un sistema de informacion a través de sesiones mensuales
documentadas del trabajo de cada é&rea, a fin de coordinar y evaluar el
cumplimiento de sus funciones, definir prioridades y plantear soluciones
conjuntas.

Implementar sistemas de incentivos y recompensas al personal por su buen
desempeiio.

Reorganizar la estructura organizacional, estableciendo un manual de
funciones para cada empleado, implementando un organigrama funcional y un
Reglamento Interno de Trabajo que contribuya a un mejor desempefio en
cuanto a su organizacion y control.

Ofrecer mayores beneficios a sus clientes a través de paquetes promocionales,
versatilidad en el servicio y facilidades de pago para todos sus usuarios.

Utilizar la tecnologia en Internet para la creacién de una pagina Web Oficial
donde se dé a conocer a la Compaiiia, con el propdsito de brindar cobertura a

las diferentes ciudades que requieran un servicio especializado y exclusivo.

Estrategias de Calidad en el Servicio propuestas

Los Servicios son adquiridos por los beneficios que se ofrecen, por las

necesidades que se satisfacen; es asi que los clientes de Piel + Vida S.T.O.R.E,,

exigen diariamente un trabajo que se conjugue con la solucion efectiva a sus

problemas y con un servicio de alta calidad.
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Productos investigados cientificamente, que cumplen con todas las exigencias
y normas establecidas por las autoridades de salud e higiene.

Implementacion de un Sistema de informacion permanente a través del
establecimiento de formularios en el area del servicio al cliente, que deberan
llenar los usuarios externos, una vez concluido el servicio. Con el propdésito de
conocer si el servicio que se brinda en la actualidad es considerado por los
clientes: Excelente, Bueno o Malo.

La atencién al cliente que se ofrece debe partir ademas de una informacion
especializada, por eso es imprescindible el desarrollo de una encuesta basada
en aspectos puntualizados como: satisfaccion, precios y calidad; con el fin de
centrar el accionar de la Empresa en su servicio, es decir, donde el cliente
pueda expresar con mayor claridad sus preferencias o quejas de manera

directa.

Con el cumplimiento de estas estrategias, se obtendra elevar el niamero de

servicios, para esto se conseguird potencializar las fortalezas que posee la

empresa; conservando a los clientes, obteniendo su lealtad y manteniendo su

exclusividad; logrando satisfacer las necesidades de los usuarios externos en

base a servicios y productos de alta calidad.

Estrategias de Recursos Humanos propuestas

El Recurso Humano con el que cuenta Piel + Vida S.T.O.R.E., debe estar

completamente comprometido. Las estrategias que se plantean a continuacion

implican atraer, desarrollar y mantener una fuerza laboral talentosa y llena de

energia para apoyar el cumplimiento de la mision, los objetivos y las estrategias

organizacionales.
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Mejorar las condiciones laborales de todos los empleados:

1. Extender Beneficios Sociales.

2. Participar en mafianas deportivas con el fin de compartir y mejorar las
relaciones interpersonales.

3. Reuniones mensuales con el propodsito de conocer las quejas Yy
perspectivas de cada empleado, brindando soluciones conjuntas para

mantener un ambiente laboral 6ptimo.

Enriquecer el trabajo, Se ofrecera capacitacion permanente cada 3 meses a cada
colaborador. La cual se basara en mantener actualizados los conocimientos de

cada é&rea frente a los cambios cientificos o tecnoldgicos:

1. Talleres de duracién de 15 horas, en fechas preestablecidas para difundir
aspectos técnicos y administrativos.

2. Cursos de actualizacién en la implementacion de nuevas técnicas en cada
area.
Cursos en temas relacionados con el desarrollo personal y profesional.

Seminarios impartidos por un Motivador.

Reconocer el buen trabajo de los empleados. Los reconocimientos se haran de

acuerdo a las posibilidades que se encuentre la empresa, estos podran ser:

1. Bonos del 10% del sueldo base.

2. Invitacion a almuerzos para el empleado y toda su familia.
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Evaluar periodicamente el rendimiento laboral. Se hara basado en resultados tales

como.

1. Prueba oral de los conocimientos adquiridos de cédmo ejecuta su trabajo
por parte del jefe inmediato del area cada 6 meses.
2. Formulacion de ideas nuevas que mejoren su area.

3. Trato al cliente (escuchar las opiniones de los usuarios externos).

Disefio y descripcion de la Cadena de Valor

La cadena de valor empresarial, o0 cadena de valor, descrito y popularizado por
Michael Porter en su obra Ventaja Competitiva: Creacion y mantenimiento de un
rendimiento superior; es un modelo tedrico que permite describir el desarrollo de

las actividades de una organizacion empresarial generando valor al cliente final.

La cadena de valor permite realizar un andlisis interno de la Compaifiia, es decir de
la forma que se desempeiia en sus actividades individuales siendo un reflejo de su
evolucion y de la direccion que utiliza para implementar estrategias con el objetivo

de ejecutar su mision y hacer realidad su vision.
Esta herramienta divide las actividades generadoras de valor, en este caso de Piel

+ Vida S.T.O.R.E.; las mismas que son representadas a continuacion a través de

un diagrama.
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Figura 8. Diagrama de Procesos
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7.2. DISENO DE PLANES Y PROGRAMAS DE ACCION

Es fundamental conocer nuevos enfoques, modelos y concepciones flexibles
acerca del desarrollo de habilidades organizacionales que generan efectividad,
eficiencia en el trabajo e impacto favorable en la calidad del servicio para

aumentar la competitividad en la Empresa.

Estos enfoques representan las herramientas o puntos de referencia para
promover los Planes y Programas de accién con la finalidad de optimizar el
desempefio de la Organizacion a través de la implementacion de sistemas
dinamicos que se adapten facilmente a la actual estructura de Piel + Vida
S.T.O.R.E.
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Priorizacion de los planes de accién

Los Planes de accion que se van implementar en el periodo de 1 afio, han sido
desarrollados acorde a los requerimientos de esta Compafiia. Para obtener una
secuencia de implementacién de los planes de accién a través del tiempo, como
primer paso se aplico la Matriz MEFI para dar un orden de importancia a los
objetivos estratégicos, y a las estrategias planteadas para la empresa. De acuerdo
a este orden se describe a continuacion los respectivos planes de accion para el

eficaz cumplimiento de estas estrategias.

Para mejor comprension se detallan las Perspectivas Basicas del Cuadro de
Mando Integral en la siguiente Figura que constituyen lineamientos que
direccionan a los elementos que componen el CMI. Los mismos que han sido
resaltados conforme al tono de color establecido, acorde a la Perspectiva que

corresponda.

Planes de Accion propuestos para Piel + Vida S.T.O.R.E.

1. Analizar el proceso operativo basico que se realiza para la entrega del
servicio. Tanto en los procedimientos médicos estéticos como de
tratamientos capilares.

2. Elaborar un esquema de procedimientos con respecto a los procesos
claves.

3. Elaborar un manual de funciones y responsabilidades de cada puesto o
unidad de trabajo.

4. Establecer la Vision, Misidn y Politicas organizacionales, asi como
redisefiar el Organigrama estructural de la Compafia.

5. Extender facilidades de pago, descuento 10% por pagos en efectivo y

aceptacién de tarjetas de crédito.
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6. Determinar las necesidades de los clientes mediante la realizacion de una
encuesta en donde se traten aspectos como: satisfaccion, calidad y precios.

7. Ubicar en atencion al cliente formularios diarios compuestos por 1 pregunta
basica; ¢ Qué tipo de atencidn recibié? Opciones: Excelente-Buena-Mala

8. Reuniones periddicas (150 de cada mes) y puntuales (9:00am) para aclarar
dudas e informar sobre la situacion del Plan Estratégico con toda la
Organizacion.

9. Comisiones por objetivos, se retribuira el 10% del sueldo, si el trabajo
realizado cumple con los objetivos organizacionales propuestos: éarea
administrativa, comercial y médica.

10. Ofrecer cursos cada 3 meses enfocados al desarrollo de cada area y a una
formacion integral.

11.Capacitacion continda al personal nuevo para incluirlos en el staff de la
Compaiiia.

7.3. CUADRO DE MANDO INTEGRAL

El Cuadro de Mando Integral constituye una herramienta de gestion, que permitira
realizar el seguimiento de la implementacién del Plan Estratégico de Piel + Vida
S.T.O.R.E., y su respectivo éxito. Una vez determinado las metas e indicadores de
gestion por cada plan de accion se procede a clasificar las Estrategias en las 4

Perspectivas Basicas de negocio con el fin de consolidar su estructura final.
En base a estas variables se describe ademas el Mapa Estratégico que se

propone mas adelante, con el propésito de puntualizar, comunicar y llevar a la

practica las estrategias planteadas para el progreso de Piel + Vida S.T.O.R.E.

92



Figura 9. Cuadro de Mando Integral

ff- _H\'l
.
PERSPECTIVA
/A FINANCIERA
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PERSPECTIVA
FORMACION Y C“ﬂ&“ PERSPECTIVA
CRECIMIENTO INTEGRAL DEL CLIENTE
A
i
k PERSPECTIVA
PROCESOS
INTERNOS
LS &
. 4

Fuente: KAPLAN, Robert S. y NORTON, David P., Cuadro de mando integral,1997

7.3.1. Objetivos estratégicos para el Cuadro de Mando Integral

A continuacién se incluye una lista de los objetivos estratégicos propuestos de
acuerdo con la Misién y Vision de la empresa. Los mismos se encuentran
ordenados por perspectivas con su respectiva descripcion y estableciendo la

persona responsable de su cumplimiento:

Perspectiva financiera

1. Aumentar la rentabilidad de la empresa. Evallua la evolucion de los ratios
econdémicos Y financieros de la empresa, con el objeto de determinar si la misma
aumenta o disminuye.

Frecuencia: Mensual

Responsable: Gerente General.
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2. Aumentar los ingresos. Aumentar las ventas por cada uno de los rubros:
tratamientos o venta de productos.
Frecuencia: Mensual

Responsable: Gerente General.

3. Optimizar los costos (Gestion estratégica de costos). Practicar una Gestidn
Estratégica de Costos, asegurando una correcta asignacion y total eficiencia de
los costos fijos.

Frecuencia: Semestral

Responsable: Gerente General

4. Obtener una estructura financiera optima. Vigila la salud financiera de la
empresa, observando el tipo de financiamiento que se toma ya sea a largo plazo,
a corto plazo, con los bancos o con proveedores, entre otros.

Frecuencia: Mensual

Responsable: Gerente General.

5. Potenciar la creacion de valor. Permite un analisis, una cuantificacion y una
optimizacién del rendimiento de la organizacion, fortaleciendo la comunicacion
interna.

Frecuencia: Trimestral.

Responsable: Gerente General.
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Figura 10.  Perspectivas

PERSPECTIVA FINANCIERA

...  A——.
Productividad

J ——
Valor sostenido crecimiento
para los accionistas

de ingresos

| PERSPECTIVA-DEL CLIENTE

&_— \~

PERSPECTIVA DE PROCESO INTERNDO
Gestionar Gestionar Gestionar Gestionar procesos
. operaciones clientes J_ innovacion  reguladores y sociales

PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Ademas es importante destacar que los objetivos se deciden en funcién de
aspectos como: el clima organizacional, cultura, sistemas de informacion,
competencias, conocimientos, perfiles profesionales, motivacién, formacion,
salario, incentivos, promocion, gestion del capital intelectual, absentismo laboral...
que son la base de los distintos indicadores que se pueden utilizar en esta
perspectiva, por ejemplo:

- Horas de formacién por empleado

- Ritmo de crecimiento salarial

- Numero de empleados con formacién superior

- Nivel de productividad

- Porcentaje de gastos en tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC)
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Perspectiva Clientes

1. Aumentar la participacion en el mercado de tratamientos de piel y cabello como
la comercializacion de productos relacionados con dichos tratamientos.
Frecuencia: Mensual.

Responsable: Gerente General y Ventas

2. Aumentar la participacion en el mercado. Lograr que los ingresos netos sean
cada vez mayores.

Frecuencia: Mensual.

Responsable: Gerente General y Mercadeo

3. Implementar nuevos tratamientos y nuevas lineas de productos. Se busca
ofrecer una variada gama de productos de acuerdo a los diferentes gustos,
necesidades y requerimientos.

Frecuencia: Trimestral.

Responsable: Gerente General y Mercadeo

4. Potenciar la imagen de la Empresa. Lograr posicionar la imagen de la empresa
en la ciudad de Bucaramanga y area metropolitana, potenciando la funcion de la
misma y realizando acciones de promocion para combatir la competencia desleal.
Frecuencia: Semestral.

Responsable: Gerente General.

5. Fortalecer relaciones con otros centros y proveedores para ofrecer mayor
variedad de productos. Generar mecanismos que promuevan la relacion con otros
centros de estética del pais con el objeto de poder brindar a la sociedad una
mayor oferta.

Frecuencia: Anual.

Responsable: Gerente General
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También es importante conocer cualquier cambio en las preferencias o actitudes
de la demanda. Una posibilidad es el desarrollo de encuestas de satisfaccion,
ademas de estar muy atentos a cualquier cambio en calidad, plazos de entrega,

frecuencia de las devoluciones de los productos y reclamaciones del servicio, etc.

El fin de todo ello es reaccionar con rapidez antes de sufrir una pérdida

significativa de la fidelidad de los clientes y el consiguiente dafio financiero.

Para ello, se tendran en cuenta las tres dimensiones sobre las que gira el valor

percibido por el cliente:

Figura 11. Perspectiva clientes

Atributos del

Producto/Servicio

« >

- Los atributos, es decir aquellos aspectos ligados a la funcionalidad del

Relacion con

el Cliente

producto o servicio, tales como el precio, apariencia o calidad.

- Larelaciéon con el cliente, la cual se relaciona con el grado de satisfaccidon en la
prestacion del producto o servicio, trato mantenido y el servicio postventa.

- La imagen, que hace referencia a cuestiones intangibles como la marca, la
popularidad del producto o servicio, la experiencia

- Perspectiva Comercializacion de productos y servicios
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1. Desarrollar acciones para controlar el proceso de comercializacion, aumentando
el control sobre los miniprocesos.
Frecuencia: Trimestral.

Responsable: Gerente General

2. Desarrollar acciones para controlar el proceso de comercializacion de productos
y servicios realizado por asesores comerciales en la empresa, mejorando el
control de mercadeo.
Frecuencia: Mensual

Responsable: Mercadeo

Perspectiva: Procesos Internos

1. Potenciar la gestion de servicios del recurso humano. La Gestion de Servicio de
alta calidad en la que se propone como técnica para incorporar procesos que
colaboren a realizar una gestion estratégica para fortalecer la relacion, brindando
buen servicio a los clientes.

Frecuencia: Trimestral.

Responsable: Gerente General

Perspectiva: Aprendizaje y Crecimiento

1. Tener Personal Calificado. Asegurar acciones de capacitacion y actualizacion
del personal para que se encuentre permanentemente calificado.

Frecuencia: Trimestral.

Responsable: Gerente General y Talento Humano

2. Fortalecer la Gestion con Tecnologias de Informacidon. Incorporacion de
tecnologias de informacién que permitan a las distintas areas de la empresa
aumentar su eficiencia.
Frecuencia: Trimestral.

Responsable: Gerente General.
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3. Acrecentar Competencias requeridas por los Cargos. Desarrollar acciones que
permitan alinear y mejorar las competencias del personal a los perfiles de los
cargos definidos.

Frecuencia: Trimestral.

Responsable: Talento Humano

4. Acrecentar la Satisfaccion del Personal. Priorizar la mejora del clima laboral,
desarrollando conceptos de crecimiento organizacional que producen motivaciéon y
productividad.

Frecuencia: Trimestral.

Responsable: Talento Humano

Areas estratégicas

El plan estratégico propuesto para la empresa objeto del presente estudio, busca
consolidar una red de comercializacion de productos y servicios de medicina
estética (tratamientos estéticos no quirdrgicos) para posicionarse a medio plazo

como lider regional del sector.

El plan fija como objetivo més relevante alcanzar a medio plazo, una intervencion
determinante en este segmento de mercado en la ciudad de Bucaramanga y area
metropolitana, mediante un ambicioso proceso de ampliacion de la planta fisica y
la creaciébn de nuevas sucursales y mantener contactos y negociaciones con
diversas redes de centros médicos para consolidar el mercado de productos de
cuidado capilar y piel en el segmento de los servicios médico-estéticos de

proximidad.
El plan estratégico de la compafia apuesta ademas por la diversificacion de

servicios y tratamientos. A partir de la actual base de clientes y centros médicos,

se pretende potenciar la prestacibn de otros servicios médico-estéticos no
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invasivos, como los tratamientos reductores, estética facial o dietética y nutricion,

todos ellos bajo supervision médica.

Establecimiento de metas e indicadores

Para determinar el éxito de la implementacion del Plan Estratégico en Piel + Vida
S.T.O.R.E., se definieron metas e indicadores de gestion para cada plan de accion
con el fin de estructurar el Cuadro de Mando Integral, el cual requiere
principalmente de estas variables ya que permiten monitorizar el cumplimiento de
las estrategias propuestas.

Adicional a lo anterior en la siguiente tabla se presenta el Cuadro de Mando
Integral, propuesto con las respectivas metas, indicadores, y; responsables, para

la implementacién de los planes de acciéon en la Empresa Piel + Vida S.T.O.R.E.
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Tabla 22. Cuadro de Mando Integral
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Implementacién
de quejas y
sugerencias
por parte de los
clientes para
conocer los
requerimientos
continuos de
los usuarios
externos

Determinar las
necesidades de los
clientes mediante la
realizacion de una
encuesta en donde
se trate de aspectos

Lograr satisfacer en
un 100 % las
necesidades de los
clientes

MNamero de clientes
satisfechos / Total
de clientes base de
datos Piel + Vida

Gerente General
Talento Humano

como: salisfaccién, S.T.O.RE.
calidad y precios
Ubicar en atencion
al cliente )
j iari Namero de
formularios diarios !
formularios

compuestos por una
(1) pregunta basica
&Queé tipo de
atencion recibia?
Opiniones
Excelente - Buena -
Mala

Alcanzar un 100%
de excelencia en la
prestacion del
servicio

calificados como
servicio excelente /
Total de servicios
prestados en Piel +
Vida S.T.O.R.E.

Gerente General
Talento Humano

Identificar
procesos
claves para
normalizarlos y

Analizar el proceso
operativo basico
gue se realiza en
los procedimientos

Cumplir el 100% de
los procedimientos

Procedimientos con
retraso / Entregas

Gerente General
Talento Humano

ﬁﬂ?::; N de medicina contratados totales Dermatologia
: . i
estructuracion estetica y capilar
de las S
actividades e;uoa?;u dlja 100% de los Procedimientos
comerciales imi
procedimientos con |Procedimientos - jelaborados / Total {0 4 Himano
respecto a los elaborados y de procedimientos
brocesos claves puestos en marcha |cumplidos
Determinar Cantidad de
métodos de personal
evaluacion v de Aplicacion del 100% del personal |seleccionado Gerente General
control de I:s sistema de mejora |capacitado en este |capacitado / Total Talento Humano
continua sistema de personal

acciones de
mejora

seleccionado para
la capacitacion

Redisenar la
estructura
organizacional
de la empresa

ofreciendo

lineamientos
basicos que
garanticen un
mejor
funcionamiento
organizacional

100% de las
Elaborat-r un manual |funciones Cantidad de
de funciones y elaboradas que funciones
responsabilidades |sirvan para elaboradas / Total Talento Humano
de cada puesto o |disminuir la carga de funciones
unidad de trabajo  |de actividades de

algunos empleados
Establecer la
misidn, vision y Organigrama,
politicas 100% del visién, mision y
organizacionales, |organigrama mision, |objetivos

asi como redisefar
el organigrama
estructural de la
organizacion.

vision y objetivos
socializados

socializados / Total
de servicios de la
compania

Gerente General

Continuacion.
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MOmero de

. personas que
N asisten a las
ﬁ:gdrrf: BI:: de 50% de ejecucién  |reunicnas
| dudpa del plan en los mensuales / Talento H
:’n';:rr:*w . uﬁl?a primeros seis (6)  |Cantidad total de | D o0 L Umang
situacién del plan meses alrpl&_adu.s de la
estratégico organizacién
durante los

DriMEros meses

Comisiones por
objetivos, Se Objetivos

retribuird el 10% del [Cumplir con el estratégicos

salario si el trabajo [100% de los cumplidos / Total de

realizado cumple  |objelivos objetivos Gerente General
con los objetivos propuestos estratégicos
organizacionales planeados
[propuestos
Lograr que los Momero de
Ofrecer incenfivos  |empleados se empleados que
de créditos en sientan acceden a eslos Talento Humano
almacenes incentivados en su  [créditos f Total de
trabajo empleados
Ofrecer cursos cada Momero de
[tres meses Capacitar al 100% empleados que

enfocados al asisten a los cursos |Gerente General

desarrollo de cada Se :ns empleados de capacitacidn/ | Talante Humano
drea y una e la emgpresa Mimero total de
|formacion integral empleados

7.3.2. Implantacion del Cuadro de Mando Integral

Una vez definidas las cuatro perspectivas debe tenerse en cuenta que la
implantacion del cuadro de mando integral, supone dotar a la empresa de un
sistema abierto donde continuamente puedan introducirse cambios y mejoras. Sin
embargo, no es conveniente implantarlo sin haber llevado a cabo un periodo de
prueba para analizar si realmente su disefio resulta de utilidad como transmisor de
la estrategia empresarial.
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Figura 12. Cuadro de mando integral

MISION Y VISION DEL NEGOCIO
. ( ESTRATEGIA )

PERSPECTIVA FINANCIERA
"Si friunfamos ;Qué valor le
entregaremaos a nuestros accionistas?”

-

PERSPECTIVA de CLIENTES
"Para alcanzar nuestros objetivos
financieros ;Qué necesidades de

nuestros clientes podemos satisfacer?"

PERSPECTIVA FINANCIERA
"Para satisfacer a nuestros clientes,
3En qué procesos debemos sobresalir?"

PERSPECTIVA INNOVACION Y APRENDIZAJE
"Para sobresalir en los procesos claves,
;Qué habilidades, incentivos, capacidades
de organizacion, informacion e
innovacion debemos poseer?"

Las fases a seguir son las siguientes:
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Figura 13. Fases cuadro de mando

Fase 1: Planificacion

La empresa debe conocer en qué situacion se encuentra, valorarla y estimar con
que sistemas de informacién va a poder contar en cada momento o escenario. En
esta primera fase es necesaria la implicacion de la alta direccion en el proyecto, de
lo contrario, estard condenado al fracaso. Ademas es aconsejable programar
actividades de motivacién y formacion dirigidas al personal que de una u otra

forma se va a ver involucrado en la implantacion del cuadro.

También se tendra que decidir el ambito de aplicacion, ya que puede implantarse

en una determinada area a modo de prueba o en la empresa en su conjunto.
En este caso se dara una mayor importancia a la perspectiva de innovacion y

aprendizaje, puesto que es en ésta donde se mide la capacidad de una empresa

para mejorar.
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Fase 2: Analisis y recopilacion de informacién

Se definirdn cuales son las prioridades informativas que se han de cubrir. A través
de datos procedentes de diagnésticos sectoriales, quejas y sugerencias de los
clientes, informes departamentales, etc. Se obtendra un compendio de datos que

facilitaran la visualizacion de la estrategia mediante indicadores de gestion.

Fase 3: Fijacion de indicadores

Los indicadores son los encargados de medir el grado de cumplimiento de los
objetivos. En primer lugar se deben detectar las variables criticas necesarias para
controlar cada area funcional. Ser4 béasico determinar cuéales son las mas
importantes para que se pueda llevar a cabo un correcto control y un adecuado

proceso de toma de decisiones.

Fase 4: Establecimiento de iniciativas y tareas

En esta etapa se han de definir distintos proyectos disefiados especialmente para
ayudar a conseguir los objetivos estratégicos. Es decir, se debe pasar de la teoria

a la practica de forma que se verificara la viabilidad de conseguir las metas fijadas.

Fase 5: Configuracion del cuadro de mando integral

Se debe aplicar el cuadro de mando en cada éarea funcional y en cada nivel de
responsabilidad, de manera que albergue siempre la informacidbn minima,
necesaria y suficiente para poder extraer conclusiones y tomar las decisiones
acertadas segun las necesidades e informaciones obtenidas en las fases

anteriores.
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Por tanto, la base fundamental est4 en la expresion de la estrategia empresarial
en un conjunto de indicadores o elementos objetivos que describen situaciones
especificas y que tratan de medir de alguna manera las variables propuestas en

cada caso.

7.4. MAPA ESTRATEGICO

El Mapa Estratégico del Cuadro de Mando Integral permite describir la estrategia y
realizar el primer paso para ejecutar los planes de accion en esta Compariia. Con
el Mapa Estratégico los directivos de Piel + Vida S.T.O.R.E., podran tener una
clara vision del camino a seguir para la implementacion de los planes de accion y

su respectivo control.

Las perspectivas de negocios se centrardn en la optimizacion de los recursos, es
decir, en incrementar su productividad y mejorar la calidad en el servicio para
satisfacer los requerimientos de los clientes con el fin de obtener un desarrollo

integral. En la siguiente Figura se presenta el Mapa Estratégico.
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Figura 14. Mapa Estratégico Propuesto

7.4.1. Medicidn de Indicadores de Mejora

Son conocidos como Indicadores Impulsores o Motores de Desempefio (Leading
Indicators) representan un conjunto de Indicadores de Gestion claves, los mismos
que impulsan o lideran acciones para generar resultados esperados en el largo
plazo. Se ha considerado que la medicion planificada de estos indicadores antes y
durante el proceso estratégico de esta Compafia conlleva a identificar aspectos
gue se puedan mejorar a tiempo, pues solo si se detectan problemas
oportunamente se los puede prevenir, corregir y finalmente evaluar sus
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consecuencias en el menor tiempo posible con el fin de cumplir las metas fijadas

en un inicio.

De tal manera se entiende que los indicadores de gestion expresan en términos
cuantitativos (valores, unidades, indices o porcentajes) el comportamiento de toda
una organizacion o una de sus partes. De ahi su concepto; "Al Indicador se le
define como, la referencia numérica generada a partir de una o varias variables,

que muestra aspectos del desempefio de la unidad auditada"?®

Se debe resaltar que los Indicadores son un medio de apoyo para la consecucion
de los objetivos Organizacionales, siendo susceptibles a ser interpretados para la
correcta toma decisiones. En la siguiente tabla se propone una serie de
indicadores e indices relacionados directamente con los objetivos estratégicos
planteados, los cuales deben ser ejecutados por Piel + Vida S.T.O.R.E.,
periodicamente para garantizar la efectividad de esta gestion que se lleva a cabo;
con el fin de evaluar el desempefio de la Organizacion frente a los clientes
externos, el mercado y a su estructura interna que inciden en la productividad de
la Compafia. El siguiente cuadro se compone de: nombre, objetivo, férmula de
calculo, unidad de medida, periodo, responsable y significado del indicador, lo que

permite un mejor analisis y comprension de todos.

%Manual de Auditoria de Gestion: Indicadores, Noviembre 2001, p 54.
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Tabla 23.

Indicadores de Mejora

UNIDAD PERIODO DE UNIDAD
NOMBRE OBJETIVO FORMULADE CALCULO DE MEDICION RESPONSABLE |SIGNIFICADO
MEDIDA DEL INDICADOR
Si el indicador se
INDICE DE Comparar el nivel de I totales / Gast acerca o supera 1
EQUILIBRIO ingreso total y el gasto ngresos fo E.‘ es /iaaslos %o Mensual Gerente General [significa que se esta
FINANCIERO [total ejecutado Totales ejecutados equilibrado
financieramente
Si el indicador se|
INDICEDE  |Peterminarel Total de Ventas mes / scefea © Supers !
EFICIENCIAEN porcerjtaJe de Presupuesto de ventas % Mensual Gerente General |>9""¢2 qU€ S€ s
VENTAS cumplimiento en mensual cumpliendo con el
ventas presupuesto de|
ventas
INDICADOR DE |Calcular el porcentaje - Nivel de cumplimiento|
Total de servicios no
CUMPLIMIENTO |real de las entregas entregados a tismpo / Total o, Mensual Ventas en cuanto a la
EN SERVICIOS [oportunas y efectivas a de servicios despachados eficiencia en el
ATENDIDOS los clientes servicio
INDICE DE Determinar el Un mayor porcentajel
INCORPORACION |crecimiento referente a] Clientes nuevos / Clientes % Mensual Recursos corresponde al
DE NUEVOS la entrada de nuevos totales ° Humanos crecimiento de|
CLIENTES clientes nuevos clientes
\erificar |a eficiencia Total de sugerencias Un alto porcentaje|
INDICE DE - convertidas en servicio / o Recursos refleja el alto nivel de|
INNOVACION (cumpl|m|eqto) en " Total de sugerencias % Mensual Humanos cumplimiento en
cuanto a la innovacion N ) -
aceptadas * 100 innovacion
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CONCLUSIONES

De acuerdo al estudio realizado en la etapa de diagnostico, se detalla informacion
general de la Empresa, los recursos con que cuenta, los servicios que presta y
otros datos importantes, se puede observar y analizar que esta Organizacidon
carece de un direccionamiento estratégico ya que de acuerdo a la encuesta
realizada a los clientes internos se verifica que la empresa no ha implementado
cambios significativos en lo referente a su gestibn administrativa y no cuenta con
un Organigrama funcional definido que distinga niveles jerarquicos por
departamentos acorde al desarrollo de las actividades y sobre todo que se ajuste a

las necesidades actuales de la Compafiia.

La Empresa Piel + Vida S.T.O.R.E. mantiene una direccién administrativa débil,
pues actualmente no se cuenta con un documento en donde se especifique o
defina en forma clara las funciones, tareas, y procesos que el personal debe
ejecutar para su trabajo. Lo cual impide sentar un precedente de responsabilidad y

seguridad en cada actividad que se realiza.

Teniendo en cuenta el diagnostico, se realizé la propuesta de Planificacién
Estratégica para esta Empresa; en el que se establece la asignacion de funciones
lo que permitira generar orden y control en los procesos llevados a cabo por la

Organizacion.

Ademas, se pudo establecer que la Planificacion Estratégica es una poderosa
herramienta de apoyo que requiere la aplicacibn de un proceso que mantiene
unido al equipo directivo para traducir la mision, vision y estrategias en resultados

tangibles, reduce los problemas detectados, fomenta la participacion y el
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compromiso a todos los niveles de la Organizacion, exigiendo un esfuerzo

conjunto para hacer realidad el futuro que se desea.

Con base en la observacion insitu realizada y la aplicacion de herramientas de
evaluacion, se aprecia que el clima Organizacional que se mantiene es
relativamente bueno, ya que se desarrolla en un ambiente de comparferismo y
respeto. Se debe reconocer y valorar a los empleados con los que cuenta esta
Compalfiia porgue es gente con aspiraciones, que trabajan ofreciendo su mejor
esfuerzo y permiten crear un ambiente laboral saludable. En cuanto a la
satisfaccion laboral se ha detectado que el personal solicita una reestructuracion
estratégica que permita dividir equitativamente sus funciones, que implique
ademas capacitacion permanente para actualizar sus conocimientos, de igual
manera manifiestan que el reconocimiento de incentivos es necesario para motivar
su desempefio y refleje que la empresa es reciproca por el esfuerzo al trabajo
cumplido satisfactoriamente. Pues la Empresa no ofrece programas de
capacitacibn y actualizacion de conocimientos, por lo cual la presente

investigacion propone la capacitacion periddica al personal.

El estudio de las actividades y de los procesos actuales de la empresa permitio
descubrir las falencias existentes, las cuales fueron consideradas al momento de

elaborar las acciones de mejora que se plantean.

Los Directivos de Piel + Vida S.T.O.R.E., no evallan periédicamente el
desempefo de sus actividades, lo que impide determinar el nivel de eficiencia con
el que opera esta Compafia, a fin de evitar y corregir oportunamente posibles
desviaciones. Por lo tanto en la presente investigacion se ha realizado la
propuesta del Disefio de una Planificacion Estratégica con énfasis en la mejora de
los procesos en la Piel + Vida S.T.0.R.E., basandose en técnicas administrativas
altamente atractivas y rentables. La formulacion, implementacién y evaluacion de

planes de accion que se establecen en el Cuadro de Mando Integral propuesto,
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estan direccionados a optimizar el funcionamiento de esta Organizacion, mediante
estrategias focalizadas a cubrir la demanda existente, a expandir el mercado, a
mejorar la predisposicion del personal y a elevar la satisfaccion de los clientes. Las
cuales sirven como un medio de transformacién para la obtencion de mejores
resultados a fin de que se adapten facilmente a la empresa para alcanzar un

crecimiento total en su desarrollo.
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RECOMENDACIONES

Es indispensable que la Planificacion Estratégica objeto del presente estudio sirva
como contribucion en todos sus elementos a directivos, jefes y empleados de la
Organizacion para el buen entendimiento del mismo y sobre todo para de esta
manera dar inicio al direccionamiento estratégico que haga participes de la mision,
vision, valores y principios organizacionales. Asi mismo, se recomienda que
accionistas y propietarios de la empresa incentiven al Gerente General a adoptar
un liderazgo participativo capaz de impulsar a las personas a reforzar un trabajo
en equipo y abrir canales de comunicacion en todos los niveles de la Organizacion

para generar un compromiso de pertenencia con la Empresa.

Se recomienda consolidar la propuesta de capacitacion permanente a sus
empleados en lo concerniente a la optimizacién de cada area funcional y en temas

relacionados con la atencién al cliente.

Ademas, dado que el activo mas importante que mantiene esta Organizacion son
sus clientes, se recomienda tener en cuenta los requerimientos de los usuarios
externos mediante encuestas periddicas y utilizar las herramientas de evaluacion
indicadas, haciendo énfasis en la calidad del servicio y en los procesos que esta
conlleva, para lo cual se debe dedicar esfuerzos para desarrollar un servicio

eficiente.
Finalmente reestructurar el Departamento Tecnico - operativo, mediante la

creacion de un area denominada Inventario en la cual se asigna un técnico para la

custodia de los activos fijos de la empresa.
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El costo de la Planificacion Estratégica debe ser visto como una inversion que
puede ser recuperada a corto plazo si se emplea con eficiencia y eficacia.
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