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Resumen

Azzorti Venta Directa S.A. es una empresa con experiencia en el Ecuador de 8 afios y
respaldo internacional. Se encuentra en 5 paises y que cada vez se va convirtiendo en
protagonista dentro de las principales empresas que pertenecen al sector de la venta directa.
Para que Azzorti Venta Directa S.A., se consolide internamente, se promocione en el
mercado nacional y crezca organizacionalmente, debe aprovechar el know how y las
fortalezas que tiene la empresa. Por esta razon debe entender que planear es buscar
estrategias que permitan a la organizacion disefiar un futuro deseado.

La planificacion estratégica es una herramienta poderosa que permitird obtener una
vision estratégica en el corto y largo plazo; con el cual se lograra proyectar los objetivos
organizacionales y acciones que se llevaran a cabo para lograr el éxito. El diagnostico se
agrupa con la herramienta FODA que muestra las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, lo que es el inicio para una planificacion, asi como también la consolidacién de la
cultura organizacional que influya en sentido de pertenencia e identidad corporativa. Para lo
cual se disefia un plan que incluye el direccionamiento estratégico, objetivos especificos,
estrategias y acciones, asi como pautas para el seguimiento mediante el Cuadro de Mando
Integral.

Palabras clave: Planificacién estratégica, venta directa por catalogo, posicionamiento

de mercado, cuadro de mando integral, objetivos.



Abstract

Azzorti Venta Directa S.A. is a company with 8 years of experience in Ecuador and
international support. It is found in 5 countries and it is becoming a protagonist within the
main companies that belong to the direct sales sector. For Azzorti Venta Directa S.A. to
consolidate internally, promote itself in the national market and grow organizationally, it
must take advantage of the know-how and strengths that the company has. For this reason,
you must understand that planning is looking for strategies that allow the organization to
design a desired future.

Strategic planning is a powerful tool that allows obtaining a strategic vision in the
short and long term; with which it will be possible to project the organizational objectives
and actions that will be carried out to achieve success. The diagnosis is grouped with the
SWOT tool that shows the strengths, weaknesses, opportunities and threats, which is the
beginning for planning, as well as the consolidation of the organizational culture that
influences the sense of belonging and corporate identity. For which a plan is designed that
includes the strategic direction, specific objectives, strategies and actions, as well as
guidelines for monitoring through the Balanced Scorecard.

Keywords: Strategic planning, direct catalog sales, market positioning, balanced

scorecard, objectives.
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Capitulo 1

El sector de la venta de directa ha tenido un crecimiento sostenido en las ultimas
décadas, puesto que, este sistema ofrece muchas ventajas para las empresas, a la vez, brinda
nuevas oportunidades a las personas que participan en esta.

A nivel mundial, se fundé en 1978 la WFDSA — Word Federation of Direct Selling
Associations, agrupa a los gremios creados a nivel mundial por los distintos paises que
cuentan con empresas dedicadas a este negocio.

En los mercados mundiales, debido al desarrollo de nuevas tecnologias y el
incremento del poder adquisitivo, el sector ha tenido un crecimiento positivo. Segun la
Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD, 2018), existen 849.319 mil empresarios
independientes que estan vinculadas a este mercado, el 95 % de ese nimero corresponde a

mujeres en el Ecuador.

@

PAGO DE IMPUESTOS

Empresarios
Independientes

INMERSOS EN LA INDUSTRIA

Figura 1. Empresarios independientes el Ecuador

Fuente: (AEVD, s.f.)
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( AEVD

COSMETICOS B SUPLEMENTOS NUTRICIONALES Y AFINES
BISUTERIA ROPA DE USO EXTERIOR
ROPA DE USO INTERIOR ARTICULOS DEL HOGAR

BIENESTAR PERSONALY OTROS

Figura 2. Participacion por categoria - 2018

Fuente: (AEVD, 2019)

Para el caso de Ecuador, el sector de la venta directa ha manifestado un crecimiento
en la economia con una tasa superior al 4 %, represento una participacién en el PIB de 9.5 %
para el 2018 (EKQOS, 2019). Por su naturaleza, es un sector cambiante, adaptable en el tiempo
y dinamico, va orientado a los consumidores cuyo propdsito consiste en satisfacer sus
necesidades. Sus actividades principales son los cosméticos, la bisuteria, la ropa interior, el
bienestar personal, entre otros; suplementos nutricionales y afines, ropa a nivel general y
articulos del hogar.

En este contexto, Azzorti Venta Directa S.A., la compafiia fue constituida el 6 marzo
de 2012, bajo la resolucidn emitida por el Registro Mercantil No. 1243 e inicio sus
operaciones el 24 de octubre de 2012.

La actividad principal de la compafiia consiste en la compraventa, la fabricaciény la
comercializacion a través de sistemas de redes de venta directa, venta de retail, o por la
modalidad de venta por catalogo de toda clase de mercancia para el hogar, damas, caballeros
y nifios en general, perfumes y articulos para el hogar.

La compafiia esta categorizada dentro del grupo de actividades econdmicas CIUU -

G4772-05, cuya descripcion es “Venta al por menor de perfumes, articulos cosméticos y de
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uso personal en establecimientos especializados (pafales)”. Al cierre, en el 2018, presento su
segundo afio con utilidades. Esta situacion presento la intencién de los accionistas en querer
continuar como negocio en marcha.

Por este motivo, el presente trabajo de investigacion pretende disefiar una gestion
estratégica como ruta para el cumplimiento de objetivos de la empresa en estudio. Por lo
tanto, en este contexto, una empresa que tiene una vision definida debe utilizar la
planificacién estratégica como una herramienta de gestion, a traves de esta presenta la
realizacion de sus actividades y la intencion de incentivar la toma de decisiones para lograr el
éxito, es decir, el cumplimiento de sus objetivos debe representar la vision de ser sostenible y
sustentable, para lograrlo, se debe tener presente el sector al que pertenece y el entorno

cercano Yy lejano que podria afectarlo.

1.1 Enunciado del problema

Existe una insatisfaccion de los consumidores en el momento de la entrega de las
prendas de vestir seleccionadas, esto genera una desconfianza al decidir por la
compra, debido a que la muestra en el catalogo varia mucho a la hora de recibir la
prenda, a causa de la talla, el color, la textura, entro otros factores que influyen en este
aspecto. (Prieto, 2016, p. 24)

El cliente ha tenido malas experiencias en este sistema de compra, esta informacion se
ha expandido y ha creado dudas en el mercado que posee una alta demanda insatisfecha.
Adicional a esto, se puede sefialar que la poca costumbre de realizar compras por catalogo se
da por la desconfianza y la mala comunicacion que trasmiten las empresas de venta directa a

sus clientes.
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En los Estados Unidos, por ejemplo, existe el modelo de negocio de venta directa
como parte del pensum académico en las escuelas de negocios por el crecimiento positivo de
este tipo de modelo o sistema de negocio.

En Ecuador, el aumento de la competencia de la venta directa por catalogo tiene un
crecimiento muy acelerado en los ultimos afios, debido a que su objetivo consiste en llegar a
personas de pocos recursos economicos o que su sueldo no les alcanza cubrir sus gastos; para
poder generar ingresos extras, estas personas entran al campo de la venta por catalogo, este
no tiene un horario especifico y el tiempo es manejado por cada persona. El pais no cuenta
con el apoyo necesario para poder tener alianzas por parte de las entidades educativas, debido
al desconocimiento de este modelo, asi, el aprendizaje de este campo se limita a las grandes
empresas multinacionales que posee el know how de este sistema.

Aunque puede ser muy simple y elemental, el funcionamiento de la venta directa por
catalogo, existen temas muy sensibles que hacen que este negocio sea complicado de
gestionar, dado que sus factores criticos son descuidados y no se les enfoca como parte de la
estrategia de crecimiento. También, en los aspectos intangibles, como el disefio de una
metodologia de trabajo, muchas veces son dejados de lado con la idea de que la oferta de
valor del producto puede compensar cualquier error en la estructura de ventas de la
organizacion.

Es importante mencionar que en la literatura existen estudios referentes a la gestion
estratégica de empresas en Ecuador, sin embargo, estan pocos enfocados a la modalidad de la
venta directa en el pais, la gran parte pertenece a empresas multinacionales que posee el know
how, estas son la raiz de los problemas que se pueden dar cuando un negocio de venta directa

no se gestiona de manera adecuada.
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Por este motivo, existe una importancia de establecer un modelo de gestion estratégica
sostenible y sustentable que le permita a la empresa desarrollar sus objetivos, al considerar el

entorno de influencia.

1.2 Proposito del estudio

El presente estudio, con enfoque cualitativo y proposito descriptivo, pretende disefiar
un plan estratégico sostenible para la empresa. Como unidad de analisis se plante6 un periodo
de cinco afios, con el objetivo de contribuir a su desarrollo eficiente y eficaz, a través de los

siguientes puntos:

1. Analisis de sector y determinacion de casos de éxito.

2. Analisis y revision de estudios similares que aporten a la planeacién de una
propuesta.

3. Definicion de herramientas a utilizar para el planteamiento de la propuesta.

4. Sintesis y desarrollo de guia para la industria.

1.3 Significancia del problema

Las empresas de venta directa sefialan que, aproximadamente, un 95.60 % de
ecuatorianos con empleo, compré en algin momento productos que provienen de la venta
directa.

La Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa considerd que, en Ecuador, el sistema es

clave para el cambio de la matriz productiva y el motor del emprendimiento, en

especial, para jovenes de 18 a 30 afios, es un actor relevante en etapas criticas de los

paises (El Télegrafo, 2020, parr. 1).
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El 87 % de las personas que trabajan en este sistema son madres o padres
cabeza de hogar, hacen parte del 61 % que vende por sistema de multinivel, 39 %
vende por estructura plana.

Hay que tomar en cuenta que, este sector ha aportado al pais 67 millones de inversion,
de estos, 106 millones de productos se han producido en Ecuador, lo que generd impuestos de
alrededor de 102 millones y 1850 proveedores que aportan al canal.

El sector de la venta directa se encuentra dentro del grupo de las empresas pymes,
bajo el cddigo CIUU G4772-05, cuya descripcion es la “venta al por menor de perfumes,
articulos cosméticos y de uso personal en establecimientos especializados (panales)”. Su
contribucion significativa a la economia nacional implica un riesgo al no asegurar la
sostenibilidad de estas, por lo que es indispensable generar una planificacion que permita, de

forma estratégica, mantener a la empresa a lo largo del tiempo al cumplir con sus objetivos.

1.4 Naturaleza del estudio

La presente investigacion utilizo un enfoque netamente descriptivo, como
metodologia cualitativa, a través del uso de herramientas que permitan explicar y generar una
guia para el desarrollo del plan estratégico de la compafiia. El uso de herramientas
cualitativas permiten explicar fendmenos sociales (Yin, 2017 como se cito en Néajera, 2016).
La herramienta aplicable sugerida por diversos autores para este tipo de estudios, es el

método de estudio del caso (Stake, 2013; Yin, 20132 como se citd en Najera, 2016).

1.5 Preguntas de investigacion

Este estudio tiene como objetivo principal establecer el disefio de plan estratégico al
interior de la empresa Azzorti Venta Directa S.A., para describir el proceso. La pregunta
principal de la investigacion es la siguiente: ;,cOmo se genera la estrategia en una empresa

ecuatoriana?



16

Ademas, se busca responder las siguientes preguntas:

(@) ¢Cuadl es realidad actual de la empresa Azzorti Venta Directa S.A.?; (b) ¢qué
estudios similares sobre modelo de negocio enfocado a las empresas de venta directa y guia
de ejecucidn empresarial existen?; (c) ¢cuales herramientas permiten analizar la situacion de
las empresas de venta directa?; (d) ¢cual es la propuesta de plan estratégico para el periodo de

2020 a 2025 en la empresa Azzorti Venta Directa S.A.?

1.6 Objetivo del trabajo

1.6.1 Objetivo general

Disefar un Plan Estratégico para la empresa Azzorti Venta Directa S.A. en la ciudad

de Quito, para el periodo 2020 al 2025.

1.6.2 Objetivos especificos

1. ldentificar la realidad actual de la empresa Azzorti Venta Directa S.A.

2. Analizar los estudios previos sobre modelos de negocio enfocado a las empresas
de venta directa y guia de ejecucién empresarial.

3. Proponer un plan estratégico para la empresa Azzorti Venta Directa S.A. durante
el periodo de 2020 a 2025, para que sea sostenible en el tiempo y genere réditos en
los préximos afios.

1.7 Significancia del estudio

1.7.1 Impacto social

El proyecto de la implementacién de un plan estratégico para la empresa Azzorti

Venta Directa S.A., tendrd un impacto social en el desarrollo de habilidades y destrezas de las
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personas responsables en el proceso de comercializacion, ademas, ejecutara capacitaciones
permanentes a todo el personal en el servicio y orientacion al cliente interno y externo.
Adicional a esto, se puede sefialar que tendra un impacto social, puesto que ayudara a
las personas a tener un ingreso adicional, lo que dinamiza la economia del pais y sefiala el
impacto social que tendra, dado que es parte de uno de los Objetivos de desarrollo Sostenible
(ODS), numeral uno, este indico lo siguiente:
Para lograr este objetivo de acabar con la pobreza, el crecimiento econoémico debe ser
inclusivo, con el fin de crear empleos sostenibles y de promover la igualdad. Los
sistemas de proteccion social deben aplicarse para mitigar los riesgos de los paises
propensos a sufrir desastres y brindar apoyo para enfrentarse a las dificultades
econdmicas. Estos sistemas ayudaran a fortalecer las respuestas de las poblaciones
afectadas ante pérdidas econdmicas inesperadas durante los desastres y, finalmente,
ayudaran a erradicar la pobreza extrema en las zonas mas empobrecidas. (O1J, 2019,

parr. 3)

1.8 Ingreso econdmico

El proyecto de la implementacién de un plan estratégico para la empresa Azzorti
Venta Directa S.A., fomentara el crecimiento de la marca, tendra una ventaja competitiva y
existird un aumento en sus ingresos, lo que permitira tener un buen manejo de la caja, asi, la
empresa tendra mejores beneficios economicos.

Para iniciar la investigacion del plan estratégico para la organizacion, es importante
recordar los principales conceptos y las definiciones que presentaron diversos autores, estos

constituiran la base del desarrollo de este proyecto.


http://www.un.org/sustainabledevelopment/es/economic-growth/
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1.9 Marco conceptual

Para este tipo de investigacion se usé el método de estudio de caso, al utilizar una
perspectiva tedrica en la recoleccion y el analisis de la informacion obtenida de las
entrevistas a profundidad semiestructuradas y de fuentes secundarias. Hay distintos
autores que sefialaron la importancia de definir las teorias a utilizar, antes de obtener
la informacion, incluso, si el estudio es de tipo descriptivo, dado que con la teoria se
podran generalizar los resultados (Mills, Durepos y Wiebe, 2010; Simons, 2009;

Stake, 2013; Yin, 20132 como se cito en Néajera, 2016, p. 12).

1.10 Definicion de términos

Por la importancia en esta investigacion, se hizo necesario la descripcion de la
siguiente terminologia:

e [Estrategia: es “un conjunto de decisiones y acciones gue tienen como objetivo
cumplir con los objetivos de una organizacion” (Wirtz, Mathieu y Schilke,
2007); o bien, como “un conjunto deliberado y consciente de directrices,
elaboradas antes de que la decision especifica sea aplicada” (Mintzberg, 1977, p.
1).

La palabra estrategia proviene del griego strategos, cuyo significado es ‘arte de los
generales’; o strategoi, que corresponde al puesto o cargo que una persona ocupaba en
el consejo de la guerra ateniense. En otro contexto, se puede comprender que
estrategia se asocia a generales que cuentan con las capacidades de ejercer un correcto
liderazgo (Betts, 2000). No obstante, en la literatura no existe un consenso general

acerca de como deberia ser definido este término (Najera, 2016, p. 14).
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Los autores que sefialaron la estrategia como el conjunto de acciones que
realizan las organizaciones para cumplir con los objetivos, consideraron que
estos deben ser sostenibles y sustentables en el tiempo.

Venta directa: “es un canal de distribucion y comercializacion de productos y
servicios directamente a los consumidores” (Word Federation of Direct Selling
Assoactions [WFDSA], 2015). Asi mismo, “La comercializacion de bienes y
servicios directamente a los consumidores, mediante el contacto personal de un
agente de comision o mediador mercantil independiente, generalmente en sus
hogares, en el domicilio de otros, en su lugar de trabajo, fuera de un local
comercial” (Asociacion Ecuatoriana de venta directa, [AEVD], 2019). También
se puede considerar, que “Un negocio de venta directa mediante el cual se ofrece
a los consumidores productos y servicios para su consumo final a través de
ventas realizadas por una red de distribuidores independientes” (Garcia 2004, p.

39).

La venta directa se puede comprender como la comercializacion de bienes y/o

servicios, mediante un contacto directo de un asesor a los consumidores, su medio

de venta es un catalogo y su publicidad es boca a boca.

Proceso estratégico: corresponde a un enfoque racional y ordenado por parte de las

empresas, para lograr conquistar sus objetivos (Hitt, Ireland y Hoskisson, 2012). El

proceso estratégico fue definido como un proceso mediante el cual, una organizacion

establece su direccién a largo plazo (Njera, 2016, p. 15).

Se puede sefialar que un proceso estratégico se define como las tareas asignadas a

cada departamento de forma ordenada y sistematica, esta, la desarrolla una

organizacion para cumplir con sus objetivos.
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Canal de distribucion: segun la teoria de marketing mix, la venta directa se enfoca
en el elemento “plaza o distribucion”, este persigue la colocacion, de la forma més
eficiente posible, el producto o servicio al alcance de los consumidores o usuarios,
con el fin de que tengan mayores oportunidades de comprarlo (Soriano, 1990). La
venta directa emplea un canal directo, sin intermediario, entre la empresay el
vendedor independiente, para poder llegar al consumidor final (Salgado, 2017, p.
13).

Respecto al canal de distribucion, los autores manifestaron herramientas que brindan
los caminos o las vias que la organizacién debe elegir para poder darse a conocer,

también sus productos, desde el inicio hasta su destino final, el consumidor.

Ventaja competitiva: “Cualquier cosa que una empresa haga especialmente bien en
comparacion con las empresas rivales”. Esto sefialé que, las empresas innovan, lo
que les permite tener una gran ventaja con la competencia (David, 2003). Para los
conceptos de administracion estratégica, “Desde una perspectiva longitudinal, la
gestion del conocimiento se ha convertido en una actividad organizativa estratégica
para alcanzar y sostener una ventaja competitiva” (de Pablos, 2001, p. 91).

Se puede indicar que la ventaja competitiva es una caracteristica que genera una
diferencia frente a las otras empresas, lo que permite la competitividad en el hecho
de generar ser la eleccidn en primera instancia, es decir que, al momento de comprar
un producto o servicio, los compradores prefieran la empresa.

Cadena de valor: es la cantidad que estan dispuestos a pagar los compradores por lo
que una empresa les proporciona, de esta manera, el valor se mide por el ingreso
total. Una empresa es rentable si el valor que obtiene, excede los costos involucrados

en la creacion del producto (Porter, 1985, p.38).
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Cada una de las organizaciones maneja herramientas que les permite ser
competitivos en el mercado, con el fin de que los consumidores puedan ubicar sus
productos y estén dispuestos a pagar por el valor que percibe la empresa.

Logistica: “Todas aquellas actividades relacionadas con el traslado-almacenamiento
de productos que tienen lugar entre los puntos de adquisicion y los puntos de
consumo” (Ballou, 1970); También, se puede considerar que “La logistica
empresarial es la que integra todas aquellas actividades encaminadas a la
planificacion, implementacion y control de un flujo eficiente de materias primas,
recursos y productos finales desde el punto de origen al de consumo” (National
Council of Physical Distribution Management, 1979, p. 1).

La logistica son todas las actividades que desarrolla una organizacion, en las que los
procesos tienen un orden en el manejo del producto y la comercializacion.
Sustentabilidad: nace, fundamentalmente, en aras del mejoramiento, de la
innovacion y del cambio. Las empresas aventajan a sus rivales internacionales, dado
que se percibe la implementacion de nuevos métodos para competir o encuentran
nuevos y mejores medios para luchar dentro de los antiguos lineamientos (Porter,
1991, p. 9).

Se puede indicar que la sustentabilidad es un proceso que busca un equilibrio, entre
el medioambiente y el ser humano; el uso de los recursos naturales es cada vez mas
escaso, en el intento de cubrir las necesidades del ser humano, esto ha permitido que
en la actualidad, las empresas hayan tomado conciencia con el uso y consumo de los
productos, para poder garantizar un mejor futuro a las nuevas generaciones.
Investigacion de mercados: “La investigacion de mercados como el disefo, la
obtencion, el analisis y la presentacion sistematicos de datos y descubrimientos

pertinentes para una situaciéon de marketing especifica que enfrenta la empresa”



22

(Kotler, 2002, p. 65), asi mismo, “Es la mejor manera de poder conocer a los
consumidores y clientes para mejorar la participacion y el posicionamiento en el
mercado” (Prieto, 2013, p. 4).

e Lainvestigacion de mercado es una herramienta que permite recopilar los datos y
conocer los aspectos positivos y negativos de los productos, o de los servicios que se
encuentran en el mercado. Adicional a esto, se puede decir que esta recopilacion y el

andlisis, han permitido tomar accién con el prop6sito de satisfacer al cliente.

1.11 Limitaciones

Esta investigacion tiene las siguientes limitaciones: (a) este trabajo no es
generalizable para todo el sector de la venta directa; (b) el éxito del plan propuesto tiene
varios factores que no se pueden controlar a priori; (c) no se puede garantizar la fiabilidad de

la informacion estadistica de los organismos privados utilizados para el presente estudio.

1.12 Delimitaciones

Las delimitaciones de la presente investigacion son las siguientes: (a) el presente
estudio solo esta enfocado en la empresa Azzorti Venta Directa; (b) el enfoque para la

generacion de la estrategia es en el periodo 2020 a 2025.

1.13 Resumen

Esta investigacion busca disefiar una planificacion estratégica aplicable para la
empresa Azzorti Venta Directa S.A. en la ciudad de Quito, para un periodo de cinco afos
(2020-2025). La importancia de este estudio radica en la descripcion del proceso de gestion
estratégica al interior de la organizacion para establecer objetivos a largo y corto plazo, al
considerar su entorno y el sector de influencia, de manera que se pueda traspasar las

amenazas relacionadas a la percepcion del mercado, la falta de costumbre, la desconfianza de
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comprar bajo la venta por catalogo y la poca literatura que existe sobre las estrategias bajo la
modalidad de venta directa.

La importancia de esta investigacion radica en la necesidad de entender los procesos
estratégicos al interior de las empresas de la region de la venta directa, debido a que los
paises latinoamericanos no han mostrado un nivel de competitividad internacional
significativo. Dicho proceso sistematico estuvo respaldado en métodos probados y
analizados, a partir de un estudio exhaustivo de casos similares aplicables que permitieron

instaurar una propuesta que generara eficiencia en la finalidad del proyecto.

Capitulo 2. Marco teorico

Para iniciar la investigacion del proceso estratégico, es importante recordar los
principales conceptos y sus componentes para su elaboracion.

Un plan estratégico es una herramienta que toda organizacion debe implementar, en la
que se definen las acciones y el camino que se tomaréa para llegar al futuro de una
organizacion, en relacion con la pregunta ¢hacia dénde se quiere llegar?

Un gurd de la planificacion estratégica, manifestd lo siguiente: “El futuro no hay que
preverlo sino crearlo” (Ackoff, 1981, p. 3).

En concordancia con lo anterior, segun otro autor, se puede sefialar lo expuesto a
continuacion:

Al hablar de plan estratégico de la organizacion, nos estamos refiriendo al plan

maestro en el que la alta direccién recoge las decisiones estratégicas corporativas y las

adapta al presente, en referencia a lo que haréa en los tres préximos afios (horizonte
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mas habitual del plan estratégico), para lograr una organizacion mas competitiva y
que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de intereses
(Stakeholders). (Sainz, 2012, p. 49)

En este contexto, para Martinez y Gutiérrez (2012) es relevante:

Un plan estratégico es un documento que sintetiza a nivel econémico-financiero,
estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de la empresa y cuya
elaboracion nos obligara a plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion, de

nuestra forma de hacer las cosas y a marcar una estratégica en funcion de nuestro
posicionamiento actual y del deseado. (p. 1)

Asi mismo, para David (2013):
La administracion estratégica se define como el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones multidisciplinarias que permiten que una empresa
alcance sus objetivos. Como lo sugiere esta definicion, la administracion estratégica
se enfoca en integrar la administracion, el marketing, las finanzas, la contabilidad, la
produccidn, las operaciones, la investigacion, el desarrollo, y los sistemas de
informacién, para lograr el éxito de una organizacion. (p. 1)
En relacion con lo expuesto antes, un plan estratégico se compone de varias etapas
para el desarrollo. Con base en lo planteado por algunos autores, se propone lo
siguiente:
e Para el Centro Latinoamericano de Administracién, con el fin de generar el
desarrollo, las etapas para el proceso de planeacion estratégica son las siguientes:
o Determinacion de la mision o la razén de ser de la empresa.
o Determinacion de la estrategia.
o Determinacion de las tacticas.

o Determinacion de los proyectos.



Para Marwin Bower, las etapas son las siguientes:

o

(@]

o

o

Para el Dr. Fred R. David, las etapas de una planeacion estratégica son las

Establecimiento de objetivos.

Estrategia de planeacion.

Establecimiento de metas.

Desarrollo de la filosofia de la compafiia.
Establecimiento de las politicas.

Planeacion de la estructura de la organizacion.
Proporcidn del personal.

Establecimiento de los procedimientos.
Proporcion de las instalaciones.

Proporcion del capital.

Establecimiento de normas.

Establecimiento de programas directivos y planes organizacionales.

Proporcion de informacidn controlada.

Motivacion a las personas.

siguientes:

o

o

Vision y la misién de la empresa.
Evaluacion externa.
Evaluacion interna.

Establecimiento de los objetivos a largo plazo.

Generacion, evaluacion y seleccion de las estrategias.

Implementacion de estrategias y metas por gerencia.

25

Implementacion de estrategias y politicas por area, como el marketing, las

finanzas, la contabilidad, la innovacion y el desarrollo.
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o Asignacion de recursos.
o Medicidn y evaluacion de resultados.

Se puede indicar que toda organizacién, en el momento de desarrollar un plan
estratégico, va a depender del giro del negocio, lo que se debe considerar bajo las siguientes
preguntas: a) ¢en donde esta la empresa en ese momento?; b) ¢hacia donde se quiere ir?; c)
¢como se llegara?

Los autores sefialaron y coincidieron, de manera igualitaria, en las etapas que
componen una planeacidn, es importante sefialar que, el propdsito de una planificacion
consiste en saber entender cudl sera la ventaja competitiva que la empresa tomara para poder
llegar a sus objetivos, con el fin de que sean siempre sostenibles y sustentables en el tiempo.

A continuacion, se puede decir que existen herramientas que ayudan a realizar un
analisis estratégico.

e Matriz FODA.

e Andlisis PESTEL.

e Analisis ANSOFF.

e Diamante de Porter.

e Supply Chain Management.
e Balanced Scorecard.

e Modelo canvas.

e Matriz FODA: “Es una metodologia de estudio de la situacion de una
organizacion o empresa en su contexto y de las caracteristicas internas (situacion
interna) de esta, a efectos de determinar sus fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas de una organizacion” (Ballesteros et al., 2010, p. 10).

o Fortalezas: son las capacidades y los atributos que le dan estabilidad a la

empresa, le permiten generar una ventaja competitiva, lo que le otorga una
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posicion privilegiada a la empresa y a su entorno; por ejemplo, una
infraestructura amplia, la variedad de productos, una atencién personalizada,
la actitud positiva del personal, el trato al cliente con base en el respecto.

o Oportunidades: son los factores positivos que se generan en un entorno,
pueden ser identificados, aprovechados al maximo y alcanzados en el maximo
potencial; por ejemplo, el buen ambiente de trabajo y el conocimiento del
mercado.

o Debilidades: se refiere a todos los elementos, los recursos de energia, las
habilidades, las actitudes que la empresa tiene y constituyen una barrera para
lograr la buena marcha de la organizacion. También, las situaciones
vulnerables o los procesos deficientes que no permiten un mejor
aprovechamiento de los recursos econémicos, humanos y materiales; por
ejemplo, el sistema de la informacidn antigua, el personal desmotivado y el

personal poco capacitado.

o Amenazas: son las situaciones negativas, externas a lo planificado, como las
condiciones del entorno que ponen en peligro la fiabilidad del negocio. De
esta manera, se puede indicar que son factores ambientales, sociales,
gubernamentales, que no permiten el desarrollo de la organizacion; por
ejemplo, los conflictos gremiales, los cambios regulatorios, los cambios

climaticos, las crisis sanitarias, las pandemias.

e Analisis PESTEL.: “Con esta herramienta de analisis es posible conocer los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y legales que giran en
entorno de la empresa para actuar en accion y hacerle frente” (VTR Negocios, s.f.,

parr. 14).
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De este modo, Francisco Torreblanca, un especialista en marketing estratégico, sefialo

los factores incluidos dentro de cada una de las categorias del PESTEL.:

o Politicos: politicas, tratados, imposiciones, subvenciones, etc.

o Econdmicos: ciclos econdémicos, politicas econdmicas, tipos de interés, tipos
de cambio, evolucion de precios, tasa de desempleo, niveles de desarrollo, etc.

o Sociales: evolucion demogréafica, cambios en estilos de vida, niveles
educativos, patrones culturales, etc.

o Tecnoldgicos: indices de desarrollo y obsolescencia tecnoldgica, desarrollo de
nuevos productos, velocidad de transmision de la tecnoldgica, indicadores de
innovacion, etc.

o Ecoldgicos: proteccion medioambiental, indices de sostenibilidad, nivel de

reciclaje, etc.

o Legales: leyes sobre empleo, salud, sectores protegidos, propiedad intelectual,
etc. (VTR Negocios, s.f., parr. 16).
Se puede sefialar que esta herramienta indica y estudia el entorno econémico, lo que

determina el contexto actual en el que se ubica la organizacion.

e Analisis Ansoff: es otra herramienta de andlisis efectiva, proporciona la Matriz
Ansoff (o también conocida como matriz de expansion producto / mercado). De
acuerdo con el Instituto de Finanzas Corporativas (CFl), tiene el objetivo de
analizar y planificar estrategias de crecimiento para ayudar a la empresa a

desarrollarse y conocer sus riesgos (VTR Negocios, s.f., parr. 18).

Sus componentes son los siguientes:

o Penetracion de mercado: aumentar ventas de productos existentes en un

mercado conocido.
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o Desarrollo de productos: introducir nuevos productos en un mercado
existente.

o Desarrollo del mercado: ingresar a un nuevo mercado con productos
existentes.

o Diversificacion: acceder a un nuevo mercado con nuevos productos (VTR

Negocios, s.f., parr. 19).

Esta herramienta ayuda a poder entender los riesgos que tiene la organizacién con la
competencia, con su producto y el mercado, es muy importante tener un diagndéstico de la

diversificacion y aceptacion en sus productos o servicios.

e Diamante de Porter: “Es un modelo que evalla los indicadores
microecondémicos que influyen en el desarrollo de una unidad econémica,
empresas, pais, comunidad, etc., para que sea mas competitiva” (VTR Negocios,
s.f., parr. 21).

Los elementos que comprenden este punto son los siguientes:

o Condiciones de los factores: entorno en el que intervienen los factores
productivos de la empresa.

o Condiciones de la demanda: influencia indirecta de la demanda cuando se
trata de generar ventajas competitivas.

o Estrategias, estructuras y rivalidad de las empresas: presencia de
competidor con la vision comercial.

o Sectores afines y auxiliares: competitividad que existe por alcanzar ciertos
margenes de produccion.

o Gobierno: hasta qué punto la direccidon apoya elementos como la innovacion

0 la investigacion.
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o Azar: eventos imprevistos capaces de generar discontinuidades en el negocio

(VTR Negocios, s.f., parr. 22).

Esta herramienta permite identificar el crecimiento de la competitividad, la

investigacion de mercado o ver el motivo por el cual no tiene una ventaja competitiva y la

toma de acciones de posicionamiento.

Supply Chain Management: Un sistema que realiza la coordinacion estratégica
de las funciones tradicionales de la empresa y las tacticas dentro de la empresa en
particular y en relacion con la cadena de suministros, a efectos de mejorar el
rendimiento a largo plazo de la empresa individual y de la cadena de suministros
en su conjunto. [...] Es una herramienta de gestion estratégica para tener una
vision global de toda la cadena de suministro; especifica cada uno de los procesos
y elementos, analiza, mide, establece objetivos de rendimiento, determina

oportunidades de mejora. (Mentzer et al., 2001, p. 1)

Se puede sefalar que el Supply Chain Management, es una herramienta responsable

de gestionar y ordenar, frente a todas las actividades desde la adquisicion, la producciény la

distribucion de los bienes de una organizacion, son medidos de acuerdo con su rendimiento

por medio de indicadores que permiten controlar el cumplimiento de sus objetivos

individuales y en grupo.

Balanced Scorecard: también llamado Control de Mando Integral, “Es un
modelo de gestidn que traduce la estrategia en objetivos relacionados, medidos a
través de indicadores y ligados a unos planes de accion que permite alinear el
comportamiento de los miembros de la organizacion” (Sanchez, 2010, p. 125). En

otra definicion, “El cuadro de mando integral es un sistema completo de gerencia
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que permite la integracion tanto de aspectos del direccionamiento estratégico,
como la evaluacién de desempefio que ha tenido el negocio” (Ramirez, 2017, p.
5). Es una herramienta que ayuda a planificar y ejecutar las estrategias de la
organizacion, se basa en indicadores, los cuales permiten ver con claridad si los
objetivos se estan cumpliendo.

Los elementos de un Balanced Scorecard son los siguientes:

o Mision, vision y valores: “;Quiere decir que el modelo debe comenzar por la
definicion o revision de la mision, vision y valores?” (Fernandez, 2009, p. 4). Es
importante definir o redefinir como primer paso la definicion la mision, la vision y
los valores, puesto que sera parte de la estrategia que va aplicar en la planificacion

estratégica.

o Perspectiva, mapas, estratégicos y objetivos: se llama mapa estratégico al
conjunto de objetivos estratégicos que se conectan a través de relaciones causales.
Los mapas estratégicos son el aporte conceptual mas importante del Balanced
Scorecard, ayudan a entender la coherencia entre los objetivos estratégicos y
permiten visualizar de manera sencilla y grafica la estrategia de la empresa
(Fernandez, 2009, p. 3).

o Propuesta de valor al cliente: resulta de gran utilidad precisar la propuesta de
valor al cliente; es decir, lo que diferencia a la organizacion ante los clientes.
Diferentes expertos de la estrategia han distinguido formas de competir, Kaplan y
Norton las resumieron, con base en la clasificacion de Treacy y Wieserma, frente

a los siguientes puntos:

e Liderazgo de producto, excelencia del producto y los servicios.

e Relacion con el cliente, capacidad para generar relacion con el cliente.
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e Excelencia operativa, promocionar productos y servicios a costos competitivos

entre calidad y funcionalidad.

o Indicadores y sus metas: los indicadores (también llamados medidas) son el
medio por el que se visualiza para visualizar si hay cumplimiento o no los
objetivos estratégicos (Fernandez, 2009, p. 5).

Se pueden establecer dos tipos de indicadores:

e Indicadores de resultado, permiten medir la obtencion del objetivo estratégico.
También, se les conoce como indicadores de efecto, en inglés se determina

como lag indicators u outcome measures.

¢ Indicadores de causa, permiten medir el resultado de las acciones y su
consecucion. También, se llaman indicadores inductores, en inglés se
determina como lead indicators o performance drivers (Fernandez, 2009, p.

).

o Iniciativas estratégicas: las iniciativas estratégicas son las acciones en las que la
organizacion se va a centrar para la consecucion de los objetivos estratégicos. En
las empresas se realizan diferentes acciones, sin embargo, ¢;estan realmente
enfocadas hacia el cumplimiento de la estrategia? En muchas organizaciones hay
un exceso de iniciativas y proyectos con falta de recursos y tiempo para
ejecutarlos (Fernandez, 2009, p. 5).

o Responsables y recursos: otro aspecto clave para una implantacion con exito del
Balanced Scorecard, consiste en asignar los recursos necesarios para el buen
desarrollo de las iniciativas estratégicas. Es el primer paso para el cumplimiento

de la estrategia. Por este motivo, es necesario establecer los equipos a cargo de
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cada iniciativa, asi como el papel que diferentes personas van a jugar con estos.
Ademas, de dotar las iniciativas de los recursos necesarios para su cumplimiento
(Fernandez, 2009, p. 6).

o Evaluacidn subjetiva: “Es importante establecer los procedimientos para una
evaluacion subjetiva de los diferentes elementos, complementaria al cumplimiento
de los indicadores especificos que utilicemos para la medicion” (Fernandez, 2009,
p. 7).

o Modelo Canvas: “Es una herramienta pertinente en un contexto de
emprendimiento e innovacion que, si bien el plan de negocio es importante, debe
ser flexible, pendiente a responder a las oportunidades y necesidades” (Ferreira-
Herrera, 2015, p. 70). También, “Es un método que describe de manera logica la
forma en que las organizaciones crean, entregan y capturan valor” (Ferreira-

Herrera, 2015, p. 76).

Los principales elementos del modelo de negocio Canvas son los siguientes:

Segmento de mercado: detectar cuéles necesidades tiene el consumidor para atacar a
ese nicho después. Adicional a esto, se puede sefialar que sin clientes no existen
ingresos, es importante indicar que, al depender de la empresa que tenga en mente los
clientes, son la vista por lo que se debe orientar el producto para cumplir las
necesidades y los deseos del cliente.

Propuesta de valor: es muy importante, en todo modelo de negocio, tener una
propuesta de valor, lo que se diferenciara de las demas empresas, esto considera una
ventaja competitiva, puesto que el cliente va a comprar el producto y no a la
competencia. De esa manera, se logra distinguir de otras empresas siempre y cuando
haya un diferenciador que sepan valorar en el mercado, o hacer las cosas de diferente

manera e innovar. La innovacién, no solo se genera en el producto, también, se puede



34

hablar de mejoramiento de procesos para gque estos sean productivos, administrativos
y financieros. Adicional a esto, se pueden determinar nuevas alianzas empresariales
para obtener diferentes tipos de ingresos.

Canal: se puede entender, una vez definidos a los clientes y la propuesta de valor a
ofrecer, cuales seran los caminos para poder llegar a estos, cuales procedimientos se
van a aplicar para dar a conocer la empresa, como sera la distribucién, puesto que a
menor costo mayor rentabilidad, sobre todo, si en el modelo de negocio hay un
compromiso por ser eficiente.

Relacion con el cliente: se debe tener una comunicacion efectiva con los clientes y
mantenerse atentos ante sus requerimientos, puesto que ellos son el canal de
publicidad de primera mano, si los clientes requieren un trato personalizado y
exclusivo, siempre debe existir una relacion personal, o si va a tener autoservicio o va
a ser automatizado, es muy importante y fundamental para el éxito de un negocio.
Fuentes de ingreso: para que un negocio sea rentable y pueda sobrevivir en el
mercado, se debe pensar en cudl es el precio para vender el producto y/o servicio, lo
importante es entender si estan dispuestos a pagar los clientes por ese producto y/o
servicio. Luego, la fuente de ingreso tiene que permitir que la empresa sea rentable,
identificar principalmente la linea de ingresos.

Recursos clave: es necesario conocer los recursos con los que se cuenta, para que
funcione el modelo de negocio hacen falta una serie de recursos fisicos e intelectuales,
si se quiere llevar a cabo todas las actividades que no conlleven a la maxima
productividad con recursos, humanos y financieros que se necesitaran, por este
motivo, es necesario emplear bajos costos.

Actividades clave: se trata de todo lo necesario para llevar a cabo la propuesta de
valor, como la produccién, la solucién de problemas, la plataforma, el servicio al

cliente, en este punto se piensa en el core del negocio, lo que se realiza dia a dia.


https://www.iebschool.com/blog/propuesta-valor-startup-lean-startup/
https://www.iebschool.com/blog/propuesta-valor-startup-lean-startup/
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O Socios clave: para poder llevar a cabo un negocio se requiere saber cuales van a ser
las alianzas estratégicas, cuales seran los socios con experiencia. Esto permitira tener
un crecimiento mas rapido, proveedores que proporcionan los recursos clave para
poder ofrecer los productos o servicios que se ofrecera al mercado.

o Estructura de costos: la infraestructura tiene un costo que se debe optimizar y pagar,
la buena planificacion de como se quieren enfocar los costos entre dos tipos
diferentes: al bajar el costo del producto y automatizar la produccion, o bien, al tener
en cuenta la creacién de valor para el consumidor. Adicional a esto, una buena
estructura ayuda a enfocar y alinear el presupuesto, eso permitira que el negocio no

pierda control por falta de liquidez.

El modelo Canvas es una herramienta que ayuda a definir y crear modelos de negocio
de una forma simple, en este punto sobresale la innovacion y ayudan a los emprendedores a
entender si su negocio sera exitoso. También, esta herramienta permite a las empresas a
entender su plan de negocio, su propuesta de valor, por ser diferenciador como una ventaja
competitiva ante la competencia y permite alcanzar sus objetivos en el corto plazo. Se puede
decir también que, es una nueva forma de crear, entregar y captar valor para el cliente,

mediante el aprendizaje, se ajusta 0 modifica de acuerdo con las necesidades del cliente.
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Capitulo 3. Situacion actual de la empresa

El modelo estratégico, como primer punto, analiza la situacién actual de la empresa.
Posterior a esto, se reviso la vision, la mision, los valores y su codigo de ética. Estos cuatros
componentes guiara sus acciones internas. Como segundo punto, se evaluaron las
operaciones externas con la finalidad de determinar la influencia del entorno de la empresa y
en el sector de la venta directa, para llevar a cabo esto se utilizo el andlisis del entorno PEST
(Fuerzas Politicas, Economicas, Sociales, Tecnoldgicas y Ecoldgicas). De ese analisis se
elaboro la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), esto ayudara a conocer el
impacto del entorno, determinado con base en las oportunidades que podrian beneficiar la
organizacion, las amenazas que se deben evitar y entender cobmo la empresa actla bajo esos
factores. Del analisis PEST y de la competencia, se procede a la evaluacion de la empresa, en
relacion con los competidores, se desprende la Matriz de Perfil Competitivo (MPC) y el
Perfil de Referencia (MPR). Estos andlisis externos ayudaran a evaluar las oportunidades y
amenazas de los competidores y del sector al que pertenece. Asi mismo, facilita conocer los
factores clave que permita tener una ventaja competitiva y éxito en el sector. De manera
inmediata, se desarrolla la evaluacion interna, esta se encuentra orientada a la definicion de
las estrategias, al permitir capitalizar las fortalezas y minimizar las debilidades, de manera
que profundice y construya una ventaja competitiva a partir de la identificacion de las
competencias individuales. Para poder realizar este analisis interno, por medio del
AMOFHIT (Administracion y Gerencia de Marketing y Ventas, Operaciones y Servicios e
Infraestructura, Finanzas y Contabilidad, Recursos Humanos y Cultura, Tecnologia,
Comunicacién e Informatica), surge la Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI),
esta permite evaluar las principales fortalezas y debilidades de las areas funcionales de la

organizacion, asi mismo, ayudar a apreciar las relaciones entre dichas areas.
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En la siguiente etapa del proceso se determinan los intereses de la organizacion, son
los fines que la organizacion desea alcanzar para obtener éxito total en los mercados en los
gue compite. De ahi proviene la Matriz de Intereses de la Organizacién (MIO) y basados en
la vision se establecen los OLP, son los resultados que la organizacién espera alcanzar. El
resultado de los OLP llevaria a alcanzar la vision y de la suma de los OCP, resultaria el logro
de cada OLP.

Las matrices mencionadas antes: MEFE, MEFI, MPC y MIQO, constituyen factores
fundamentales que ayudan a la calidad del proceso estratégico.

La fase final de la formulacidn estratégica viene dada por la eleccidn de estrategias, la
cual representa el proceso estratégico en si mismo. Cabe indicar que “una formulacion
exitosa no garantiza una implementacion triunfante, puesto que esta ultima es mas dificil de

llevarse a cabo y con lleva al riesgo de no llegar a ejecutarse” (D’Alessio, 2008, p. 373).

3.1 Situacion general

La WFDSA fue fundada en 1978 por 12 Asociaciones de Venta Directa. La
Federacion se cred para abordar diversas cuestiones de venta directa en todo el
mundo, al permitir que las diferentes asociaciones de venta directa tengan la
capacidad de compartir informacion, estrategias y planificar las practicas comunes
(Oportunidades de Inversiones, s.f., parr. 22).

El Primer Cadigo Global de Etica WFDSA se estableci6 en 1985 y fue adoptado por
las asociaciones de venta directa a nivel local. EI Cédigo de Etica es la piedra angular
del compromiso de la industria de la venta directa hacia las practicas comerciales
éticas y la proteccion del consumidor. El Codigo es un documento viviente,
regularmente actualizado y mejorado para mantenerse al dia con las demandas del

mercado (Oportunidades de Inversiones, s.f., parr. 23).
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El modelo de la venta directa en Ecuador llego en los afios 70, por medio de la
empresa multinacional Yanbal, mediante un sistema nuevo de venta puerta a puerta en el que
se comercializaban productos cosméticos. Asi mismo, Avon, Tupperware, Rommanel,
Circulo de Lectores, invierten en Ecuador, luego se expande dicho sistema en nuevas
oportunidades de negocio y de emprendimiento. Bajo este nuevo sistema de venta, se vio
necesaria la creacion de un organismo que sea representando ante cualquier evento, al buscar
siempre beneficios positivos, el inicio de conversaciones y aportes con las instituciones
gubernamentales, como para intercambiar entre los agrupados experiencias y conocimientos
sobre este nuevo sistema de venta directa.

Para el afio 2002, las empresas pioneras en Ecuador como Yanbal, Avon,
Tuppeeware, Circulo de Lectores, implementaron este nuevo modelo de negocio, decidieron
legalizar y formalizar un gremio que los representara como un sector econémico en el pais,
de ahi nacio la Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa (AEVD).

En el 2004, la AEVD formalizd y dio a conocer el codigo de ética que se encuentra
basado en el Cadigo de la Federacion Mundial de la Venta Directa, esto ha permitido que las
empresas miembro se encuentren respaldadas, sobre todo, para garantizar y reforzar el codigo
que las caracteriza de las empresas asociadas, ante los consumidores, los proveedores, los
emprendedores independientes y entre las empresas que son parte del grupo. Adicional a esto,
no todas las empresas de venta directa son calificadas o son parte del gremio, dado que deben
cumplir ciertos procesos y reglas para ser parte de él, para eso existe un comité calificador,
que vela por el ingreso de compafiias reconocidas, con marco ético de comportamiento
comercial, que cumplen a cabalidad con las leyes locales e internacionales y aceptan la
sujecion al Codigo de Etica de AEVD y de la WFDSA (Word Federal Direct Selling

Association).
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3.2 Situacion actual

Respecto a este punto, Duprée es una empresa colombiana que naci6 en 1954, como

una empresa comercializadora de joyeria de fantasia fina conocida como Industrias

Inca. Se consolidd con el pasar de los afios 60s a 80s, sobre los afios 90s, e

implementaron nuevas estrategias de negocio y distribucion, al lograr llegar a nuevos

mercados, al tener en cuenta a la mujer como prioridad, su crecimiento y su bienestar

(Procolombia, s.f., parr. 2).

En el afio 2000 se empez0 a posicionar como una compariia especializada de venta

directa en Colombia y en algunos paises de Sur Ameérica. Sin dejar de lado la joyeria,

empezaron a incluir mas lineas de negocio como ropa, hogar, vitaminicos y fragancias

(Procolombia, s.f., parr. 3).

En la actualidad, Duprée es una compafiia sélida con presencia en 5 paises de

Latinoamérica, crece cada dia mas gracias a la pasion, el compromiso, la confianza 'y

el amor que motiva a la cantidad de mujeres que trabajan con la empresa

(Procolombia, s.f., parr. 5).

Lleva en Peru 11 afios, en Ecuador 9 afios, en Bolivia 7 afios y en Guatemala 3 afos,
es su Ultima conquista al abrir operaciones en el 2018.

Por otro lado, Azzorti Venta Directa S.A. fue constituida el 6 marzo de 2012 bajo la
resolucion emitida por el Registro Mercantil No. 1243 e inici6 sus operaciones el 24 de
octubre de 2012 en Ecuador.

La actividad principal de la compafiia es la compraventa, la fabricacion y la
comercializacion, a través de sistemas de redes de venta directa, venta de retail, o por la
modalidad de venta por catalogo de toda clase de mercancia para el hogar, damas, caballeros
y nifios en general, perfumes y articulos de hogar.

Su linea de negocio y productos se compone por los siguientes puntos:
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1. Ropa de hombre y mujer.

2. Lenceria para mujer.

3. Fragancia para hombre, mujer y nifos.
4. Joyeria para mujer, hombre y nifios

5. Articulos para el hogar.

6. Cuidado personal, tiene alianzas con proveedores, como Johnson & Johnson.

= FR FRAGANCIAS

= HO HOGAR
RIROPA EXTERIOR

= RE ROPA INTERIOR

= 10 JOYERIA
JJJOHNSON Y JOHNSON
PROMOCIONALES

Figura 3. Participacion venta facturada 2019 hasta septiembre

Fuente: elaboracidn propia

En este panorama, Azzorti maneja su sistema de venta directa face to face, eso indica
que es de forma individual persona a persona, su canal de venta o medio de comercializacidn
es el catadlogo que se compone de 18 campaniias al afio, tiene una duracién de 21 dias. Lo
importante del canal de venta, bajo este sistema, consiste en mantener sus caracteristicas
relacionadas de manera directa al tipo de producto (o servicio) que comercializan, este es uno
de los temas mas importantes a tener en cuenta, en el momento de optar por este tipo de
comercializacion. Para llevarlo a cabo, se deben tener presente los siguientes puntos para

poder comercializar por medio de este modelo de negocio:
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1. Contar con un producto o servicio.

2. Cumplir con la méaxima reglas de la venta directa.

3. Definir un idioma claro y diferenciador.

4. Programa de capacitacion frecuente a la fuerza de venta.
5. Contar con una fuerza de ventas motivada.

6. Desarrollo de una estructura de apoyo.

7. Contar con un sistema de incentivos.

8. Definir el tipo de sistema de venta directa.

A diferencia de otros sectores de ventas independientes, las vendedoras o asesoras de
las empresas de venta directa, son en la mayoria, mujeres que se mueven a partir de la
motivacion, la capacitacion, la validacion y obviamente la posibilidad de acceder a un ingreso
extra que aportan muchas veces a la economia familiar.

Pero cada vez los tiempos cambian, se hacen mas complejos y competitivos y la

mayoria de estas empresas se han lanzado a la basqueda de nuevas alternativas para

Ilegar hasta los consumidores finales sin salirse totalmente de sus esquemas

tradicionales. (Chauvin, s.f., parr. 6)

Por este motivo, Azzorti Venta Directa S.A. tiene como parte de su estrategia de
venta, la utilizacion de articulos promocionales que representan el incentivo acogedor para
que una venta sea exitosa.

Su cuerpo comercial se encuentra formado por la siguiente estructura:
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Figura 4. Organigrama
Fuente: Azzorti Venta Directa S.A.
Se pueden detallar las principales funciones y responsabilidades que desempefian los

principales cargos dentro de Azzorti Venta Directa S.A, expuestos a continuacion:

3.3 Gerente comercial

Funciones:
e Disefiar la estrategia comercial.
e Planificar la estrategia comercial.

e Implementar y controlar la puesta en marcha de la estrategia comercial.

Responsabilidades:

e Preparar los planes, prondsticos y presupuestos de ventas.
e Planificar las acciones de las diferentes areas a su cargo.

e Tener un conocimiento muy amplio y detallado de los productos.
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e Proponer, desarrollar e implementar metas y objetivos con las areas de su
responsabilidad.

e Determinar el tamafio y la estructura de la fuerza de ventas.

e Revisar la descripcion de funciones de cada uno de los equipos integrados.

e Participar de manera activa los procesos de reclutamiento, seleccion y

capacitacion de los vendedores.

3.4 Gerente operaciones

Funciones:

e Desempefiar un papel de liderazgo en el manejo logistico interno y externo, adicional
a esto, el personal a su cargo que se encuentra divido en facturacion, distribucion,
calidad, Comex e inventarios.

e Elaboracion de presupuesto y control de costos.

e Establecer metas y objetivos.

Responsabilidades:
e Manejo y control de los recursos de la organizacion.
e Formulacion de politicas.

e Comunicacién con el equipo logistico, tanto externo como interno.

3.5 Gerente administrativo y financiero

Funciones:
e Planear las estrategias financieras de flujo de caja.

e Planeary proyectar el presupuesto de pagos de la compaifiia.
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Responder por la elaboracién y la presentacion oportuna, ante la gerencia y la
presidencia de los estados financieros.
Elaborar los informes de gestion que solicita la gerencia, para ser presentados a

presidencia.

Responsabilidades:

Elaboracion, ejecucion y coordinacion presupuestaria.

Preparar los estados financieros y entregar soporte a todas las unidades, al supervisar
y mantener la normativa contable de la empresa.

Elaborar andlisis e informes y financieros, al sugerir medidas tendientes a optimizar
resultados.

Supervision de la funcién de abastecimiento y servicios que terceros proveen a la

empresa.

Gerente de culturay felicidad

Funciones:

Identificar y gestionar las plantillas del personal.

Identificar las necesidades que tiene la empresa al tiempo que define las prestaciones
retributivas.

Administrar el personal existente.

Responsabilidades:
Supervisar y controlar la actualizacidon del manual de calidad de recursos humanos,
descriptores y perfiles de puestos, expedientes de personal con la finalidad de cumplir

con las normas.
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e Planificar y supervisar el adiestramiento del personal bajo su supervision, al ejecutar
el plan anual de deteccion de necesidades de formacion, con el fin de mantener al
personal con los niveles de competencias requeridos por la organizacién para asegurar

la planificacion, ejecucion, control y mejora de los procesos.

3.7 Filosofia corporativa

En este contexto se puede comprender lo siguiente:

La misién es lo que pretende hacer la empresa y para quien lo va hacer. Es el motivo

de su existencia, da sentido y orientacion a las actividades de la empresa; es lo que

pretende realizar para lograr la satisfaccion de los clientes potenciales, del personal,

de la competencia y de la comunidad en general. (Fleitman, 2000, p. 37)

Para complementar este concepto, con la definicion de la vision, consiste en el
“camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo e incentivo para orientar
las decisiones estratégicas de crecimiento junto con la competitividad” (Fleitman, 2000, p.
37).

De esta manera, se puede comprender el proposito de Azzorti, que consiste en “Hacer

gue mas mujeres apuesten por ellas mismas”.

3.7.1 Mision

Respaldamos el crecimiento integral de la mujer, nos apasionan: la realizacion de sus
suefios, la mejora de su nivel de vida y el de su familia. Trabajamos en equipo para
ofrecerle una oportunidad de negocio propio en el que la calidad del producto, el
servicio y la calidez en el trato son el sello diferenciador y la garantia del éxito.

(Dupree, s.f., parr. 1)
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Vision

Ser la compafiia de venta directa No. 1 de moda y hogar que brinda la mejor
oportunidad de negocio y desarrollo integral para la mujer con productos de excelente
relacién calidad — precio. Contamos con presencia de 5 paises de Latinoamérica en los

cuales nos destacaremos en nuestro foco de negocios. (Dupree, s.f., parr. 2)

Principios

No solo creemos en la mujer... hacemos todo por ella.

Nuestras relaciones se construyen con base al conocimiento profundo del otro desde
la integridad, la honestidad y el respecto.

Nuestra evolucion se basa en la basqueda de una ejecucién impecable, en el
mejoramiento continuo y en el conocimiento del entorno competitivo.

Nunca podemos dejar de aprender y ser extremadamente flexibles y rapidos para
adaptarnos a situaciones cambiantes.

La clave de nuestro éxito es contar con personas idoneas, coherentes y altamente
comprometidas.

La rentabilidad y el desarrollo sostenible son requisitos basicos en todas nuestras

actividades.

Valores

Integridad: “Es actuar con altos niveles de rectitud, comportamiento ético y caracter

moral en nuestras relaciones, actividades analiticas, econdmicas y humanas en general. Es

cuidar nuestra imagen y contribuir con el prestigio de nuestra empresa”.
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Cultura alto desempefio: “Es creer en Azzorti y hacer de nuestra empresa alcance la
excelencia operacional. Compartimos nuestra filosofia de negocio, la hacemos nuestray la
asumimos, sabiendo que asi cada tarea personal contribuira a su mejor marchay desarrollo”.

Sentido de urgencia: “Es la determinacion de mantenernos concentrados en los
resultados y sus plazos fijados hasta lograr nuestros propdsitos, impulsando el cambio y
movilizando a otros para contribuir a alcanzar los objetivos de nuestra vision”.

Pasion: “Es la alegria, el dinamismo, la energia y el entusiasmo que nace de disfrutar
nuestro trabajo y que nos impulsa a desarrollar nuestro maximo potencial, rompiendo

nuestros paradigmas y haciendo que las cosas sean posibles, procurando asi el éxito”.

Clientes:
Los clientes de la compafiia son consumidores finales, quienes han adquirido los
productos a través de los equipos multidisciplinarios como son las lideresas, gerente de zona

y gerentes regionales.

PERFIL CONSUMIDOR

ASESORAAZZORTI ECUADOR

33% MOTIVANTES VENTA

35% POR CATALOGO

30% -
25% 23%
20%

15% - A5R o

10% I l 7% -

5% 1 Becas [ Estudios l ﬂ n %
s vm L s Produclos  Tarjetasde | Plande Otros

para la casa de cahlogo regalo Medicina /
Seguros

Fuente: Informacién proporcionada por AZZORTI ECUADOR
Elaborado por: AZZORTI ECUADOR

Figura 5. Perfil consumidor

Fuente: (Azzorti Venta Directa, s.f.)
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Competidores:

En este punto, Azzorti Venta Directa S.A. desarrolla sus actividades en un mercado
altamente competitivo donde mantiene una disputa de ventas de productos por catalogos con

comparfiias como Avon, Belcorp, Mistika, Nivi, que comercializan productos similares a los

productos de Azzorti.

Venta por catalogo

ESIKA tuvo un relanzamiento de  MISTIIKA ya no cuenta con la

su marca desde la campaiia 10  alianza estratégica del grupo
2019 Unilever desde junio 2019

AVON tuvo un relanzamiento de
su marca desde la campafia 11

2019
s

Nlls_u_ka E4SHIONKer's

Sl g
JSNI -2 B
S 30% zapatos
premie

Acumulacién

de puntos para

canje de ropa
BELCORP

Fuente: Informacion proporcionada por AZZORTI ECUADOR
Elaborado por: AZZORTI ECUADOR

Figura 6. Venta por catalogo
Fuente: (Azzorti Venta Directa, s.f.)

A continuacion, se muestra un grafico de ranking de venta de los competidores en

Ecuador de 2019.
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Figura 7. Ranking de venta de los competidores en Ecuador

Fuente: (Azzorti Venta Directa, s.f.)
3.8 Analisis de FODA

En este contexto, “El analisis FODA es una herramienta de la planificacion

estratégica muy utilizada por las empresas, que busca literalmente identificar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas en el negocio” (Parada, s.f., parr. 1).
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Esta herramienta de estudio se muestra eficaz, debido a su gran aplicabilidad en todo

tipo de area, dado que sirve para demostrar el punto de partida en cualquier estudio o

proyecto que se plantea. El objetivo del analisis FODA consiste en orientar hacia los factores

que dirigen a una empresa o negocio determinado al éxito.

Para determinacion del FODA, se realizo un andlisis de los planes operativos de cada

departamento, a continuacion, se presentaran los resultados.
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3.9 Analisis PEST

3.9.1 Factores politicos

En este contexto se puede tener presente lo siguiente:

En los altimos afios, Ecuador ha vivido un proceso de transformacion politica, el
estallido social del producto de la expedicion del Decreto Ejecutivo 883 que eliminaba
los subsidios a los combustibles, las subsiguientes pérdidas y afectaciones econémicas
derivadas, sirvieron para ilustrar cdmo una decision politica o econémica puede
afectar de forma directa al sector privado. Estos hechos fueron un recordatorio de la
importancia de la anticipacion, identificacion y mitigacion de los riesgos politicos,

econdmicos y sociales, para las empresas. (LLYC, 2020, parr. 3)

Por otro lado, se puede tener en cuenta también:

El indice de Confianza Empresarial (IDCE) de Deloitte Ecuador a octubre 2019
despleg6 una variacion de -17.8% respecto al mes de septiembre y una variacién del -
0.8% de octubre a noviembre. Este sentimiento se origina principalmente por los
hechos ocurridos durante el mes de octubre. Adicionalmente, al pedirseles nombrar
qué otros factores influyen en la actividad econdmica o las operaciones de su negocio,
el 12.6 % de los encuestados nombrd a la inestabilidad politica y el 6.3 % a las
reformas tributarias que fueron aprobadas en la Asamblea Nacional el mes de

diciembre. (LLYC, 2020, parr. 4)

3.10 Factores econdmicos

En la actualidad, en Ecuador, tras el analisis de esta informacion se espera que el

Producto Interno Bruto (PIB) experimente en 2019 un decrecimiento de 0,1 %
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respecto al periodo anterior, al totalizar un valor de USD 71.814 millones en valores
constantes y de USD 107.349 millones en valores corrientes. Para el afio 2020, la
economia ecuatoriana recuperara de forma paulatina la senda de crecimiento al prever
una tasa de variacion de 0,69 %, al alcanzar un PIB constante de USD 72.309
millones y un PIB nominal de USD 109.667 millones (Banco Central del Ecuador,
2020a, parr. 3).

USD millones, 2007=100

72400 r 140
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Figura 8. Producto interno bruto (PIB)

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2020a)

En relacion con lo anterior, “Las actividades econdmicas que presentaron una tasa de
variacion positiva en el primer trimestre de 2020, fueron: Pesca (9.1 %), Refinacion de
Petroleo (6.5 %), Acuicultura y pesca de camardn (3.7 %), Petroleo y minas (2.4 %); y,

Agricultura (1.6 %)” (Banco Central del Ecuador, 2020b, p. 17).



52

2020.| CONTRIBUCION DEL VAB POR INDUSTRIA A LA 2020, TASAS DE VARIACION (tt-1) DEL VAB POR INDUSTRIA
VARIACION TRIMESTRAL (tit-1) DEL PIB
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004 Ensefianza y Servicios sociales y de salud
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018 Cliros Servicios * 29
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045 Construccian 55
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Figura 9. Oferta utilizacion de bienes y servicios, variacion interanual (t/t-4)

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2020b)
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Figura 10. Estimaciones crecimiento economica

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2020b)

3.11 Factores sociales

Ecuador es un pais con disparidades econdémicas y sociales marcadas, cuyos
ciudadanos viven en regiones gque son diferentes en términos de geografia, etnografia,

lengua y costumbres. Esta diversidad permite formular hipotesis, acerca de si los
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territorios convergen en sus variables econdémicas y sociales a un estado de equilibrio

en el largo plazo. (Jiménez, 2016, parr. 1)

Ante la crisis, también econdmica que esta atravesando el pais, se promueve la venta
directa, con uno de los pilares que podra sostener y levantar a la economia de Ecuador y de
otras regiones. EIl desempleo tiene un aliciente, a través del canal que representa, hay
seguridad de que muy pronto llegara a ser la fuente de ingresos econémicos para muchas
familias y una lluvia de oportunidades positivas para empezar un negocio propio. En la
actualidad existen 810°407.195 empresarios independientes, el 97 % mujeres y el 3 %

hombres cabezas de hogar.

Evolucién del Empleo Mayo/Junio 2020
(Tasa sobre la PEA)
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Fuente: ENEMDU -Telefénica

Figura 11. Evolucion del empleo mayo/junio 2020

Fuente: ENEMDU
3.12 Factor tecnolégico

El acceso a la tecnologia de la informacion y comunicacién constituye un derecho de
todos los ciudadanos. Por este motivo, el gobierno realiza todo el esfuerzo para

promover el desarrollo de la sociedad en servicios tecnoldgicos de primera, por medio
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del acceso de Internet, dotacion de equipamiento y capacitacion a nifios, jovenes y
adultos del pais. (Telecomunicaciones, s.f., parr. 1)

Asi mismo, en este escenario, el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacion (MINTEL), a traves de su entidad adscrita en la Direccion Nacional
de Registro de Datos Publicos (Dinardap), trabajo en la construccién y publicacion de

la pagina https://internetsequra.gob.ec/ contiene videos, reportajes, juegos, ideas y

contenido especializado para nifias, nifios, adolescentes, familias y docentes. Este

espacio informativo ofrece herramientas ludicas acerca de las oportunidades y los

riesgos de la red y como actuar ante alertas. (Telecomunicaciones, 2019, parr. 4)

“En el Ecuador, segun el INEC, 1 de cada 2 nifios, nifias y adolescentes usan
computadora, por eso es indispensable mantenerse informado y tener mecanismos para
anticiparse y prevenir los riesgos que representan la red y su mal uso” (Telecomunicaciones,
2019, parr. 5).

Para la venta directa es muy importante la transformacién digital, sin duda, el
confinamiento experimentado debido al COVID-19, tuvo un impacto terrible que conllevo al
cierre de cientos de miles de empresas.

Sin embargo, uno de los grandes ganadores fue el e-commerce, este se convirtié en la
respuesta a las restricciones fisicas que pesan sobre todos en la actualidad.

“Este hecho seguramente traera consigo grandes cambios como el incremento de la
economia de datos, la disminucion radical de operaciones de retail y una oferta mucho mayor
de productos en linea” (América Retail, 2020, parr. 3).

Transformacién digital, el boom del e-commerce esta representado por unas cuantas

empresas de alcance global. Pero, para apresurar el repunte de la economia mundial,

se requiere que un mayor numero de organizaciones pueda incorporarse a esta

tendencia con crecimiento exponencial. (T21, 2020, parr. 5)


https://internetsegura.gob.ec/
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El reto consiste en implementar todas las herramientas tecnolédgicas para optimizar los
costos logisticos del manejo de inventarios en el eslabén de distribucion formando por
el almacenamiento y el transporte, asi como lograr la trazabilidad en toda la secuencia

de la red para lograr mayor satisfaccion del cliente. (Trade News, 2020, parr. 10)

3.13 Factor ecoldgico

“En el Ecuador es el pais mas deforestado en proporcién a su tamafio. Los expertos
creen que esta, junto a una mejor gestion del agua, es una de las principales tareas del 2020”
(Paz, 2020, parr. 1).
Ademas, la explotacion petrolera preocupa la expansion de la mineria a gran escala
que se proyecta en zonas biodiversas, con gran numero de endemismos y en territorios
indigenas. La crisis econdmica por la que atraviesa el pais y su dependencia de los
combustibles fosiles seguira trayendo enfrentamientos con las comunidades que
buscan conservacion de sus territorios. (Paz, 2020, parr. 2)
En septiembre de 2015, todos los 193 Estados miembros de las Naciones Unidas
aprobaron la Agenda 2030 sobre el Desarrollo Sostenible, una oportunidad para que
los paises emprendan un nuevo camino para mejorar la vida de todos, sin dejar a nadie
atras. La Agenda cuenta con 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y 169
metas especificas. Estas abordan los desafios méas importantes de la época actual en
materia econdémica, social, ambiental y de gobierno. (Pacto Global, s.f., parr. 1)
Las empresas, organizaciones e instituciones son indispensables para el logro de los
ODS. Las acciones que se tomen hoy seran claves para el éxito de cada objetivo,
mediante operaciones comerciales responsables, implementacion de nuevos modelos
de negocios, inversion, innovacion, tecnologia y alianzas estratégicas. (Pacto Global,

s.f., parr. 2)
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En este contexto, Azzorti Venta Directa y los miembros de la asociacion de venta
directa, cumple con el objetivo nimero 12:
Garantizar modalidades del consumo y la produccion sostenible, consiste en fomentar
el uso eficiente de los recursos y la energia, la construccion de infraestructuras que no
dafien el medioambiente, la mejora del acceso a los servicios basicos y la creacion de
empleos ecologicos, justamente remunerados y con buenas condiciones
laborales. Todo esto se traduce a una mejor calidad de vida para todos, ademas, ayuda
a lograr planes generales de desarrollo, que rebajen costos econdémicos, ambientales y
sociales, también, aumentan la competitividad y reducen la pobreza. (Media Lab, s.f.,
parr. 1)
El objetivo del consumo y la produccion sostenibles consiste en hacer mas y mejores
cosas con menos recursos. Se trata de crear ganancias netas de las actividades
econdmicas, mediante la reduccion de la utilizacién de los recursos, la degradacion y
la contaminacion, al lograr una mejor calidad de vida. En ese proceso participan
distintos agentes, entre estos, empresas, comerciantes, consumidores, politicos,
investigadores, cientificos, medios de comunicacion y organismos de cooperacion
para el desarrollo. También, es necesario adoptar un enfoque sistémico para lograr la
cooperacion entre los participantes de la cadena de suministro, desde el productor
hasta el consumidor final. Consiste en sensibilizar a los consumidores mediante la
educacion sobre los modos de vida sostenibles, facilitandoles informacion adecuada a
través del etiquetaje y las normas de uso. (ACDI, s.f., parr. 3)
Tabla 1. Matriz de amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas de Azzorti

Venta Directa S.A.

Fortalezas F Debilidades D

Azzorti Empresa Multinacional con Altos indicadores de cartera
Venta transferencia de vencida.
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Directa
S.A.

F2

F3

F4

F5

F6

F7

conocimiento a cada uno de
los paises.

Plan de lideres competitivo.

Plan de carrera de GZy GR
competitivo en el mercado.

Plan de mejores premios en
el mercado.

Alta presencia de GZ a
nivel nacional.

Catalogo con amplia gama
de variedad de productos.

Fuerza de ventas
especializada.

D2

D3

D4

D5

D6

D7

Tiempo de reaccion en la
produccion de ropa
colombiana.

Incumplimiento en el lead
time Colombia, Pert y China.

Embarques aéreos en exceso,
al afectar el costo de
mercaderia vendida.
Incumplimiento de calidad en
los productos que llegan de
China.

Falta de estandarizacién de
tallaje.

Falta de investigacion de
mercado.

Oportunidades O

Estrategias FO

Estrategias DO

O1

02

03

Costos competitivos en
produccion local.

Plan de mejora de los
costos de servicios

logisticos.

Existe capacidad de
fabricacion de ropa

local.

FO1

Mejorar las
reuniones
comerciales /

mercadeo, al cierre
de campafias para

FO2 gerentes

regionales y

Generar un plan
para lideres (F2,
F3, F5, 06, O7).

zonales con el fin

de dar a conocer el

catalogo (F6, F7,

04).

Desarrollo de

plataformas
digitales que
agilicen las

FO3

operaciones y
amplien el acceso

al portafolio de

productos

ofertados (F1, O2,

04, 05, 06).

Profundizar la
cobertura gestores de
cobranza en las zonas
con baja penetracion de
las entidades
financieras (D1, O2).

DO1

Diversificacién y
promocion del
portafolio con alianzas
estratégicas para
incrementar la
colocacion y captacion
(D7, 04, 05, 06, O7).

DO2

Establecer politicas de
calidad que optimicen
las herramientas y
mecanismos
tecnoldgicos para la
disminucion de riesgos
(D2, D3, D4, D5, D6,
D7, 03).

DO3
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Canales digitales agiles Revision de
para la penetracion de estrategia para
O4  nuevos mercados y FO4 mejorar la
administracién del retencion (F4, F6,
portafolio. 01, 03).
Generacion de ingresos
O5 residualesala
sociedad.
Expansion de nuevas
o6
lineas de productos.
Plan de referidos a
O7 nivel de todo el
personal.
Amenazas A Estrategias FA Estrategias DA

Al

A2

A3

Cambio en el plan de
ordenamiento
territorial, conlleva a
una potencial
reubicacion de las
oficinas.

La época invernal

afecta la productividad FA2

en la Region Costa.

Cambios y nuevos
reglamentos de las
normas técnicas
INEN.

FAl

FA3

Desarrollar un
portafolio de
productos con
beneficios
diferenciados,
respecto a las
deméas compafiias
del sector (F1, F4,
F5, F6, F7, A2,
A3, Ab).
Fomentar
programas de
educacion
financiera para
fomentar el uso
adecuado de los
productos
financieros (F4,
F5, F7, A4, A5,
A6, A7).
Utilizacion de los
diferentes canales
de atencion para
llegar a clientes
potenciales no
incluidos en zonas
donde no hay
cobertura (F1, F2,
F3, F4, F5, Al,
A2).

DAl

DA2

DA3

Fortalecer la
infraestructura tecnolégica
para mejorar la eficiencia
de las operaciones (D2,
D3, D4, D5, D6, A2, A3).

Disenfar e implementar
procesos de monitoreo y
control que permitan
segmentar los clientes, de
acuerdo con su riesgo
crediticio, a través de
herramientas tecnologicas
para la minimizacién de la
cartera vencida (D1, A4,
A5, A7).

Implementar metodologias
de seguimiento y
evaluacion de portafolio
que identifiquen los
niveles de rentabilidad de
cada producto para
redisefiar los menos
rentables (D2, D7, Al,
A3).
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Ad

A5

A6

AT

Eliminacion de
subsidios a los
combustibles,
encarece el transporte.

Nuevas medidas
econdmicas, afectan la
economia.

Incursion de la
competencia en
categoria donde hay
presencia.

Cambio en la norma
laboral vigente.

Fuente: elaboracidn propia

Tabla 2. Matriz de evaluacion del factor externo (EFE)

Factores determinantes de éxito
Oportunidades

Peso Valor Ponderacién

Costos competitivos en produccion local.
Plan de mejora de costos de servicios logisticos.

Existe capacidad de fabricacion de ropa local.

Canales digitales agiles para la penetracion de nuevos
mercados y administracion del portafolio.

Generacion de ingresos residuales a la sociedad.
Expansién de nuevas lineas de productos.

Plan de referidos a nivel de todo el personal.

Subtotal

Amenazas

0.09

0.08

0.06

0.08

0.08

0.08

0.07

0.54

0.18

0.16

0.06

0.32

0.16

0.24

0.14

1.26
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Al.

A2.

A3.

A4,

AS.

AG.

AT

Cambio en el plan de ordenamiento territorial, conlleva a
una potencial reubicacion de las oficinas

La época invernal afecta la productividad en la Region
Costa.

Cambios nuevos en los reglamentos de las normas técnicas
INEN.

Eliminacién de subsidios a los combustibles, encarece el
transporte.

Nuevas medidas econdmicas, afectan la economia.

Incursién de la competencia en categoria en las que hay
presencia.

Cambio en la norma laboral vigente.

Sub Total
Total

0.07

0.07

0.06

0.07

0.07

0.06

0.06

0.46
1.00

0.14

0.21

0.24

0.28

0.14

0.18

0.24

1.43
2.69

Fuente: elaboracidn propia

Tabla 3. Matriz de evaluacion del factor interno (MEFI)

F1.

F2.
F3.
F4.

F5.

F6.

F7.

D1.
D2.
D3.
D4.

Factores determinantes de éxito

Fortalezas

Peso Valor Ponderacion

Empresa Multinacional con transferencia de conocimiento
a cada uno de los paises.

Plan de lideres competitivos.
Plan de carrera de GZ y GR competitivo en el mercado.

Plan de mejores premios en el mercado

Alta presencia de GZ a nivel nacional.

Catalogo con amplia gama de variedad de productos.

Fuerza de ventas especializada.

Subtotal
Debilidades
Altos indicadores de cartera vencida.

Tiempo de reaccién en la produccion de ropa colombiana.
Incumplimiento en el lead time Colombia, Pert y China.

Embarques aéreos en exceso, al afectar el CMV.

0.10

0.09
0.11
0.09

0.08

0.08

0.08
0.63

0.08
0.05
0.05
0.04

N B b

=

0.40

0.36
0.44
0.18

0.32

0.24

0.24
2.18

0.08
0.10
0.05
0.04
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Incumplimiento de calidad en los productos que llegan de

D5. . 004 2 0.08
China.
D6. Falta de estandarizacion de tallaje. 005 2 0.10
D7. Falta de investigacion de mercado. 006 2 0.12
Subtotal 0.37 0.57
Total 1.00 2.75
Fuente: elaboracion propia
Tabla 4. Matriz perfil competitivo
. , . Azzorti Sectpr venta Sector retail _Sector
Item Factores clave de éxito Peso directa informal
Valor Pond Valor Pond Valor Pond Valor Pond
1 Red anivel nacional. 0.20 3 0.60 4 0.80 1 0.20 3 0.60
Desarrollo e inclusién
o decomunidadesno 4, 5 595 3 090 2 060 0 0.00
incluidas en sector de
venta directa.
Innovacion y
3 tecnologias de la 010 2 020 4 040 3 030 0 0.00
informacion.
4 dAg.'"da‘?'er.‘,e' Proceso 505 3 045 3 045 1 005 O 0.00
e inscripcion.
Herramientas
g fecnologicasparaque e 3 015 4 020 3 015 0.00
sus pedidos sean
oportunos.
g lasasdedescuentos .5 5 545 3 045 2 030 4 0.60
competitivas.
7 Fidelizacion de la 015 4 060 4 060 1 015 0 0.00
marca.
Total 1.00 3.05 3.50 1.75 1.20

Fuente: elaboracion propia
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Figura 12. Matriz perfil competitivo

Fuente: elaboracidn propia
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Rapido crecimiento del mercado

Cuadrante Il Cuadrante |
Azzorti Venta
Directa S.A.
Posicion Posicion
competitiva competitiva
débil fuerte

Cuadrante lll

Cuadrante IV

Lento crecimiento del mercado

Figura 14. Matriz gran estratégica (MGE)
Fuente: elaboracion propia

Tabla 5. Matriz de interés

Interés de la Compafiia

Inclusion econdmica en los territorios y la
1 poblacién no atendida por el sector de venta
directa.

2 Rentabilidad.

Ofrecer productos especializados que permitan a
3 la compafiia posicionarse como venta directa
especializada.

Nota: *Intereses comunes, **Intereses opuestos

Intensidad del interés

Vital Importante Periférico

*Compafiia *Sociedad

*Sociedad  *Gobierno

*Compafiia
*Partes
interesadas
oy **Sector
*Compafifa Comercio

Fuente: elaboracion propia
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Capitulo IV. Propuesta de la planificacion estratégica

En el capitulo anterior se lograron obtener datos importantes de la empresa para el
objeto de estudio, con base en esto se realizd la presente propuesta. Entre estos datos, de
alguna manera se concretaron en el analisis FODA, se consideraron las oportunidades y
amenazas registradas en la matriz EFE, las fortalezas y las debilidades desarrolladas en la
matriz EFI.

“Las estrategias externas estan enfocadas en cuatro grupos: (a) estrategia de fortalezas
y oportunidades (F O-explotar), (b) estrategia de debilidades y oportunidades (DO-buscar),
(c) estrategia de fortalezas y amenazas (FA-confrontar), y (d) estrategias de debilidades y
amenazas (DA-evitar)” (D’ Alessio, 2008, p. 1).

Las estrategias enfocadas en explotar, buscan utilizar las fortalezas internas de la

organizacion que le permitan tomar ventaja de las oportunidades arrojadas por el

entorno, las estrategias basadas en buscar tienen como objetivo trabajar en el
mejoramiento de las debilidades internas con el fin de aprovechar las oportunidades
externas, las estrategias de confrontar utilizan las fortalezas de la compafiia con el fin
de minimizar el impacto de las amenazas y por ultimo, las estrategias que se
fundamentan en evitar, considera las acciones defensivas al buscar mejorar las
debilidades internas, a la vez, al enfrentar de manera adecuada las amenazas externas.

(D’ Alessio, 2008, p. 1)

Por este motivo, se segmentaron todas las necesidades para disefiar el plan estratégico
gue se muestra a continuacion, propuesta que utiliza la herramienta del Cuadro de Mando
Integral propuesta por los autores Norton y Kaplan, con la que se plantearon los objetivos, las
estrategias y las acciones, desde cuatro perspectivas que engloban a la empresa.

Para un mejor detalle de la propuesta, se plantearon 4 partes generales: la primera

detalla el direccionamiento estratégico, en el que se revisa la mision, la vision, los valores, los
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objetivos, la estrategia y el mapa estratégico. Una segunda parte hace referencia a los
objetivos especificos, las acciones, el cronograma y el presupuesto de la planificacion.
Posterior a esto, se presenta el cuadro de mando integral como herramienta de seguimiento,
asi como otras pautas importantes para el control de la aplicacion de la propuesta.

Por ultimo, como cuarto aspecto de la propuesta, se presenta el impacto econdmico
para la empresa por la aplicacion de la propuesta, por este motivo, se efectlian proyecciones
de los periodos, al considerar como base datos proporcionados por la empresa, de ingresos y

egresos anuales del presente afio.

4.1 Direccionamiento

La primera parte de la propuesta, es una base para las consecuentes, implica la
definicion de los aspectos basicos de la empresa que corresponden a sus fundamentos de

accion, como la mision, la vision, los valores, los objetivos y la estrategia general.

4.1.1 Misidn

La mision corresponde a la razon de ser de la organizacion, resulta ser su base de
accion, en este sentido, la mision actual de la empresa Azzorti Venta Directa S.A. es
apropiada, dado que define con claridad para lo que se ha creado; sin embargo, se propone
aumentar unas caracteristicas que den realce a esta declaracién, como se muestra a
continuacion:

Respaldamos el crecimiento integral de la mujer, nos apasionan: la realizacion de los

suefios, la mejora de su nivel de vida y el de su familia. Trabajamos en equipo para

ofrecerle una oportunidad de negocio propio en el que la calidad del producto,
servicio, calidez, trato y responsabilidad social, son el sello diferenciador y garantia

del éxito. (AZZORT]I, s.f., parr. 1)

De la mision se pueden analizar a modo breve los siguientes aspectos:



1.

41.2

66

Respaldamos el crecimiento integral de la mujer, nos apasionan: la realizacion de los
suefios, la mejora de su nivel de vida y el de su familia. Frase que determina un
componente de la mision, preocupacion por la imagen publica, por la supervivencia,
por el crecimiento, por la rentabilidad y la filosofia de la organizacion.

Trabajamos en equipo para ofrecerle una oportunidad de negocio propio en el que la
calidad del producto, servicio, calidez y trato son el sello diferenciador. Frase que
determina el auto concepto diferenciador de la organizacion ante la competencia.

La ultima parte lo constituye la garantia del éxito, con responsabilidad social, frase
que determina la preocupacion por el mejoramiento voluntario en lo social,
econémico y ambiental dando como resultado el respecto y cumplimiento de las

normas estatales.

Vision

La vision debe definir con claridad el punto al que se quiere llegar, en este sentido, se

plantea una vision méas detallada a la que presenta la empresa en la actualidad, que si bien, es

clara, concisa y correcta; con el fin de crear un marco delimitado para la propuesta, se

presenta la siguiente declaracion:

De la vision se pueden analizar con brevedad los siguientes aspectos:

Para el 2025: ser la compafiia de venta directa No.1 de moda y hogar, que brinda la

mejor oportunidad de negocio y desarrollo integral para la mujer con productos de excelente

relacion calidad - precio. Estamos en 5 paises de Latinoamérica, en los cuales, nos

destacaremos en nuestro foco de negocios y preocupacion por el medioambiente.

1.

Ser la compariia de venta directa No.1 de moda y hogar. Frase que determina un

factor fundamental de personalidad y creencias de lider.
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Brindar la mejor oportunidad de negocio y desarrollo integral para la mujer. Frase que
determina los valores de la organizacion y el aspecto cultural organizacional,
adicional a esto, se puede indicar que desarrolla una idea clara con el propdsito de la
organizacion.

Estamos en 5 paises de Latinoameérica, frase que proyecta un alcance geografico.

La ultima parte lo constituye la preocupacion por el medioambiente, resalta la
responsabilidad en este aspecto por parte de la empresa.

Por ultimo, la atencion excepcional en otorgar productos en relacién con la calidad y

el precio, frase que demuestra la importancia de ser lider en costos y calidad.

Propdsito

El proposito de la compafiia es muy claro con su filosofia, su razén de ser y

permanencia.

414

“Hacer mas mujeres que apuesten por ellas mismas”.

El proposito se puede analizar brevemente los siguientes aspectos:

1. Hacer mas mujeres que apuesten por ellas mismas, frase del porqué hacen las
cosas, donde esta la columna vertebral de la que depende la empresa para tomar
decisiones que generen un valor real.

Valores

Los valores, en lugar de ser concebidos como un simple complemento a detallar,

representan la base o el fundamento de accién de la empresa y las personas que laboran en

esta. Se conservan los 4 valores actuales de la empresa, puesto que se alinean de una buena

manera a la propuesta, sin embargo, se presenta una pequefia frase junto a cada uno con el fin

de explicar o resaltar su significado en este entorno laboral:
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Integridad =

CUItU ra de A Ito Es creer en Azzorti y hacer que nuestra empresa alcance la
» Excelencia Operacional. Compartimos nuestra filosofia de
Desempeﬁo negocio, la hacemos nuestra y la asumimos, sabiendo que asi
cada tarea personal contribuird a su mejor marcha y

desarrolio.
sent"do de Es la determinacion de mantenernos concentrados en los
» resultados y sus plazos fijados hasta lograr nuestros
Urgenc-'a propdsitos, impulsando el cambio y movilizando a otros para

contribuir a alcanzar los objetivos de nuestra vision.

Es la alegria, el dinamismo, la energia y el entusiasmo que

Pasio’n » nace de disfrutar nuestro trabajo y que nos impulsa a
desarrollar nuestro mdximeo potencial, rompiendo nuestros
paradigmas y haciendo que las cosas sean posibles,
procurando asi el éxito.

K X X 2

Figura 15. Significado en este entorno laboral

Fuente: Azzorti Venta Directa S.A.

4.2  Estrategia general

Como estrategia general de accion, se recomienda utilizar la de “expandir y
diversificar”, implica que la empresa pueda expandir sus operaciones de forma geografica, al
ganar presencia en otras provincias, también, que expanda su mercado, al ofrecer productos
diversos para captar otros segmentos de mercado.

En el caso de la empresa Azzorti Venta Directa S.A., brinda la mejor oportunidad de
negocio y desarrollo integral para la mujer con productos que ofrecen una excelente relacién
de calidad - precio. Respecto al area comercial de la empresa, se propone aplicar “estrategias

alternativas intensivas” (David, 2013, p. 1).

e Penetracion de mercado: busca obtener més asesoras activas a nivel nacional, en
la que, en la actualidad, se encuentra operando la empresa, mediante los catalogos
y los productos que se ofrecen. Para esto, se propondrd como parte de la

planificacion y capacitacion a las gerentes regionales y zonales.
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e Desarrollo de servicios: se apoya en la idea de crear un mejoramiento de call

center para poder cubrir las necesidades de las asesoras en el proceso de venta y

pos venta.

e Desarrollo de mercado: basado en el deseo de expansion de la empresa para

atender a las asesoras a nivel nacional, pretende posicionar dando una atencion

personalizada en las ciudades que no son bien atendidas.

Tabla 6. Tablero de control

Unidad
Perspectiva Objetivo de corto plazo Indicador estratégico de
medida
Invertir los excedentes de liquidez de % rentabilidad. %
tal forma que impulse en el indicador ~ Generacion del flujo D6
de rentabilidad en un 6 % anual, de caja. olares
a partir del 2020 aumentar en 2 % Ingresos por
anual a la inversion de innovacion de colocacion de la Dolares
nuevos productos. inversion.
Financiera Rentabilidad por linea Délares
. de producto.
Para el 2020 generar una rentabilidad o rentapilidad por .
minima del 35 % en todos los linea de producto. Yo
productos del Qortafollo ofer_tados por UAEIDA. Délares
las compafiias de venta directa. ROA. %
ROE. %
A partir del 2020 incrementar los
puntos de atencion en las ciudades % cobertura de %
desatendidos por el sector de la venta  ciudades desatendidos.
directa.
A partir del 2020 incrementar la % de colocacion de
colocacion de productos enun 12 %  productos por tipo de %
anual a través de canales de atencion canal.
mediante las fuerzas de ventas.
A partir del afio 2020 incrementar el Cantidad de lideres
namero de 10 lideres por afio, en el ingresados campafia x  Unidades
territorio nacional. campania.
Cliente Ampliacion del portafolio de productos | Num_ero de
) anzamientos de .
con el lanzamiento de un producto Unidades

productos nuevos o

anualmente, enfocado a la marca. .
innovados.
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A partir del 2020 generar préacticas que
sustituyan el uso depdsitos en efectivo % de transacciones con
por transferencias electronicas para la transacciones
realizacion de transacciones electrénicas.
financieras, en el territorio nacional.

Para el 2025 lograr un 90 % de % de transacciones a
transacciones digitales a través de la  través de banca movil.
banca movil.

Para el afio 2020 haber otorgado
30.000 asesoras finales, al tener en
cuenta que en el afio 2018 se otorgaron
31.642.

Cantidad de asesoras
ingresadas.

Numero de ingreso

Para el 2020 realizar una segmentacion ~
asesoras por campafia.

efectiva de asesoras para el ingreso.

A partir del 2020 fomentar la cultura NUmero de
financiera mediante jornadas de capacitaciones
capacitacion. impartidas.

Identificar al afio dos buenas practicas
para optimizar la ejecucion de los
procesos que permitan minimizar los
riesgos operacionales a través de los
programas de innovacion y desarrollo.

Numero de buenas
précticas
implementadas.

NUmero de
operaciones
automatizadas a través
de plataformas
tecnoldgicas.

En el 2020 implementar plataformas
tecnoldgicas para consolidar la
automatizacion de los procesos del
estudio y evaluacién para el
otorgamiento de créditos.

Procesos
internos

Establecer mejores précticas
relacionadas a la disminucion de gastos
operacionales de los procesos internos

en la compafiia.
A partir del 2020 establecer controles
que permitan bajar la ratio de cartera
morosa al 6,00 %, al tener en cuenta
que al 2015 se encontraba en el 4,6 %.

% reduccién de costos
operacionales.

% rotacion de cartera.

Desarrollo de productos en linea que
permitan disminuir tiempos y costos Productos digitales
operativos agilizando sus procesos de lanzados.
colocacion contribuyendo a la
digitalizacion de los servicios.
NUmero de
A partir del 2020 desarrollar programa capacitaciones
de capacitacion y fortalecimiento de impartidas.

%

%

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

%

%

Unidades

Unidades
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Aprendizajey  competencias de la fuerza de ventas
crecimiento para atender el segmento y la
especializacion de productos dirigidos

a este nicho de mercado.
Asegurar el ambiente adecuado que

genere desempefio de los

colaboradores.
Fuente: elaboracion propia

NUmero encuestas de

clima laboral. Unidades

La misién de la empresa se cumple apoyada en los valores que se han definido, sobre
todo, muestran los objetivos generales de cada perspectiva, asi como los especificos que,
apoyados entre si, pretenden lograr la consecucion de la vision que se han planteado para la
organizacion.

Es decir que, todos los puntos detallados en el direccionamiento tienen una relacion
entre si para conseguir un proposito que consiste en alcanzar los objetivos planteados, en este
caso se capta el mayor numero de asesoras y que pasen pedido campafia tras campafa.

Por otro lado, la estrategia indica el camino, la manera o las formas de lograr los
objetivos para que sean corto a largo plazo en condiciones de incertidumbre, por este motivo,
debe ser siempre flexible, puesto que se puede hacer una modificacién conforme a su

ejecucion.

4.3 Aspectos tacticos y operativos

Como segunda parte de la propuesta, se presentan de forma posterior los objetivos a

corto plazo para poder alcanzar los objetivos a largo plazo, asi como la estrategia.

4.4  Obijetivos a corto plazo

Los objetivos a corto plazo nacen de los objetivos a largo plazo, en ese contexto, se
definieron para cada perspectiva, como se presentan a continuacion:

Perspectiva financiera:



72

e Invertir los excedentes de liquidez para que impulse en el indicador de
rentabilidad en un 6 % anual.

e A partir del 2020, aumentar 2 %, anual a la inversion de nuevos premios e
incentivos.

e Parael 2021, generar una rentabilidad minima del 35 % en todos los
productos del portafolio ofertados por las compafiias de venta directa.

De forma financiera, se busca lograr una rentabilidad sustentable para los accionistas
de la compafiia, por lo tanto, se puntualizan elementos importantes para verificar la eficiencia
operativa que dé mejoria a la utilidad, a la efectiva administracion que asegure la
rentabilidad, al control de los niveles adecuados de liquidez y a la solvencia que permita la
continuidad operacional.

Perspectiva de los clientes:

e Incrementar los puntos de atencién en las ciudades desatendidos por la venta

directa.

e Incrementar la colocacion de productos en un 12 % anual a través de canales de

atencion mediante la fuerza de ventas.

e Incremento de nimero de lideres, con el fin de que sean 10 por afio, en el territorio

nacional.

e Ampliacién del portafolio de productos nuevos enfocados a la marca, por lo

menos de uno al afio.

e Generar buenas practicas que sustituyan el uso de los depdsitos del dinero efectivo

por transferencias electronicas para la realizacion de transferencias financieras, en
el territorio nacional.

e Lograr un 90 % de transacciones digitales a través del banco movil.
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e Lograr 30.000 asesoras finales, al tener en cuenta que en el afio 2018 fue de
31.642.

e Segmentar de manera efectiva los clientes para el ingreso.

e Fomentar la cultura financiera mediante jornadas de capacitacion del uso del
dinero.

Respecto al aspecto comercial, se busca una mayor expansion de la empresa, para lo
que se plantea la penetracion del mercado actual, la incorporacién de nuevos productos que
atraigan nuevas asesoras, asi como la expansion del accionar de la empresa a otros mercados
dentro del ambito nacional, para que sean atractivos en las nuevas relaciones comerciales.

Perspectiva de procesos internos

e Identificar al afio dos buenas practicas para optimizar la ejecucién de los procesos
gue permitan minimizar los riesgos operacionales a través de los programas de
innovacion y desarrollo.

e Implementar plataformas tecnoldgicas para consolidar la automatizacion de los
procesos del estudio y evaluacion para el otorgamiento de créditos.

e Establecer mejores practicas relacionadas a la disminucion de gastos
operacionales de los procesos internos de la compafiia.

e Establecer controles que permitan bajar la ratio de cartera morosa al 6,00 %, al
tener en cuenta que al 2015 se encontraba en el 4,6 %.

e Desarrollo de productos en linea que permitan disminuir tiempos y costos
operativos, al agilizar sus procesos de colocacion contribuyendo a la digitalizacion
de los servicios.

Sobre los procesos internos, se buscé la optimizacion operativa, por este motivo, se

propuso realizar un analisis y mejoras a los procesos operativos, asi como a los

administrativos y, en general, de apoyo. Por ultimo, se pretendio generar de manera oportuna
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la informacion que apoya el proceso de toma de decisiones y permite reaccionar de manera
agil y oportuna a la empresa en un mercado que puede variar por factores externos y de la
competencia.

Perspectiva de aprendizaje y desarrollo:

e Desarrollar un programa de capacitacion y fortalecimiento de competencias de la
fuerza de ventas y lideres para atender el segmento y la especializacion de
productos dirigidos a este nicho de mercado.

e Avalar una adecuada comunicacion interna.

e Contar con el personal idéneo.

El cuarto aspecto, importante para la empresa, consiste en el aprendizaje y desarrollo,
que centra su atencidn en los aspectos de la cultura organizacional; su consolidacion es la
finalidad general y se apoya en la creacion de lineamientos para una adecuada comunicacion
interna, ya sea entre directivos o supervisores y el personal, o también, desde la correcta
difusion de la informacidn. Por ultimo, asegurar un ambiente que propicie el buen

desempefio, basado en el anlisis y retroalimentacién de la medicion anual del clima laboral.

4.5 Estrategias especificas

Para el logro de los aspectos mencionados antes, adicional a esto se plantearon
estrategias que representan el camino para alcanzar lo planificado. A continuacion, se
presentan los objetivos con su estrategia.

Tabla 7. Objetivos con su estrategia

OLP
1 OLP2 OLP3 OLP4 OLP5

Para Enel 20251a Al 2025se En el 2025 Enel
el inversibnen destinaran  se habra 2025, la
2025 innovaciony 10%de incrementad rentabilida
las desarrollo de los o activas  d sobre el

Estrategias
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Generar un plan para lideres.
(F2, F3,F5,06,07)

Mejorar las reuniones
comerciales / mercadeo, al
cierre de camparias para
gerentes regionales y zonales
con el fin de dar a conocer el
catélogo. (F6,F7,04).
Profundizar la cobertura
gestores de cobranza en las
zonas con baja penetracién de
las entidades financieras (D1,
02,).

Desarrollo de plataformas
digitales que agilicen las
operaciones y amplien el
acceso al portafolio de
productos ofertados (F1,
02,04, 05,06).

Desarrollar un portafolio de
productos con beneficios
diferenciados respecto a las
demas compafiias del sector
(F1,F4,F5,F6,F7,A3,A2,A6).
Fortalecer la infraestructura
tecnoldgica para mejorar la
eficiencia de las operaciones y
captacion de nuevos clientes
(D2,D3,D4,D5,D6,A2,A3).

utili  plataformas
dade tecnoldgicas
s yproductos
sera especializad
nde osserade 10
35  mil dblares
mil  fraccion de
dolar sus
es.  utilidades.

X X

X
X X
X X
X X
X X

ingresos
sera
asignados
para
premios y
concursos
como
mecanismo
de
erradicacio
nala
pobreza en
el territorio
ecuatorian
0.

X

finales 35 patrimonio
mil (ROE)
personas sera del
que parael 7,81 %
afio 2018  Respecto
eran de al que se

31mil. obtuvo a
5.68 %

diciembre

de 2019.
X X
X X
X
X X
X X
X X

Fuente: elaboracién propia
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Para cada uno de los objetivos y estrategias, se han propuesto acciones concretas que

buscan alcanzar de manera conjunta lo planificado. Cada una de estas acciones tiene uno o

varios responsables de su ejecucion, asi como una breve descripcion de como o qué implica

su realizacion, cuanto tiempo se estima que tome y en qué momento se requiere su

aplicacion.

Tabla 8. Planificacion estratégica comercial

Planificacién estratégica comercial

Plan de accion

1. Estrategia: crecimiento en lideres Azzorti

Acciones (tacticas) Mes | Mes finalizacion | Responsable
inicio
1.1 Generar un plan para lideresas nuevas, alterno al Administracion
L Febrero Febrero
original. ventas
1.2 Crear un nuevo cargo para seleccion, capacitacion y Administracion
desarrollo de lideres y profesionalizar el equipo de lideres. ventas
yp quip Febrero Marzo
1.3 Invitar asesoras constantes a unirse al plan de lideres Diciembre Jefe entrenamiento
en reuniones periddicas. Abril
2. Estrategia: mejorar comunicacion interna comercial
3.1 Mejorar las reuniones comerciales / mercadeo al cierre Administracion
de cada camparfia para gerentes regionales con el fin ventas / mercadeo
conocer el conocimiento de catalogo. Febrero Diciembre
3.2 Reuniones al cierre de cada plan de carrera. Febrero Diciembre Administracion
ventas / cultura 'y
felicidad
3.3 Comunicacion cercana con asesoras, lideres y GZ
(Focus group, visitas a asesoras)
Febrero Diciembre Mercadeo
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3.4 Acompafiamiento en campo al 100 % de las campafias
en el afio, al buscar la generacion de retencion, vinculo de

Administracién

FFVV con la empresa por la cercania de ejecutivos. Febrero Diciembre
ventas
3.5 Acompafiamiento en reuniones de lideres, 100 % de las
zonas en el afio, al buscar la generacion de retencion,
vinculo de FFVV con la empresa por la cercania de o Administracion
ejecutivos. Febrero Diciembre ventas
3.6 Custodiar el gasto de ventas, para cumplir presupuesto. | Febrero Diciembre Administracion
ventas
3.7 Bajar 10 % gasto salones de conferencia (negociando
costo, ver mas opciones en salones). - Administracion
Febrero Diciembre
ventas
3.8 Custodiar factor del catalogo no mayor a 2.3. Febrero Diciembre Administracion
ventas / mercadeo
3.9 Revision de estrategias para mejorar la retencion. Febrero Diciembre Administracion

ventas

3. Reducir la cartera incobrable, con la profundizacion de la cobertura de gestores de cobranza en las

zonas con baja penetracion de las entidades financieras

Acciones (tacticas) Mes | Mes finalizacion Responsable
inicio

3.1 Se supervisaran a los transportistas realizando visitas Febrero Diciembre Distribucion
en campo para asegurar que sean las asesoras quienes
reciban sus pedidos.
3.2 Se reforzaré con los porteadores la politica de entrega Distribucion
de pedidos a las asesoras nuevas y en caso de no acatar la
disposicion, se procedera con multa (costo del pedido) o .
despido. Febrero Diciembre
3.3 Cobranzas de manera aleatoria, saldra con Marzo Diciembre Finanzas /
transportistas para apoyar en la entrega correcta de cobranzas
producto.
3.4 Se realizaré reuniones en conjunto con area de servicio Distribucion /
al cliente, facturacion, distribucién y FFVV para que las servicio al cliente /
direcciones, contactos y teléfonos, sean cada vez mas facturacion
confiables. / administracion
Reunioén de cierre, 31 dias y seguimiento de novedades con | Febrero Diciembre ventas / finanzas

areas involucradas (cobranzas).
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3.5 Comunicacidn efectiva entre cobranzas, servicio al
cliente y distribucion sobre novedades presentadas durante

Servicio al cliente /
cobranza /

la campafia. Marzo Diciembre distribucion
3.6. Servicio al cliente se encargara de realizar llamadas de
verificacion desde campafia C05 a todos los ingresos y
reingresos en las 6 zonas de mejora de la R2, R3 con o Servicio al cliente /
recuperacion mas baja al dia 31. Marzo Diciembre cobranzas
3.7 Desde CO04, el gestor de etapa preventiva trabajarad en 3
zonas de mejora tanto en la regién 2 como en la region 3. o Cobranzas /
Marzo Diciembre .
Finanzas
3.8 Andlisis de estadisticos de las diferentes areas (servicio
al cliente, cobranzas) con gerentes regionales al cierre de
campafa de cada region. - Cobranzas /
P g Marzo Diciembre L .
servicio al cliente
3.9 Anélisis de historial para matriculacién de lideres. Marzo Diciembre Entrenamiento /
cobranzas
3.10 Capacitacion continua por parte de cobranzas a
lideres. Marzo Diciembre Cobranzas

4. Desarrollo de plataformas digitales que agilicen las operaciones y amplien el acceso al portafolio de

productos ofertados

Acciones (tacticas) Mes | Mes Finalizacion Responsable
Inicio
3.1 Se trabaja con Colombia para el manejo de las
plataformas digitales y poder promocionar la marca.
Abril Mayo Mercadeo

5. Desarrollar un portafolio de productos con beneficios diferenciados, respecto a las deméas compafias

del sector
Acciones (tacticas) Mes | Mes Finalizacion Responsable
Inicio
3.1 Alianzas con proveedores estratégicos, para poder
aumentar el portafolio de productos a nivel local e - .,
internacional. _ Administracion
Abril Octubre ventas / mercadeo /

finanzas

6. Fortalecer la infraestructura tecnolégica para mejorar la eficiencia de las operaciones y captacion de

nuevos clientes

Acciones (tacticas)

Mes
Inicio

Mes Finalizacion

Responsable
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1.1.1 Propuesta cambio de proveedor el cual mejora las
inspecciones en laboratorios y plantas (que sean
permitidas), para minimizar el impacto de la calidad
recibida en el Ecuador (revisioén de muestreo de Enero Marzo Comercio exterior
produccion).

1.2.1 Al cierre de cada campafia se emitird un archivo en
comité ampliado, en el que se indicard el total de
importaciones, cuantas estuvieron a tiempo, esto va ayudar
a mantener un mejor CMV. Permitiré tener una estadistica
(back order, nacionalizacién, embarques fuera de tiempo,
etc.) y tener el gasto real. Enero Marzo Comercio exterior

1.2.2 Trabajar en comunicacion con Colombia, una vez se
cuente con estadisticas reales, para coordinar el envio

adecuado de inventario en tiempo. o _ )
Marzo Diciembre Comercio exterior

Fuente: elaboracidn propia
Es importante indicar que las acciones previstas estan enfocadas en el cumplimiento
de los objetivos especificos, para lo que se requiere del trabajo de distintos miembros de la

empresa, quienes requieren recursos y tiempo para su realizacion.

4.7 Politicas

Las politicas son importantes para poder guiar a la planificacion de la propuesta y que
todos deben aceptar por todos los integrantes con el objetivo de conseguir la mejor gestion
gue permita obtener grandes resultados.

En el caso de la presente propuesta, a continuacion, se muestra con cada estrategia, la

politica interna que soporte el compromiso a obtener resultados positivos.
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Tabla 9. Estrategia y politica interna

81

El E2 E3 E4 ES E6
Estrategias Reducirla  Desarrollo de
cartera plataformas

incobrable, con digitales que
profundizar la  agilicen las
cobertura operaciones
gestores de  y amplien el
cobranzaenlas  acceso al
zonas con baja portafolio de
penetracion de  productos
las entidades ofertados.
financieras. (F1, 02,04,
P (D1, 02,) 05,06)

PO1: apoyar la
inclusion de
vendedores
independientes
dirigidas a
personas no
vinculada al
sector laboral.
P02:
incrementar
los niveles de
rentabilidad X X
del portafolio

de productos

gestionando

Crecimiento Mejorar la
regional en  comunicacion
lideres interna
Azzorti. (F2, comercial.
F3,F5,06,07) (F6,F7,04)

Fortalecer la infraestructura
tecnoldgica para mejorar la
eficiencia de las
operaciones y captacién de
nuevos clientes.
(D2,D3,D4,D5,D6,A2,A3)

Desarrollar un portafolio de
productos con beneficios
diferenciados respecto a las
demas compafiias del sector.
(F1,F4,F5,F6,F7,A3,A2,A6)
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de manera
eficiente la
cartera de
colocaciones
minimizando
los niveles de
riesgo
crediticio.
PO3:
implementar
herramientas
tecnoldgicas
gue permitan
incrementar
los niveles de
productividad
de las
operaciones al
servicio de los
clientesy
colaboradores.
P04: fomentar
la innovacién
y el uso de la
tecnologia
para aumentar
la tasa de uso
de las
plataformas
digitales por
parte de los
clientes.
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PO5: fortalecer
las
competencias
de los
colaboradores
a través de
capacitaciones
y charlas de
actualizacion
permanente.
PO6: inversion
en disefio,
prueba,
alianzas 'y
puesta en
marcha de
NUEvVos
productos
dirigidos a
nichos
desatendidos.
PO7: analisis y
monitoreo
permanente de
la rentabilidad
del portafolio
del producto
con el fin de
establecer
mejoras que
garanticen la




84

competitividad
en el sector.

Fuente: elaboracidn propia
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4.8 Estrategias retenidas y contingencia
Después de haber formulado el plan estratégico que permita alcanzar la proyeccion
futura de la organizacion, se ponen en marcha los lineamientos estratégicos y se
efectlan las estrategias retenidas por la organizacion, al dar lugar a la implementacion
estratégica. Consiste, do manera béasica en convertir los planes estratégicos en
acciones y posterior en resultados. (Bernal et al., p. 16)
Tabla 10. Estrategias retenidas
No. Estrategias Retenidas
. Crecimiento regional en lideres Azzorti. (F2, F3,F5,06,07)
) Mejorar la comunicacion interna comercial. (F6,F7,04)
Reducir la cartera incobrable, con profundizar la cobertura gestores de cobranza en las
3 zonas con baja penetracion de las entidades financieras (D1, O2,)
4 Desarrollo de plataformas digitales que agilicen las operaciones y amplien el acceso al
portafolio de productos ofertados (F1, 02,04, 05,06)
Desarrollar un portafolio de productos con beneficios diferenciados respecto a las
5 demaés compafias del sector (F1,F4,F5,F6,F7,A3,A2,A6)
6 Fortalecer la infraestructura tecnoldgica para mejorar la eficiencia de las operaciones y
captacion de nuevos clientes (D2,D3,D4,D5,D6,A2,A3)
No. Estrategias de contingencia
Revision de estrategia para mejorar la retencion (F4,F6,01,03)
7
Implementar metodologias de seguimiento y evaluacion de portafolio que identifiquen
8 los niveles de rentabilidad de cada producto para redisefiar los menos rentables (D2,
D7,A1,A3)
g Fomentar programas de educacion financiera para fomentar el uso adecuado de los

productos financieros (F4,F5,F7,A4,A5, A7)
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10 Establecer politicas de calidad que optimicen las herramientas y mecanismos
tecnoldgicos para disminucion de riesgos (D2, D3, D4, D5,D6,D7,03)
Disefar e implementar procesos de monitoreo y control que permitan segmentar los
11 clientes de acuerdo con su riesgo crediticio a traves de herramientas tecnologicas para
la minimizacion de la cartera vencida (D1,A4,A5,A7)

Fuente: elaboracion propia

Tabla 11. Matriz estrategias vs. posibles competidores

Centros

Estrategias retenidas Electronico . Canal
comerciales
. : Ampliar los canales
Crecimiento regional en . Noes su .
! ; existentes en los - No tienen este canal
1 lideres Azzorti. (F2, municinios en los que especialidad de atencion
F3,F5,06,07) lelp 54 . '
tiene presencia.
Mejorar la comunicacion Flexibilizan los B:paegﬂgs Mantener la vision de
interna comercial. requisitos para el IaFl)s activas o la asociacion de venta
(F6,F7,04) acceso al canal. directa.
asesoras.
Reducir la cartera
incobrable, con profundizar T No cuenta
Diversificacion de
la cobertura gestores de . con
portafolio para . .-
3 cobranza en las zonas con ; capacidad No es su especialidad.
) S clientes no
baja penetracion de las bancarizados de
entidades financieras (D1, ' respuesta.
02)
Desarrollo de plataformas
L . No cuenta
digitales que agilicen las con
operaciones y amplien el Mantener la . Mantener la
4 ) . capacidad .
acceso al portafolio de estrategia. estrategia.
de
productos ofertados (F1, respUesta
02,04, 05,06) puesta.
Desarrollar un portafolio de
productos con beneficios . No cuenta
: . Otorgamiento de
diferenciados respecto a las . con
, 7 beneficios en los . Mantener la
5 demas compafiias del capacidad .
productos de su estrategia.
sector ortafolio de
(F1,F4,F5,F6,F7,A3,A2,A6 P ' respuesta.
)
Fortalecer la infraestructura
. . No cuenta
tecnologica para mejorar la
S con
eficiencia de las Mantener la . Mantener la
6 . . . capacidad .
operaciones y captacion de estrategia. de estrategia.
nuevos clientes
respuesta.

(D2,D3,D4,D5,D6,A2,A3)

Fuente: elaboracion propia
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Es importante y necesario, en cualquier tipo de planificacion estratégica, identificar

todos los recursos necesarios para lograr los objetivos. En la planificacion, no solo se debe

pensar en dinero, materiales y personal técnico. A la hora de un proceso bien estructurado, los

recursos incluyen muchas cosas: recursos humanos, como conocimientos, experiencias y

habilidades de la gente.

En el caso de la presente propuesta, a continuacion, se muestra cada objetivo, con su

parametro de los recursos que se requiere.

Tabla 12. Objetivos con su parametro de los recursos

Obijetivos a largo plazo Objetivo a corto plazo

Recursos requeridos

A partir del afio 2020 incrementar el
numero de ACTIVAS, subir por afio
900 personas.

Para el 2025 las utilidades
seran de 35 mil dolares.

Ampliacion del portafolio de
productos con el lanzamiento de un
producto anualmente.

Invertir los excedentes de liquidez de
tal forma que impulse en el indicador
de rentabilidad en un 2 % anual.
En el 2025 la inversion en  Identificar al afio dos buenas
innovacion y desarrollo de  practicas para optimizar la ejecucion
plataformas tecnoldgicasy de los procesos que permitan
productos especializados  minimizar los riesgos operacionales a
sera de 10 mil ddlares través de los programas de
fraccion de sus utilidades. innovacion y desarrollo.

Recursos fisicos,
soporte tecnoldgico e
infraestructura.
Recursos financieros,
oportunidad de visitas
a las instalaciones de
las asesoras.
Recurso humano, una
buena atencion a las
asesoras, por medio
del servicio al cliente.
Recurso humano para
el disefio, alianzas y
lanzamiento de los
productos.

Recursos financieros.

Recursos financieros
para establecer los
programas de
innovacion y
desarrollo.
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Al 2025 se destinaran 10 %

de los ingresos sera

En el 2021 implementar plataformas
tecnoldgicas para consolidar la
automatizacion de los procesos del
estudio y evaluacion para el
otorgamiento de créditos.

Desarrollo de productos en linea que
permitan disminuir tiempos y costos

operativos, al agilizar sus procesos de

colocacion contribuyendo a la
digitalizacion de los servicios.

A partir del 2020, generar practicas
que sustituyan el uso del efectivo por
dinero electrénico para la realizacion
de transacciones financieras, en el
territorio nacional.

Para el 2025 lograr un 80 % de
transacciones digitales a través de la
banca mavil de las compafiias de
financiamiento.

A partir del 2020 aumentar el 3 %
anual, la colocacion de premios para
lideres.

Para el afio 2021 haber otorgado

Recursos financieros
para el desarrollo e

implementacion de las

plataformas
tecnoldgicas

recursos fisicos para el

soporte de la
infraestructura
tecnoldgica.
Recursos financieros
para el desarrollo e
implementacion de
productos digitales,

recursos fisicos para el

soporte de la
infraestructura
tecnoldgica
Recursos financieros
para crear campafias
que incentiven a los
clientes al uso del
dinero electronico
Recursos financieros
para crear campafias
para la promocion de
los beneficios de la
banca movil.
Recursos financieros
para publicidad de la
oferta.
Recurso humano en
fuerza de venta.
Recursos financieros

asignados para premios y
CONCUrsos como mecanismo
de erradicacion a la pobreza
en el territorio ecuatoriano.

para publicidad de las
ofertas.
Recurso humano en
fuerza de venta.
Recurso humano para
el disefio de la
estrategia de
segmentacion.
Recursos fisicos como
canales de atencion.
Recurso humano en
fuerza de venta.
Recursos fisicos como
los canales de
atencion.
Recursos financieros
para la instalacion de

incentivos, al tener en cuenta que en
el afio 2018 se otorgaron xx con una
participaciéon en el sector.

Para el 2020 realizar una
segmentacion efectiva de clientes
para el otorgamiento de créditos.

A partir del 2020 incrementar la

diversificacion de productos a traves
En el 2025 se habra de canales digitales.
incrementado activas finales
35 mil personas que para el

afo 2018 eran de 31mil.

A partir del 2020 incrementar los
puntos de atencidon en las ciudades
desatendidos por el sector de la venta
directa.
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A partir del 2020 fomentar la cultura
financiera mediante jornadas de
capacitacion.

A partir del 2020 desarrollar
programa de capacitacion y
fortalecimiento de competencias de la
fuerza de ventas para atender el
segmento y especializacion de
productos dirigidos a este nicho de
mercado con los nuevos productos de
innovacion.

Para el 2020 generar una rentabilidad
minima del 35 % en todos los
productos del portafolio ofertados por
las compafiias de venta directa.

canales.
Recurso humano para
la atencion a clientes.

Recurso financiero
para la logistica de la
capacitacion.
Recurso humano con
experiencia en
educacion financiera.

Recurso financiero
para la logistica de la
capacitacion.
Recurso humano
idoneo en desarrollo
de competencias.

Recurso humano para
el andlisis permanente
de la rentabilidad de
productos.

En el 2025, la rentabilidad
sobre el patrimonio (ROE)
sera del 7,81 %, respecto al

Recurso humano con
el rol de identificar

Establecer mejores practicas
relacionadas a la disminucién de

que se obtuvo a 5.68 %

gastos operacionales de los procesos
internos en las compafiias.

ahorros en gastos en la
cadena de valor.

diciembre de 2019.
Recurso humano

encargado de la
recuperacion de
cartera.

A partir del 2020 establecer controles
gue permitan bajar la ratio de cartera
morosa al 6.00 %.

Fuente: elaboracién propia

4.10 Seguimiento

El seguimiento constituye un punto importante para el éxito de la aplicacién de una
planificacién en cualquier empresa, dado que, mediante la constante revision del
cumplimiento de acciones y objetivos, permite evaluar el avance de lo planificado en un
momento dado, situacidn que permite tomar decisiones en caso de encontrarse desvios que
afecten a la ejecucion de cronogramas.

La planificacion de estrategia requiere evaluacion y control. En el tablero de control

se muestra el esquema de los indicadores de gestidn elaborados para cada uno de los
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objetivos a corto plazo (OCP). La correcta medicion de cada uno de los puntos permite al
grupo de estrategas hacer los ajustes que se requiere en cada una de las perspectivas

establecidas.

4.11 Perspectivas de control

En este contexto, Kaplan y Norton plantearon un cuadro de mando integral que
permite tener una vision panoramica del plan estratégico. De forma histérica, en el
desarrollo del pensamiento estratégico habia una brecha entre las estrategias
(precedidas de valores, mision, y vision), los procedimientos de mejoramiento
continuo (TQM) y empoderamiento persona. (D’Alessio, 2008, p. 1)

Por esta razon, este tablero presenta una vision holistica que facilita la evaluacion de
la estrategia por medicion y comparacion. Las perspectivas son determinantes para encontrar
el cierre de la brecha entre los indicadores que, de forma natural, son financieros y otros mas
complejos como los del desempefio y el aprendizaje del personal.

En el tablero de control se hizo un recuento de indicadores separados por cada una de

las siguientes perspectivas.

4.12 Aprendizaje interno

La base del tablero de control balanceado es el aprendizaje de la compafiia. La gente,
su capacidad para hacer crecer una organizacion y el talento para llegar a los objetivos.

“Las medidas comunes en esta perspectiva son: (a) satisfaccion de la fuerza laboral,
(b) retencidn de la fuerza laboral, (¢) productividad de la fuerza laboral, (d) capacidades de

los sistemas de informacion, y (e) capacidad de los sistemas facilitadores” (D’ Alessio, 2008,

p. 1).
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4,13 Procesos

En este punto, se puede considerar “La perspectiva de procesos operativos esta
centrada en las eficiencias operativas. Si bien tales eficiencias no son por si mismas
estratégicas por cuanto son imitables a largo plazo” (Porter, 2008, p. 58). Son determinantes
de la rivalidad del sector de la venta directa, dado que el liderazgo de costos conllevara los
mejores indices de competitividad.

“La medicidn de la perspectiva de procesos normalmente acoge: (a) régimen de
innovaciones, (b) servicio posventa, (c) eficiencia operacional y (d) medidas de calidad, de
produccion, mermas, y otros” (D’ Alessio, 2008, p. 1). El proceso estratégico es un enfoque

de gerencia.

4.14 Clientes

Esta es una perspectiva de alto impacto, puesto que es la que mide las estrategias que
van de cara al mejoramiento de la posicion del cliente en la compafia. Medir, tanto la
satisfaccién como el compromiso de recompra, es determinante para proyectar el crecimiento
Azzorti.

Las medidas tipicas de esta perspectiva son las siguientes: (a) participacion de
mercado, (b) retencién de clientes y consumidores, (c) captacion de nuevos clientes y (d)
rentabilidad por cliente y consumidores, entre otros (DAlessio, 2008). El proceso estratégico

es un enfoque de gerencia.

4.15 Financiera

En este contexto “La perspectiva financiera es la medida mas tradicional. Las ratios
financieras estan incluso en los procesos contables mas basicos, pero los indicadores de

desempefio financieros aislados del contexto de la organizacion, al caso, de la compafiia
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desvanecen el resto de parametros a medir” (D’ Alessio, 2008, p. 1). El proceso estratégico es
un enfoque de gerencia.

Algunas de las medidas sugeridas tipicas en la perspectiva financiera son las

siguientes: (a) retorno del patrimonio (ROE), (b) retorno de las ventas (ROS), (c)

rentabilidad del proyecto, (d) analisis del punto de equilibrio, (e) flujo de cajay (f)

retorno financiero, entre otros. (D’Alessio, 2008, p. 1).

Las preguntas por las cuales se comienza son las siguientes: ¢como la compariia debe
aprender y mejorar para llegar con éxito a su vision? Esta pregunta corresponde con una
perspectiva interna. A las preguntas, ;cémo se van a satisfacer a los clientes?, y ;en qué
procesos se debe mejorar para lograr el proposito de la compafiia? Se determina la evaluacion
de la perspectiva financiera y para dimensionar la perspectiva financiera, las preguntas
principales son las siguientes: ¢cuanto quieren o pueden pagar los clientes por la venta de los
productos?, y ¢se puede hacer una estrategia de precios diferenciales?

Todas estas perspectivas planteadas por Kaplan hacen parte del tablero de control
balanceado.

En la Figura presentada, se ve, tanto estas perspectivas como la interconexién de los
objetivos a largo plazo e, internamente, algunos de los indicadores que se han planteado en la

elaboracidn de esta planificacion estrategia y que se estructuran en clave de Kaplan y Norton.
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CRECIMIENTO DEL INNOVACION SATISFACCION DE
NEGOCIO CLIENTES

OLP1 OLP 3

E1-E2-E3-E4-E5 E6 E1-E2-E3-E4-E5-E6 E1-E2-ES5

NIVEL DE SERVICIO RETORNO FINANCIERO

E1-E2-E4-E5-E6 E1-E2-E3-E4-ES5-E6

CULTURA ALTO

DESEMPENO FeBlel

SENTIDO DE
URGENCIA INTEGRIDAD

Figura 16. Planificacion estratégica

Fuente: elaboracion propia
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Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

El desarrollo del presente trabajo, consistio en el disefio de un plan estratégico para la
empresa Azzorti Venta Directa S.A., de la ciudad de Quito para el periodo 2020 - 2025, que
pertenece al sector de la venta directa por catalogo, lo que conlleva a realizar reflexiones en
torno a la estrategia empleada por los participantes del sector que normalmente sigue siendo
de multinacionales que, con su know how, invierten en los paises y aportan para el desarrollo
de un pais, la estrategia recomendada a implementar es poder generar el cumplimiento de los
objetivos planteados por la administracion. Las oportunidades de mejoramiento de la
compaiiia siempre seran en beneficio de los trabajadores, proveedores, clientes y
stakeholders, adicional a esto, se puede sefialar que los retos siempre seran desafios que se
deben enfrentar en los siguientes afos.

Un sector de la venta directa es importante para el desarrollo econémico de un pais,
sobre todo, cuando existen crisis es el momento en que sobresale la venta directa, puesto que,
muchas personas buscan la manera de obtener ingresos residuales y, en algunos casos,

manejan su tiempo como prefieran.

5.1 Conclusiones

A continuacion, las conclusiones respecto a los procesos o planes de accién que se
debe emprender, asi mismo respecto a los retos que se deba superar, pero sobre todo para
llegar a lograr los objetivos planteados, y que deberan ser divulgados en la compafiia en todos
sus niveles de la organizacion.

e En estos tiempos modernos muy competitivos y de avance tecnoldgico, los

mercados han tenido que ir evolucionado de la misma manera, esto ha permitido
que cada vez realicen innovaciones en los productos y/o servicios que ofrecen las

compaiiias. Es importante tener una comunicacion asertiva en todo en el entorno
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que la empresa se encuentre, un manejo de marketing muy observador, una
infraestructura instalada sostenible, personal altamente comprometido e idéneo.
Estos factores importantes se deben tomar en cuenta en las organizaciones para
poder tener una ventaja competitiva y un crecimiento sustentable, para eso se debe
organizar de manera adecuada y disefiar los caminos hacia el éxito.

El proposito de disefiar un plan estratégico es poder ayudar a dirigir exitosamente
una empresa dedicada a esta actividad de la venta directa por catalogo, que ofrece
un modelo de negocio viable a los vendedores independientes siendo una gran
oportunidad para obtener ingresos residuales.

El conocimiento del modelo de la venta directa por ser muy dinamico, permite a la
administracion siempre buscar acciones y planes para poder gestionar de manera
adecuada la operacion siendo asi resilientes, lo cual permite y facilita el
crecimiento de este modelo.

En la venta directa a diferencia de los otros modelos de negocios, existe una
particularidad muy especial que es la relacién directa e interpersonal que crea un
lazo de unién entre los vendedores independientes y la empresa, podemos decir
que es la base del negocio, por lo cual la organizacion siempre debe velar por
crear un sentido de pertenencia y de empatia.

Bajo este contexto, la planificacion estratégica representa una necesidad que
siempre deben emplear las empresas, de cualquier modelo de negocio y tamafio
que desean visualizar el camino para su crecimiento sostenible en el tiempo, la
expansion y la rentabilidad. Para eso se debe siempre realizar un diagnostico
adecuado que tome atencion el entorno de la empresa, asi como su interior. En
este sentido existen algunas herramientas como el analisis FODA, Fuerzas de

Porter, y matrices de andlisis que ayudan a poder observar el futuro y poder
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reaccionar en el camino, por lo tanto la planificacién estratégica siempre debe ser
flexible, para poder enmendar sus acciones o planes. Las partes importantes de
una buena planificacion es un adecuado planteamiento, el poder intervenir a todo
el personal humano, formando asi una cultura organizacional que permita y genere
un sentido de pertenencia.

e El disefio de la planificacion estratégica para Azzorti Venta Directa S.A., parte de
sus necesidades concretas es posicionarse, consolidarse internamente y crecer en
los siguientes afios. Adicionalmente siendo una empresa multinacional sus retos
son cada vez mas ambiciosos, por lo tanto en este sentido se detallaron aspectos
que direccionan como la mision, vision, valores, estrategias y objetivos a largo
plazo de una manera muy detallada, lo que permite alinear sus estrategias y
acciones concretas. Existen herramientas como el cuadro de mando integral que
permite controlar pero sobre todo corregir el rumbo de la empresa un tiempo muy

corto, a fin de minimizar pérdidas econémicas.

5.2 Recomendaciones

e Incursionar en el negocio de venta directa por catalogo se requiere contar con
personal comprometido y que cuente con experiencia en el sistema, ya que la relacion
directa entre los vendedores independientes y la empresa es la base fundamental de
este modelo de negocio.

e Cuidar el nivel del servicio, siempre debe ser el 6ptimo, buscando ofrecer productos
de buena calidad a precios justos. La minimizacion de los faltantes es muy importante
ya que genera confianza al consumidor, el servicio agil y los incentivos de venta
siempre debe ser innovadores y de vanguardia que llamen mucho la atencion, para

que la empresa tenga una ventaja competitiva y un crecimiento sostenible.
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Azzorti Venta Directa S.A., tiene un crecimiento paulatino el know how le ha
permitido poder tomar acciones de manera oportuna. Es importante estar siempre
alerta a las politicas de gobierno ya que es un factor que predomina en la
planificacion. El crecer muy vertiginosamente sin un musculo financiero adecuado
puede generar ruptura en los procesos como en el manejo de inventarios, problemas
de recuperacion de cartera, inversion e infraestructura innecesaria, esto puede
ocasionar problemas en la marcha del modelo de negocio.

Azzorti Venta Directa S.A., cuenta con la experiencia suficiente y respaldo
internacional para poder garantizar el negocio en marcha, en funcion de la estructura
deberia potencializar estas condiciones, primero enfocandose en la mayor captacion
de clientes, en el servicios pos venta, en el manejo oportuno logistico, la
comunicacion directa interpersonal, o que permitira una ventaja competitiva con la
competencia.

Para el éxito de una buena planificacion estratégica es poder implementar
efectivamente, caso contrario solo sera considerado una ilusion. Para esto toda la
compafiia debe generar un sentido de pertenencia y conocer cuales son los objetivos.
Esto permitira lograr un compromiso més profundo. Para eso debe considerar la
aprobacion de la alta direccion, el apoyo vy la difusion son factores claves para su
ejecucion. Adicionalmente es vital dar seguimiento de manera constante a la
implementacion del plan, ya que la informacion oportuna sirve para poder tomar

decisiones acertadas y en un tiempo optimo.
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