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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad, el rubro cosmético se encuentra en constante cambio debido a las nuevas
tendencias del mercado y a los diferentes productos que este ofrece. Cabe resaltar, que también
parte del constante cambio ha sido la digitalizacion de los canales de venta con el objetivo de

incrementar el alcance que tienen las organizaciones hacia los clientes.

La empresa ABC present6 un andlisis detallado sobre las ventas de cada canal buscando identificar
oportunidades de mejora. De esta manera, se obtuvo que el canal digital presentaba oportunidad
de mejora frente a los objetivos de venta deseados. Para efectos del presente trabajo, es importante
detallar que el canal digital concentra el 25% de la venta total cuando la meta esperada del canal
es del 35%.

El objetivo del presente trabajo es brindar una propuesta de mejora que permita impulsar la venta

de productos cosmeéticos en el canal digital buscando reducir el desfase del 10%.

Cabe resaltar, que la empresa ABC utilizara la metodologia BPM teniendo como base el modelo
de ciclo de vida de la gestion de procesos. En primera instancia, se tendrd en consideracion la
identificacion, la definicion y el andlisis de los procesos a considerar en la propuesta de solucion.
Una vez definidas estas tres etapas se procede al redisefio y evaluacion financiera de la propuesta
de solucién con el objetivo de determinar la rentabilidad y el aporte que ésta trae consigo.
Finalmente, se desarrolla la implementacion de la propuesta de solucion y el monitoreo de los

cambios desarrollados en los procesos acordados.

Desarrollada la propuesta de mejora, se espera que el canal digital logre incrementar el alcance

que tiene actualmente el canal tanto a nivel de ventas como a nivel de marca.



CAPITULO I: CASO DE ESTUDIO

En esta seccion se presenta a detalle las principales caracteristicas de la empresa ABC. Se tiene en
consideracion la descripcion de la entidad, la mision, la vision, el propésito y los valores de la
empresa. Para efectos del presente trabajo, se presenta el modelo de negocio de la empresa ABC
utilizando como marco el Lienzo del Modelo de Negocio y el analisis de la dinamica competitiva

de las Cinco Fuerzas de Porter.

1. Descripcion de la entidad

El presente trabajo tendrd como caso de estudio una empresa del rubro de cosméticos, lider en su
sector con mas de 50 afios de experiencia en Latinoamérica. La empresa mencionada seré referida

como empresa ABC para mantener el anonimato y confidencialidad de la misma.

La empresa ABC es una corporacion multinacional de belleza que se encuentra en mas de 14 paises
de Latinoamérica y que ha logrado acompafiar a mas de 800 mil mujeres en el logro de su

independencia econdmica a través de la venta de productos cosméticos.

A lo largo de los afios, se puede observar cobmo la empresa ABC se ha mantenido lider en el
mercado teniendo siempre en consideracion la constante innovacion tanto a nivel de productos
como a nivel de procesos y tecnologias. Ejemplo de la constante innovacién se ve reflejado al
ofrecer mas de 150 productos nuevos cada afio. De esta manera, laempresa ABC logra hacer frente
a la competencia y se caracteriza por ofrecer productos que estén acorde a las tendencias del rubro

en el que se encuentra.

Hoy en dia, el contexto de mercado ha logrado que los canales de venta de esta empresa migren
de la venta directa a la venta en canales digitales con el objetivo de llegar a méas clientes.
Actualmente, la empresa ABC concentra la venta de sus productos en cinco diferentes categorias
dentro del rubro cosmético: Fragancias, Maquillaje, Tratamiento Corporal, Cuidado Personal y

Tratamiento Facial.



1.1. Misién

La empresa ABC busca impulsar y promover la belleza por medio de diferentes productos en base

a la necesidad de millones de personas en Latinoamérica. El objetivo clave es alcanzar la

realizacion personal a través de la marca y los productos que esta puede brindar.

1.2. Vision

Ser la marca numero 1 de belleza en Latinoamérica. Ademas, de brindar trabajo a méas de 800 mil

consultoras y continuar expandiéndose en el resto de los paises, siendo lider en el rubro cosmético.

1.3. Proposito

La empresa ABC tiene como proposito impulsar la belleza para lograr la realizacion personal. Este

propdsito tiene como base 4 principios claves.

Imagina lo extraordinario
Enfoca la energia
Libera el potencial

Honra tus compromisos

1.4. Valores institucionales

A continuacion, se detallan los valores por los que se rige la empresa ABC

Liderazgo: capacidad de generar un cambio que permita inspirar e impulsar a otras
personas con el objetivo de desarrollarse y crecer.

Pasion: energia y entusiasmo son los elementos claves que permiten desarrollar nuestras
metas al maximo.

Compromiso: asumir responsabilidades y ser perseverante con los objetivos de cada uno
buscando alcanzar la realizacion personal.

Orgullo: compartir historias de éxito con el objetivo de resaltar lo capaz que puede llegar

a ser cada uno si logra establecer sus metas.



1.5. Hechos Relevantes

Con el fin de mantener protegida la identidad de la empresa ABC se resumen a continuacién los

hechos relevantes para efectos del trabajo.

- En 1985 Eduardo Belmont fund6 la marca Ebel en Colombia. Marca especializada en
Tratamiento Facial, Maquillaje y Fragancias.

- En 1988 Eduardo Belmont fundd la empresa cosmética ABC no directamente como una
nueva empresa, sino como la continuaciéon de su emprendimiento luego de separarse de
una empresa familiar.

- En 1991 la empresa ABC entra al mercado peruano con la marca Ebel.

- Enel 2000 nace la segunda marca de la empresa ABC conocida como Cyberzone, dirigida
a un publico juvenil.

- En el 2002 la empresa ABC decide re-brandear la marca Cyberzone dandole un sentido
mas femenino y cambia el nombre a Cyzone.

- En 2003 la empresa ABC crea ésika, una marca de cosméticos que se caracteriza por
ofrecer productos de alta calidad a un precio accesible.

- En el 2008 la empresa ABC decide re-brandear la marca Ebel dandole un enfoque a
resultados superiores de alta tecnologia y cambia el nombre a L’bel.

- En el 2008 la empresa ABC crea la Fundacién ABC, con el objetivo de impulsar el
empoderamiento econémico de la mujer.

- En 2020 la empresa ABC demostrd su capacidad para innovar y mantenerse a flote en un
entorno cambiante. Acelerd la digitalizacion de sus canales de venta adaptandose a la

pandemia.

1.6. Modelo de negocio

Para poder tener un mayor entendimiento y un analisis mas preciso se ha considerado utilizar el
Lienzo del Modelo de Negocio de Alexander Osterwalder e Yves Pigneur con el objetivo de

explicar el modelo de negocio de la empresa ABC.
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A continuacion, se detalla cada uno de los componentes del Lienzo del Modelo de Negocio

presentados en la Figura 1.

1.1.1 Propuesta de valor

La empresa ABC busca impulsar y promover la belleza a través de productos cosméticos de alta
calidad a un precio accesible manteniendo las tendencias que ofrece el mercado. Esta empresa
ofrece productos de Maquillaje, Fragancias, Cuidado Personal, Tratamiento Facial y Tratamiento

Corporal.

1.1.2 Segmento de clientes

Cuando se hace referencia al segmento de clientes, la empresa ABC se dirige a hombres y mujeres
entre 25 y 35 afios que pertenecen a los niveles socioecondémicos B y C que buscan productos de

buena calidad a un precio accesible dentro del rubro cosmético.

1.1.3 Canales

La empresa ABC utiliza diversos canales tanto a nivel presencial como virtual para llegar a sus
clientes de manera efectiva. Respecto a los canales presenciales, la empresa ABC cuenta con
tiendas propias distribuidas de forma estratégica en el pais. También cuenta con consultoras
independientes que logran ofrecer los productos de la empresa de forma més directa hacia el
consumidor a través de catalogos. Mientras que el canal digital se concentra principalmente en el
comercio electronico a través de un sitio web oficial. Cabe resaltar que la empresa ABC, también
utiliza otras plataformas asociadas que permiten la comercializacion de sus productos de forma

tercerizada.

Para efectos del presente trabajo, se analizara el canal digital y los diferentes medios que este
utiliza como herramientas para lograr los objetivos de la empresa. Dentro de los medios que la
empresa ABC utiliza se contempla la publicidad en redes sociales como Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube y Television.
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1.1.4 Relacion con los clientes

Para establecer una buena relacion con los clientes, la empresa ABC busca brindar un servicio de
atencion personalizada de forma presencial o de forma remota. Actualmente brindan atencion
mediante un chatbot, un correo electrénico, un WhatsApp o incluso con una llamada telefénica. El
servicio de atencidn depende de la necesidad del cliente y del tipo de atencion que este requiera.
También se le ofrece el seguimiento de la compra via correo electronico o via WhatsApp indicando
el estado del pedido. Finalmente, la empresa ABC realiza encuestas de forma constante a los
usuarios que compraron en el canal digital con el objetivo de medir la satisfaccion del cliente y
obtener propuestas de mejora que la empresa ABC podria tener en consideracion.

1.1.5 Fuentes de ingreso

Las fuentes de ingreso que recibe la empresa ABC considera los pagos por medio de tarjetas de
crédito o débito, el servicio de banca por internet o movil, el servicio de agencias y el pago contra
entrega. Cada una de estas fuentes van acorde al canal de venta donde se haya realizado la

transaccion ya sea presencial o digital.

1.1.6 Recursos clave

Los recursos clave de la empresa ABC se clasifican en 4 tipos de recursos. En primer lugar, se
clasifican los recursos fisicos donde se consideran la infraestructura de produccion, la red de
distribucidn, infraestructura tecnolégica e instalaciones de la empresa. Luego tenemos los recursos
financieros que incluyen el capital financiero de la empresa, los recursos econémicos para la
gestion y el desarrollo de la produccion. En tercer lugar, se tienen los recursos intelectuales donde
se consideran la patente, la marca y los especialistas que tiene la empresa. Por altimo, se
encuentran los recursos humanos donde se considera todo aquel personal de la empresa que

participa en los diferentes procesos de esta.

1.1.7 Actividades clave

Al ser una empresa multinacional de gran tamafio, para efectos del presente trabajo se han definido

las actividades claves esenciales que ejecuta la empresa ABC para poder brindar la propuesta de

valor que ofrece. En primera instancia se tiene la investigacion y creacion de productos que estén
12



acorde a las tendencias del mercado. A ello le sigue la gestion de proveedores para poder cumplir
con la correcta produccién. Una vez desarrollado el producto, la empresa debe apoyarse en
estrategias de marketing y publicidad que garanticen un mejor alcance de la marca. Finalmente se
busca asegurar la venta y distribucion de los productos a los clientes, respaldados también por un

servicio de atencién al cliente de calidad.

1.1.8 Socios claves

Los socios claves que permiten impulsar el modelo de negocio de la empresa ABC se distinguen
En primer lugar, se encuentran los proveedores de materia prima, los laboratorios y casas
perfumistas que permite el desarrollo de los productos cosméticos. En segundo lugar, se
encuentran los proveedores de logistica y transporte que garantizan la distribucién eficiente y el
almacenamiento de productos. Finalmente se tienen como socios claves a todos aquellos que
promueven los productos que la empresa ABC ofrece. En este grupo se encuentran las consultoras

del negocio, los creadores de contenido y las agencias de publicidad y marketing.

1.1.9 Estructura de costos

La estructura de costos de laempresa ABC se clasifica en tres tipos: inversion, costos fijos y costos
variables. Respecto a la inversion, se tienen costos asociados a la investigacion y desarrollo de
productos, tecnologia, expansion de la empresa y capacitacion del personal. Dentro de los costos
fijos, se considera el sueldo de personal, alquileres de oficinas e instalaciones, seguros y servicios
publicos e infraestructura tecnoldgica. Finalmente, la empresa ABC contempla como costos
variables el costo de materia prima, mantenimiento de equipos y maquinaria, publicidad y

marketing, transporte y distribucion.
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Figura 1

Lienzo del Modelo de Negocio de la empresa ABC

Lienzo del Modelo de Negocio
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Fragancsas, Cundado Perscanl,
Tratamienso Facal y
Tratamiesto Coeporal

Canales
- Venta dxrecta
- Tiendas propias
Caml digital: e commerce
- Pubbicidad: sedes socsales como
Facebook, Instagraon, Teetok. Youtube v
televinion

Estractura de costos
Costos fijes. sueldoy del pertonal, alquileres de oficinss ¢ instalaciones, yegueos v
servicios publicos e miraestractura tecnologica
Costos variables marend prend, Mastenimeno & aquipos ¥ magquinana
pubhicidad y marketamg, amporie ¥ distnbucsie
Isversiém: mvestigacion y desarollo de productos, secoclogs, expanssoa de la
eapeead

Fueates de ingreses
- Camales de venta peesencialon (Bendas progeas v venta darecta) y digitales (o-commarce) que permsnen |3
adgusicica de productos cosmeticos 3 USUAN0S,
- Mednos de pago permutidos: tansetas de credito o debuto, el servicio de banca por meernet 0 movil, el
servicio de apencsas v of pago comtia entroga

Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022,

2. Mapa de procesos

Con el objetivo de brindar mayor detalle sobre los procesos de la empresa ABC se detalla en la

Figura 2, los tipos de procesos con los que cuenta la empresa.

Adicional ello, es imporante considerar que, en primera instancia, se tienen los procesos

estratégicos los cuales permiten gestionar, dirigir y controlar el desarrollo de la empresa. Posterior

a ello, se encuentran los procesos operativos, los cuales se rigen con la finalidad de satisfacer las

necesidades del cliente. Finalmente, se tienen los procesos de apoyo, los cuales permiten brindar

el soporte necesario para que el viaje del cliente cumpla las expectativas a nivel del servicio que

la empresa ABC brinda.
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Figura 2

Mapa de Procesos de la empresa ABC
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. Politicas Responsabilidad Gestion de
Recursos Gestidn de T1 Recursos
Empresariales social y ambsental calidad
Humanos Fmancieros ‘

Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022,

Para efectos del presente trabajo, se detalla el alcance del proceso a intervenir y los procesos
impactados en el Capitulo Il: Problemética. Se considerarén tanto los procesos estratégicos, como

operativos y de apoyo.

3. Las 5 fuerzas de Porter

El analisis de las 5 fuerzas de Porter permite evaluar con mayor profundidad el entorno competitivo
en el que se encuentra la empresa ABC respecto a la industria. Este analisis permite entender que
tan atractiva es la industria y como se deben planificar las estrategias de la empresa ABC en base

a la competencia.

3.1 Rivalidad entre competidores

La primera fuerza de Porter permite conocer el grado de competencia actual que presenta la

empresa ABC frente a los deméas competidores del rubro en el que se encuentra. En esta etapa se
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tienen en consideracion variables como el tamafio de la empresa, los productos que ofrece y la

estrategia que considera cada empresa frente a sus competidores.

Para efectos del presente trabajo es importante recalcar que los principales competidores de la
empresa ABC son Yanbal, Natura y Avon. Empresas multinacionales de igual tamafio y potencia

que ofrecen productos similares a un precio accesible.

En primer lugar, se encuentra Yanbal, marca que se caracteriza por ofrecer productos de alta gama
a un precio accesible. Su enfoque principal gira en torno a la venta de productos innovadores y de
calidad. En segundo lugar, se encuentra Natura, competidor directo que se enfoca en ofrecer
productos naturales y organicos. Se caracteriza por hacer énfasis en la sustentabilidad y
responsabilidad social de la empresa. Finalmente, se encuentra Avon, competidor que se
caracteriza por ofrecer una amplia gama de productos a precios accesibles.

Se considera que esta fuerza es alta debido a que los competidores estdn comprometidos con el
negocio y aspiran a ser lideres en el mercado. Se apalancan principalmente del lanzamiento de
nuevos productos a través de campafas publicitarias que permitan demostrar la calidad del
producto y la constante innovacién que manejan en base a las tendencias que se tienen en el

mercado.

3.2 Poder de negociacion de clientes

La segunda fuerza de Porter permite entender el nivel de negociacidn que tienen los clientes frente
al negocio o industria. En esta fuerza, el cliente determina si los productos que ofrece la empresa
son similares frente a los que ofrecen sus competidores. Una vez definido este punto, el cliente
busca el diferencial que cada empresa tiene para ofrecerle. Considera aquellas variables que

generen mayor valor para el cliente.

En el caso de la empresa ABC, el poder de negociacion de los clientes es medio-alto debido a que

en la industria existen diversas empresas que ofrecen productos similares con una estrategia de
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precios accesible. Acorde a este escenario, muchas veces el cliente exige una mejor calidad del

producto o incluso busca el valor agregado que la empresa pueda ofrecer para garantizar la compra.

3.3 Poder de negociacion de proveedores

La tercera fuerza de Porter permite saber cuénta influencia ejercen los proveedores sobre el
producto. Para ello, es importante resaltar que en el rubro cosmético muchas veces las propias
empresas actlan como proveedor con el objetivo de asegurar la calidad de los productos que

ofrecen.

Al ser una empresa multinacional con varios afios en el mercado, la empresa ABC ha logrado
construir una amplia red de proveedores para los diferentes procesos que ejecuta. Ello se ve
reflejado principalmente en el posicionamiento y prestigio que caracteriza a la empresa. La
empresa ABC cuenta con proveedores que participan desde la creacion de un producto hasta la
entrega de este. Por ello, es importante resaltar que debido a los grandes volumenes de compra que

maneja la empresa esta ha logrado mejorar su nivel de negociacion.

Se considera que el poder de negociacion de los proveedores es medio-bajo debido a las alianzas
estratégicas que han ido construyendo a lo largo de los afios con la empresa. Adicional a ello, al
ser una multinacional esta cuenta con una red diversificada de proveedores en diferentes regiones

geogréficas lo que permite a la empresa tener una mayor flexibilidad al momento de negociar.

3.4 Amenaza de nuevos entrantes

La cuarta fuerza de Porter hace referencia a la dificultad o facilidad que enfrentan las empresas
con objetivos similares al momento de querer ingresar a un mismo sector. Para poder analizar esta
fuerza, se haré énfasis en las principales barreras de entrada que presenta la empresa ABC como

ventaja frente a la amenaza de nuevos entrantes.

En primer lugar, se encuentran las economias de escala por el lado de la oferta. Al ser una empresa
multinacional y manejar grandes volimenes esta maneja una buena relacion de negociacion con

sus proveedores. Un ejemplo de esto puede verse reflejado en la reduccidn en costos acorde a los
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volumenes que maneja. De esta manera, la empresa ABC suele redistribuir sus costos y buscando
invertir de forma constante en la innovacion de productos o estrategias de marketing que permitan

un mejor alcance.

En segundo lugar, se encuentra como barrera de entrada los beneficios de escala por el lado de la
demanda. Esta barrera, se caracteriza principalmente por el posicionamiento que la empresa ABC
ha logrado desarrollar en méas de 50 afios de experiencia en el rubro. Se caracteriza por ofrecer
productos de calidad, que estén acorde a las tendencias del mercado y que garanticen los
resultados.

Finalmente, se encuentra como barrera de entrada el acceso desigual a los canales de distribucion.
Para efectos del presente trabajo, es importante resaltar que la empresa ABC y sus principales
competidores concentran mas del 55% de su venta a través consultaras. Mientras que, los nuevos
entrantes tienden a distribuir sus productos en tiendas presenciales y/o digitales que no

necesariamente logran el mismo alcance.

En este caso, la amenaza es medio-baja debido a las barreras de entradas que la empresa ABC y
sus principales competidores han podido desarrollar a lo largo de los afios en el rubro cosmético.
Cabe resaltar que los nuevos entrantes buscaran ofrecer sus productos a través de estrategias de

diferenciacion haciendo énfasis en innovacion, calidad y precios.

3.5 Amenaza de productos sustitutos

La quinta fuerza de Porter hace referencia a la existencia o ausencia de un producto o servicio que
cumpla la misma o similar funcién. En el caso de la empresa ABC, la amenaza de productos
sustitutos es baja ya que actualmente no se tienen productos sustitutos que desempefien la misma
funcidén y sean provenientes de otros sectores. Sin embargo, es importante resaltar que hoy en dia
las empresas del rubro cosmético estan enfocadas en la creacion de nuevos productos que permitan

cumplir maltiples funciones.
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Con relacién al analisis de la industria, se puede identificar que la empresa ABC cuenta con varios
competidores que ofrecen de forma directa productos cosmeticos de alta calidad a un precio
accesible. De esta manera, la empresa ABC debe apoyarse en estrategias de diferenciacion que le
permitan resaltar la calidad de sus productos, la variedad que esta ofrece y la accesibilidad de ellos.

4. Estructura organizacional

Al ser una empresa multinacional, ver Figura 3, la estructura organizacional de la empresa ABC
se divide tanto a nivel corporativo como a nivel de paises. En este contexto, se proporciona a
continuacion la estructura organizacional de la empresa ABC en Per(. Para efectos del presente
trabajo, se tendra en consideracion los procesos liderados por la Vicepresidencia de Marcas.

Figura 3
Estructura Organizacional de la empresa ABC

¥ VP Marcas

VP Inteligencia al Consumidor y
-

Relaciones
> VP Talento & Cultura
Chief de Investigacion y
N
Desarrollo
— Consejero Presidencial —+ VP Planeamiento Estratégico
2
S
g Gerente General Chief de Estrategia y Finanzas
— Asistente Ejecutiva —> Chief de Abastecimiento
—» VP Asuntos Corporativos
> VP Auditoria

> VP Tecnologia de la Informacién

> VP Digital

VP: Vicepresidencia

Nota: Organigrama de la empresa ABC a nivel de vicepresidencias. 2022.
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Adicional a ello, se muestra en la Figura 4, el detalle la estructura organizacional de la
Vicepresidencia de Marcas y las diferentes areas que la componen. Es importante destacar que el

Trabajo de Suficiencia Profesional estard enfocado en los procesos asociados al canal digital.

Figura 4
Estructura Organizacional de la Vicepresidencia de Marcas de la empresa ABC.
‘B Venta Directa
—™ Brand Growth = Canales ’—v Canal Digital
Consumer - Vienta por Revista
VP Marcas }—I_‘
L Engagement
— Insights

Nota: Organigrama de la empresa ABC a nivel de areas. 2022.

5. Objetivos del trabajo

El objetivo del presente trabajo es brindar una propuesta de mejora que permita a la empresa ABC
impulsar la venta de productos cosméticos a través del canal digital. Esta propuesta se desarrollara
a través de tres puntos claves: la mejora de procesos, la definicion de nuevas estrategias a

considerar y la implementacion de herramientas.
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CAPITULO I1: PROBLEMATICA

Una vez presentado el caso de estudio, se detalla a continuacion la problemaética a considerar en el
Trabajo de Suficiencia Profesional. En primer lugar, se presenta el alcance de los procesos a
intervenir y se definen los procesos impactados. Posterior a ello, los grupos de interés detallan los
requerimientos criticos a considerar. Finalmente, se define el problema y se cuantifican los efectos

mediante el Arbol de Efectos.

Para un mejor entendimiento, es importante resaltar que la empresa ABC establece escenarios y
objetivos claros para cada una de sus areas con el fin de alcanzar los resultados deseados por la
empresa. Uno de los objetivos implica establecer metas especificas para cada canal de venta,
considerando variables como volumenes de venta, la inversion realizada y los resultados esperados
en funcion de las iniciativas implementadas. A inicios de afio, la empresa ABC determind como
objetivo mensual que la venta directa deba representar el 55% de las ventas totales, seguido por el
canal digital con un 35%, y finalmente, que el canal de venta a través de revistas represente el 15%

restante de las ventas.

Esta medicion se presenta de forma mensual a través de analisis de resultados que ejecuta el equipo
de Brand Growth. Dicho analisis considera el rendimiento de los diferentes canales de venta, el
aporte de cada uno de ellos, el desempefio de las categorias y el rendimiento de los productos
ofrecidos. También incluye la evaluacion de las iniciativas implementadas, proporcionando asi

una vision completa del panorama de ventas.

Para efectos del presente trabajo, se identificé que durante los meses de marzo, abril y mayo la

venta total del canal digital presentaba un desfase de 10% frente a los objetivos deseados.

1. Alcance del proceso a intervenir.

El presente trabajo se desarrollard en base a la estrategia y direccion definida por la
Vicepresidencia de Marcas de la empresa ABC ubicada en Lima-Per. Esta propuesta tiene como

objetivo impulsar la venta de productos cosméticos a través del canal digital. Para ello, el Trabajo
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de Suficiencia Profesional tendra en consideracion el alcance de los procesos a intervenir

considerando también a las areas involucradas en la gestion y el desarrollo del canal digital.

2. Procesos impactados

Para efectos del presente trabajo, se analizaré la gestion de ventas de los productos cosméticos que
ofrece la empresa ABC a través del canal digital, el cual representa el segundo canal con mayor
aporte a nivel de ventas. Adicional a ello, se tuvo en consideracion identificar aquellas
oportunidades de mejora que permitan generar un mayor impacto en linea con los resultados y
objetivos de la empresa. Por consiguiente, el Trabajo de Suficiencia Profesional se enfocara en los

siguientes procesos.

- Desarrollo de la estrategia comercial del canal digital: proceso en el cual se deberan
identificar las oportunidades de mejora con el objetivo de desarrollar un plan de accion que
permita impulsar la venta en el canal digital. EI impacto de estas acciones se podra ver
tanto a nivel de venta total de la empresa ABC como a nivel del canal.

- Disefio del plan de comunicacion y medios: a partir del desarrollo de la estrategia
comercial se tendra que establecer el nuevo plan de comunicacion y medios. Este plan
tendra como objetivo difundir las novedades, los beneficios y mejoras que la empresa ABC

ofrece a través del canal digital.

3. Requerimientos criticos de los grupos de interés

Se establecié una mesa de trabajo con las areas involucradas tanto a nivel de productos como a
nivel de estrategia de marca con el proposito de identificar los requerimientos criticos necesarios
para potenciar las ventas de productos cosméticos en el canal digital. A continuacion, se detallan

los grupos de interés involucrados en el espacio.
- Areaencargada del crecimiento de la marca también conocida por sus siglas en inglés como

Brand Growth.

- Areaencargada del consumidor también conocida por sus siglas en inglés como Consumer.
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- Area encargada de la participacion del cliente también conocida por sus siglas en inglés
como Engagement.

- Area encargada de la investigacion de mercado también conocida por sus siglas en inglés
como Insights.

- Area encargada de las ventas del Canal Digital.

Con el objetivo de desarrollar un plan de accién que permita impulsar el canal digital, las areas
involucradas presentaron en una misma sesion las diferentes oportunidades que lograron
identificar tanto a nivel de procesos como a nivel de gestion. Posterior a ello, los responsables de
cada area definieron los requerimientos criticos detallados en la Tabla 1 en base al impacto y al
sentido de urgencia para abordarlos. Finalizada la sesidn se obtuvo un listado de 7 requerimientos

criticos ordenados segun la prioridad establecida.

Tabla 1

Requerimientos Criticos

N Requerimiento critico Detalle del Requerimiento
Realizar un andlisis de venta acorde a los diferentes canales que utiliza la
1 |Restablecer las estrategins de venta empresa ABC para ofrecer sus productos. Este requerimiento tiene como

objetivo identificar lns diferentes oportunidades en cada canal,

Evaluar el plan comunicacional y de medios que la empresa ABC estd

2 |Mgjorar ¢l plan comumicacién y medios |utiizando en ¢l canal digital. Posterior a ello se podra identificar si las
estrategias que estan siendo utilizada tienen oportunidad de mejora.

Realizar un andlisis del comportamiento del consumidor respecto a los
productos que ofrece y las tendencias que manejan sus principales
competidores. Ello permitird identificar puntos de mejora en base a las
tendencias que ofrece el rubro cosmético.

Revisar si existen oportunidades en ¢l procesos de monitoreo y control acorde
a las mictativas que se desarrollan.

Realizar un andlisis detallado de los mdicadores a considerar acorde a cada
miciativa desarrollada. Ello permitird verificar si se estd haciendo la correcta
medicién con el objetivo de levantar alertas dentro de los procesos en caso
SCAN NECESATIAL.

Evaluar la redistnbuir del presupuesto asignado considerando el plan de accion
6 |Controlar y redistnbuir ¢l presupuesto |y las estrategias a desarvollar. A su vez, se debe monitorear y controlar de
forma detallada el presupuesto destnado de cada accion.

Presentar a las diferentes dreas mvolucradas los planes de accion a desarrollar
7 |Decantar el plan de accion en ¢l canal digital. Se deben tener en considerncion las estrategias establecidas
por mes

3 |Fidelizacion del chiente

4 |Mejorar el monitoreo y control

§ |Medicion de indicadores

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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4. Definicion del problema.

Habiendo identificado los requerimientos criticos y el detalle de cada uno de estos se tuvo como
siguiente etapa la clasificacion en base a la prioridad e impacto que cada requerimiento tiene sobre

las areas involucradas.

Se establecid un proceso en el cual cada equipo asignaba una prioridad del 1 al 7, siendo 1 el
requerimiento de menor prioridad y 7 el de mayor prioridad. Una vez definida la priorizacion, se
asignod un peso a cada requerimiento segln la suma total de prioridades. Finalmente, se defini6 en
consenso los dos principales requerimientos a atender teniendo en consideracion aquellos con un

impacto mas significativo.

A continuacién, en la Tabla 2, se detalla el listado de requerimientos pendientes por abordar,
organizados en funcion al puntaje establecido segun la prioridad asignada por la empresa ABC.

Ademas, se proporciona el impacto de cada requerimiento en términos porcentuales.

Tabla 2
Clasificacion de los Requerimientos Criticos
N° Requerimientos criticos Puntaje 7
Calificacion
1| Restablecer las estrategias de venta 7 25%
2 | Mejorar el plan comunicacion y medios 6 21%
3| Fidelizacion del cliente 5 18%
4| Mejorar el monitoreo y control 4 14%
5| Medicidn de indicadores 3 11%
6 | Controlar y redistribuir el presupuesto 2 7%
7 | Decantar el plan de accion 1 4%
Total 28 100%

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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Como principales acuerdos, las areas involucradas determinaron que los primeros dos
requerimientos criticos son claves para poder impulsar la venta del canal digital. En primera
instancia se deberan crear nuevas estrategias de venta teniendo en consideracion el contexto actual
en el que se encuentra el mercado. Establecidas las nuevas estrategias la empresa ABC debera
desarrollar un plan de comunicacion y medios que permitan mejorar el alcance de canal digital y
también de los productos cosmeéticos que ofrecen. Una vez mejorados los dos primeros

requerimientos la empresa ABC podra ver la mejor manera de lograr fidelizar al cliente.

Una vez desarrollados los tres primeros puntos, la empresa ABC podria atender en simultaneo los
siguientes tres requerimientos (4, 5y 6) ya que tienen como objetivo hacer el correcto monitoreo
y control de las medidas establecidas en base a los indicadores. En esta etapa se deberd mejorar
también el control y la distribucion del presupuesto que utiliza el canal digital.

Finalmente, serd necesario comunicar los planes de accion del canal digital a todas las areas
involucradas y a los equipos correspondientes. De esta manera, todos en la empresa ABC estaran
informados sobre las iniciativas y los planes de accidén que se desarrollaran con el objetivo de

potenciar la venta en el canal digital.

En base al andlisis detallado, se pueden concluir los siguientes elementos del problema.
- Cliente: VP de Marcas con foco en el Canal de Venta Digital
- Desviacion: 10% desviacion frente a los objetivos deseados por mes.
- Estado ideal: “Incrementar la venta en el canal digital logrando alcanzar el 35% de la venta
total de la empresa ABC”.

Finalmente, el objetivo del presente trabajo consiste en reducir el desfase del 10% que presenta la

empresa ABC en el canal digital frente a los objetivos de venta deseados. El foco principal del
trabajo es brindar una propuesta de mejora que permita impulsar la venta del canal digital.
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5. Arbol de Efectos

En esta seccion se tendra una vista general de cuales son los principales efectos que se originan en
base al problema principal y a las causas asociadas que se estaran analizando en el Trabajo de
Suficiencia Profesional. A continuacion, se presenta el Arbol de Efectos el cual contempla la

informacion descrita en el punto anterior.

Figura 5
Arbol de Efectos

Y Incremento en gaste L Incremento en el Deterioro del
Pricrizecion de s e Reasiznacion de - - -
estrategias de corto plazo de pul:uhc:l_dad ¥ recursos enfre canales nesgﬁ.de perder posicicnamients de
T marketing clientes lz marca
M§$E$smﬁtE§ﬂ ¥ Dismmucicn en el tréfico del canal Pérdida de participacién de mercado

El canal digital canaliza el 25% de la venta total cuando la meta es del 35%

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

6. Cuantificacion de los efectos
A continuacion, se presenta el analisis del Arbol de Efectos. Este tiene como objetivo principal
cuantificar a nivel de indicadores el impacto que tiene cada uno de estos efectos en la empresa

ABC. Se tomara como referencia la informacion identificada en el mes de marzo, abril y mayo.

6.1.  Reevaluacion de estrategias y presupuestos futuros.
Debido al desfase del 10% en las ventas del canal digital, la empresa ABC presenta la reevaluacion
de estrategias y presupuestos futuros. Ello, trae consigo a que los equipos involucrados en el
desarrollo de la estrategia comercial del canal digital deben crear nuevas estrategias o planes de

accion en el corto plazo que permitan salvaguardar la meta del canal.

Es importante resaltar, que el equipo de Brand Growth cuenta con un presupuesto mensual

destinado a desarrollar iniciativas que permitan impulsar la marca, ya sea a través de acciones
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dirigidas al consumidor o acciones dirigidas a los canales de venta. Al presentarse este desfase, se
realiza la redistribucion del presupuesto definiendo las actividades claves a desarrollar y aquellas

que pueden ser des priorizadas para brindar ese presupuesto adicional al canal digital.

En esta etapa, el equipo de Brand Growth debe alinear con las demas areas cuales son las posibles
estrategias por desarrollar que permitan impulsar la venta del canal. Definido este punto, se realiza
la evaluacion de cada una de ellas considerando el presupuesto asociado. En el caso de la empresa
ABC, el canal dispone de un presupuesto adicional de S/ 20,000 para desarrollar una serie de
iniciativas que permitan potenciar la venta del canal digital con el objetivo de reducir el 10% del
desfase. Estas iniciativas pueden ser a través de un plan de incentivos, de la creacion de materiales
especial o de palancas digitales que permitan la difusion del canal y los beneficios que este ofrece

en medios.

A continuacién, en la Tabla 3, se presenta el desglose del presupuesto asignado segun el porcentaje
de distribucion acorde a las iniciativas definidas por el equipo de Brand Growth que cada equipo

debera considerar.

Tabla 3

Indicadores sobre los costos y la distribucion del presupuesto adicional

Formala 1 _Indicador | Dbuibuclindel® | Presupuesto.
Costo de creacton de mazeriales especlales Porceneje del presupussto destmado a e </ 13 000
x 100% o ovre oyl
Total Presupuesto Adiclonal : materiakes expeciales
Formuls | Indieador Distribucion del %o Presupuesto
: 3
Costo de difusién de medios Porcentaje del presupuesto destinado 2 iy S/ 4.800
x 100% ; L 4% S 4800
Total Presupuesto Adicional difusstm de medsos
Formula Indicador | Distribucin del % | Presupuesto
Costo del plan de incentivos 166% Porcentaje del presupuesto destmado 2 = S5 4500
e i » 2 0% .U
Total Presupuesto Adiclonal al plan de incentivos -

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

6.2.  Disminucion en el trafico del canal
La disminucion en el trafico del canal digital trajo como consecuencia el incremento en el gasto

de publicidad y marketing y la reasignacién de recursos entre los demas canales. Como se explico
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en el punto anterior, al tener una disminucion en el trafico del canal, la empresa desarrolld

diferentes iniciativas que permitieran impulsar el canal digital.

En respuesta a este efecto, se evidencid un impacto en el gasto de publicidad y marketing por parte
de la Vicepresidencia de Marcas. En primer lugar, se destind un presupuesto de S/ 12,000 para la
creacion de materiales especiales como videos, infografias y tutoriales que reforzaran la estrategia
del canal y los beneficios que este ofrece. En segundo lugar, se destind un presupuesto de S/ 4,800
para maximizar la difusion de dicho contenido a través de diversos medios asegurando asi un
alcance optimo y efectivo. Finalmente, se destind un presupuesto de S/. 3,200 hacia un plan de
incentivos con el objetivo de incrementar la predisposicion del cliente al momento de realizar una

compra.

Por otro lado, la disminucién en el trafico del canal ha llevado a la empresa a implementar la
reasignacion de recursos entre canales. Es comdn que cuando un canal enfrenta desafios en el
cumplimiento de objetivos, la empresa implemente planes de accion que permitan la reasignacion
de recursos. Esta medida garantiza que el objetivo de venta total no se vea comprometido. Como
parte de esta estrategia, los equipos involucrados deben adaptar rapidamente las estrategias
definidas para impulsar el canal con mayor aporte en venta. Un ejemplo de estrategia, podria ser
la activacién de un concurso que impulse grandes volumenes de compra a través de premios

atractivos.

A continuacion, en la Tabla 4, se presenta la distribucion de venta acorde a cada canal considerando

el escenario actual y el escenario objetivo definido por la empresa ABC.
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Tabla 4

Indicadores sobre la distribucion de ventas por tipo de canal

_Formals | Indieador {Distribucion del % Objetive | Distribueion del % Real
(Tetal Venta Real Directa) Porcamage de 4 o0
Total Venta Real Y 100% venitn directa .
Fowmula ! Indicador Mets | Actual
(Teral Venra Real Canal Digital) x 1009 Poroentaye de 35% 25%
Tetal Venta Real venta dgital
Formula Todieador : Mets - Actual
(Total Venta Real Revista) v 100% Porcentase de 15% 15%
Tatal Venta Real Vet en revesty

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022,

6.3.  Pérdida de participacion de mercado
Segun el anélisis presentado por el equipo de Investigacién de Mercado, el canal digital present6
una disminucién en la participacion de mercado en los meses de marzo (-1.3pp), abril (-1.2pp) y
mayo (-1.5pp). Este efecto trae consigo el incremento en el riesgo de perder clientes y el deterioro

del posicionamiento de la marca

Para efectos del presente trabajo, es importante resaltar que en el rubro cosmético los consumidores
tienden a ser mas selectivos y estan dispuestos a cambiar de marca si perciben un mejor producto,
un mejor precio o incluso una mejor experiencia de compra. Por ende, las empresas deben estar en
la capacidad de implementar estrategias efectivas que permitan mantener su posicion en el
mercado. Ademas, una participacion de mercado s6lida proporciona una posicion de ventaja para
resistir los efectos negativos de la competencia permitiendo asi una mayor estabilidad y

crecimiento a largo plazo.
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CAPITULO I1I: MARCO TEORICO

Una vez identificado el problema es necesario definir algunos términos y conceptos teéricos que
permitan un mayor entendimiento del desarrollo del Trabajo de Suficiencia Profesional. Para ello,
se detallaran conceptos bésicos, herramientas y metodologias que la empresa ABC ha utilizado

para el diagndstico y la propuesta de solucion.

1. BPM
La gestion de procesos de negocio también conocido por sus siglas en inglés BPM (Business
Process Management) es la disciplina que permite adaptar, mejorar y optimizar diferentes procesos

organizacionales de acuerdo con las necesidades del mercado.

Para efectos del presente trabajo, la empresa ABC consider6 como metodologia usar el modelo del
ciclo de vida de la gestion de procesos y las etapas que conforman este ciclo. Para ello, se hace
referencia a las etapas descritas en el libro “Fundamental of Business Process Management” de

los profesores Marlon Dumas, Marcello La Rosa, Jan Mendling y Hajo Reijers (2013).

A continuacion, en la Figura 6, se muestra cada una de las etapas que debe contemplar el ciclo de

vida para la gestion de procesos de negocio.

- Identificar: Hace referencia a la etapa en la cual se definen los procesos de negocio con
oportunidad de mejora.

- Definir: Una vez identificado el proceso con oportunidad de mejora se diagrama el proceso
AS-IS. En esta etapa se busca diagramar el proceso de inicio a fin con el objetivo de tener
una vista integral de todas las actividades involucradas en el proceso.

- Analizar: Habiendo diagramado el proceso AS-IS se realiza un andlisis que permita
identificar las oportunidades de mejora de acuerdo con las prioridades establecidas por el
area encargada de la mejora del proceso.

- Redisefiar: Una vez analizado el proceso AS-IS se define el proceso de mejora y se
diagrama el proceso ideal que se quiere tener (TO-BE).
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- Implementar: En esta etapa se realiza la implementacion del redisefio. Es aqui donde todos
los elementos de la empresa deben funcionar de forma colaborativa para lograr ejecutar el
proceso esperado.

- Monitorear y controlar: En esta etapa se realiza el seguimiento y control minucioso del
proceso implementado. El objetivo principal de esta etapa es poder verificar que la

ejecucion de las mejoras realizadas haya sido desarrollada tal cual se plantearon.

Cada una de estas etapas se consideraran al momento de analizar el ciclo de vida de los procesos

de negocio involucrados en la propuesta de mejora.

Figura 6
Ciclo de Vida BPM
Identificar el
proceso
Arquitectura del
proceso
Analisis de cunt(fnmdnd 4| Definirel - Modelar proceso AS-IS
v desempeiio proceso
*
Monitorear ¥ Analizar ¢l
controlar proceso
0 J
Modelo del proceso &, Identificar debilidades e

ejecutar impacto

Implementar Rediseiio del
- - -
el proceso proceso

Modelar proceso TO-BE
Nota: Elaboracién en base a la informacién extraida de “Fundamental of Business Process

Management”. Marlon Dumas, Marcello La Rosa, Jan Mendling y Hajo Reijers (2013).

2. BPMN
El Modelo y Notacion de Procesos de Negocio también conocido por sus siglas en inglés BPMN
(Business Process Model and Notation) es una herramienta que permite representar graficamente

los distintos procesos que tienen las organizaciones.
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Cada uno de estos diagramas proporciona el flujo de actividades que la organizacion debe tener en
consideracion al momento de desarrollar un proceso especifico de principio a fin. Asimismo,
facilita la representacion de las areas involucradas en el proceso y especifica los responsables de
cada actividad. Finalmente, en algunos diagramas se detalla también documentacion y los

entregables a considerar en las diferentes actividades que requiere cada proceso.

Cabe recalcar que, a través de esta herramienta, las organizaciones mejoran la documentacion de
procesos y el entendimiento de estos hacia sus colaboradores. Esta herramienta facilita la
comprension de sus procesos de forma réapida y sencilla. Para efectos del presente trabajo y de la
gestion que maneja la empresa ABC es importante destacar que todos los procesos de la

organizacion se realizan mediante esta herramienta.

3. PMI
El Instituto de Gestion de Proyectos también conocido por sus siglas en inglés PMI (Project
Management Institute) es una organizacion que busca promover las mejores practicas en la gestion

de proyectos dentro de las organizaciones.

El PMI tiene como proposito “impulsar carreras, fortalecer el éxito organizacional y capacitar a
profesionales de proyectos y agentes de cambio con nuevas habilidades y formas de trabajar

maximizando su impacto” (Project Management Institute, 2023)

4. PMBOK
La Guia de los Fundamentos para la Direccidn de Proyectos también conocida por sus siglas en
inglés PMBOK (Project Management Body of Knowledge) es una herramienta que sirve como

guia para la gestion de proyectos y las buenas practicas.

“A lo largo de los afios, los negocios han cambiado considerablemente, pero los proyectos se
mantienen como criticos conductores del éxito en los negocios. El libro incluye el Estandar para
la Direccion de Proyectos. El estandar es la base sobre la que se construye el vasto cuerpo de
conocimientos, y la guia sirve como captura y sintetiza ese conocimiento” (Project Management

Institute, 2021).
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CAPITULO IV: METODO

Habiendo indicado los conceptos tedricos esenciales para un mayor entendimiento del trabajo se
tiene como segundo paso la definicion del método a considerar con el objetivo de lograr
implementar la propuesta de mejora. Para ello, en esta etapa se detallan los conceptos, las
herramientas y las metodologias que la empresa ABC ha utilizado tanto en el diagndstico como en

la propuesta de solucion.

Para efectos del presente trabajo, la empresa ABC aplicaré la metodologia BPM teniendo como
base el modelo de ciclo de vida de la gestion de procesos. Asimismo, se desarrollard también un

analisis que permita identificar la viabilidad de la propuesta mediante una evaluacion econémica.

1. [Identificar los procesos de negocio
En esta primera etapa se busca identificar las principales causas por las que el canal digital presenta
un desfase del 10% frente a los objetivos deseados. Para ello, se realizara el levantamiento de
informacidn primaria mediante el método de encuestas y entrevistas en base al publico objetivo de
la empresa ABC. Una vez revisado los principales puntos del dolor que tienen los clientes se
desarrollaran mesas de trabajo con las areas involucradas con el objetivo de identificar los

principales procesos con oportunidad de mejora.

1.1 Grupo de interés internos impactados
- Area encargada de Brand Growth.
- Area encargada del Consumidor.
- Area encargada del Engagement
- Areaencargada de la Investigacion de Mercado

- Area encargada del Canal Digital

1.2 Grupos de interés externos impactados
- Clientes
- Fuerza de Ventas Directa también conocidas como Consultoras

- Fuerza de Ventas de Retail

33



2. Definir proceso
Luego de haber realizado el levantamiento de informacion correspondiente la empresa ABC
definira los procesos con oportunidad de mejora en base al impacto que generan en la empresa.
Para ello, en esta etapa se desarrollara la diagramacion de los procesos AS-IS por medio de la
metodologia BPMN la cual permitira ver el detalle de los procesos seleccionados con el objetivo
de poder identificar las principales causas. Para efectos del presente trabajo, la empresa ABC
tomara en consideracion el proceso de desarrollo de la estrategia comercial del canal digital y el

proceso de disefio del plan de comunicacion y medios.

3. Analizar el proceso
Habiendo identificado los procesos a considerar se realiza un analisis que permita identificar los
principales puntos de mejora de cada proceso. En esta etapa se estableceran las prioridades y los

focos de trabajo de acuerdo con el impacto que tienen en la empresa.

4. Redisefar el proceso
Luego de haber analizado los procesos a considerar se desarrolla el proceso ideal buscando brindar
una propuesta de mejora que funcione como solucién para la empresa. Este redisefio consiste en
diagramar el proceso ideal también conocido como proceso TO-BE. En esta etapa se establecen
los cambios teniendo en consideracion las actividades, los actores y los roles de todas las areas

involucradas.

5. Implementar el cambio del proceso

Una vez redisefiado el proceso se pasa a la etapa de implementacion donde se ejecutan los cambios
teniendo en consideracion las actividades, los roles, los recursos y las tecnologias claves que

permitiran desarrollar la propuesta de solucion.

6. Monitorear el cambio

Habiendo implementado los cambios en el proceso se pasa a la etapa de monitoreo y control de
los cambios desarrollados. La idea principal de esta etapa consiste en realizar el seguimiento de

los nuevos procesos con el objetivo de verificar la correcta ejecucion desarrollada.
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7. Evaluacion econémica

Adicional a las seis etapas, se desarrollara una séptima etapa en la cual se tendra como foco la
evaluacion econodmica. En esta etapa se busca evaluar las mejores opciones para la propuesta de

solucion de acuerdo con la viabilidad economica de la empresa ABC.
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CAPITULO V: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Una vez identificado el método a considerar, se procede a realizar un analisis de la situacién actual
de los procesos involucrados. Para efectos del presente trabajo, en primer lugar, se tendra una
descripcion resumida de cdmo se encuentran los procesos. Posterior a ello, se detalla el analisis de
procesos, de los aspectos tecnoldgicos y de los aspectos organizacionales que influyen en los
procesos involucrados. Por Gltimo, se presentan los resultados especificados mediante el arbol de

causas y el arbol de problemas.

1. Descripcion de los procesos AS-1S
1. Proceso 1: Desarrollo de la estrategia comercial del canal digital
En este primer proceso, ver Figura 7, se diagrama el proceso AS-IS en el cual el equipo digital es
responsable de llevar a cabo el desarrollo de la estrategia comercial que se tendra en el canal. Este
proceso cuenta con la participacion del equipo de Brand Growth, con el area encargada de la
investigacion de mercado y con el &rea encargada del consumidor.

7.1.1. Planificacion
En la etapa de planificacion el proceso inicia por parte del area de investigacion de mercado, la
cual se encarga de investigar y desarrollar propuestas de acuerdo a las tendencias que se estan
teniendo en ese momento del rubro cosmético. Durante el espacio, las areas involucradas deben
definir en conjunto la propuesta a considerar y el enfoque que tendra la camparfia. Una vez definido
el punto anterior, el canal digital define los objetivos comerciales que debera contemplar durante
la campafia. De igual forma, el area encargada del consumidor define los productos principales por
categoria y los objetivos comerciales que se deben tener mapeados para alcanzar las metas del

canal.

Habiendo definido el panorama, el equipo digital se encarga de desarrollar una propuesta a nivel
de estrategias y de ejecucion de como llevaran a cabo la campafia. En esta etapa se presenta
también el detalle de las estrategias comerciales como precios, promociones y el plan de incentivos
que se tendran en la campafa. Finalmente, se realiza una sesion de decanté donde se presenta el

plan y se solicita la aprobacion de las areas involucradas. El area de Brand Growth es el area
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encargada de centralizar la propuesta y conseguir las aprobaciones de la Vicepresidencia de

Marcas respecto a la campaiia.

1.1.2. Ejecucion
Una vez aprobada la estrategia comercial de la campafia. El area encargada del canal digital ejecuta
el plan de accién con los lineamientos establecidos. Durante el desarrollo e implementacion del

plan de accién se pueden realizar ajustes y cambios que permitan tener un mejor desarrollo de este.

Posterior a ello, se inicia el periodo de pruebas de usuario donde se ejecuta el proceso de inicio a
fin buscando evaluar la experiencia que tendré el cliente al momento de realizar el proceso de
compra. Es en esta etapa donde se realiza el desarrollo final de cobmo deberia quedar la camparfia
para el usuario. Por ultimo, se hace la validacion y confirmacion del desarrollo con el fin de

conseguir las aprobaciones respectivas para el lanzamiento oficial.

1.2.  Proceso 2: Disefio del plan de comunicacion y medios
En este segundo proceso, ver Figura 8, se diagrama el proceso AS-IS en el cual elarea de
Engagement es responsable de llevar a cabo la ejecucion del disefio del plan de comunicacion y
medios que tendra el canal digital. Este proceso cuenta con la participacion del equipo de Brand
Growth, el area encargada de la investigacion de mercado, el area encargada del canal digital y el

area encargada del consumidor.

1.2.1. Planificacion
En la etapa de planificacion, el proceso inicia con el area de investigacion de mercado, que se
encarga de investigar y desarrollar propuestas teniendo en cuenta las tendencias en comunicacién
y medios que el rubro cosmético esta empleado. Una vez revisadas las propuestas, el area del
Consumidor se encarga de evaluar cuéles podrian ser los mejores productos a impulsar. De esta

manera, realizan una evaluacion que permite seleccionar los productos a considerar.

Después de definir los productos clave de la campafa, el drea de Engagement asigna estos
productos a los responsables de cada categoria con el fin de crear el plan de contenido

correspondiente para cada uno. Una vez completada esta propuesta, se envia la documentacion
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respectiva al area de Brand Growth para evaluar el presupuesto asignado a la campafia. Una vez

confirmado el presupuesto y oficializado el plan de contenidos, se procede a la etapa de ejecucion.

1.2.2. Ejecucion
En esta etapa el area de Engagement se encarga de desarrollar un manual con los requerimientos
que se deberan tener al momento de crear las piezas. Una vez listo el manual, se dividen las piezas

que debera desarrollar tanto el canal digital como el area de Engagement.

Completado el desarrollo de piezas el area de Engagement se encarga de consolidar los materiales
y de realizar los cambios y/o ajustes de las piezas en caso sea necesario. Finalmente, una vez listos
los materiales se procede a solicitar la aprobacidon a las areas encargadas para de esta manera poder

desplegar el plan de comunicacién y medios.

38



2. Diagramacion de los procesos AS-IS

2.1.

Figura7

Estrategia comercial del canal digital

Diagrama de procesos AS-IS: Desarrollo de la Estrategia Comercial del Canal Digital
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Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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2.2.  Disefio del Plan de Comunicacion y Medios comercial del canal digital

Figura 8

Diagrama de procesos AS-IS: Disefio del Plan de Comunicacion y Medios
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Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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3. Analisis del proceso AS-1S
A continuacién, se presenta el andlisis detallado de algunas oportunidades de mejora que se pueden

encontrar en los procesos explicados anteriormente.

3.1.  Proceso 1: Estrategia comercial del canal digital

- Para optimizar la eficiencia del proceso, se requiere la integracion entre las distintas areas
involucradas en el proceso. Ello permitird contar con una distribucion efectiva de las tareas
para garantizar una correcta ejecucion del proceso.

- Si bien el area de investigacion de mercado se encarga de revisar las tendencias del rubro
cosmético. Es importante, que el equipo a cargo del canal digital pueda brindar propuestas
de mejora acorde al canal tomando en consideracion el concepto de User Experience. Al
igual que el equipo de Brand Growth, que tiene a cargo identificar las mejores estrategias
de difusién que permitan mejorar el alcance del canal digital.

- Si bien cada area establece sus objetivos, estos deberan ser evaluados por las demas areas
con el fin sincerar el objetivo deseado.

- Si bien el area encargada del consumidor se encarga de definir los productos a considerar
en la campafa y los objetivos comerciales por categoria. Estos deben estar alineados a las
propuestas compartidas por el area de investigacion de mercado tomando en consideracion
el analisis presentado.

- Las éareas involucradas en el proceso de desarrollo de la estrategia comercial del canal
podran proponer diferentes planes de accion que permitan impulsar la venta del canal.

- Validar la correcta ejecucion del desarrollo de la estrategia comercial del canal digital debe
ser una tarea revisada por las diferentes areas involucradas. De esta manera, se tendra un
menor sesgo respecto a los cambios ejecutados por la propia area con el objetivo de mejorar
el User Experience.

- Los procesos de aprobacion y revision deben tener un formato similar para mantenerse
dentro de los tiempos acordados. Adicional, se deben crear espacios compartidos que

permitan reducir los tiempos de aprobacion y revision.
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3.2.  Proceso 2: Plan de comunicacion y medios:

- Para optimizar la eficiencia del proceso, se requiere mejorar la coordinacion entre las
distintas areas involucradas. Ello permitira alinear objetivos, compartir informacion de
manera mas efectiva y coordinar actividades de manera mas eficiente.

- Es necesario crear un plan de trabajo que permita mantener la consistencia y coherencia en
el desarrollo de estrategias por campafa.

- Implementar un sistema de monitoreo y control ser4 fundamental para asegurar una
adecuada ejecucion de las actividades a desarrollar.

- Se debe tener un plan de comunicacion y medios orientado a la experiencia del usuario que
ofrece el canal digital. Se puede apalancar en los beneficios que ofrece el canal.

- Si bien el area de investigacion de mercado se encarga de revisar las tendencias del rubro
y presentar la mejor propuesta para el desarrollo del plan de comunicacion y medios, los
demas equipos también deben presentar una propuesta acorde a lo que considerarian como
posibles usuarios.

- Si bien el area encargada del consumidor selecciona los productos que se van a impulsar
por campafia, estos deben contemplar también el comparativo a nivel de productos por
canal. La toma de decisiones no solo puede ser en base a la tendencia del mercado sino
también de acuerdo con el ranking de venta del canal.

- Previo a desarrollar un plan de contenido de producto, el equipo debera tener mapeado la
distribucion del presupuesto asignado. Esto permitird una ejecucion precisa y eficiente de
la propuesta, evitando asi la necesidad de realizar reprocesos.

- El manejo de tiempos para la creacion de piezas debe seguir un calendario estimado por
cada encargado. Esto asegurara que, al momento de consolidar y revisar las piezas, los
ajustes y cambios necesarios se realicen dentro del tiempo previsto.

- Los procesos de aprobacion y revision deben tener un formato similar para mantenerse

dentro de los tiempos acordados.

4. Analisis del soporte tecnologico de los procesos
La empresa ABC es una organizacion que trabaja de la mano con las herramientas que ofrece
Microsoft. Para la gestion interna del dia a dia, los colaboradores utilizan Onedrive, Sharepoint,

Outlook y Microsoft Teams como principales herramientas de trabajo. Adicionalmente, se tienen
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diferentes paneles de control que permiten revisar las métricas del canal desarrollados en Tableau

y/o en Power BI.

Para efectos del presente trabajo, cabe recalcar que el canal digital que ofrece la empresa ABC
utiliza Microsoft Azure como plataforma de alojamiento web. Asimismo, la informacién que
vemos en el canal digital ya sean codigos, precios, promociones, entre otros son almacenadas en
tablas relacionadas de Microsoft SQL Server. Las cuales respaldan el sistema de almacenamiento
y funcionamiento de la informacién. También, es importante recalcar que actualmente la empresa

ABC terceriza la pasarela de pagos mediante VTEX en el canal digital.

5. Analisis organizacional

A continuacién, se presenta el analisis organizacional de la empresa ABC teniendo en

consideracion los puntos principales que la empresa promueve hacia sus colaboradores.

5.1.  Estructura
La empresa ABC cuenta con un organigrama lineal, dividido en vicepresidencias y jefaturas. Si
bien esté dividida en diferentes unidades de negocio, la empresa busca promover el crecimiento

de los colaboradores ofreciéndoles una linea de carrera dentro de la organizacion.

En el caso de la empresa ABC, los colaboradores inician con practicas pre y profesionales, luego
avanzan a roles de analistas. Conforme adquieren una mayor experiencia en la empresa, tienen la
oportunidad de ascender a posiciones de gerencia, direccion y, finalmente, vicepresidencia. De
esta manera, los colaboradores se mantienen motivados en la busqueda de alcanzar sus objetivos

profesionales.

5.2. Cultura
La cultura organizacional de la empresa ABC promueve 4 valores claves que permiten alcanzar la

realizacion personal y profesional de cada colaborador.

- Ser lider te permite inspirar e impulsar a otras personas a cumplir con sus objetivos.

- Tener pasion por lo que haces te permite realizar tareas con mayor energia y entusiasmo.
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- Ser comprometido te permite alcanzar tus objetivos y plantear nuevas metas.

- Tener orgullo de compartir historias de éxito ayuda a inspirar a otros a alcanzar sus metas.

5.3.  Conocimiento y Habilidades
La empresa ABC busca impulsar el aprendizaje continuo de sus colaboradores mediante el uso de
plataformas como LinkedIn Learning y Coursera. Estas plataformas habilitan diferentes cursos que
ayudan al colaborador a alcanzar sus objetivos mediante la necesidad que tienen. Adicional a ello,
se tienen ciertas certificaciones por tipo de area que permiten mejorar las habilidades de cada

colaborador.

5.4. Motivacion
La motivacion organizacional de la empresa ABC busca promover 4 principios claves con el
objetivo de alcanzar la realizacion profesional.
- Imagina lo extraordinario: siempre busca innovar
- Enfoca la energia: aprovecha tus recursos al maximo
- Libera el potencial: puedes alcanzar lo que te propongas.

- Honra tus compromisos: cumple con tus metas personales y con objetivos profesionales.

6. Arbol de causas
Habiendo realizado el analisis de la situacion actual de la empresa ABC se procede a identificar
las principales causas por las que se origina el problema principal. Cabe recalcar que la definicion
de cada una de estas causas se obtuvo luego de haber desarrollado el levantamiento de informacion
correspondiente. Para ello, el equipo de investigacion de mercado se encarg6 de realizar entrevistas

y encuestas con el fin de poder recaudar la mayor cantidad de informacién disponible.

A continuacion, en la Figura 9, se presenta el analisis del Arbol de Causas utilizando como

referencia la informacion del mes de marzo, abril y mayo.
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Figura 9
Arbol de Causas
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Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

6.1. Definicion de cada causa

6.1.1. EI 45% de clientes no esta familiarizado con el canal de venta digital

Una de las principales causas a considerar respecto a la problemética analizada hace referencia a

que el 45% de clientes no esta familiarizado con el canal de venta digital. Esto se evidencia

comunmente en las empresas del rubro cosmético, las cuales han centrado la venta de sus productos

a través de la venta directa desde sus inicios.

Durante el levantamiento de informacion, las areas involucradas identificaron por medio del

historico de planificacién que las estrategias digitales contaban con un plan de accion mas

detallado en campafias especificas, como por ejemplo durante los Cyberdays o el Cyberwow. De

esta manera, se identifico que el canal digital no manejaba una distribucion equitativa de

estrategias que permitiera tener mayor balance entre campafas. Adicional a ello, se identifico

también que las estrategias digitales enfocadas en generar conciencia y promover el canal digital

presentaban un bajo rendimiento frente a los objetivos deseados.

41




Por consiguiente, se acordd durante las mesas de trabajo establecer como lineamiento que las
estrategias del canal digital se deben dar de forma constante y equitativa en las diferentes
campafias. El diferencial clave de cada una debera ser de acuerdo con los precios, las promociones
y el plan de incentivos que se considere buscando impulsar la venta de productos cosméticos.
Adicional a ello, se desarrollaran estrategias de difusion enfocados en potenciar el uso del canal

digital y los beneficios que este ofrece.

6.1.2. EIl 40% de clientes considera que el canal digital carece de un disefio amigable con
el usuario.
Una segunda causa identificada en el levantamiento de informacion indicé que el 40% de clientes
considera que el canal digital carece de un disefio amigable. Cabe recalcar, que durante las
entrevistas se realizé un analisis mas profundo que permitiera levantar la mayor cantidad de

oportunidades a nivel de experiencia de usuario.

Para efectos del levantamiento de informacion la empresa ABC considerd que las entrevistas
contemplarén diferentes tipos de cliente. Entre ellos se tenian clientes nuevos de la marca, clientes
frecuentes y clientes que no habian adquirido productos anteriormente. En este andlisis se logré
identificar que el disefio del canal digital era dirigido a aquellos clientes que habian utilizado la

marca anteriormente y que conocian sus productos.

Finalmente, se acordd durante las mesas de trabajo revisar propuestas de mejora en el canal digital
que permitan dar a conocer las diferentes categorias que la empresa ABC ofrece y apoyarse en el
desarrollo de materiales especiales como videos, infografia de rutinas, entre otros. El plan debera
consistir en dar un mayor énfasis en los beneficios de cada producto, en la necesidad que cubren

y cOmo es que pueden usarse.

6.1.3. El 65% de clientes prefiere realizar compras por medio de venta directa
Hoy en dia, debido al contexto en el que se encuentra el rubro, la empresa ABC apuesta por el
canal digital con el objetivo de ampliar su alcance en el mercado. Donde la distribucion de ventas
por medio de diferentes canales permite llegar a diferentes segmentos de mercado y atender a una

variedad mas amplia de clientes.
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Sin embargo, uno de los principales hallazgos durante el levantamiento de informacion fue que el
65% de clientes prefiere realizar las compras de productos cosméticos por medio de venta directa.
Esto se evidencia comunmente en las empresas del rubro cosmético, donde los clientes suelen

optar por la prueba de productos o buscan la asesoria de un experto durante el proceso de compra.

Durante las entrevistas, se obtuvo como resultado que 3 de cada 5 clientes dejaban de realizar las
compras en el canal digital por falta de atencidn personalizada. También se identific que uno de
los atributos que mas valora el cliente al momento de realizar una compra presencial es la
experiencia personalizada que un asesor puede brindar durante el proceso. Para el cliente, el simple
hecho de ir de forma presencial a las tiendas y ser atendido por un experto que le ayudara a
encontrar el producto ideal agrega valor. También se identifico que los clientes no necesariamente

conocian los beneficios que el canal digital brindaba.

Por consiguiente, durante las mesas de trabajo se plante6 como plan de accion mejorar las
estrategias de difusion centrdndose en resaltar y comunicar de manera efectiva los beneficios que
el canal digital ofrece. Este enfoque busca no solo resaltar las ventajas del canal en si sino también
destaca las diversas herramientas disponibles que mejoran la experiencia de compra para los
clientes. Al momento de reconocer las ventajas y comodidades que brinda el canal digital se espera
que el cliente tenga una mayor predisposicion de utilizar este medio para la adquisicion de

productos.

7. Arbol del problema
Una vez realizado el analisis de la situacién actual de la empresa ABC se procede a diagramar por
medio del Arbol de Problemas la problematica identificada en las mesas de trabajo. En la Figura
10, el diagrama consolida las principales causas por las que se origina el problema principal y los

efectos que este trae consigo.
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Figura 10
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Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022,
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE SOLUCION

Luego de haber realizado el anélisis de la situacion actual de la empresa ABC, se procede a
desarrollar la propuesta de solucion. Para efectos del presente trabajo, en primer lugar, se
presentard el &rbol de objetivos, seguido por el arbol de acciones y finalmente se presentaran los

componentes esenciales de la solucion.

1. Arbol de Objetivos
Habiendo identificado las principales causas y efectos en el Arbol de Problemas, se procede a
desarrollar el Arbol de Objetivos. Este diagrama proporciona una representacion visual de la
situacion ideal de la empresa ABC habiendo resuelto la problematica. Es importante resaltar que
este gréfico describe de manera detallada los efectos convertidos en fines, brindando una

perspectiva mas clara de los objetivos finales que la empresa ABC busca alcanzar.

1.1.  Objetivo Principal
El objetivo del presente trabajo es brindar una propuesta de mejora que permita impulsar la venta
de productos cosméticos en el canal digital buscando reducir el desfase del 10%.

1.2.  Objetivos secundarios
El primer objetivo se centra en incrementar la familiarizacion de los clientes con el canal digital.
Para ello, es fundamental manejar estrategias de marketing digital que permitan difundir los

beneficios del canal.

El segundo objetivo se centra en que los clientes perciban el canal digital como una plataforma
con disefio amigable y accesible para todos los usuarios. La empresa ABC debe asegurarse de que
el disefio del canal digital sea atractivo y facil de usar, independientemente del nivel de experiencia

tecnoldgica que tengan los usuarios.

El tercer objetivo se enfoca en aumentar la predisposicion de los clientes al momento de realizar
compras a través del canal digital. Para ello, la empresa ABC buscard ofrecer un servicio de
atencion mas personalizado teniendo también en consideracion el desarrollo de un plan de

incentivos que permita incrementar la venta.
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A continuacion, en la Figura 11, se presenta el Arbol de Objetivos de la empresa ABC.

Figura 11
Arbol de Objetivos
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Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

2. Arbol de Acciones
Una vez desarrollado el Arbol de Objetivos se procede a establecer las principales acciones que la
empresa ABC debera implementar en las metodologias de trabajo para poder alcanzar los objetivos
definidos anteriormente. Para efectos del presente trabajo, la empresa ABC utilizara el Arbol de

Acciones, ver Figura 12, para brindar mayor detalle de las acciones a realizar por cada objetivo.
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Figura 12

Arbol de Acciones
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Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022,

A continuacion, se detallan las acciones planteadas para cada objetivo.

- Parapoder disefiar estrategias de forma constante en todas las campafias, se recomienda
a la empresa ABC crear un proceso base que funcione como modelo para el disefio de
estrategias digitales. Ello permitira que las areas involucradas en el proceso cuenten con
una estructura sobre los pasos y lineamientos a considerar durante el proceso. De esta

manera, se garantiza mayor consistencia en el proceso de disefio de estrategias a lo largo

del tiempo y evita la improvisacion excesiva.

- Para que las estrategias de difusion puedan alcanzar los objetivos esperados es
importante definir a detalle los lineamientos a considerar tomando como base las

tendencias que ofrece el mercado. Una correcta planificacién en la estrategia incrementa el

alcance del canal.
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- Paraque el disefio del canal digital se oriente a todo tipo de cliente es importante que la
empresa realice una investigacion de mercado que permita brindar propuestas de mejora
en el disefio del canal digital.

- Para que el cliente cuente con una mayor predisposicion al momento de realizar una
compra en el canal digital es importante que el canal brinde un servicio de atencion mas
personalizado. Al adaptar los servicios a las necesidades y preferencias del cliente, la
empresa puede enfocar sus recursos de manera mas efectiva. También, se recomienda
disefiar un plan de incentivos que refuerce el proceso de venta incrementando la

satisfaccion del cliente y la percepcion del valor recibido

3. Componentes de la solucion
A continuacion, se detallan los componentes de la solucion que la empresa ABC debe tener en
consideracién para poder alcanzar los objetivos deseados. Cabe recalcar que cada uno de estos

componentes hace referencia a las acciones presentadas anteriormente.

3.1.  Proceso de creacion y ejecucion de estrategias digitales.
Durante el levantamiento de informacion y la implementacion de las mesas de trabajo, la
Vicepresidencia de Marcas obtuvo un mejor panorama sobre las metodologias y actividades que
desarrollan las areas involucradas. Para efectos del presente trabajo, se presenta a continuacion el
andlisis y los planes de accidn que permitiran estandarizar la creacion y ejecucion de estrategias
digitales en la empresa ABC.

Una de las principales oportunidades que la Vicepresidencia de Marcas pudo identificar hace
referencia a la organizacién que deben mantener las diferentes areas involucradas en los procesos
de ideacidn, creacion e implementacion de nuevas camparfias. Es importante resaltar que estos
procesos constituyen el trabajo de varios equipos que se caracterizan por tener funciones

diferenciadas y especificas por equipo.

A continuacién, en la Tabla 5, se muestran los lineamientos establecidos por la Vicepresidencia

de Marcas para la gestion adecuada de las campafas.
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Tabla 5
Lineamientos para la Gestion de Campafias

Lineamientos para la gestion de campanas
N° Lineamientos Detalle
Durante la gestion de la campaiia, el lider asignado actuara como facilitador entre
1 |Definir un lider por campaila areas, mejorando la organizacion de los equipos y promoviendo una comunicacion
efectiva.
Cada drea mvolucrada tendri un representante que desempeiie el rol de facilitador
2 [Defmir un responsable a cargo por drea con las demas areas, Este deberd apoyar en la orgamizacion de las tareas, en el
levantamiento de mformacion (alertas. oportunidades. ete) y la toma de decisiones.
3 |Indicar el rol de cada drea Losws?onsabbesacax:godecadaémdebetﬁndechrudmlyhsﬁmciouude
cada miembro del equipo.
Cada equipo elaborard un plan de accién que detalle las actividades que deberan
4 [Desarrollar planes de accion desarrollar en esa campaiia, los responsables de cada actividad y las fechas
tentativas a considerar,
. , El responsable de cada drea presentard los planes de accién con el objetivo de estar
5
S |Presentacion de planes de accién alinead cqisis (e bles).
Presentados los planes de accion, el lider de campaila se encargara validar Jos planes
6 |Validar los planes de accion de accion y el desarrollo de ejecucion que debera considerar cada equipo para
cumplir con el entregable.
Después de la validacion. cada encargado planificard la ejecucion de actividades.
7 |Planificar actividades Asimismo. deberd también coordinar las reuniones que ivolucren el apoyo de otras
areas.
. I El lider de campaiia programara sesiones semanales con las dreas mvolucradas para
§ |5 o de sevinon 9 revisar ¢l avance de tareas ¢ identificar cualquier oportumidad.
; G El encargado del drea llevard a cabo sesiones diarias para revisar los avances,
O | Gopsiacsimionss 00 feiatut diia identificar alertas y abordar las necesidades que tenga el equipo.
4 . El encargado de programar los espacios debera enviar una mmuta con los puntos
) [P s acordados al finalizar cada reunin.
Seeuimi T Se debera hacer seguimiento de la minuta en ¢l proximo espacio donde las areas
i o3 sisomia participantes presentaran el estado actualizado de las tareas acordadas.
e 50 Una vez ejecutada la campaila, cada drea realizard monitoreo y control de las
2
12 [Seguimiento de actividades abvidedos 4 lladas.
13 | Andlisis de cada iniciativa Cada drea mvolucrada compartira los resultados de las actividades y/o mciativas
desarrolladas.
P Fnalizada la campaiia. el canal digital se encargara de consolidar y presentar los
14 |Presentacion de resultados pawibindon 86 A edmpai:
X cival fizai Posterior a la presentaciodn de resultados se tendrd una sesidn en la cual se
15 Lcuntarpumc i evaluaran los principales aprendizajes y las oportunidades que se deberdn tener en
oportunidades de la campaina : i >
consideracion para la proxuna campaiia

Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022.

Habiendo definido los lineamientos para la gestion de camparias, la empresa ABC identifico que

para poder impulsar la venta en el canal digital se debia mantener cierta consistencia en el

desarrollo de estrategias digitales.
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Por consiguiente, se propuso desarrollar un proceso base que permita estandarizar los lineamientos
a considerar en el proceso de creacién y ejecucion de estrategias digitales, independientemente de
los productos a impulsar. Esto permitira asegurar una gestion de procesos uniforme y coherente en
todas las campafias, como se puede observar en la Tabla 6.

Tabla 6

Lineamientos para la Creacién y Ejecucién de Estrategias Digitales

Modelo base para la creacion de estrategias digitales

N© Lineamieato Detalle
al itad Revisar a detalle los resultados de la P fin antenor temiend objetivo
4l o S =t d hﬁcnqpoﬂmndado-‘yk\mln ipales aprendizaj
- < ; Se p el de resultados obtenidos en In padin anternor iderando
2 |Pres i6n de informe también los puntos a considerar en Ia proxima cmupadia.
El equipo de nvestigaciom de mercado debera presentar las tendencias del mbro
3 (Pre 1on de tendenci ético y la propuesta de Ia pana. En este mi pacio se definen las
dencias que deberin iderar.
Las areas involucradas deberan defmir el pto de In campai iendo en
4 [Definir ¢l epto de In i\ considerncion ciertas varibles claves del canal. Se deberd también evaluar las

¥ ¥

festividades del mes v las tendencias del mercado.

El drea de Brand Growth deberi realizar el analisis corresponds con el fin de
validar y declarar la prop de la cnmpafia

Se definirin los objetivos comerciales del canal digital resp ala pafi
teniendo como base el histdrico del canal y las tendencias que o el mereado.
Sm embargo, Is distribucién de ventas previstas por canal no deberia verse afectada
por estos cambios,

El drea encmrgada del idor debera definir los objetivos inles de lay
diferentes categorias de acuerdo con el pto de la paifia y el canal de venta.

5 |Aprobacion y declaracion de la campafia

6 |Defingr objetivos comerciales del canal

s
m

v R Bt ban & )
7D Jetivos ciales por 1

Validar y declarar los objetivos cometcinles |Una vez definido los objetivos comerciales ¢l equipo de Brand Growth se encargant

de la campafia de validar y declarar los objetivos de forma oficial entre las diferentes areas.
Cndleqmpodeuﬂohuhpmpuamdcecnmepumpondnmu-wm En
9 |Desarvollo de propuestas por area estas propuestas se deberan detall bien las p que my
Ia venta digital.
El canal digital se encargar de lidar las propuestas y cada equipo presentara
10 [Presentacion y aprobacidn de propucstas  |en una misma sesidn cl detalle de estas. Una vez presentadas se define Ia estrategia
y cjecucion a considerar.
G'n“ dlbll‘i L 1 By A, A = A
11 [Evaluacion y distribucion del prespuesto El‘&udeﬂnnd.. . ! e del presp »las
12 | Decluracion de la padl Se oficinlizan las mejores propucstas y se procede a uir | (pafy
13K 0 de los bl o . El canal digital se encarga de consolidar la ¢ ion y pl de accion de cada drea
d v desarrollando los bios en el canal,
Una vez finalizadas las actividades, se procede a realizar prucbas de usuario El drea
14 | Realizar prucbas de usuano del consumidor tendra como objetivo validar Ia comrecta gjecucion de los puntos

acordados en base a lo esperado.
Realizadas las prucbas de usuanio. dequcpoxamademkmh\nhdacoéuﬁual

15 | Validar y aprobacion del desarrollo del desarrollo ¢ do y solicita las aprobx correspondientes para <l
despliegu
Se desplicga la pafia y en paralelo se realiza el segumm del desarvollo
16 | Desplegar Ia campaiin cisttadto,
Durante In campaiia las fireas involucradas se deberin encargar de realizar la

17 | Evaluar métricas evaluacion de metricas y el seguimicnto de objetivos

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

50



3.2.  Definir lineamientos a considerar en la creacion de estrategias de difusion
Buscando incrementar la familiarizacién de los clientes con el canal digital, laempresa ABC pudo
identificar algunas oportunidades de mejora en el proceso de creacion de estrategias de difusion.
Para ello, las areas involucradas definieron en conjunto las etapas del proceso y los lineamientos

de cada actividad detalladas en la Tabla 7.

Tabla 7

Lineamientos para la Creacion de Estrategias de Difusion

Lineamientos para la creacion de estrategias de difusion

Etapas N° Detalle
| 1 |Identificar las tendencias de difusion que actualmente se tienen en ¢l rubro cosmético
Investigacion de mercado| 2 |Identificar los beneficios mas valorados por ¢l cliente.
3 |Definir tendencias y herramientas de venta a considerar por campaiia.

Desarrollar al menos 3 propuestas de difusion que permitan mejorar el alcance del canal

Desarrollar estrategias que mejoren el alcance de difusion.

Desarrollar uesta et - : :
Peop Testear propuestas de difusion y herranuentas de venta a considerar mediante usuarios

Aprobar y declarar las propuestas que se deberin considerar en la campaiia.

Crear un gantt de actividades para el desarrollo de estrategias

Creacion y ejecucion de o =
o Segumiento y control del desarrollo de actividades

estrategias - : = :
Desplicgue de la campaiia ¢ implementacion de estrategias

Monitoreo y control de estrategias

Evaluar métnicas de difusion que mejoren el alcance del canal

Evaluacion de métricas

G b0 e s B e b [ [0 | e

Evaluar métricas de palancas que mejoren el alcance de difusion.

.-

Presentacion de resultados

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

3.3.  Realizar propuestas de mejora en el disefio del canal digital
Teniendo como objetivo impulsar el canal de venta digital la empresa ABC pudo identificar
oportunidades de mejora en el disefio del canal digital. Para ello, se desarroll6 como plan de accion

evaluar nuevas propuestas de disefio que mejoren la experiencia del cliente en el canal digital.

Para mejorar la experiencia de venta del canal digital, el equipo de investigacion de mercado llevo
a cabo entrevistas y Focus Groups teniendo como objetivo identificar los principales aspectos a
considerar al momento de crear y disefiar un canal digital. Durante este proceso, descubrieron que
los principales puntos de dolor de los clientes incluian la falta de informacion detallada sobre los
productos, la dificultad para encontrar productos especificos y la falta de personalizacion en la
experiencia de compra. Ello resalté la necesidad de mejorar la navegacion del sitio web, de
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proporcionar descripciones mas detalladas de los productos y ofrecer opciones de busqueda mas

efectivas para facilitar la experiencia de compra del cliente.

Finalmente, como plan de accién el equipo de investigacion de mercado presentd una propuesta
de las iniciativas que el equipo digital podrd desarrollar de forma progresiva en base a las
prioridades establecidas. En la Tabla 8, se detalla el plan de accion a corto y mediano plazo que
debera contemplar el canal digital al momento de disefiar las propuestas del canal.

Tabla 8

Propuesta de Mejora en el Disefio del Canal Digital

Propuesta de mejora en el disenio del canal digital

Ne Tipo de Accion Detalle del requerimiento
Optunizar el rendimiento del sitio web para gmrantizar un tiempo de carga
1 |Requernmiento funcional de 5 a 10 segundos. Con <l fin de que ¢l cliente pueda tener una

experiencia continua.
El banner principal del canal digital debe reflegjar a través de indgenes de
alta calidad y mensajes clave la estrategia comercial de la campaiia. El
resto de banners serviran de apoyo para reforzar otros productos que
también se quicran impulsar en la campaiia.
Las categorias deberin tener una seccidén descriptiva que vaya en
sintonia con ¢l estilo de la marca y lo que representa cada una.
Cada categoria debera tener una secciéon que detalle las submarcas
disponibles v muestren los productos asociados.
Unificar el idioma en el que se describen las categorias en base al pais en
¢l que se encuentra y sus tendencias.
Limitar la frecuencia de los pop-ups de invitacion a registro a dos veces
6 |Requerimiento funcional por usuario no registrado para minimizar las interrupciones y mejorar la
experiencia del usuano,
Desarrollar y ofrecer filtros avanzados y personalizables para cada
7 |Requernmmiento funcional categoria que mejoren la navegacién y la seleccion de productos por
parte del cliente.
Incorporar un filtro de disponibilidad de stock que permita a los clientes
8 |Requerimicnto funcional ver rapidamente qué productos estan disponibles sin necesidad de
navegar por cada pigina de producto.
Realizar pruebas que permitan asegurar que los filtros de busqueda
9 |Requenmiento funcional funcionen correctamente en diferentes dispositivos y navegadores,
proporcionando resultados precisos y rapidos.
En la seccidn de fragancias, se incluirin matenales de apoyo que

nitan asesorar a los clientes en base a sus preferencias aromaticas.
En la seccién de tratamiento facial, se incluirdan mateniales de apoyo que
evidencien rutinas de cuidado de la piel. Estos materiales pueden incluir,
tutonales del paso a paso. consejos de expertos y recomendaciones de
productos complementarios.
En la seccién de maquillaje. se incluirdn materiales de apoyo que
describan el uso y las caracterisiticas de cada producto, Estos materiales
serviran como guia practica para que los clientes puedan crear looks
faciles v rapidos con los productos de la empresa.

"

Estrategia comercial

3 |Estrategia comercial

4 |Estrategia de diversificacion de producto

5 |Estrategia de localizacion y adaptacion

10 |Estrategia de Marketing de Contenido

11 |Estrategia de Marketing de Contenido

12 |Estrategia de Marketing de Contenido

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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3.4.  Desarrollar propuestas que permitan brindar personalizacion al servicio de compra
Durante las mesas de trabajo, las areas involucradas evidenciaron como oportunidad buscar nuevas
propuestas que permitan mejorar la experiencia del canal digital mediante una atencién mas
personalizada. A continuacion, se detallan los 3 servicios de atencion que brinda la empresa ABC

buscando incrementar la personalizacion hacia los clientes.

En primer lugar, se encuentran aquellos clientes que requieren de un servicio de atencion inmediata
al momento de realizar compras por el canal digital o incluso mientras navegan en él. Este tipo de
clientes se caracteriza por valorar aquel soporte que presenta la empresa ABC por medio de
diferentes canales de atencion. Para ello, se le puede brindar atencion via WhatsApp, por medio de

un chatbot o incluso via una llamada en el Call Center.

En segundo lugar, la empresa ABC cuenta con especialistas de belleza que permiten brindar un
servicio personalizado al momento de realizar una compra o investigar sobre un producto o
categoria. Para ello, la empresa ABC cuenta con una seccion dentro del canal digital que brinda
asesorias de belleza a través de plataformas de acuerdo con el producto o categoria que el cliente

requiera apoyo.

En tercer lugar, se encuentran los materiales especiales trabajados por especialistas de belleza que
permiten mejorar el servicio de atencion personalizada en el canal digital. Estos materiales pueden
ser videos, infografias, imagenes, clases en vivo o incluso tutoriales que permitan asesorar al

cliente sobre algin producto o categoria que ofrece la empresa.

Finalmente, como plan de accion el equipo indic que se utilicen estrategias de difusion que
permitan potenciar el alcance de los servicios que brindan actualmente. También, se trabajaran
nuevas propuestas que refuercen el servicio de atencidn personalizada y las caracteristicas mejor

valoradas por el cliente.

3.5.  Definir los lineamientos a considerar en la creacion del plan de incentivos
El implementar un plan de incentivos en el canal digital estimula el interés del publico, fomenta la

lealtad de los clientes y aumenta las ventas. Por ello, se propuso como solucion implementar un
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nuevo proceso que permita definir el incentivo adecuado tomando en consideracion el concepto

de la camparia y las tendencias del rubro cosmético.

Cabe recalcar que, para la ideacion del proceso, las areas involucradas tuvieron en consideracion
los siguientes puntos.

- EIl canal digital debe contemplar incentivos diferenciados asociados al concepto de la
campafay al tipo de campana definido en ese momento.

- La propuesta de incentivos debe crearse en base a los beneficios mas valorados para el
cliente de acuerdo con las tendencias del mercado. Para ello, se considera como ejemplos
de incentivos: envio de productos gratis, descuentos o regalos por un monto minimo de
compra, entre otros.

- Este proceso debera funcionar como modelo base para la definicion del plan de incentivos

de acuerdo con la campafia.

En la Tabla 9, se detallan las etapas y lineamientos que la empresa ABC debe considerar al

momento de crear un plan de incentivos.

Tabla 9
Lineamientos para la Creacidon del Plan de Incentivos

Lineamientos para la creacion del plan de incentivos
Etapas N° Detalle
1 |Identificar los beneficios mas valorado por el cliente,
2 |Identificar palancas que incentiven la compra en ¢l canal digital.
Desarrollar al menos 5 propuestas de incentivos que permitan
mecrementar la intension de compra en el canal.
, |Definir las propuestas a considerar en base al presupuesto destinado al
Desarrollar propuesta 2 3 :

plan de incentivos.

Sesion para presentar y declarar a las areas mvolucradas el plan de
mcentivos para la campaiia,
1 |Definir la estrategia del plan de mcentivos.
Creacion y ejecucion del | 2 |Crear un gantt de actividades para la implementacion.
plan de mcentivos Definir un plan que permita el monitoreo y control del plan de
mcentivos.
Monitoreo y control de actividad en el canal digital
Evaluacion métricas del plan de mcentivos

Investigacion de mercado

1

Evaluacion de métricas

L

Presentacion de resultados

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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Adicional a ello, en la Tabla 10, se detalla el proceso que la empresa ABC considera para la

ejecucion de un plan de incentivos en el canal digital.

Tabla 10
Lineamientos para la Ejecucion del Plan de Incentivos

Lineamientos para la ejecucion del plan de incentivos
Etapas N° Detalle
Presentacion del plan de mcentivos a considerar

Elaborar un cronograma especifico de las acciones a realizar
Presentacion de cronograma y alineacion actividades

Definicion del plan comunicacional

Disefio de materiales visuales

Configurarcién de materiales en el canal digital.

Validacion de la correcta ejecucion en la plataforma

Desplicgue de la campaiia ¢ implementacion del plan de inceitvos
Monitoreo y control del plan de mcentivos

Evaluacion métricas

Planificacion y diseflo

Ejecucion

Evaluacion de métricas Presentacion de resultados

Wil L W |l |wW |t |-

Ajustar la estrategia y tacticas en funcion de los datos recogidos.

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

4. Alternativas de solucion
Una vez presentado el andlisis a detalle sobre los componentes de solucion, laempresa ABC define
las alternativas a considerar. En esta seccion, se debera tener en consideracién el desarrollo de
alternativas que permitan cumplir con los objetivos establecidos por la empresa ABC. Para efectos
del presente trabajo, a continuacién, se detallan las alternativas de solucién tomando en

consideracion los procesos definidos anteriormente.

4.1.  Proceso 1: Desarrollo de la Estrategia Comercial del Canal Digital
Como primera alternativa de solucion se debe tener en consideracion 3 componentes claves que

permitan mejorar el proceso de creacion de estrategias comerciales enfocados en el canal digital.

En primera instancia, el equipo Brand Growth se encargard de establecer un proceso que
contemple los lineamientos que deben seguir las areas involucradas en la gestion de una camparia

tal como se presento en la Tabla 5. Una vez definido este proceso, el canal digital trabajara de la
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mano con el equipo de Brand Growth para la creacion de un proceso base que permita estandarizar
la creacion y ejecucion de estrategias digitales en cada camparia. Ello deberd considerar los
lineamientos presentados en la Tabla 6. Este modelo considerara ciertos lineamientos bases con el
objetivo de crear estrategias constantes y diferenciadas acorde a la campafa. De esta manera, las

estrategias digitales se veran potenciadas en cada campafa y no en campafias especificas.

En segundo lugar, las areas involucradas en el proceso de creacion de las estrategias comerciales
deberan brindar propuestas de mejora que permitan impulsar el servicio de atencion personalizada
en el canal digital. Para ello, los diferentes equipos deberan considerar propuestas acordes a la
campafa y potenciar el tipo de servicio personalizado que actualmente brindan centrandose en las

caracteristicas mas valoradas por los clientes de la empresa ABC.

Como tercer componente de solucion se encuentra la creacion de un plan de incentivos que permita
definir el incentivo apropiado en base al concepto de la campafia y a las tendencias que se estan
teniendo actualmente en el rubro cosmético. Para ello, las &reas involucradas deberan considerar

al momento de crear el plan de la camparia, los lineamientos definidos en la Tabla 9 y 10.

A continuacidn, se detalla en la Figura 13, el diagrama de procesos tomando en consideracion la
Desarrollo de la estrategia comercial del canal digital de la empresa ABC.
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Figura 13

Diagrama de procesos TO-BE: Desarrollo de la Estrategia Comercial del Canal Digital
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Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022.
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4.2.  Proceso 2: Disefio del Plan de Comunicacién y Medios
Como segunda alternativa de solucidn, la empresa ABC establecié cambios en el proceso de
creacion y ejecucion del plan de comunicacion y medios. Para ello, se determino que, durante las
mesas de trabajo, las areas involucradas definan los nuevos parametros del proceso con el objetivo

de mantener de forma ordenada y precisa la gestion del proceso.

Una vez implementados los cambios en el proceso, la empresa ABC identifico también la
oportunidad de mejorar la efectividad de las estrategias de difusion. Para ello, se definieron nuevos
lineamientos en el proceso teniendo en consideracion las tendencias del rubro cosmético tal como

se presento en la Tabla 7.

A continuacidn, se detalla en la Figura 14, el diagrama de procesos tomando en consideracion el
Disefio del Plan de Comunicacion y Medios de la empresa ABC.
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Figura 14

Diagrama de procesos TO-BE: Disefio del Plan de Comunicacion y Medios
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Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022.
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CAPITULO VII: EVALUACION FINANCIERA

En esta seccion se presenta la evaluacion financiera que la empresa ABC debe tener en
consideraciéon al momento de implementar la propuesta de solucién. Para efectos del presente
trabajo, en primer lugar, se presentara el detalle de los ingresos, costos y gastos de la propuesta de
solucion. Seguido por el detalle de la inversion y del flujo de caja que la empresa ABC debe
considerar. Finalmente, se realizara el andlisis financiero del VAN y de la TIR con el objetivo de

determinar la viabilidad econdémica de la propuesta.

1. Ingresos diferenciales del proyecto.
La implementacion de la propuesta de solucion tiene como objetivo principal reducir el desfase
del 10% que presenta la empresa ABC en el canal digital frente a los objetivos de venta deseados.
Esta solucion trae consigo una recuperacion progresiva en el canal digital de aproximadamente

550,000 soles por mes.

Cabe resaltar, que esta recuperacion progresiva en el canal digital es independiente a las variables
que podrian desarrollarse como estrategias claves durante las préximas campafias. Ejemplo de
estas variables podrian ser festividades del pais o estrategias teméaticas como Halloween, Black
Friday o Navidad.

A continuacién, en la tabla 11, se detallan los ingresos diferenciales estimados del canal digital
que se obtienen a partir de la implementacion de la propuesta de solucién. Para un mayor

entendimiento, se detalla la interpretacién de columnas.

- Ingreso (S/): refleja las ventas totales reales logradas a través del canal digital durante el
periodo de enero a mayo. Para los meses de junio a diciembre, las cifras mostradas
corresponden a estimaciones de ventas totales.

- Distribucion de venta (%): porcentaje de distribucion asociado a la venta mensual del canal
digital vs la venta mensual de todos los canales.

- Desviacion vs Meta (%): representa la desviacion porcentual de la distribucion de la venta

real del canal digital vs la distribucion de la venta objetivo del canal digital.
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Tabla 11

Ingresos Diferenciales del Canal Digital

Mes Ingreso (5/) Distribucién de venta (%) | Desviacién vs Meta (%)

Enera s/ 1,265,000 23% 12%
Febrero 5/ 1,265,000 23% 12%
Marzo s/ 1,375,000 25% 10%
Abril s/ 1,320,000 24% 11%
Mayo 5/ 1,375,000 25% 10%
Junio s/ 1,375,000 25% 10%
Julio 5/ 1,375,000 25% 10%
Agosto s/ 1,375,000 25% 10%
Setiembre s/ 1,540,000 28% 7%
Octubre s/ 1,650,000 30% 5%
Noviembre s/ 1,760,000 32% 3%
Diciembre 5/ 1,925,000 35% 0%

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

2. Costos diferenciales del proyecto.
La implementacion de la propuesta de solucion trae consigo la redistribucion del presupuesto
mensual que maneja la Vicepresidencia de Marcas. Para efectos del presente trabajo, se detalla
unicamente el presupuesto asignado al canal digital con el objetivo de impulsar la venta en este

canal.

Paraello, el canal digital dispone de un presupuesto adicional de S/ 20,000 por mes para desarrollar
una serie de iniciativas que permitan potenciar la venta del canal digital. Estas iniciativas pueden
ser a través de un plan de incentivos, de la creacion de materiales especiales o de estrategias

digitales de difusion del canal.

A continuacién, en la tabla 12, se detallan los costos asociados que se obtienen a partir de la
implementacion de la propuesta de solucion. Para un mayor entendimiento, se deben tener en

consideracidn los siguientes puntos.

- Parala creacién de materiales especiales la empresa ABC considero el costo de la agencia

con la que desarrollard los materiales, el costo del servicio de disefio grafico (imagenes,
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infografias) y el costo de produccion de videos. Con el objetivo de reforzar la estrategia

del canal y los beneficios que este ofrece.

- Para maximizar las estrategias de difusion del canal digital se consideré el costo asociado

a la publicidad en redes sociales trabajando con creadores de contenidos

- Como plan de incentivos se considerd los costos asociados a regalos por compra y/o el

envio gratuito de pedidos. En ambos casos, el plan de incentivos funciona acorde a un

monto minimo de compra.

- Interpretacion de columnas:

- Costo (S/): refleja el presupuesto destinado a cada una de las palancas.

- Distribucién real (%): porcentaje del costo incurrido por palanca con respecto al

presupuesto total.

- Distribucién meta (%): porcentaje del costo objetivo por palanca con respecto al

presupuesto total.

Tabla 12

Costos Diferenciales del Proyecto

Palancas Costo (5/) |Distribucion Real (%) | Distribucion Meta (%)
Materiales especiales | 8/ 12,000 60% 40%
Estrategias de difusion | S/ 4,800 24% 40%
Plan de incentivos S/ 3,200 16% 20%
Presupuesto S/ 20,000 100% 100%
Tipo de Palanca Detalle Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Agencia S/ 5,000 | S/ 5,000 | S/ 5,000 | S/ 5,000 | S/ 5,000
Materiales especiales |Disefio Grafico S/ 3,000 | S/ 3,000 | S/ 3,000 | S/ 3,000 | S/ 3.000
Produccion de video S/ 4,000 | S/ 4,000 | S/ 4,000 | S/ 4,000 | S/ 4,000
Estrategias de difusion |Publicidad en redes sociales | S/ 4,800 | S/ 4,800 | 8/ 4,800 | S/ 4.800 | S/ 4.800
Plan de incentivos Regalo por compra S/ 3,200 | S/ 3,200 | S/ 3,200 | S/ 3,200 | S/ 3.200
Total Presupuesto S/ 20,000 | S/ 20,000 | S/ 20,000 | S/ 20,000 | S/ 20,000

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

3. Inversiones

del proyecto.

La empresa ABC determind como lineamiento que la redistribucion de estos S/ 20,000 se asigne

como un presupuesto adicional a partir del mes de agosto y para los 4 meses restantes del afio en

curso, lo cual corresponderia a una inversion total de S/ 100,000.
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En la Tabla 13, se detalla la inversion del proyecto y se muestra la distribucion asignada del

presupuesto en base a cada palanca en los meses de ejecucion.

Tabla 13

Inversiones del Proyecto

Tipo de Palanca Detalle Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Agencia S/ 5,000 | S/ 5,000 | 8/ 5,000 | 8/ 5,000 | 8/ 5,000
Materiales especiales |Disefio Grafico S/ 3,000 | S/ 3,000 | S/ 3.000 | S/ 3,000 | S/ 3,000
Produccién de video S/ 4.000 | S/ 4.000 | S/ 4,000 | 8/ 4.000 | S/ 4,000
Estrategias de difusion |Publicidad en redes sociales | S/ 4,800 | S/ 4,800 | S/ 4.800 | S/ 4.800 | S/ 4.800
Plan de incentivos Regalo por compra S/ 3.200 | S/ 3.200 | S/ 3.200 | S/ 3.200 | S/ 3.200
Total Presupuesto S/ 20,000 | S/ 20,000 | S/ 20,000 | S/ 20,000 | S/ 20,000

Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022,

4. Periodo y tasa de descuento del proyecto

Para definir la tasa de descuento del proyecto, la vicepresidencia a cargo debe presentar la propuesta del

proyecto con el analisis respectivo. Una vez presentado el andlisis se definen los lineamientos a considerar

acorde a los costos del proyecto. Para efectos del presente trabajo, la empresa ABC contempla una tasa

de descuento del 5% anual, equivalente a aproximadamente a 2.08% para un periodo de 5 meses.

5. Flujo de caja

A continuacion, en la Tabla 14, se muestra el flujo de caja mensual del proyecto teniendo en

consideracion los ingresos, los costos y las inversiones del proyecto.
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Tabla 14

Flujo de Caja Mensual

Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ingresos
Venta S/ 1265000 | & 1265000 |8 1375000 |8 1320000 | & 1375000 | & 1375000 |8 1375000 (8 1375000 (& 1375000| & 1375000| S/ 1375000 |8 1375000
Incremento de Ventas S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 165,000 | &/ 275,000 | &/ 385000 | &/ 550,000
Total ingresos S/ 1,265,000 | S/ 1265000 |8/ 1375000|S/ 1320,000 |8/ 1375000 |8/ 1375000 |S/ 1375000|S/ 1375000|S/ 1,540,000 S8/ 1,650,000 |S/ 1,760,000|S/ 1925000
Egresos
Costo - Presupuesto del canal S/ 450,000 | &/ 450,000 | &/ 450,000 | &/ 900,000 | &/ 450,000 | &/ 450,000 | &/ 450,000 | &/ 450,000 | &/ 450,000 | &/ 900,000 | &/ 450,000 | &/ 900,000
Inversion del Proyecto
Apgencia S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - 5/ - S/ - S/ 5,000 [ &/ 5,000 | &/ 5,000 | &/ 5,000 | &/ 5,000
Disefio Grafico S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 3,000 [ &/ 3,000 | &/ 3,000 | &/ 3000 | &/ 3,000
Produccion de video S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - 5/ - S/ - S/ 4.000 | &/ 4.000 | &/ 4.000 | &/ 4,000 | §/ 4.000
Publicidad en redes sociales S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 4.800 | &/ 4.800 | &/ 4800 | &/ 4.800 | §/ 4.800
Regalo por compra S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 3,200 [ &/ 3200 | &/ 3200 | &/ 3200 | &/ 3,200
Total egresos S/ 450,000 | S/ 450,000 | S/ 450,000 | S/ 900,000 | S/ 450,000 | §/ 450,000 | S/ 450,000 | S/ 470,000 | S/ 470,000 | S/ 920,000 | S/ 470,000 | S/ 920,000
Flujo de caja S/ 815,000 | S/ 815,000 | S/ 925,000 | S/ 420,000 | S8/ 925,000 | §/ 925,000 | S/ 925,000 | S/ 905,000 | 8/ 1,070,000 | S/ 730,000 | 8/ 1,290,000 | 8/ 1,005,000
Tasa de descuento 2.08%
VAN 5/ 1,173,593
TIR 794%

Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022
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6. Interpretacion de resultados VAN, TIR.
Dados los resultados presentados en el flujo de caja presentado en la Tabla 14 y tomando en
consideracion la simulacion realizada mediante la herramienta @Risk se presenta a continuacion,
en la Figura 15, el anélisis del VAN considerando un promedio de S/. 1,016,635 para el mes de
septiembre. Asimismo, se muestra en la Figura 16, el andlisis de la TIR de 779% siendo este un
valor positivo y mayor al de la tasa de descuento del 2.08% acordada por la Vicepresidencia de
Marcas. Por consiguiente, se determina que la realizacion del proyecto se encuentra en un

escenario positivo para la ejecucion.

Figura 15
Analisis Risk — VAN
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Minimo -1,460,710.03
Maximo 3,375,943.60
Media 1,016,635.04
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g Mediana 1,030,913.56
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g Asimetria 0.0146
‘S Curtosis 3.0022
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Errores 0
Filtrados 0
Izquierda X -220,882.86
Izquierda P 5.0%
Aty : & 2 i = i 2 :{: e : Derecha X 2,267,875.22
Valores en millones Derecha P 95.0% _
@ A |V A |l ¥F|% 0| |2 | cerrar

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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Figura 16
Analisis Risk — TIR
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Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022.
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CAPITULO VIII: PLAN DE IMPLEMENTACION DE LA SOLUCION A TRAVES DE
UN PROYECTO

En esta seccién se presentard el plan de implementacion en base a la solucion propuesta
anteriormente. Se tendra en consideracion la Guia de Gestion de Proyectos del PMBOK como
soporte en la gestion de proyectos. Para efectos del presente trabajo, se detalla el acta de
constitucion, el alcance del proyecto, la estructura de desglose de trabajo, el cronograma, el
presupuesto del proyecto, el analisis de riesgos y el plan estratégico de gestion de cambio

organizacional.

1. Acta de constitucion
El acta de constitucion también conocida como Project Charter en el (PMBOK® Guide) es "Un
documento emitido por el iniciador o patrocinador del proyecto que autoriza formalmente la
existencia de un proyecto y otorga al director del proyecto la autoridad para aplicar recursos
organizativos a las actividades del proyecto." (PMI, 2004, 368” (Project Management Institute,
2004, 368).

Tabla 15

Acta de Constitucién

Acta de Constitucion

Nombre del Proyecto Proyecto dc. uhlcjora para impulsar la venta por medio del canal digital dentro de una empresa del
rubro cosmético

Patrocinador del Proyecto Vicepresidencia de Marcas |Fecha 14/06/2022

Gerente del Proyecto Gerente del Canal Digital  |Cliente del Proyvecto Empresa ABC

Propésito del Proyecto o Justificacion

El proposito del proyecto es brindar una propuesta de mejora que permita impulsar la venta de productos cosméticos por medio del

Descripeion del Proyecto

El proyecto busca brindar una propuesta de mejora que impulse la venta de productos cosméticos en el canal digital. Esta propuesta
se desarrollara en base a tres puntos claves: la mejora de procesos, la definicion de nuevas estrategias a considerar y la
implementacion de herramientas. Para efectos del presente trabajo, la empresa ABC buscéd identificar aquellas oportunidades de
mejora que generen mayor impacto en los resultados. De esta manera se definio mejorar el proceso de desarrollo de estrategia
comercial del canal digital y ¢l disefio del plan de comunicacion y medios.

Requerimientos de Alto Nivel

- Mejorar la organizacién de equipos y la documentacién de campadias.

- Asegurar que todos los usuarios cuenten con informacion necesaria para el desarrollo de la campana.
- Cumplir con los objetivos y los acuerdos del proyecto definidos entre las dreas involucradas.

- Mejorar el proceso de venta en el canal digital

- Monitoreo y control de las nuevas iniciativas a desarrollar en el canal digital.

- Medicion de indicadores

- Enfoque en la mejora del trabajo colaborativo de las areas involucradas




Riesgos de Alto Nivel

- Cambio de requerimientos

= Retrasos en el proyecto

- Resistencia al cambio por parte de los miembros del equipo y del cliente
- Responsabilidades definidas de acuerdo a cada drea

Objetivos del Proyecto

El objetivo del proyecto es que el canal digital logre canalizar el 35% de la venta total de la empresa ABC

Alcance

El alcance del proyecto es determinado en base a la estrategia y direccion definida por la Vicepresidencia de Marcas de la empresa
ABC ubicada en Lima-Peni. Este proyecto tiene como foco impulsar la venta de productos cosmeticos. Para efectos del presente
trabajo. el alcance del proyecto a intervenir considera los procesos y areas involucradas en la gestion y desarrollo del canal digital.

Tiempo Estimado
El tiempo estimado del Proyecto serd de 5 meses
Costo Estimado
El proyecto tiene un costo de S/ 100,000 distribuidos durante S meses
Resumen de Hitos Fecha Limite
Planificacion 30/06/2022
Desarrollo 31/07/2022
Ejecucion 1/08/2022
Monitoreo y Control 1/0972022
Interesados Rol
Gereate del C. idor A.pmbafién del proyecto
Ejecucion del proyecto
Aprobacion del proyecto
Gerente del Engagement Ejscocitn del proyecto
Gerente de Investigacion de Mercado g?:i?;:’::e;r:;oi:m
Aprobacion del presupuesto y del proyecto
Gerente de Brand Growth Aprobacion del proyecto
Ejecucion del proyecto
Aprobacion del proyecto
Gerente del Canal Digital Ejecucion del proyecto
Supervision del proyecto
Aprobaciones:
- Gerente del Consumidor
- Gerente de Engagement
- Gerente de Investigacion de Mercado
- Gerente de Brand Growth
- Gerente del Canal Digital

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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2. Alcance del proyecto
Enla Tabla 16, se detalla el alcance del proyecto y las consideraciones a nivel de lineamientos que

deben contemplar las areas involucradas.

Tabla 16
Acta del Proyecto

Plan de Gestion del Alcance

Proyecto de mejora para impulsar la venta por medio del canal digital dentro de
Nombre del Proyecto .
una empresa del rubro cosmético

Patrocinador del Proyecto Vicepresidencia de Marcas

Gerente del Proyecto Gerente del Canal Digital

Administracién del Proyecto

Habiendo presentado un analisis de ventas de acuerdo a cada canal. La Vicepresidencia de Marcas identificd como
oportunidad de mejora definir los principales puntos por los que el canal digital no logra alcanzar sus objetivos de
venta. Se designd como patrocinador de proyecto a la Vicepresidencia de Marcas y como Gerente de Proyecto al Canal
Digital. En base a este proyecto, el Gerente del Canal Digital y los miembros de su drea tenian a cargo las revisiones y
aprobaciones de cada entregable. Asimismo, las areas involucradas (Consumidor, Engagement, Investigacion de
Mercado y Brand Growth) fueron parte de la planificacién, ejecucién, aprobacién y monitoreo de los procesos
involucrados de acuerdo a las actividades desarrolladas en el proyecto.

Estabilidad del Alcance del Proyecto

Después de haber establecido el alcance y la planificacion del proyecto en colaboracion con las areas involucradas, el
canal digital presenta la propuesta detallada y aprobada. Cabe recalcar que cualquier cambio en el requerimiento o
fuera de alcance del proyecto debe seguir un proceso de evaluacion y aprobacion de la Vicepresidencia de Marcas. Por
ello, se establecid desde un inicio el correcto monitoreo y control de las actividades a desarrollar. Se considero clave
establecer responsables, las formas de trabajo a considerar e incentivar la comunicacion constante.

Incorporacién de Cambios en el Proyecto

De presentarse algun cambio de gran impacto, se definiran mesas de trabajo que permita la planificacion adecuada con
el objetivo de adaptarse a los cambios entre los diferentes equipos. El Gerente del Canal Digital tendra como rol
presentar de forma oficial ante la Vicepresidencia de Marcas los cambios a desarrollar acordado entre las dreas
involucradas. Una vez se tenga la aprobacion final de la Vicepresidencia, el Gerente del Canal Digital comunicara el

nuevo plan de accién y las consideraciones que se deben tener.

Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022.

3. Estructura de desglose de trabajo (EDT)

La Estructura de Desglose de Trabajo (EDT) es una herramienta de gestion de proyectos que

facilita la identificacién de las actividades o componentes que se tienen definidos en un proyecto.
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Para efectos del presente trabajo, se detalla en la Figura 16, las actividades claves a tener en
consideracion durante el desarrollo del proyecto, dividida en cuatro etapas: Planificacion,

Desarrollo, Ejecucion, Monitoreo y Control.

Figura 17
Estructura de desglose de Trabajo EDT

Impulsar la venta por medio de canales digitales dentro de una empresa del rubro cosmético

Planificacién

—

Desarrollo

Ejecucién

Menitoreo y
Cantrol

]

Acta de Organizacidn de Implementacién Pase a Definicién de
Constitucién equlpos de camblos produccion indicadores
Identificacién Gantt de Monitoreo y Despliegue del Evaluacién de
de procesos actividades control proyecto iniciativas

Levantamiento Priorizacion de Pruebas de Evaluacién de
de mejoras requerimlentos desarrollo indicadores
Declaracién del Declaracion de Aprobacidn del Presentacion de
proyecto desarrollo desarrollo rasultados

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.

Para mayor detalle, se detalla a continuacion las actividades definidas acorde al cronograma de
actividades.

4. Cronograma
En la Tabla 17, se detalla el cronograma del proyecto teniendo en consideracion las diferentes
actividades a desarrollar de acuerdo con las fechas pactadas entre las areas involucradas. La fecha
de inicio del proyecto fue el dia 14 de junio del 2022 teniendo como fecha de despliegue el 01 de
septiembre del 2022.
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Tabla 17

Cronograma del Proyecto

Resumen de Hitos Fecha Limite
Planificacién 30/06/2022
Desarrollo 31/07/2022
Ejecucion 1/08/2022
Monitoreo y Control 1/09/2022
Hito Actividad Dias Inicio Fin
Reunion de Kick Off 1| 14/06/2022| 14/06/2022
Implementacion de mesas de trabajo 11| 16/06/2022| 30/06/2022
Identificacion de procesos 1| 16/06/2022| 16/06/2022
. ., Identificacion de mejoras en los procesos identifica 1| 17/06/2022| 17/06/2022
Planificacidén — —
Analisis de requerimientos 1| 18/06/2022| 18/06/2022
Analisis de prioridades 1| 18/06/2022| 18/06/2022
Plan de Trabajo 5| 21/06/2022| 25/06/2022
Acta de constitucién 3| 28/06/2022| 30/06/2022
Organizacién de equipos 2| 1/07/2022| 2/07/2022
Declaracion de actividades por equipo 5| 5/07/2022| 9/07/2022
Asignacion de prioridades y responsables por activ 1| 12/07/2022| 12/07/2022
Declaracion de desarrollo 1| 14/07/2022| 14/07/2022
Desarrollo - —
Implementacion de actividades 3| 19/07/2022| 22/07/2022
Pruebas de desarrollo 1| 23/07/2022| 23/07/2022
Monitoreo y control de actividades 2| 23/07/2022| 25/07/2022
Aprobacion del desarrollo 2| 25/07/2022| 26/07/2022
Pase a produccion 1| 30/07/2022| 30/07/2022
. . Despliegue del proyecto 1| 1/08/2022| 1/08/2022
Ejecucion — =
Inicio de la campaiia 1| 1/09/2022| 1/09/2022
Seguimiento de las iniciativas 30| 1/09/2022| 30/09/2022
Definicion de indicadores 30| 1/09/2022| 30/09/2022
Evaluacién de iniciativas 30| 1/09/2022| 30/09/2022
Monitoreo y Control |Evaluacién de indicadores 30| 1/09/2022| 30/09/2022
Evaluacién del desempefio de los nuevos procesos 30| 1/09/2022| 30/09/2022
Presentacion de resultados 5| 1/10/2022| 5/10/2022

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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5. Presupuesto del proyecto
Tal como se detalla en el Capitulo VI1I; Evaluacion Financiera, la empresa ABC determind como
presupuesto del proyecto una inversion total de S/ 100,000, distribuida de forma equitativa de
agosto a diciembre. Para mayor detalle, revisar la Tabla 13, se detalla la distribucién del
presupuesto en base a las diferentes palancas acordadas entre las areas involucradas.

6. Analisis de riesgos (andlisis cualitativo, priorizacion y planes de respuesta)

Una vez definido el presupuesto del proyecto, se procede a realizar la evaluacion de riesgos que la
empresa ABC debe considerar al momento de implementar la solucion propuesta.

En esta seccion, el equipo encargado deberé determinar en conjunto con las &reas involucradas la
metodologia de trabajo y la gestion de riesgos que deben contemplar durante el desarrollo del
proyecto. Para ello, se presentaran los riesgos identificados durante las mesas de trabajo por las
diferentes areas. Asimismo, se realiza la evaluacion de riesgos mediante la Matriz de Probabilidad-
Impacto con el objetivo de cuantificar los riesgos.

Finalmente, se presentaran las estrategias y los planes de accion como respuesta inmediata frente
a los riesgos identificados.

6.1. Identificacion de riesgos
En primer lugar, se deben identificar todos los posibles riesgos que trae consigo la propuesta de
mejora que permita impulsar la compra y venta de productos cosméticos en el canal digital. En la
Tabla 18, se detallan los riesgos identificados por las areas involucradas durante las mesas de

trabajo.
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Tabla 18

Identificacion de Riesgos

N* [Riesgo Descripcién
Dependencia de actividades acorde|Existen tareas y/o actividades que tienen dependencia
: a entregables entre ellas,
2 Falta de claridad en los El equipo presenta poco entendimiento de las actividades
requerimientos y/o actividades a desarrollar.
3 Demoras en la implementacion de |La implementacion de cambios demora mas tiempo de lo
nuevos Procesos estimado.
4 Cambio de alcance en las Se presentan nuevas actividades que no se tenian
actividades definidas mapeadas en la mejora de procesos.
s Mala estimacién de tiempos de Existen tareas y/o actividades que no se logran terminar
trabajo dentro del tiempo acordado.
Falta de comunicacion entre las Mala comunicacién entre equipos sobre el desarrollo de
c areas involucradas las actividades.
2 Participacion unica de acuerdo al  |Usuarios involucrados desarrollan unicamente el rol que
rol de cada equipo tienen dentro del equipo.
8 [Cambio en el presupuesto Gastos no previstos dentro de la propuesta del proyecto.
9 |Resistencia al cambio Usuarios no logran adaptarse a los cambios .
10|Baja sinergia entre equipos Poca colaboracion de trabajo entre equipos.

Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022,

Habiendo detallado cada uno de los riesgos presentes dentro de la propuesta de mejora. Se procede
a realizar la evaluacion de riesgos mediante la Matriz de Probabilidad-Impacto. Esta matriz
permitird identificar la probabilidad de cada riesgo y el impacto que cada uno de estos pueda traer

consigo. Cabe recalcar que esta matriz permitira la clasificacion de cada riesgo: Bajo (verde),

6.2.

Moderado (amarillo) y Alto (rojo).

En la Tabla 19, se muestra a detalle la Matriz de Probabilidad-Impacto y los lineamientos a

Analisis cualitativo de riesgos

considerar para la evaluacion de riesgos.
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Tabla 19
Matriz de Probabilidad e Impacto

Impacto
Matriz de Probabilidad X
5 Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
Impacto
5% 10% 40%
° Muy Alta 90% 0.05 0.09
S |Alta 70% 0.04 0.07
2 |Media 50% 0.03 0.05
é Baja 30% 0.02 0.03
% |Muy Baja 10% 0.01 0.01

Nota: Informacién brindada por la empresa ABC. 2022,

Una vez establecida la Matriz de Probabilidad-Impacto y los lineamientos que se deben considerar

durante la evaluacién, se enlistan los riesgos identificados anteriormente. En esta tabla 20, se

detalla la probabilidad, el impacto y el nivel de riesgo que tiene cada uno. Como resultado se

obtiene, la clasificacion adecuada segun el tipo de riesgo.

Tabla 20

Identificacion y Clasificacion de Riesgos

N* |Riesgo Probabilidad |Impacto Severidad |Tipo de Riesgo
1 |Dependencia de actividades de car a entregables 0.7 0.4 0.28 Alto
2 |Falta de claridad en los requerimientos y/o actividades 0.5 0.4 0.2 Alto
3 |Demoras en la implementacion de nuevos procesos 0.5 0.4 0.2 Alto
4 |Cambio de alcance en las actividades definidas 0.3 0.2 0.06 Moderado
5 |Mala estimacion de tiempos de trabajo 0.3 0.1 0.03 Bajo
6 |Falta de comunicacién entre las areas involucradas 0.3 0.1 0.03 Bajo
7 |Participacion unica de acuerdo al rol de cada equipo 0.3 0.1 0.03 Bajo
8 |Cambio en el presupuesto 0.1 0.05 0.1 Bajo
9 |Resistencia al cambio 0.1 0.05 0.1 Bajo
10|Baja sinergia entre equipos 0.1 0.05 0.1 Bajo

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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6.3.

Planificacion de estrategias y reduccion de riesgos

Luego de haber clasificado y cuantificado los riesgos del proyecto, las areas involucradas buscan

crear estrategias que minimicen el riesgo identificado. En la Tabla 21, se detallan los planes de

accion acordados entre las diferentes areas para la correcta ejecucion de la propuesta de solucion.

Tabla 21

Estrategias y Planes de Accion Ante Riesgos

N?|Riesgo Tipo de Riesgo|Estrategia _|Plan de Accion

1 |Dependencia de Alto Evitar - Se propone realizar seguimiento continuo de cada actividad en los
actividades acorde a diferentes espacios acordados (status diarios, status semanales)
entregables - El seguimiento de las actividades estara disponible para las arcas

wvolucradas en un compartido.
- Los equipos deben poder comunicar cualquier alerta durante el
desarrollo.

2 |Falta de clandad en los  [Alto Evitar - El lider de cada drea deberd comprobar que su equipo haya tenido
requerimientos y/'o un claro entendimiento del requerimiento a desarrollar.
actividades - Cada miembro es responsable de alertar en caso no haya sido claro

¢l entendinuento.

3 |Demoras en la Alto Evitar - El lider de cada drea deberd hacer seguimiento de las actividades y
implementacion de tiempos acordados para evitar la demora en la implementacion de
NUCVOS Procesos NUEVOS Procesos.

- Cada miembro es responsable de alertar en caso la implementacion
tenga demoras.

4 |Cambio de alcance en las | Moderado Mitigar - Para hacer efectivo un cambio de alcance debe pasar por el proceso
actividades definidas de aprobacion. Se deberd justificar el cambio de alcance de las

actividades definidas frente al gerente encargado del proyecto, Este
debera presentar el caso al patrocmador del proyecto y se evaluara la
presentacion ante el cliente.

5 |Mala estimacion de Moderado Aceptar - Los equipos deberan desarollar la estimacion de tiempos de acuerdo
tiempos de trabajo con el SLA en promedio de cada actividad.

- Deberdn establecer fechas limities
- En caso se haya realizado una mala estimacion, se debera
desarrollar una nueva estimacion de tiempos de car a cada actividad.

6 |Falta de comunicacién  |Bajo Aceptar - Se deberi incentivar la comunicacion constante entre los equipos y
entre las areas entre cada area. Mejorar la organizanizacion y la comunicacion seran
involucradas claves para alcanzar ¢l objetivo esperado.

7 |Participacion tinica de Bajo Aceptar - Se buscara promover la comunicacién y participacion de los
acuerdo al rol de cada diferentes equipos en las diferentes actividades.

8 |Cambio en ¢l presupucsto|Bajo Aceptar - Se debera promover la ejecucion de actividades de acuerdo al
presupuesto acordado inicialmente, Si en caso se presenta algin
cambio, este debera pasar por el proceso de evaluacion y justificacion
frente al area encargada.

9 |Resistencia al cambio Bajo Aceptar - Se propone crear workshops que promuevan la flexbilidad y
adaptacion del cambio.

10 (Baja sinergia entre Bajo Aceptar - Se propone realizar mesas de trabajo que promucvan el trabajo

equipos entre equipos. Es importante resaltar el rol de cada uno y lo
fundamental que son para lograr ¢l objetivo.

Nota: Informacion brindada por la empresa ABC. 2022.
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Para efectos del presente trabajo, cabe recalcar que la implementacion de estrategias y la ejecucion
de los planes de accion fue liderada por el equipo digital apoyada en las diferentes areas. Adicional
a ello, se acordd que el monitoreo y control de cada riesgo identificado debia ser responsabilidad
de cada area.

7. Plan estratégico de gestion de cambio organizacional
Para efectos del presente trabajo, el plan estratégico de la gestion del cambio organizacional se
detalla teniendo en consideracion las 8 etapas que presenta Kotler en su libro “Leading Change”
(2014).

7.1. Establecer un sentido de urgencia
En esta primera etapa, el equipo de Brand Growth y el canal digital presentaron como caso de
estudio luego de haber desarrollado diferentes andlisis el sentido de urgencia sobre la mejora de

procesos en el canal digital.

7.2. Crear una coalicion poderosa
Habiendo establecido el sentido de urgencia, se busco el apoyo de las areas involucradas teniendo
en consideracion el rol de cada unay el aporte que presentaban frente a esta oportunidad de mejora.

7.3. Desarrollar una vision y estrategia
Una vez creada la coalicion entre areas, la Vicepresidencia de Marcas procedié a definir los
lineamientos a considerar en el desarrollo de la vision y estrategia que debian contemplar las areas

involucradas con el objetivo de impulsar la compra y venta en el canal digital.

7.4. Comunicar la visién a toda la organizacion
Definido el proceso, la vision y la estrategia, la Vicepresidencia de Marcas se encargd de
comunicar a las diferentes vicepresidencias los planes de accion a considerar sobre los procesos

identificados.
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7.5. Capacitar a los empleados para actuar
Una vez comunicado el plan de accion, las areas involucradas en el proyecto establecen diferentes
lineamientos a considerar durante el desarrollo de este. Para ello, se definen roles, responsables y
actividades claves que permiten que cada colaborador esté capacitado para actuar durante la

gestion del proceso.

7.6. Generar victorias a corto plazo
Posterior a ello, se busca planificar ciertos cambios que puedan verse reflejados en las actividades
a desarrollar de los colaboradores con el objetivo de mostrar resultados a corto plazo. Ello permite
generar confianza y motivacion en los miembros de equipo de acuerdo con el trabajo que estan

desarrollando.

7.7. Consolidar las ganancias y producir mas cambios
Identificadas las victorias y ejecutado el proceso, la Vicepresidencia de Marcas se encarga de
revisar y consolidar los principales aprendizajes, logros y oportunidades de mejora identificadas

durante el trabajo en equipo.

7.8. Anclar nuevas maneras de actuar en la cultura de la organizacion

Finalmente, se presentan las buenas practicas y se busca la manera de integrarlas en otros procesos
de la organizacion.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se detallan las conclusiones obtenidas en el desarrollo de la propuesta de mejora
que permita impulsar la compra y venta de productos cosméticos a través del canal digital.

1. A partir del anélisis realizado, se identifico que la gestion e implementacion de nuevos
proyectos debe ser siempre compartida con las diferentes areas de la organizacion. Esto
con el objetivo de reforzar el compromiso de los colaboradores y de fortalecer la vision de
la organizacion.

2. Para poder hacer efectivo un cambio dentro de los procesos de una organizacion es
importante desarrollar un plan de trabajo que tenga en consideracién los requerimientos
criticos del proceso, los grupos de interés y las areas involucradas. De esta manera, se
tendra un mayor compromiso permitiendo una mejor fluidez en el desarrollo de
actividades.

3. Buscando incrementar el uso del canal digital se debe tener en consideracion un plan
comunicacional que permita mejorar el alcance de este. Adicional se deben implementar
palancas comerciales que hagan mas atractivo el uso del canal digital.

4. Al encontrarnos en un rubro que cambia de forma constante es importante conocer las
tendencias y novedades que se tienen en el mercado. La organizacion debe poder
implementarlas en las diferentes campafias con el objetivo de mejorar el alcance y la
recordacion de la marca.

5. Una vez implementada la propuesta de solucion se desarrolla el anlisis de las iniciativas

ejecutadas. Acorde a los resultados, la organizacién debe poder establecer los nuevos
objetivos del canal digital teniendo como foco incrementar el alcance y las ventas del canal.
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RECOMENDACIONES

A continuacion, se detallan las recomendaciones obtenidas del desarrollo de la propuesta de mejora
que permita impulsar la compra y venta de productos cosméticos a través del canal digital.

1.

Se recomienda crear un proceso de estandarizacion que permita planificar y ejecutar cada
campafa en base al canal de venta.

La empresa ABC debe seguir implementando diferentes tipos de investigacion de mercado
que permitan identificar las necesidades del cliente acorde a la propuesta de valor que
ofrecen.

Se recomienda que las diferentes areas documenten las actividades, los procesos y las
mejoras considerando los lineamientos acordados en la ejecucion de cada proyecto.
Adicional a ello, se recomienda gestionar espacios de forma periddica que permitan
mejorar el seguimiento de las iniciativas a desarrollar.

Es importante que los equipos involucrados en la mejora de procesos mantengan un orden
preciso en las actividades a desarrollar. Deben poder priorizar las actividades acordes al
impacto que tienen en la organizacion y a la necesidad del cliente.

Se recomienda siempre mantener a los equipos capacitados teniendo en consideracion
metodologias de trabajo que permitan mejorar la ejecucion de sus roles y las actividades a
desarrollar en el dia a dia.
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