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GLOSARIO

BRANDING: Es el proceso de gestion estratégica de una marca. Las principales

tareas del branding son:

e Creacion del cédigo de marca: identidad de marca, proposicion de valor y
posicionamiento estratégico.

e Definicion de la arquitectura de marca: sistema jerarquico de la marca y
roles de marca.

e Creacion y aplicacion de la identidad visual corporativa.

e Comunicacion de la marca.

¢ Implantacion de instrumentos de gestion de la marca.

CONSUMIDOR: Persona fisica o juridica de cualquier nacionalidad o residencia
que, como destinatario final, hace la adquisicion, usa o disfruta de bienes y
servicios para su consumo o uso particular, familiar o colectivo, siempre que el
proveedor tenga caracter empresarial o profesional o sea la misma administracion

publica.

IDENTIDAD DE MARCA: Es el concepto que resume las cualidades tangibles e
intangibles de una marca que mejor la identifican y la diferencian del resto de las
marcas competidoras. La identidad de marca expresa la promesa que una

empresa hace a sus stakeholders.

MARCA: La marca resume todo aquello que un cliente final es capaz de percibir
de una corporacion: un producto o un servicio, la credibilidad de una oferta o una

relacion de proximidad con el cliente.

POSICIONAMIENTO DE MARCA: Puesta en practica de la identidad de marca,

manifestada en toda su labor de comunicacion y planificacion de negocios. Se



trata del comportamiento dirigido de una compafiia en un intento por establecerse
en un lugar especifico del mercado (alla donde encuentre una ventaja competitiva
sobre el resto, explotando aquellos atributos que posean un auténtico caracter
diferenciador), y su correcta gestion permitira reducir las distancias entre identidad

e imagen de marca.

TOP OF MIND: para referirse a las marcas que ocupan el primer lugar en
presencia mental; es decir, aquellas que son nombradas en primer lugar por el

publico cuando se le pregunta por un determinado rubro.

VENTA DIRECTA: Comercializacion fuera de un establecimiento comercial de
bienes y servicios directamente al consumidor, mediante la demostracion

personalizada por parte de un representante de la empresa vendedora.



ABSTRACT

Amelissa company , is part of the pioneering companies in direct selling and is
characterized for years was the example to follow guild because, not only their
products were attractive to the market , but that their plan awards and personal
motivation to Amelistas , did create bonds of loyalty and commitment to the

company.

Amelissa sells products from different categories, levels 1, 2, 3 and 4, including
slums of Medellin and in 140 areas of the country, thus generating income as an

independent employee who distributes products.

The brand positioning is a key factor in achieving customer loyalty and achieve
achieve goals of economic and financial performance, is why it is vital to determine
marketing strategies for converting the Amelissa company the market leader in

direct sales and your brand will become the top of mind for consumers.

Keywords: Branding, Amelissa, Direct Sales.



RESUMEN

La empresa Amelissa, hace parte de las empresas pioneras en venta directa y se
ha caracterizado porque durante afios fue el ejemplo a seguir del gremio, ya que,
no solo sus productos eran atractivos para el mercado, si no que su plan de
premios y de motivacion personal a las Amelistas, hacian crear vinculos de

fidelidad y de compromiso con la compaiiia.

Amelissa, comercializa productos de diferentes categorias, a estratos 1, 2, 3y 4,
incluyendo barrios marginados de la ciudad de Medellin y en 140 zonas del pais,
generando de esta manera ingresos como empleado independiente a quien

distribuya los productos.

El posicionamiento de la marca, es un factor clave a la hora de lograr la
fidelizacion de los clientes y de conseguir alcanzar las metas propuestas de
rentabilidad econdémica y financiera, es por esto que es de vital importancia
determinar estrategias de marketing que permitan convertir a la empresa Amelissa
en el lider del mercado de la venta directa y su marca se convierta en el top mind

de los consumidores.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, Amelissa, Venta directa.



INTRODUCCION

El presente plan de mercadeo se elabora con el propdésito de crear un plan
estratégico de marketing que permita consolidar el posicionamiento de la marca
Amelissa en el sector de venta directa en Colombia, de tal forma que se convierta
en la primera opcion de compra entre los consumidores de los diferentes

productos que comercializa.

Los productos que se comercializan bajo la marca Amelissa, son productos de alta
calidad, lo que representa una fortaleza muy importante que se debe aprovechar
en la aplicacion y desarrollo del plan de mercadeo, teniendo como base el
crecimiento que ha tenido en los ultimos afios el sector de la venta directa en

Colombia a nivel general.

Al identificar estos puntos anteriormente nombrados, y el hecho de que el mercado
de la venta directa es muy diverso y competitivo, se considera que es una
necesidad importante el estructurar y proponer un plan de mercadeo mediante el
cual se fortalecera la competitividad y el liderazgo de la marca, y asi llevarla a
convertirse en una de las marcas mas solicitadas y preferidas por los

consumidores.

Este plan de mercadeo se desarroll6 de manera secuencial y el desarrollo de sus
capitulos permite conocer un poco mas del tema tratado. El trabajo esta realizado
de la siguiente manera: en la primera parte se realiza una introduccion al tema de
estudio. Luego se continta con la justificacion del porqué de la importancia de este
estudio y se realiza la resefia historica de la empresa. Se realiza el marco teérico
en el cual se recopila toda la informacién correspondiente al tema de estudio,
teniendo como base teorias y fuentes bibliograficas. Se realiza también la etapa
de analisis estratégico del plan de mercadeo con todos sus respectivos

componentes. En la siguiente parte se determina el mercado y se realiza un

16



estudio profundo del mismo para asi darle cumplimiento a los objetivos del plan de
mercadeo estipulados con anterioridad siendo estos el propdsito de este trabajo.
Por dltimo se realiza la etapa de formulacion y consolidacion de estrategias que
permitan el posicionamiento de marca, de las cuales se desarrollan las

conclusiones y recomendaciones respectivas del tema estudiado.
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1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. JUSTIFICACION DEL PLAN

La realizacion de este plan de mercadeo ofrece beneficios tangibles para la
empresa Amelissa no solo evidenciados en el aumento de sus ventas sino en la
fidelizacion de sus clientes lo que permitird garantizar una recordacion de la

marca.

Para los consumidores, el lograr poner en marcha este plan de mercadeo
representard un beneficio directo a través del estudio completo de la propuesta
comercial para la comercializacion de los productos de la empresa C & F
International S.A.S (Amelissa), evaluando la viabilidad del proyecto generando
posicionamiento por exclusividad de marca y producto, recordacion de la empresa,
utilidades e ingresos adicionales gracias a las ventas. Por otra parte, los clientes
tendran nuevas oportunidades de negocio y de rentabilidad y para el consumidor
final recibir un producto de buena calidad, de precio bajo, el cual cumple con todas

las necesidades actuales del mercado.

En sintesis, lo importante es lograr posicionar la marca Amelissa en la mente de
los consumidores, no solo con el propésito de incrementar las ventas sino de
lograr aumentar la credibilidad de los productos y servicios ofrecidos, con el
propdsito de permanecer mas tiempo en el mercado que cada vez es mas

competitivo y exigente.
1.2. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA
Desde el afio 2000, Amelissa ofrece a mujeres emprendedoras de estratos uno,

dos, tres y cuatro las ganancias de las ventas por catalogo a través de un amplio

portafolio: ropa exterior e interior, calzado, hogar, cosméticos y fragancias.
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Amelissa se encuentra presente en las principales ciudades y poblaciones,
cubriendo el 70% de todo el pais. Cuenta con 420 empleados directos y sus
proveedores generan aproximadamente 16210 empleos indirectos necesarios
para atender la demanda. En Medellin se encuentra la sede principal, Centro
Administrativo, en donde se articulan todos los procesos de recepcion de
mercancias, bodegaje, ensamble, facturacion y despacho. Dentro de la estructura
organizacional de la empresa, el desarrollo de producto (desde su concepcion
hasta envio al consumidor final) se encuentra en uno de los cuatro macro
procesos llamado “Crecimiento y consolidacion”, que incluye: planeacion, disefio,
abastecimiento, investigacion alineado con la fuerza comercial, es decir, engloba
la estrategia comercial desde el estudio del consumidor, sus necesidades y la

creacion de la oferta basada en las tendencias actuales de producto.
El portafolio de productos de la revista se divide en:
Vestuario (Ropa y Calzado)

Bienestar (productos naturales)
Cosmeéticos

0N PE

Hogar (Lenceria y Decoracién)

1.3. DEFINICION DEL SECTOR EN QUE COMPITE LA EMPRESA

1.4. RESENA HISTORICA DEL SECTOR

Sector Textil-Confeccion:

El sector textil-confeccion se desarrolla en casi todo el territorio colombiano; sin

embargo, existen unos focos principales como las ciudades de Bogota, Medellin y
Cali.
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A continuacién se muestra esta distribuciéon nacional:

llustracién 1. Ubicacion del sector Textil-Confeccion

| UBICACION SECTOR ocaano
TEXTIL-CONFECCIONES EN ATUANTICO Participacion No de Empresas 2012
COLOMBIA

1

1

BOGOTADLC. | iR
ANTIOQUIA 28,83%
ANORES

VALLE 6,03%
ATLANTICO @:62%
RISARALDA 3,14%
SANTANDER 1103,02%
CUNDINAMARCA ' 2,05%
TOLIMA h.21%
S0 NORTE DE SANTANDER §1,00%
PACINCO -
CALDAS fo,48%
SAN ANDRESY PROVIDENCIA | §0,48%
CESAR f0,24%
CALDAS -
NARINO f0,24%

FISARALDA 4

BOLIVAR fo,12%

o CAUCA 1 '0,12%
CORDOBA 100,12%

HUILA §0,12%

MAGDALENA 100,12%

META { '0,12%

QUINDIO 10,12%

SUCRE [fo,12%

Fuente: Supersociedades — Calculos Grupo de Estudios Econdémicos y financieros

El 48,61% se concentra en Bogota (especialmente fibras artificiales y sintéticas,
hilados de lana, tapices, tapetes de lana y confecciones), el 28,83% en Antioquia
(fuerte en la produccion de tejidos planos de algodon y sus mezclas, ropa de
algodén en tejido de punto y tejidos de punto de fibra artificial y sintética, y
confecciones), el 6,03% en Valle del Cauca, el 3,62% en Atlantico, el 3,14% en
Risaralda, el 3,02% en Santander, el 2,05% en Cundinamarca, el 1,21% en Tolima
y el 1,09% Norte de Santander y el 2,41% distribuido en el resto del Pais.
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Actualmente existen 3 cluster regionales del sector con su especializacion:
Antioquia (textil, confeccion, disefio y moda), Bogota (moda) y Tolima (confeccion).
Adicionalmente, se estan generando nuevos cluster en Atlantico (disefio y

confecciones) y en el eje cafetero (confecciones).

Cuadro 1. Ingresos Operacionales por Departamento (Millones $)

No de Ingrescs
Departamantc Empresss Operaclonales Part
BOGOTA D.C. a03 5,945,457 42, 35%
ANTIOOLIA 239 5.433.113 38, 68%
walll i} M2 HoM &, LR
LI D30 A Rl LR 1+ b [T L E, #P
RISARALDA 26 527.112 3,75%
ATLANTICD 30 301.432 2,15%
BESTO DL Pals il Ak, 509 K SLERS
Fuente: Supersociedades - Célculos Grupo de Estudios Economicos vy

Financieros.

De acuerdo a la tabla anterior, Bogota concentra la mayor participacién en los
ingresos operacionales de 2012 con el 42,35% posicionandose como el nuevo
epicentro del sector y polo de desarrollo lo que se evidencia en el numero de
empresas que se encuentran alli domiciliadas (Inexmoda, 2012). Asi mismo la
ciudad de Medellin confirma una vez mas su potencial a nivel nacional con el
38,68%.

Sector Venta Directa:

La venta directa es un canal de distribucion al por menor, requiere el contacto

personal de los Vendedores independientes con el consumidor.
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Caracteristicas:

Fuera de un local comercial.

e Domicilio del consumidor.

e Contacto personal.

¢ No relacioén laboral con la Fuerza de Ventas.

¢ Altos niveles de Servicio al cliente.

e Es una fuente de ingresos adicionales sin restriccion de sexo, edad, nivel
educacional o experiencia previa que ofrece una flexibilidad de horario.

e Metas de crecimiento propias de cada vendedor
¢, Qué no es venta directa?
En la Venta Directa el Vendedor comunica directamente el mensaje e influencia en
la decision de compra, en algunos casos puede utilizar catalogos, a diferencia del

marketing directo que se realiza a través de medios de comunicacion

No son Ventas Directas el telemercadeo, ventas por correo, ventas por teléfono o

por medios electronicos.

Ventajas de la Venta Directa

La Venta Directa es un canal alternativo que trae multiples ventajas tanto para las
empresas que la utilizan como medio de distribucién de sus bienes y servicios,

como para la fuerza de ventas que distribuyen dichos bienes.

A continuacion encontrara algunos de los Beneficios que trae la Venta Directa

para los distribuidores vinculados a la misma:

22



e Es una oportunidad para hombres y mujeres de organizar su vida
econOmica como lo deseen.

e Brinda la posibilidad de obtener ingresos adicionales abiertos a todas las
personas.

¢ Requiere de una baja inversion que facilita el inicio de una empresa propia
que puede manejar a su gusto

e Ofrece flexibilidad de horarios y de tiempo de dedicacion.

e Por medio de ella se obtiene capacitacion y entrenamiento a muy bajo
costo.

e Es una oportunidad de desarrollar un negocio en familia.

e El consumidor recibe el producto en su hogar.

e Se realiza una explicacion personalizada del producto.

e Los productos son respaldados por garantia de calidad y de satisfaccion
con un valor agregado.

e Es un medio para socializar y conocer personas

La Venta Directa tiene larga historia y un crecimiento reciente que la hace ser
considerada hoy por hoy, como un canal de distribucidon que presenta una valiosa
alternativa frente a los canales tradicionales. Para cumplir con la regulacién de
empresas de Venta Directa debe estar afiliado a Asociacion Colombiana de Venta
Directa (Acovedi, 2010).
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2. ETAPA DE ALINEACION DE FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN DE
MERCADEO

2.1. DEFINICION / REVISION DE LA MISION

Asi sentimos nuestro presente:

Somos una empresa multicanal, comercializadora de bienes y servicios que
cuenta con un portafolio competitivos de amplia variedad y una adecuada relacion
costo beneficio; estamos comprometidos en generar la rentabilidad adecuada que
nos permita cumplir con nuestras responsabilidades con accionistas, empleados,
proveedores, comunidad y medio ambiente. Contamos con un equipo humano que
cumple su labor con profesionalismo, honestidad y mistica, dedicado a crear

oportunidades de ingresos para nuestras Amelistas.

2.2. DEFINICION / REVISION DE LA VISION

Asi pensamos nuestro futuro:

Para el 2018 Amelissa habra consolidado su vocacion de transformar vidas,
posicionandose y creciendo en el mercado de Centro y Sur-América; seremos una
comercializadora multicanal, rentable y sostenible, una empresa actualizada
tecnologicamente y distinguida por un catalogo facil de vender.

2.3. DEFINICION / REVISION VALORES CORPORATIVOS

Asi sentimos nuestras relaciones:

1. Respeto: reconocemos el valor propio y los derechos de los demas
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2. Transparencia: generamos un ambiente de confianza, seguridad vy
franqueza

3. Lealtad: cultivamos la fidelidad que implica cumplir con el otro sin importar
la adversidad

4. Honestidad: actuamos acorde a como pensamos y sentimos
Compromiso: hacemos las cosas bien y entregamos todas nuestras

capacidades en el empefo.

2.4. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE LA EMPRESA

La empresa Amelissa, tiene dentro de su mapa de procesos un area determinada
a la competencia, la cual se esta actualizando dia a dia con el propésito de estar a
la vanguardia en este aspecto, teniendo en cuenta las estrategias y elementos que

utilizan sus competidores directos.

A continuacién se nombran las estrategias competitivas de la empresa:

Nivel del servicio: la intencidn es caracterizarse por ofrecer un servicio de alto nivel
con el propdsito de satisfacer las necesidades de los clientes logrando asi la

fidelizacion y la consecucion de nuevos clientes.

Negociacién y desarrollo de proveedores: en este aspecto la empresa utiliza
estrategias de negociacién con los proveedores para lograr reducir costos y

producir productos de mayor calidad a menos costo.

Entrega oportuna: aunque hace parte del nivel del servicio, este aspecto es
fundamental ya que no solo genera una buena relacién con el cliente sino que

aumenta la credibilidad y la acogida de la marca.

Innovacion tecnoldgica y sistemas de informacion: en este punto, la empresa

intenta permanecer a la vanguardia tecnolégicamente hablando.
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3. MARCO TEORICO

En este apartado, se realizard un rastreo bibliografico y tedrico basandose en
teorias e investigaciones previas de los temas de marca, posicionamiento de
marca, branding, venta directa entre otros, y de la forma como este puede ser
aplicado en la empresa Amelissa construyendo asi una base que permita tener
herramientas para creas estrategias de posicionamiento de la empresa en el

sector.

3.1. EL POSICIONAMIENTO

El término "Positioning"”, adaptado al espafiol como "Posicionamiento”, y que se ha
convertido en piedra angular del mercadeo actual, es atribuido a los autores Ries y
Trout después de escribir en 1972 una serie de articulos titulados "La era del

posicionamiento” para la revista Advertising Age.

Segun Ries y Trout (1972), el posicionamiento es considerado como el lugar que
ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una
estrategia especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese
producto, servicio, idea, marca o hasta una persona, con relacibn a la

competencia.

Cuando una empresa lanza un producto, trata de posicionarlo de manera que éste
parezca tener las caracteristicas mas deseadas por el target o mercado obijetivo.
Esta imagen proyectada es fundamental. El posicionamiento de productos refleja
los procesos de clasificacion y de consideracién de los consumidores. Cada vez
gue un consumidor va a una tienda o supermercado en basqueda de un producto,

debe revisar en su cerebro, la informacion almacenada sobre la variedad de
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productos a los que tiene acceso y desarrollar todo un proceso de analisis antes
de tomar su decision (Machuca, 2008).

3.1.1 El posicionamiento y la percepcion

El posicionamiento se basa en la percepcion, y la percepcion no es mas que la
forma como las personas sienten, observan o tienen contacto con un producto o
servicio, en otras palabras es la forma como los seres humanos hacen contacto de
forma inmediata con algo, por esta razbn, la percepcion esta totalmente

relacionada con los sentidos.

Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que dependen de los instintos
particulares del "ello" del individuo) como selectivas (que dependen de sus
experiencias, intereses y actitudes) y estan directamente relacionadas con tres

tipos de influencias:

e Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
e La interrelaciéon del estimulo con su entorno.

e Las condiciones internas particulares del individuo.

3.1.2 Posicionamiento de marca

En la actualidad uno de los puntos principales para una empresa es conocer el
posicionamiento que tiene su marca en el mercado y en la mente de los
consumidores. Es un concepto que se ha utilizado en la mercadotecnia y que es
fundamental para el éxito de cualquier organizacion, estar consciente de ello, es
uno de los retos de los administradores en la actualidad y ser tomado en cuenta

para que la empresa se mantenga en el mercado.
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Para la empresa Amelissa, es de vital importancia que los consumidores tengan
en la mente la marca en todo momento en el cual vayan a realizar una compra, es
por esto que la empresa apunta a estrategias que permitan dicho posicionamiento
a corto plazo, teniendo en cuenta que la competencia cada vez es mayor y la

permanencia en el mercado es cada vez mas dificil.

La publicidad que se hace en una empresa, a un producto 0 a un servicio,
persigue que esté sea importante, tomado en cuenta y ser el favorito de la persona
que lo quiera utilizar, es decir el usuario o consumidor final. A las organizaciones
les interesa que el producto que fabrican, que producen sea el mas utilizado y, por

lo tanto, consumido por las personas.

Las empresas deben apuntar en todo momento al posicionamiento de sus marcas,
productos o servicios, teniendo como base que el aumento de las ventas es el
deseo del area de marketing de la empresa, es por esto que todos los esfuerzos
de este departamento deben estar enfocados en posicionarse en el mercado de tal
manera que para los consumidores sean visibles en todo momento con el
propdsito de evitar que cambien su decision de compra. La forma como el
consumidor reconozca la marca, traera consigo mas probabilidad en el aumento
de las ventas y por consiguiente una estabilidad y consolidacion en el mercado

para la empresa a través de sus productos o servicios.

3.1.3 Branding

Diferenciarse es hoy cada vez mas dificil, ya que la calidad y los costos de los
productos son similares. Por ello, la clave de los negocios esta en el Branding,

gue se define como el poder de la marca, elemento diferenciador en la estrategia.

El branding se considera como una herramienta de direccion estratégica mas que

una mera técnica comunicacional. Una vez que se tenga claro el concepto dentro
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de la empresa, se debe apoyarse en la marca con el proposito de operativizarlo y
enfocarlo a los siguientes 4 puntos que definen en realidad su significado e

importancia dentro de la empresa:

Las personas

Los productos

Los entornos

Los mensajes.

Teniendo en cuenta lo anterior, resulta indispensable para toda compaiiia realizar
una inversion en el branding de sus productos, segun que se define como “el
proceso de creacion y gestion de marcas. Consiste en desarrollar y mantener el
conjunto de atributos y valores de una marca de manera tal que sean coherentes,
apropiados, distintivos, susceptibles de ser protegidos legalmente y atractivos para

los consumidores” (Ayala, 2009).

3.1.4 La marca

Segun Muiiz (2008), la marca es una de las variables estratégicas mas
importantes de una empresa ya que dia a dia adquiere un mayor protagonismo.
No hay que olvidar que se vive actualmente una etapa bajo el prisma del
marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto. Para
estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinién, la
marca de la compafiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento en su

mercado y sector.

Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término,
una sefal, un simbolo, un disefio, o0 una combinacion de alguno de ellos que
identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los

competidores.
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Segun lo anterior, se evidencia la marca desde el punto de vista comunicacional,
como el activo mas importante de una empresa. Su buen manejo desde el punto
de vista gerencia y mercadotécnico, se ve reflejado en una mayor credibilidad de
los productos y servicios, y en una mayor fidelizaciéon de los clientes y usuarios.
Hoy en dia se considera que el mercadeo es una confrontacion de percepciones y
sentires mas que una guerra de precios como lo habia sido durante mucho tiempo

atras.

Lo vital para una marca esta reflejado en conseguir un posicionamiento positivo y
con un gran elemento diferenciador, que le permita tener una ventaja estratégica
en relaciéon con sus competidores. Pero se debe tener claridad que lo importante
es que este posicionamiento pueda ser comprobado y medido, con el propdésito de
que la empresa tenga mayor control sobre su desarrollo de marca y como esta es

vista y se refleja en la mente y el alma de los consumidores.

3.1.5 Ser competitivo

Hoy en dia, el mercado es muy competitivo y el reto es mayor cuando se trata de
lanzar una nueva marca. No so6lo hay que tener un gran producto, sino que hay
gue hacerlo distintivo. Las compariias que crean nuevos productos generalmente
pueden defenderlos de la copia de diversas maneras, aunque normalmente no
pueden protegerse de la imitacién burda. El producto debe convertirse, entonces,

eén una gran marca.

Segun Muniz (2010), “si una marca es buena, entonces los consumidores la
compraran y se convertira en un activo valioso. Pero esto se deriva no s6lo de su
habilidad para atraer ventas: el sélo hecho de que los consumidores la perciban
como poseedora de una serie de valores que los atraen, significa que rechazaran

o al menos tenderan a rechazar aquellos nombres que no presenten esos valores.
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De alli la importancia de cuidarlos a través de un proceso de branding. Aunque los

productos puedan cambiar, la marca siempre permanecerd” (p. 41).

Sin embargo, hay tener presente que lanzar una marca no es lo mismo que lanzar
un producto. La mayor parte de las marcas famosas, ricas en significados y
valores, empezaron como nombres de nuevos y mejores productos que los de sus
competidores. En el mercado actual, lanzar una marca es un proyecto de largo
plazo que altera el orden existente, los valores y la participacion en la categoria
del producto. Esto sélo pueden conseguirlo las empresas que estén convencidas
de la absoluta necesidad de la marca y que estén listas para darlo todo. La
companiia debe estar dirigida por un proyecto real de marca y por una verdadera
vision que justifique, interna y externamente, porque la marca esta siendo lanzada

y cudl es su propdésito esencial (Weilbacher, 2009).

3.1.6.1 La marcay los profesionales

Como se ha venido nombrando anteriormente, hoy en dia la marca es considerada
como el activo mas importante de la empresa, es por esto, que el buen manejo de
la misma es fundamental para el logro de los objetivos de ventas, posicionamiento
y sostenibilidad en las empresas, debido a esto, el manejo de las marcas debe de
estar hecho por personas con alto indice de profesionalismo que estén
capacitadas de manera adecuada para el manejo y el buen desarrollo de la marca

0 servicio.

Segun Weilbacher (2009), “no es recomendable hacer todo y creer que se
cuenta con la verdad absoluta cuando de la marca se trata. Es importante recurrir
a los expertos en creaciones de marca pues se debe recordad que esta

herramienta ser, a la larga, el motivo que propiciara las ventas” (p. 84).
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A pesar de lo importante que es lograr posicionar la marca, se debe tener claridad
gue en ocasiones hay gastos innecesarios en este tema de marketing, pero que a
su vez el area administrativa de la empresa debe estar dispuesta en no escatimar
en gastos a la hora de poner en marcha una buena estrategia de posicionamiento
a través de la marca. Crear profesionalmente una marca y llevar a cabo una
campafia publicitaria para comunicarla puede ser la diferencia entre un producto

triunfador y uno que no lo es.

Ahora bien, el tema del posicionamiento de marca es extenso y abarca un
sinnumero de herramientas y estrategias de marketing, es por esto que las
empresas deben estudiar a fondo dicho tema, con el propésito de que lo que se
vaya plantear sea sélido y cuente con la participacion activa de toda el area de
mercadeo de la empresa, teniendo en cuenta que la marca es lo mas importante
de la empresa es sin lugar a duda la que impulsara el negocio a gran escala y

permitira ser mas competitivo en este mercado cada vez mas dificil.

Después de analizar un poco el tema del posicionamiento y la marca, se procede
a profundizar en el tema de la venta directa, que en términos generales es el
sector y el mercado en el que se encuentra ubicada la empresa Amelissa y es

donde esta apunta a consolidarse.

3.2 LA VENTA DIRECTA

Por venta directa se entiende a las ventas que se realizan sin intermediarios ni
canales, es decir, son las ventas que realizan los propios vendedores de la
empresa cuando acceden al consumidor en el lugar donde vive o trabaja. Cada
vez es mas frecuente este tipo de ventas, especialmente en productos masivos de
consumo, como los de belleza, la salud, algunos alimentos, prendas de vestir

entre otros. Se ha desarrollado tanto esta técnica que se pretende comercializar
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por esta via un grupo amplio de bienes y servicios tangibles e intangibles, dado a

Su excelente desempefio.

Segun Mejia (2008), “las ventas directas, también conocidas como el cara a car o
el puerta a puerta, se fundamentan en que existen poblaciones independientes,
masivas y frecuentemente de bajos recursos, que no acceden con facilidad a los
sistemas comerciales tradicionales; estas agrupaciones de personas son el

publico ideal para la venta directa”.

Stanton (1985), al referirse a la venta directa, dice que la Venta Puerta a Puerta es
uno de los métodos mas antiguos en la historia de las ventas al detalle. Y
Redinbaugh (1976), al referirse a la Venta a Domicilio, dice que es quizas uno de
los mas viejos métodos de venta al detalle, donde el comprador y el vendedor se

encuentran en casa del comprador.

Recopilando todo lo anterior se puede considerar entonces que la venta directa es
la comercializacion de bienes de consumo general, directamente a los
consumidores, en sus hogares, en su sitio de trabajo, y en otros lugares fuera del
sitio de venta al detal y del comercio en general, dicha venta, realizada
usualmente a través de un vendedor directo, mediante la explicacion o
demostracion directa de los productos, con el fin de obtener un pedido que sera

cobrado y entregado a los consumidores.

3.2.1 Antecedentes historicos

Hay que considerar que la venta domiciliaria, estructurada y planificada por
empresas, tiene su origen segun Xardel (1989), en el afio 1851 como referencia
mas antigua. En dicho afio, Isaac Singer, después de haber adquirido una licencia
de maquinas de coser, encontrd indispensable para poderlas vender ir al domicilio

de los clientes para demostrarles el funcionamiento de esa maquina que servia
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para coser. Intrigaba ya a los transeuntes cuando se instalaba en la calle y se
ponia a coser (De Méndez y Lehnisch, 1988).

Posteriormente, en 1886, McConnel, que vendia libros a domicilio y ofrecia como
regalo por la compra de uno de ellos un perfume al cliente que comprara, se dio
cuenta de que las sefioras adquirian sus libros por conseguir el perfume. Tuvo
entonces la idea de fabricar articulos de belleza y venderlos a domicilio (Manuel y
Xardel, 1989). De esta forma nacié la gran empresa Avon, multinacional y

centenaria.

Segun Kotler (1992):

“La Venta a Domicilio o de puerta a puerta se desarrollé de forma
importante con la entrada de Avon en el sector de cosmética, a través del
concepto de "creadores de amistad y asesores de belleza" -la dama Avon -. Su
ejército de casi un millon de vendedores por todo el mundo obtuvo méas de dos
billones de ventas en el afio 1985, convirtiéndola en la mayor empresa de
cosmeéticos del mundo y en la primera de las que realizan ventas a domicilio" (p.
67). Mas tarde, en el afo 1898, la empresa Quillet inici6 en Francia la
comercializaciéon de sus enciclopedias mediante la Venta a Domicilio (Xardel,
1989).

Acerca de la comercializacién de las populares aspiradoras por el sistema de
Venta Puerta a Puerta, de una de las mayores y mas conocidas empresas

multinacional de Venta Domiciliaria, Electrolux, existe una cierta controversia.

Segun Xardel (1989), el afio 1907 esta empresa llegd a Francia, y comenzé a
vender alli sus aspiradoras. Para Mir Piqueras (1994), este inicio de actividad se
realizé en el afio 1912 o en 1913. Siguiendo a éste autor, lo cierto es que Wenner-

Gren fundo en Suecia una empresa de produccidén y venta de aspiradoras, que
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basando, desde 1919, toda su estrategia comercial en la Venta Puerta a Puerta,
se expandi6é por todo el mundo. En la década de los noventa, Wenner-Gren era
uno de los lideres mundiales del sector de electrodomésticos, habiendo realizado
diferentes absorciones y toma de participacion en empresas punteras, algunas en
el mercado espaiiol y otras en mercados internacionales. En estos afios es una
empresa que realiza distintos tipos de distribucion y grandes inversiones en

marketing, siendo puntera en el sector.

Un afio clave en la historia y posterior desarrollo de Electrolux fue 1925, en que la
compafiia, de mano de Gustaf Shalin, llegé a Estados Unidos para abrir una filial
norteamericana de Electrolux Co. de Suecia, vendiendo casi todas sus
aspiradoras por medio del sistema de venta domiciliaria. Con el tiempo, sus
competidores fueron abandonandolo y Electrolux, con un gran éxito en el mercado
norteamericano, se convirti6 en los cincuenta en lider mundial en la venta de
aspiradores (Soderlind, 1974).

El sistema puerta a puerta es generalmente empleado para lo que los
profesionales llaman "productos pesados”, como, por ejemplo, las enciclopedias.
Este tipo de venta, si bien sigue siendo muy eficaz, resulta, sin embargo, caro de
poner en practica, y que se debe remunerar correctamente a los vendedores para
qgue sigan vinculados a la empresa. Este problema es crucial aqui, aunque
también exista en las otras redes de Venta a Domicilio. También es cierto que la
Venta Puerta a Puerta no ha gozado de un gran prestigio, incluso en algunos
casos ha supuesto un desprestigio para la empresa al decantarse por este tipo de
distribucion; de las empresas que han aportado una mejor vision de este tipo de
venta es precisamente Electrolux que tiene en los noventa una facturacion de

billones de pesetas (Garcia, 2001).

Segun lo anterior se puede observar como la historia de la venta directa aunque

es un término nuevo en el area de las ventas, ha estado presente en la historia en
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diferentes modos y hoy en dia es un concepto que cada vez toma mas fuerza en
el mundo competitivo de las ventas, en el que captar nuevos clientes es la tarea
fundamental de toda empresa y por consiguiente de su marca. Cada vez mas los
consumidores se vuelven mas exigentes es por esto que el servicio y la forma
como se les llegue a ellos debe ser una prioridad para las empresas con el
propasito de consolidar su producto o servicio en el mercado.

A continuacion se muestra algunos de los medios por los cuales se puede realizar

una venta directa:

e Venta por catélogo.

e Venta por correo.

e Venta por teléfono.

e Venta por television (teletienda).

e Venta mediante cupdn de respuesta (en mass media).
e Venta por Internet y Videotex.

e Venta automatica.

Cuando en la Venta Directa se hace a través de una persona, es decir fisicamente
hablando, y esta realiza ventas al por menor, se denomina a esta forma de
comercializar Venta Directa Personal, que se puede calificar en otras palabras
como Venta Domiciliaria. Al realizar una clasificacion en funcién de la técnica en

cOmo se realiza o se enfoca la venta, se encentran las siguientes formas de venta:

e Venta Puerta a Puerta (integral por zonas, segmentada placa a placa, con
aviso de visita).

e Venta por Reunion.

e Venta multinivel.

e Venta piramidal.
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3.2.2 Venta directa en Colombia

Segun la Asociacion Colombiana de Venta Directa (ACOVEDI) (2014), la venta
directa ha venido creciendo progresivamente en Colombia hasta el punto de que
ya mas de un millén de personas reciben ingresos —totales o parciales- de esta
actividad, que mueve anualmente en el pais alrededor de tres billones de pesos y
genera 9.600 empleos directos (ACOVEDI, 2010).

A continuacion se hace referencia a un articulo publicado en el portal de
portafolio.co acerca de la situacion de la venta directa en Colombia, este articulo
se baso en los datos obtenidos de ACOVEDI a través de su directora ejecutiva la

sefora Patricia Cerra Madarriaga.

La venta directa ha venido creciendo progresivamente en Colombia hasta el punto
de que ya mas de un millon de personas reciben ingresos —totales o parciales- de
esta actividad, que mueve anualmente en el pais alrededor de tres billones de
pesos y genera 9.600 empleos directos. La venta directa en Colombia ha tenido un
desarrollo progresivo en los ultimos afios, son muchas las empresas que como
Amelissa utilizan este método para llegarles a los clientes con sus productos de tal

forma que la transaccion comercial se realice de manera exitosa.

3.3 TEORIA SOBRE PLAN DE MERCADEO E INVESTIGACION DE

MERCADOS

3.3.1 Plan estratégico de mercadeo

El plan estratégico de mercadeo es un informe en el cual se recopila el analisis de

la situacién actual de la empresa para identificar hacia dénde la entidad debe

dirigirse. Para esto se determinan las metas del negocio y se exponen las
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estrategias de mercadeo a utilizarse para el cumplimiento de los objetivos
identificados en el plan de negocios. Entre otras cosas, el plan de mercadeo
describe el producto (disefio y caracteristicas), el precio del producto; y la
promocioén y distribucion del mismo. Ademas, establece el presupuesto necesario
para el desarrollo del plan, asi como el proceso de evaluacion e implantacion.
3.3.1.1 ¢ Para qué sirve un plan de mercadeo?
Segun Kotler (2000), entre otras razones el plan de mercadeo sirve para:

e Determinar las necesidades reales del mercado o los clientes potenciales.

e Desarrollar y lanzar los productos y servicios de manera ordenada.

e Establecer a través de que canales se introduciran en el mercado.

e Identificar la mejor manera de comunicar nuestra marca / productos /

servicios al mercado.
Segun lo anterior el plan de mercadeo incluye las siguientes fases:
3.3.1.2 Fase de analisis
e Interno: auditoria sobre los procesos internos de la empresa (todos los
relacionados con la actividad y que tenga relacion con el cliente de alguna
manera) y que valore la actividad de la misma, su plan de negocio y las

cifras conseguidas hasta el momento. Valoracion de productos o servicios,

vias de comercializaciéon, comunicacion con clientes, etc.
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e Externo: analisis exhaustivo de la competencia y sus actividades
(productos, posicionamiento, precios, comunicaciéon, acciones, etc.) en el
mercado en que la empresa se mueve. Analisis de los clientes, cuanto
compran y cuanto compran a la competencia, que consumen por tipo de
producto o servicio y cdmo se pueden adaptar la situacion actual de la
empresa a sus necesidades. Analisis de mercado (quienes son los actores,
gue volumen de negocio manejan, dimensiones del mercado potencial y
real, posicionamiento de cada uno. Analisis del entorno (que no se controla
directamente para entender las amenazas y barreras que se puedan
encontrar y aquellas ventajas que se pueden tener de la presencia de la

empresa en el)
3.3.1.3 Fase de planeamiento de objetivos y estrategias
En funcion de los resultados del analisis realizado con anterioridad en la primera
fase, los objetivos permitirdn la cuantificacion y valoracion real de los aspectos
clave del negocio y el establecimiento de indicadores de control. Las estrategias
permitiran concretar cual seria la posicion actual en el mercado, en que canales y
segmentos se actuaray que recursos se necesitaran para hacerlo.
3.3.1.4 Fase de tacticas y desarrollo de acciones concretas
En este punto se plasmaran las actividades reales y concisas que la empresa
realizard para obtener los objetivos estratégicos. En esta fase en la que los planes
se tornan en hechos concretos.

3.3.1.5 Fase de ejecucion y medicion de resultados

En esta ultima fase, como su nombre lo dice se ejecutan los planes y estrategias

seleccionados con anterioridad con el propésito de desarrollar los objetivos del
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plan de mercadeo. A su vez, se analizan los resultados que arroja la investigacion
con el propédsito de compararlos con los objetivos iniciales para establecer las

medidas correctivas adecuadas segun sea el caso.

3.3.2 Investigacion de mercados

La investigacién de mercados es un proceso el cual consiste en la recopilacion e
interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion de una empresa para la
toma adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica de
mercado. Se puede definir en otras palabras, como la obtencion, el registro y el
analisis de datos relativos obtenidos en los mercados con el propésito de arrojar

informacion al area de mercadeo de la empresa.

3.3.2.1 Objetivos de la investigacion de mercados

La Investigacion de Mercados tiene como objetivo fundamental proporcionar
informacion atil para la identificacién y solucion de los diversos problemas de las
empresas, asi como para la toma de decisiones adecuadas en el momento

oportuno y preciso.

Segun Trespalacios, Bello y Vazquez (2005), los objetivos basicos de la

investigacion de mercados se pueden dividir en tres:

e Objetivo Social. Tiene como propdésito lograr la satisfaccién del consumidor

final, ya sea mediante un producto o un servicio.
e Objetivo Econdmico. Determinar el grado econémico de éxito o fracaso que

pueda tener una empresa dentro del mercado real o potencial y asi disefar

el sistema adecuado a seguir.
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e Objetivo Administrativo. Ayuda a la empresa en su desarrollo mediante la
adecuada planeacion, organizacion, control de los recursos y elementos de
la empresa para que ésta lleve el producto correcto y en el tiempo oportuno

al consumidor final.

3.3.2.2 Importancia de la investigacién de mercados

La investigacion de mercados surge como una herramienta de apoyo y
sostenibilidad para los directores y las personas con cargos en la empresa
dedicados a lograr el buen funcionamiento de las estrategias de marketing dentro
de la organizacion, ya que ellos son los responsables de lo que pasen en esta
area, a través de la investigacion de mercados van a poder gestar informacién que
les permita tomar las decisiones adecuadas para alcanzar las metas o fines

deseados.

Es fundamental conocer de forma adecuada la teoria y la aplicacion de una
correcta investigacion de mercados, sobre todo en organizaciones en desarrollo
qgue quieran fortalecer su area de mercadeo. Este tipo de investigacion se puede
aplicar en cualquier empresa y es una fuente valiosa de informacién que permite

tomar decisiones sobre bases reales.
3.3.2.3 Limitantes de la investigacién de mercados
La investigacion de mercados como la mayoria de las investigaciones o
herramientas que permitan la obtencion de informacion para un fin, cuenta con
una serie de limitantes por asi decirlo, los cuales se menciona a continuacion:

e EIl desconocimiento y el no comprender bien lo que es la investigacion de

mercados.
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e La diferencia existente entre la concepcion del estudio es decir la
investigacion y llegar a la finalidad que es la ejecucion.

e La falta de personal especializado para su ejecucion.

e Eltiempo que se lleva una investigacion.

e La dificultad para obtener resultados cien por ciento confiables debido a la

falta de cooperacién tanto de factores internos como externos.

La investigacion de mercados se puede hacer de dos maneras:

e Dentro de la empresa, con un departamento especializado en investigacion

de mercados.
e Mediante las agencias que se dedican especificamente a eso, las cuales

son externar a la empresa y pueden arrojar resultados de una forma mas

objetiva.
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4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO
4.1. DETERMINACION DE LOS FACTORES CLAVES DE EXITO
A continuacion se realiza un respectivo analisis de los factores claves de éxito que

se deben aplicar dentro de la empresa Amelissa, estos se determinaron de

acuerdo a su relevancia en el desarrollo del plan de mercadeo.

Cuadro 2. Factores criticos de competitividad externos

FACTORES CRITICOS DE COMPETITIVIDAD FACTORES CLAVES - FUNCIONES
Externos CRITICAS

1. Puntualidad y cumplimiento Programacion, logistica.

o - Posicionamiento 'y expansion en el
2. Participacion en el mercado )
mercado que se compite.

3. Relacidn con el cliente Fidelizacion y CRM.

4. Calidad en el servicio al cliente Capacitacién de personal.

Tomando como referencia el cuadro 2, se analizan a continuacién los factores

criticos de competitividad externos en la empresa Amelissa:

1. Puntualidad y cumplimiento: en este punto lo que se pretende es que se
cumpla satisfactoriamente con las fechas establecidas para la entrega de
los productos, creando asi una relacion de confianza entre el cliente y el

vendedor.

2. Participacion en el mercado: en este aspecto la empresa Amelissa tiene
buena calificacion, ya que es fuerte en el sector de la venta directa y al

pasar del tiempo se ha ido posicionando con mayor fuerza, pero lo que se
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pretende es lograr mayor cobertura de los sectores en lo que se trabaja y

obtener nuevos mercados.

3. Relacion con el cliente: en este punto se pretende lograr la fidelizacion de
los clientes para esto se deben adoptar herramienta como las de Costumer
Relationship Management (CRM), para conocer de forma mas directa a los
clientes y tener mas control sobre sus necesidades y requerimientos

especificos.

4. Calidad en el servicio al cliente: aqui es muy importante concientizar a los
empleados de la importancia de tener una buena atencion el cliente con el
propésito de consolidar las relaciones existentes o fortalecer las nuevas,
para esto la empresa debe trabajar en la capacitacion del personal en este

aspecto.

Después de la identificacion de los factores criticos de competitividad externos, se

procede a identificar los internos los cuales se reflejan en el cuadro 3.

Cuadro 3. Factores criticos de competitividad internos

FACTORES CRITICOS DE COMPETITIVIDAD FACTORES CLAVES - FUNCIONES
Internos CRITICAS

1. Personal calificado Seleccidén de personal

] o Politicas de estandares de calidad y
2. Calidad de productos y servicios »
politicas de producto

. Gestion financiera, solvencia
3. Costos de produccion o
econémica
Sistemas de informacion,
4. Tecnologia actualizacién de software y sistemas

de produccion.
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A continuacion se analiza el cuadro 3 de los factores criticos de competitividad al

interior de la empresa:

Personal calificado: una empresa de servicio como lo es Amelissa y a
través de su venta directa, debe contar con personal capacitado que pueda
prestar un buen servicio por lo tanto este punto tiene un peso importante

dentro de los factores de éxito.

Calidad de productos y servicios: este es un punto vital para cualquier
organizacién, ya que hoy en dia es un factor clave de competitividad
teniendo en cuenta la guerra de precios que se evidencia en el mercado, es
por esto que los productos deben desarrollarse con la mayor calidad
posible, a su vez el servicio de venta y distribucion debe estar siempre
realizado con los mayores indices de calidad poniendo al cliente como
prioridad en todo momento.

Costos produccion: reduccion de los costos de produccion sin bajar los
estandares de calidad, para esto se debe contar con buenas herramientas

de produccién y con personal que ahorre lo maximo posible.

Tecnologia: en este punto la empresa debe hacer mucho énfasis, ya que
debe intentar estar a la vanguardia en los avances tecnolégicos que puedan
ser utilizados dentro del negocio con el propdsito de ser cada vez fuertes y

competitivos.

En el cuadro 4 que se presenta a continuacion, se consolidan los factores criticos

de marketing de la empresa Amelissa.
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Cuadro 4. Factores criticos de marketing Amelissa

FACTORES CLAVES - FUNCIONES
CRITICAS DEL MARKETING

FACTORES CRITICOS DE MARKETING

Estudio de mercado y estrategias de

1. Posicionamiento de marca segmentacion. Estrategias de

posicionamiento.

2. Promocién y publicidad Plan de mercadeo y comunicaciones.

3. Precio Ofertas comerciales y precios favorables.

Variedad y calidad en productos. Disefio

4. Amplio portafolio de productos

de nuevo portafolio de productos.

Se analiza el cuadro 4 en el cual se muestran los factores criticos de marketing de

la empresa Amelissa.

Posicionamiento de marca: este punto es el factor mas importante y sino
por asi decirlo clave de la empresa Amelissa, la que lo que se pretende es
posicionar su marca y ser mucho mas visible en el mercado; para esto se
deben segmentar bien los mercados y analizar en cuales se tiene mayor

probabilidad éxito.

Promocion y publicidad: este es un considerado un factor importante y debe
ser desarrollado por el area de mercadeo, ya que se convierte en la
estrategia de comunicacién y divulgacién que permite que la empresa sea

reconocida y se posicione dia a dia.

Precio: debido al publico al cual se le ofrecen los productos de la empresa
Amelissa, se debe poner atencion en este factor, ya que los clientes buscan
productos de calidad a un precio justo a su vez acompafado de un buen

servicio.
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e Amplio portafolio de productos: en este aspecto la empresa cuenta con una
alta variedad en sus producto, la idea es seguir produciendo nuevas ofertas

cada vez con mayores estandares de calidad.

4.2. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO INTERNO
4.2.1 Actores del microentorno

En este capitulo, se pretende explicar de forma general, como es la relacion de la
empresa Amelissa con los actores del microentorno de la compafiia, como son los
proveedores, los canales de distribucion, los clientes, los competidores, y todos los

tipos de publicos que tiene la empresa (Ver cuadro 5).

Cuadro 5. Actores del microentorno

OTROS DPTOS DE LA EMPRESA

La empresa Amelissa tiene al no ser una empresa muy grande en su infraestructura tiene
todos sus departamentos en constante relacion laboral, lo que conlleva a que la comunicacion

organizacional sea asertiva dentro de la empresa.

Empleado: Su grado de motivacién y de satisfaccion en la empresa, determina el éxito de

sus resultados y la estrategia de la compainiia.

RELACIONES CON PROVEEDORES: Son los principales aliados, pueden incurrir de
manera indirecta sobre el precio de venta, pues dependiendo de los costos se deriva la oferta

del producto y este precio esta ligado con el comportamiento de la demanda. Por ésta razon
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se le debe hacer un acompafiamiento al proveedor desde el comienzo de la negociacion y
durante el proceso productivo, para fortalecer la relacion de tal manera que se convierta en

una alianza estratégica a largo plazo con un objetivo gana-gana.

RELACION CON LOS CANALES DE DISTRIBUCION: Basicamente el canal de distribucion

es por medio de la transpotadora quien entrega los productos al consumidor final.

RELACION CON LOS DIFERENTES TIPOS DE MERCADOS

DE CONSUMIDORES: es el Unico actor que representa ingreso econémico a la compafiia,
por tal motivo debe ser analizado cuidadosamente para que cada campafia que salga cada
21 dias, sea tan impactante que logre superar la expectativa de venta o mantenerla

constante.

DE NEGOCIOS: los negocios se realizan directamente entre los vendedores y los clientes sin

intermediarios y de forma directa.

DE DISTRIBUIDORES: Las amelistas son los distribuidores directos de sus productos, pues
son ellas quien los entrega y hacen de ese momento no solo una venta mas si no un

momento emotivo, donde el consumidor final se visualizé en la compra realizada.

RELACION CON LOS COMPETIDORES: relacién de respecto y de ética, no convida a
ningin empleado de la competencia a trabajar con nosotros ni tampoco utiliza las mismas

estrategias ni planes de mercadeo.

Del analisis de los dos competidores mas fuertes Carmel y Marketing Personal, dependen
parte de estrategias a implementar, pues analizando la periferia y cada uno de sus
estrategias se puede disefiar un plan de accién de mejora para ser aplicado de una manera

positiva con buenos resultados.

RELACION CON PUBLICOS Y GRUPOS DE INTERES
FINANCIEROS: Hay descuentos con proveedores por pronto pago y factoring para quien lo

necesite.
GUBERNAMENTALES: Acogida a la Ley 1700 del 27 de diciembre de 2013
PUBLICOS INTERNOS: Hay capacitaciones constantes internamente para mejorar la

comunicacion y el trabajo en equipo, asi mismo la sensibilizacion de los empleados por el

campo (en cuanto a las amelistas o en su defecto trabajo en la calle)
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4.3. ANALISIS DE LAS FUERZAS DEL ENTORNO EXTERNO

Los factores que intervienen e impactan de manera positiva 0 negativa la empresa

Amelissa son:

e Tasa de desempleo: Aungue no se considere un empleo formal, es una
manera de adicional de obtener ingresos manejando el tiempo libre y con
una utilidad que puede ayudar a contrarrestar todas las prestaciones que
podrian tener con la vinculacion en una empresa, pues brinda otros
beneficios para este sector donde las personas tienen un grado de estudio

minimo y condiciones de vida marginadas.

¢ Nivel de confianza de consumidores: La Unica vitrina para la venta es la
exhibicion del producto por medio del catalogo, se debe garantizar las
especificaciones conforme al producto entregado, tanto en apariencia,
composicién, disefio y tabla de medidas, y en caso de que el consumidor
final no esté satisfecho, éste puede hacer la devolucién sin ningun

inconveniente.

e Barreras de entrada: Afectan el mercado, debido a que es abierto con

barreras de entrada muy bajas.

e TRM: Afecta de manera directa la materia prima, pues la variacion de esta
tasa hace que el producto varie su oferta en el mercado, y de esta manera

afecte la utilidad de la compainiia.
e Clima: Afecta no solo la venta porque la venta se hace puerta a puerta, Si

no la entrega del producto, ya que todo el transporte es terrestre y el clima

puede afectar las vias, lo que hace que en ciertas ocasiones del afio no
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puedan llegar a tiempo los productos y esto es una causal de devolucién, lo

que a su vez genera una insatisfaccion en el cliente.

Cuadro 6. Factores del macroentorno

ENTORNO DEMOGRAFICO

En Colombia la venta directa y las ventas por catalogo se han convertido en una fuente de
ingresos para muchas familias. Hoy en dia se calcula, que aproximadamente 14.000
colombianos dependen de esta industria. Segun datos registrados por la Asociacién
Colombiana de Venta Directa (ACOVEDI), esa es la cifra de empleos directos que genera el
sector. Ademas, la Asociacion afiade que en el pais los productos de cosméticos y cuidado
personal equivalen al 59 % del mercado. Segun la Asociacién Colombiana de Venta Directa
(ACOVEDI), a continuacién se podran apreciar las siguientes graficas que muestran la
evolucién de la Venta Directa en Colombia, de la fuerza de ventas, la participacion
demogréafica de la misma, la distribucion de las modalidades de la venta directa, entre otros.
La empresa Amelissa, comercializa productos de diferentes categorias, a estratos 1, 2, 3y 4,
incluyendo barrios marginados de la ciudad de Medellin y en 140 zonas del pais, generando

de esta manera ingresos como empleado independiente a quien distribuya los productos.

ENTORNO ECONOMICO

Uno de los aspectos que hace que los consumidores tengan menos poder adquisitivo es la
inflacion de precios y principalmente en la canasta familiar, esta disminuye la capacidad de
las personas para pagar por bienes. El concepto a un nivel basico dice que si los salarios de
un empleado permanecen estables, pero el costo de los bienes aumenta, entonces el
empleado puede pagar menos bienes. A medida que se produce la inflacién de salarios, las
personas seran capaces de comprar mas productos. Es por esto que las personas al recibir
el mismo salario y con pocos indices al aumento, solo pueden suplir las necesidades basicas
para sobrevivir y no les queda recursos econdmicos para realizar compras secundarias,

como son algunos de los productos que se comercializan en la venta directa.
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Hay otro aspecto que hace los consumidores dejen de comprar los productos de las
empresas y es los productos sustitutos a menores precios, esto trae consigo una reduccién
de la demanda del producto y es aqui donde empresas como Amelissa deben buscar la
forma de aumentar la produccién para establecer un precio de equilibrio intentando tener

satisfechos a los consumidores.

A pesar de lo anterior, segin estudios, la venta directa tiene presencia en Colombia desde
hace unos 26 afios, pero ha sido en la Ultima década donde ha tomado mayor fuerza, con
dos principales esquemas: la venta plana y el multinivel. Datos de Acovedi destacan que en
el afio 2012 este mercado generé US$2,9 hillones en Colombia con un crecimiento promedio
del 8 % al afio en ventas.

ENTORNO NATURAL / AMBIENTAL

Hoy en dia la responsabilidad social empresarial es un aspecto fundamental dentro de las
organizaciones, es por esto, que se debe invertir recursos en el cuidado del medio ambiente
y el apoyo al desarrollo social, siendo este un factor clave para el desarrollo del pais y en el
cual las empresas deben aportar su granito de arena. Por otro lado, los consumidores hoy en
dia, tienen una mejor relacién con el medioambiente, es por esto que el contacto y buen uso
de la naturaleza se han convertido en un importante factor de decisiébn de compra para un
gran segmento de consumidores. La empresa Amelissa, ofrece productos de calidad y
realizados con recursos que no afecten de forma directa el medio ambiente, siendo esta una

forma de aporte ambiental por parte de la empresa.

ENTORNO TECNOLOGICO

Hoy en dia la tecnologia es un factor clave de éxito dentro de las organizaciones, es por eso
gue el buen uso de esta se convierte en un factor diferenciador a la hora de competir y de
ser fuerte en el mercado, ademas de ser una herramienta clave para posicionar un negocio a

través de una producto, servicio o marca.

Es por esto, que el aspecto tecnologico se debe tener muy en cuenta dentro de las
organizaciones, ya que este se ha convertido en una de las herramientas estratégicas para
el desarrollo de las empresas, la empresa Amelissa cuenta con una pagina de internet bien

desarrollada, aunque en las redes sociales como Facebook, twitter, etc., no tiene visibilidad,
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debido a que no hace uso suficiente de esta herramienta, para la promocion y difusion de los

servicios que ofrece.

Este aspecto se debe convertir en una oportunidad de desarrollo tecnolégico para la
empresa Amelissa, ya que el ruido dentro de las redes sociales puede llegar a ser un factor
clave de promocion y divulgacién no solo para la empresa en general, sino para la marca y
todos los productos o servicios que se ofrezcan, con el proposito de ir implementando
estrategias de mercadeo y publicidad.

ENTORNO POLITICO LEGAL

A continuacion se muestra de forma general la informacién mas reciente de los aspectos

legales que cubren la venta directa en Colombia.

Ley Multinivel en Colombia

Ley 1700 del 27 de diciembre de 2013 — Por medio de la cual se reglamentan las actividades
de comercializacion en red o mercadeo multinivel en Colombia. Después de 4 afios de
trabajo en el Congreso, el 27 de diciembre de 2013 fue sancionada por el Presidente de la
Republica de Colombia la Ley 1700 de 2013.

La Asociacion en Colombia ha participado en mesas de trabajo de reglamentacién en varios
campos, como fue el Estatuto del Consumidor, en temas tributarios, en reglamentacién
inclusive de vigilancia sobre diferentes actividades comerciales, logrando crear capitulos o
articulos que hiciesen referencia aclaratoria sobre el sector de venta directa. Pero se ha
logrado tener una Ley con el nombre de Comercializacion en Red o Mercadeo Multinivel en
Colombia, como no existe en ninguna otra parte del Mundo.

Esto con el fin de posesionar la imagen real del sector de venta directa dentro del marco
legal y dejando claro en qué consiste la actividad de venta directa sin necesidad de buscar

otros adjetivos que traten de describir la actividad multinivel.

Asi tanto para las personas que pertenecen al sector y a las personas que no pertenezcan,
tengan la claridad sobre lo que realmente debe ser y representa una compafiia de mercadeo

multinivel real, seria y con compromiso autentico por su gente.
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ENTORNO SOCIOCULTURAL

La venta directa es una forma de red de mercadeo, que en Colombia cada vez tiende a ser
mas fuerte pues es una fuente de ingreso adicional para quien asi lo desee, porque permite
manejar su propio tiempo y ritmo, a su vez no requiere inversién ni preparacion académica.
Este sector genera 14.000 empleos directos y un millbn mas de forma indirecta segin
ACOVEDI (El Tiempo.com, 2014).

4.4. ANALISIS DOFA

En este capitulo, se realiza la matriz DOFA de la empresa Amelissa, con la cual se
pretende exponer sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, todo
esto con el propoésito de llegar a proponer algunas estrategias que contribuyan a
mejorar el desarrollo de la empresa, con el proposito de al final tener mas

herramientas para poder darle cumplimiento a su mision.
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Cuadro 7. Analisis Externo

Aperturas de nuevos mercados

En este punto lo que se pretende es que la empresa pueda
abrir nuevos mercados con el propésito de llegarle a mas

clientes y poder expandir la venta de sus productos.

Productos sustitutos

Aunqgue en el caso de la empresa Amelissa esto no es muy
comun debido a que la diferencia la hace la marca, si hay
otras empresas que pueden tener el mismo producto o uno

similar.

Fidelizacién de clientes

La intencién en este punto es crear relaciones solidas con los
clientes existentes y buscar nuevos con la intencion de
fidelizarlos; para esto, la empresa debe trabajar en estrategias
gue le permitan conocer mejor a los clientes.

Ventas a crédito

Este es un aspecto que hace que los productos ofrecidos
por Amelissa cuenten con competencia, ya que hay algunos
competidores que pueden ofrecer el producto con diferentes
opciones de crédito volviéndose mas asequible al cliente.

Posicionamiento de marca

Este es el aspecto clave en todo el estudio de mercado, y es
desarrollar estrategias que la empresa pueda adoptar para que

su marca se haga cada vez mas visible en el mercado.

Almacenes de cadena

Estos almacenes comercializan productos similares a los de
Amelissa y gracias a su gran potencial econémico pueden
ademas que sus marcas son

competir en precios,

conocidas y posicionadas en el mercado.

Disminucién de precios

Esta estrategia de marketing permite captar mas clientes, es
por esto que tener una lista de precios que se acomoden a las
necesidades de los clientes hace posible el aumento de los

mismos a través del consumo de los productos.
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Cuadro 8. Analisis interno

Experiencia y conocimiento en el negocio con varios afios de

experiencia
Amelissa es una empresa que lleva mas de 12 afios en el

mercado de venta directa y siempre ha estado compitiendo con
las empresas mas fuertes en dicho sector; es por esto que cuenta
con la suficiente experiencia en el negocio lo que permite un

mejor desenvolvimiento en el mercado.

Poca documentacion en procesos

Aunque la empresa cuenta con la mayoria de sus
procesos definidos, no tienen un control total sobre ellos,
por la falta de documentacion, lo que hace en ocasiones

un poco dificil la consecucién de informacion.

Infraestructura adecuada para el servicio

La empresa cuenta con una infraestructura adecuada para
garantizar asi el buen funcionamiento de sus procesos ademas

siempre se encuentra en constante renovacion de sus espacios.

Dificultad para utilizar la tecnologia

Es una debilidad muy visible en la empresa, ya que todo
el personal no cuenta con las habilidades necesarias.
Ademas en términos generales dentro de la empresa hay

procesos en los se requiere.

Personal capacitado

La empresa realiza esfuerzos porque su personal sea cada vez
mas calificado, por eso mantiene el interés en que sus empleados
se encuentren siempre a la vanguardia en los temas del negocio

y del sector del cual hacen parte.

Cero posicionamientos en las redes sociales

Este es un aspecto totalmente inexplorado por la
empresa, ya que no cuenta con presencia en las redes

sociales.

Variedad de productos

La empresa cuenta con gran variedad de productos que se

actualizan constantemente, logrando con esto ser mas

competitiva en el mercado y tener mayores opciones para los

clientes.

Relacién con los clientes

Se debe conocer més a los clientes con el propdsito de
tener relaciones mas solidas y tener mayor posibilidad de
lograr fidelizacion.
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A continuacion en el cuadro 9, se analiza el cruce de variables con el propdsito de
utilizar las fortalezas en el aprovechamiento de las oportunidades.

Cuadro 9. Estrategias FO

1. Utilizar la experiencia y conocimiento del negocio para lograr una apertura de nuevos
mercados y asi garantizar la consecucion de nuevos clientes.

2. Aumentar y fortalecer la capacitacion del personal con el propésito de tener una mejor
relacion con los clientes y asi garantizar su fidelizacion.

3. Infraestructura adecuada para el mejor funcionamiento del negocio en todos los procesos que
permitan garantizar un mejor desempefio de la organizacion.

4. Disminucion de los precios a través de la variedad de productos, con la intencién de que

estos se conviertan en productos mas asequibles para los clientes y se puedan dar a conocer

mas en el mercado logrando el posicionamiento de marca.

En el cuadro 10, se identifica el cruce de variables usando las fortalezas que tiene
la empresa Amelissa para contrarrestar las amenazas que se evidencian

actualmente.

Cuadro 10. Estrategias FA

1. A través de la variedad de productos, se logra tener mayores opciones para los clientes y asi
contrarrestar de forma directa la intencién de que los clientes adquieran productos sustitutos.

2. La infraestructura adecuada para el servicio, permite tener mayores opciones para competir
de forma directa con los almacenes de cadena, que aunque no son la competencia de Amelissa
cuentan con productos similares y a su vez cuentan con la infraestructura y el potencial
econdmico necesario para estar posicionados dentro del mercado.

3. Aprovechando la experiencia que se tiene en el negocio, se deben crear estrategias para
fortalecer el posicionamiento de marca con productos innovadores y a buen precio que permitan
aprovechar la vulnerabilidad frente al alto costo de productos importados, ésta oportunidad
facilita a los clientes - consumidores la adquisicion de los productos atractivos e innovadores del
portafolio de Amelissa.

4. Contando con personal capacitado, se deben utilizar todas las herramientas de marketing y
venta disponible para lograr llegarle a los clientes de manera convincente y evitar que adquieran
los productos en otras partes donde les ofrezcan diferentes medios de crédito, para lograr esto

se deben consolidad mejores relaciones entre cliente-vendedor.
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En el cuadro 11, se evidencia la manera en que se pueden utilizar las

oportunidades para contrarrestar de manera directa las debilidades.

Cuadro 11. Estrategias DO

1. La apertura de nuevos mercados se realiza a través de estudios de mercados que arrojan
informacién importante que puede ser consultada en el tiempo como herramienta para la
generacion de estrategias; ésta informacion debe estar debidamente documentada y debe ser
asequible para los profesionales de la organizacién que sepan darle un manejo adecuado y que
genere buenos resultados.

2. La revision de los precios y el lanzamiento de promociones u ofertas son una estrategia no
solo para el aumento de las ventas sino también una forma de captar nuevos clientes, dando asi
la oportunidad para empezar a fortalecer o crear nuevas relaciones.

3. El uso de las tecnologias y el aprovechamiento de las redes sociales, son métodos
fundamentales utilizados en la actualidad para dar a conocer una marca o un producto, es por
esto que la correcta utilizacion de dichos métodos se convierten en una herramienta

fundamental para el logro del posicionamiento de marca.

En el cuadro 12, se presentan las medidas defensivas, con la idea de obtener la

reduccion y la evitacion de las debilidades y las amenazas.

Cuadro 12. Estrategias DA

1. Gestién del conocimiento y documentacion de la teoria obtenida a través de la investigacion y
estudios de mercado para lograr ser mas competitivos y cumplir con los estandares de calidad.
Asi se puede prestar un mejor servicio que traiga consigo una mayor participacion en el
mercado.

2. El uso de la tecnologia e incursiébn en redes sociales como una de las principales
herramientas de marketing para lograr posicionar la marca y los productos, de esta manera
lograr competir con los almacenes que puedan tener productos similares o sustitutos.

3. El logro de la consolidacién de sélidas relaciones con los clientes es una forma de mantener
contacto directo con los mismos, con la intencidn de tener respuestas para la disminucion de las

compras que se han venido presentando por la crisis econdmica que se vive actualmente.
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4.5. ANALISIS DEL SECTOR

DEBILIDADES

FORTALEZAS

PARTICIPACION

+ Productos caros ya que es
una empresa
comercializadora y no
productora.

+ Debe mantener una tasa de
rentabilidad con los
proveedores entre el 15% y
20%.

+ PuUblico solo de estratos 1,
2y 3.

+ Portafolio de precios muy
competitivos.

+ Gran impacto publicitario
en redes sociales y en
varias revistas.

+ Cuentan con la imagen
de una modelo reconocida
a nivel nacional y con un

gran carisma Carolina
Cruz.

+ Amplio portafolio de
productos  dirigidos  al

publico en general.

Marketing Personal
tiene una participacién
amplia  dentro  del
mercado, en la
actualidad ademas de
ofrecer productos en el
area del vestuario esta
incursionando en
productos para el hogar
y bienestar con marcas
como Familia.

+ Solamente cuenta en su
portafolio con productos de la
linea de vestuario.

+ Incumplimiento con los
plazos de entrega del
producto.

+ Es una empresa que
basa su competencia en
precios.

+ Empresa productora y
comercializadora, lo que
hace una disminucion en el
costo del producto, entre un
15y 20% vy lo reflejan en el
precio a la venta.

A Alto indice de
capacitacion de personal
en el campo de las ventas
por catélogo.

Carmel tiene una
participacion muy
amplia en el mercado
ya que abarca todos los
estratos sociales lo que
conlleva a que tengan
gran variedad de
productos, todo esto lo
hace a través de la
marca pacifik.
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4.6. ESTRUCTURA COMERCIAL Y DE MERCADEO PARTICIPANTES DEL
SECTOR

Amelissa es una empresa
comercializadora de productos
de ropa exterior e interior,
calzado, hogar, cosméticos y
fragancias a través de las
ventas por catalogo ofrecidos a
las personas de los estratos 1, 2
y 3. El crédito que manejan
todo los catélogos es de 21 dias
lo que dura una campafia, Yy
cada ese periodo de tiempo sale
un catalogo nuevo donde en
promedio se tiene un portafolio
de 30% productos regulares y
70% nuevos.

Marketing Personal es una
empresa comercializadora que
vende sus productos por
catalogo a un publico situado en
los estratos 1, 2 y 3. Ademés de
vestuario esta incursionando en
hogar y bienestar con marcas
como familia. El crédito que
manejan todo los catalogos es
de 21 dias lo que dura una
campafia, y cada ese periodo de
tiempo sale un catadlogo nuevo
donde en promedio se tiene un
portafolio de 30% productos
regulares y 70% nuevos.

Carmel es una empresa
productora y comercializadora,
que puede vender sus productos
mas econdémicos porque tienen
todos sus procesos internos
desde la construccion de la tela
hasta el producto terminado,
ademas su portafolio solo es
vestuario. Ademéas de esto
cuenta con catalogos de
productos ofrecidos a todos los
estratos sociales.

Ver ilustracién 2

Ver ilustracion 3

Ver ilustracion 4
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llustracién 3. Estructura del area de mercadeo Marketing Personal
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4.7. ANALISIS DE FUERZAS COMPETITIVAS

Como se ha venido trabajando durante este plan de mercadeo, los
competidores actuales que se han tenido en cuenta como punto de
andlisis y comparacion son las empresas Marketing Personal y Carmel, ya
gue son las dos con mayor grado de similitud a Amelissa en cuanto a la

forma como prestan el servicio.

En la actualidad se nota cada vez el aumento y la creacion de nuevas
empresas que quieren incursionar en la venta directa, debido a esto cada

dia van a aparecer nuevos competidores para Amelissa.

Dentro de los productos sustitutos se encuentran todo los productos
ofrecidos por los almacenes de cadena, que aunque no los comercializan
a través de la venta directa cuentan con un portafolio muy amplio y son
competitivos a través de la variedad de precios que pueden tener dentro
de sus ofertar; ademas de las promociones que pueden sostener con
tranquilidad debido a su alto potencial econémico.

La empresas que se estudian en este plan de mercadeo, comercializan
principalmente para los estratos 1, 2 y 3, aunque es un perfil
socioecondmico que no cuenta con mucha capacidad adquisitiva la venta
directa a través de los catalogos, se vuelven en una medida que les
posibilita la adquisicién de bienes de una manera asequible a través de
créditos y hace que sea un mercado consumidor.

Amelissa tiene alrededor de 80 proveedores entre bienestar hogar y
vestuario, lo que trae consigo una amplia variedad a la hora de ofrecer un

producto y por ende puede prestar un mejor servicio.

4.8. MAPA DE PRODUCTOS Y PRECIOS

A continuacion se muestran los diferentes productos y sus respectivos precios que
ofrecen las empresas analizadas en este plan de mercadeo, con el propdsito de

conocer y comparar los diferentes portafolios.
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4.8.1 Marketing Personal

llustracién 5. Marketing personal
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llustracién 6. Precios promedio por silueta
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En las ilustraciones anteriores se puede observar que los datos sugieren que la
empresa marketing personal es intensiva en la oferta de blusas y jean, seguida de
camisetas, enterizo y blusones, en total ofrece unas 22 siluetas de ropa exterior
femenina, respecto a los niveles de precios, blusas, camisetas, camisillas,
estrapless y blusones tiene precios relativamente mas bajos que las otras

siluetas.
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Del total de productos ofrecidos por campafia de la empresa marketing personal
en promedio un 68% van enfocados a una modelo adulta, mientras que el restante

32% van enfocados a una mujer juvenil.

4.8.2 Carmel

llustracién 7. Carmel
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En las ilustraciones anteriores se puede observar que los datos sugieren que la
empresa carmel es intensiva en la oferta de blusas, blusones y vestidos, seguida
de enterizo y estrapless, en total ofrece unas 18 siluetas de ropa exterior
femenina, respecto a los niveles de precios promedio por silueta se puede
observar que excepto las camisas y jean los precios son en promedio de
$30.000 en cada silueta.

Del total de productos ofrecidos por campafia de la empresa carmel en promedio
un 70% van enfocados a una modelo adulta, mientras que el restante 30% van

enfocados a una mujer juvenil.

4.8.3 Amelissa

llustracién 9. Amelissa
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llustracién 10. Precios promedio por silueta
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En las ilustraciones anteriores se puede observar que la empresa Amelissa es
intensiva en la oferta de blusas, blusones y vestidos, seguida de leggins y
vestidos, en total ofrece unas 13 siluetas de ropa exterior femenina, respecto a los
niveles de precios promedio por silueta se puede observar que en promedio son

superiores a los de Carmel y marketing personal.

En general se puede concluir que las empresas que ofrecen la categoria de
vestuario por el canal de linea directa ofrecen unas 22 siluetas de vestuario
exterior femenino, blusas, blusones, vestidos y jeas, son las siluetas en las que

son mas intensivas en oferta.

La empresa carmel tiene en promedio unos precios por silueta mas bajos que los
demas competidores Marketing Personal y Amelissa, especialmente en blusas,
blusones y vestidos. La empresa marketing por su parte tiene un portafolio mas
amplio, mas productos por silueta y su estructura de precios es levemente superior
a la estructura de precios de Carmel y por debajo de Amelissa, sus precios as

bajos estan en las siluetas de blusas, blusones y strapless, el caso de la empresa
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Amelissa es un poco mas diferente ya que tiene un portafolio mas bajo de
productos y sus precios por silueta son levemente superiores a los de marketing
personal y muy por encima de los precios de carmel, esta empresa también es
intensiva en la oferta de blusas y blusones, en las demas categorias tiene poca

oferta ademas de ofrecer menos referencias por categoria.

Los tres catalogos de las empresas anteriores son catalogos de moda y belleza, y
tienen en la categoria de vestuario, el éxito en sus ventas, la empresa Amelissa
ademas de vestuario también ofrece productos de cosmeéticos y hogar, sin
embargo la linea de vestuario es su componente principal, la pregunta que surge
ahora es ¢por difieren los precios por siluetas o por que unas tiene precios
promedio mas altos que otras? ¢Van a segmentos diferentes?, ¢la calidad es

diferente?.
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5. ETAPA DE INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADA AL PLAN

5.1. FICHA TECNICA

Lugar de realizacion de la entrevista: Medellin.

Fecha: Septiembre 2014

Metodologia: Entrevista Individual con guion semi-estructurado

Enfoque de la investigacion: Cualitativo

Tipo de Investigacion: Descriptiva

Numero de Entrevistados: 6 personas

Perfil de los entrevistados: Gerentes de mercadeo de venta directa o expertos

en el area.

5.2. RESUMEN EJECUTIVO DE LA INVESTIGACION

La venta directa en Colombia es una manera de trabajar para muchos y de
facilitarle la vida a otros tantos, actualmente puede representar ingresos para

muchos hogares donde su mayor necesidad es suplir la canasta basica familiar.

Por otro lado los catalogos que mas marcan la mente de las personas esta Avon y
Leonisa, y, por ultimo de los temas mas relevantes de la entrevista es que todos
coinciden en que es mejor tener un catalogo multimarcas que hacer un

posicionamiento de marca.

5.3. DEFINICION DEL PROBLEMA/OPORTUNIDAD

Dada la situacion actual del mercado de venta directa del sector textil-
confecciones, y la necesidad inminente de crear un método de posicionamiento de

marca en el mercado objetivo, se hace necesario que las empresas utilicen

estrategias de mercadeo que permitan el posicionamiento de la marca con el
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propdsito de lograr la venta de los productos y crear cimientos para asegurar la
permanencia en el mercado. La venta por catadlogo de dicho sector, ha sido un
fuerte motivador para activar el empleo y mejorar en cierta medida la calidad de
vida de las personas, pues aunque no presentan en su mayoria una vinculacion
directa con la empresa, les brinda ciertos beneficios y respaldos que las motivan,

mes a mes a mejorar sus ingresos.

La empresa Amelissa, se encuentra situada en el sector de venta directa en el
sector textil, lo que trae consigo que cada vez la competencia sea mas elevada
debido a la gran cantidad de negocio similares que se han ido creando
actualmente; es por esto, que este plan de mercadeo esta enfocado en crear
estrategias de mercadeo para la empresa que permitan posicionar la marca en el

mercado y asi expandir el negocio y lograr las metas propuestas con anterioridad.

Debido a lo anterior, se hace necesario lograr el posicionamiento de la marca
Amelissa, no solo por el hecho de generar mayor rentabilidad econédmicamente
hablando, sino, porque cada dia ha ido aumentando el niumero de personas
interesadas en hacer parte de las ventas directas por catalogo. Los consumidores
y vendedores de Amelissa, son iguales en el sentido que sus gustos y
preferencias son idénticas. Su mercado usa entonces un consumidor y un
vendedor “representativo” a quien le gusta consumir y vender una variedad de

marcas (Pilares).

5.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Objetivo General

Conocer la percepcidén de expertos en venta directa sobre el comportamiento de

este canal.

69



Objetivos Especificos

Determinar la estacionalidad de las ventas para apuntar las estrategias con

mayor fuerza a estas épocas.

Impulsar la fidelizacibn de las asesoras (amelistas), por medio de

estrategias para incentivar su permanencia.

Formular estrategias para el posicionamiento de marca ya sea con
Amelissa o como un catalogo de distribucién de marcas reconocidas.

5.5. METODOLOGIA APLICADA

Estudio cualitativo mediante entrevistas a expertos en venta directa.

5.6. LIMITACIONES

Personas con limitacién de horarios para la entrevista.

Dificultad en la socializacion de las respuestas para evitar espionaje

industrial.

Personas dificiles de abordar.

Respuestas muy precisas donde no se profundizaba mas alla de la

pregunta.
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5.7. RESULTADOS GENERALES

Las respuestas fueron muy homogéneas en cuanto a las preferencias del

posicionamiento de marca, concluir que en general es mejor optar por un catalogo

multimarcas, ya que el posicionamiento solo se haria por el nombre del catalogo

mas de con marca propia que es mucho mas dificil. Es dificil saber un ingreso

promedio para las asesoras pero en general, pueden sostener un estilo de vida

acorde al estrato social.

De acuerdo a la estacionalidad de las ventas:

El entrevistado 1 y 3, concuerdan en lo mismo, le dan tres estacionalidades a las

ventas las cuales estan expresadas en las siguientes épocas del afio:

Amor y Amistad, por los multiples detalles que se regalan entre parejas y
porque es tradicidn obsequiar un detalle dentro de un juego que se llama
“Amigo secreto”, y aunque no es en la época del afio donde mas poder
adquisitivo se tenga, es una fecha que esta seguida de un dia de pago y
adicional es el mes de los detalles y los encuentros entre amigos con un

presente, por lo cual las ofertas estan sujetas a este tema.

Vacaciones: Esta es la segunda estacionalidad del afio, porque esta en una
época donde las personas vinculadas a las empresas reciben un dinero
extra que hace parte de sus prestaciones sociales y tienen poder
adquisitivo para el momento, todo sumado a que los que son padres tienen

la decision de compra basada en complacer a sus hijos en vacaciones.
Fin de afio: Aqui todos los entrevistados coincidieron en la estacionalidad,
pues es la época del afio donde el mercado tiene la mayor oferta de

productos y donde los consumidores tienen la disposicion de compra total.
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Las personas asalariadas reciben bonificaciones extras, regalos, ahorros u
en casos hacen préstamos para cumplir con el tradicional “regalo de nifo

Dios”, por lo tanto se puede decir que la tendencia es al alza en las ventas.

Fidelizacion de Amelistas:

La fidelizacion de las Amelistas no era una pregunta muy explicita, aqui el enfoque
primordial era al nivel de ingreso de las asesoras en este trabajo, o en su defecto
si era suficiente para cubrir sus necesidades. En esta pregunta en particular se
encuentran dos opiniones una gque es un ingreso justo, porque en realidad no es
un salario como tal ya que no existe vinculacion legal con la compafia y la otra es
que depende mucho del ritmo de trabajo de cada asesora, sin embargo en
términos generales se unen en que con esta modalidad de trabajo pueden suplir
sus necesidades béasicas primarias y puede afirmarse entonces que la otra
retribucién positiva o que puede contra restar el nivel de ingreso es el manejo del
tiempo, que para las asesoras es de vital importancia, ya que en su mayoria tienen
hijos 0 son cabeza de familia y necesitan de libertad para tener una operatividad
familiar dia a dia.

Posicionamiento de marca: Las opiniones estan muy divididas, los entrevistados 1
y 5 son los mas neutrales, no se arriesgan a decir no, pero tampoco un si,
simplemente afirman que es una de las formas y obviamente vinculada a una
buena estrategia, por el contrario los entrevistados 3 y 4 dicen que si, ven una
gran oportunidad al ser un canal de distribucion masivo y logrando la mezcla
perfecta de las estrategias de posicionamiento y penetracion puede lograr un
reconocimiento a un menor tiempo y mas efectivo, y la tercera alternativa es la
opcion mas viable para los entrevistados 2 y 6, ya que seria aprovechar el canal
de distribucion y el manejo logistico para comercializar marcas reconocidas,

obviamente conservando el mercado objetivo.
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Nota: Ver entrevistas en los anexos.

5.8. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

La investigacion arroja las siguientes conclusiones:

Con base a la estacionalidad: las épocas del afio con mayor volumen de
ventas estan marcadas por diciembre, y vacaciones, obviamente pueden
impulsarlas varias fechas adicionales al afio que por tradicién aportan a la

economia en cuanto al consumo como lo es el dia del amor y amistad.

Con base a el posicionamiento de marca: aunque las opiniones fueron muy
divididas digamos que con una buena estrategia puede lograrse hacer una
penetracion de mercado y un posicionamiento en un menor tiempo de lo
estimado ya que es un mercado masivo, sin embargo la opcién de un
catdlogo multimarcas no estaria de mas, y puede ser una estrategia
diferente de lograr posicionar el catalogo como variedad en marcas y

productos.

Con base en los ingresos: es una labor que permite manejar el tiempo vy
que su ingreso esta directamente relacionado con su buena labor, ademas
existen incentivos como premios, viajes y demas estrategias propias de
cada compafiia. Que sea justo o no, depende de quién decide vivir con

este trabajo y con la volatilidad que pueden presentar los ingresos.

Los ingresos promedios de venta directa estan relacionados con los

resultados
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5.9. RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION

No realizar posicionamiento de marca por medio de marca propia, Sino un

catalogo con el nombre comercial de la empresa pero que sea multimarcas.

Hacer alianzas estratégicas con marcas posicionadas para aprovechar la
fuerza de venta existente y asi aumentarian las ventas y se lograria un
reconocimiento del catalogo Amelissa como un distribuidor multimarca,
adicional enfocarse en productos de premios innovadores que no sean de
facil adquisicion en el mercado o a premios que mejores la calidad de vida
de las personas

Implementar una estrategia en medios para dar a conocer el catalogo

multimarcas y con una buena imagen aspiracional.
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6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

A continuacion se plantean los objetivos con los cuales a partir de ellos se

realizard la formulacién estrategia del plan de mercadeo.

6.1.1 Objetivos de ventas

e Pasar de 7.000 millones de pesos a 12.000 millones de las ventas

obtenidas por las campafas de cada 21 dias.

Actualmente la empresa Amelissa tiene un promedio de ventas de 7.000 millones
de pesos por campafia; la duracion de cada periodo o campafia es de 21 dias
para un total de 18 campafas en el afio. El ideal para el aumento de las ventas es

llegar a un valor aproximado de 12.000 mil millones por campafia.

e Posicionar la empresa Amelissa en el estrato 4 con el propésito de

incrementar las ventas.

En la actualidad la empresa Amelissa tiene la participacion en el mercado de los
estratos 1,2 y 3 ya que estos han sido la prioridad del negocio durante mucho
tiempo. Lo que se pretende es empezar a abarcar el estrato 4 el cual es

considerado como un cliente potencial para el negocio.

e Lograr mantener el equilibrio entre el precio y el costo de venta para
sostener la utilidad del 55% que se tiene actualmente.

La empresa Amelissa tiene una utilidad entre el 45% y el 55% actualmente, para

logara esto se ha tenido que aumentar de cierta manera el costo de sus productos.
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Lo que se pretende en el tiempo, es lograr esa misma utilidad pero con unos
precios mas razonables para poder estar acorde a los precios de la competencia y

ser cada vez mas fuertes.

6.1.2 Objetivos de servicio

e Disminuir en un 80% las quejas y reclamos de los consumidores,

proveedores y vendedores de los productos.

Para esto la empresa esta disefiando un plan de calidad en el servicio, con el cual
se pretende tener un control mas riguroso de los productos finales, a su vez de la

atencién que se presta a los clientes y la respuesta inmediata a sus pedidos.

e Reducir en gran medida las devoluciones de los productos por mala calidad
o por inconformidad por parte del consumidor.

Para esto, se realizaran controles de calidad en todos los departamentos de la
empresa, con el proposito de identificar falencias y asi corregirlas antes de llegar

al usuario final.

6.1.3 Objetivos de mercadeo

e Lograr la fidelizaciébn de los clientes que se tienen actualmente y crear
estrategias para captar nuevos clientes.
e Consolidar la participacion en el mercado en los estratos 1,2 y 3 a su vez

empezar a abarcar el mercado que se encuentra en el estrato 4.
Como se ha nombrado anteriormente, la fidelizacion de los clientes es una pilar
fundamental si se quiere un posicionamiento de marca efectivo, es por esto que

fortalecer las relaciones con los clientes es un objetivo principal dentro de los
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procesos de la empresa Amelissa; por otra parte la consecucion de nuevos
clientes hace que la empresa pueda traspasar fronteras y pueda tener un mercado
mas amplio con el proposito de ser una empresa cada vez mas grande y
reconocida no solo en el mercado local sino empezar a consolidar bases en el

mercado internacional.

e A través de las estrategias de mercadeo efectivo lograr un posicionamiento
de marca, el cual pueda convertir a Amelissa en una empresa reconocida

en el medio.

El proposito de este plan de mercadeo es el posicionamiento de la empresa
Amelissa a través de su marca, es por esto, que todas las estrategias han estado
encaminadas en el logro de este, para lograr esto, se tiene como estrategia
participar en eventos en la ciudad y en el pais donde se pueda dar a conocer la

marca de una forma mas visible.

e Considerar la innovacion dentro de la empresa Amelissa como un aspecto
fundamental para lograr asi una eficaz actualizacion de los catalogos de

productos siendo este un factor diferenciador con la competencia.

Cada vez los clientes son mas exigentes a la hora de adquirir un producto, es por
esto que la empresa Amelissa tiene como propdsito estar a la vanguardia en este
aspecto, ofreciendo mayor variedad en su oferta y a un mejor precio

comparandose con la competencia.
6.2. PRESUPUESTO DE VENTAS
A continuacion se muestra el presupuesto de ventas de los ultimos 3 afios de la
empresa Amelissa, los cuales fueron tomados como punto de referencia para

realizar el presupuesto debido a que se conocen cifras reales y permite identificar
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de manera general como ha sido el comportamiento de las ventas en la empresa

en este periodo de tiempo.

Cuadro 13. Presupuesto de ventas

Afio 2012 Afio 2013 Afio 2014
Numero de . 45.000 ordenes/ 21 35.000 ordenes/ 21
60.000 ordenes/ 21 dias ) )
ordenes dias dias

Orden promedio 200.000 pesos orden 180.000 pesos orden | 150.000 pesos orden

pedido promedio promedio promedio

Venta en
. 270.000.000 millones 145.000.000 millones | 94.500.000 millones
pesos/afio

El presuspuesto de ventas se calculo de la siguiente manera:

El numero de ordenes es equivalente al nuemero de pedidos que hacen las
asesoras en su defecto las Amelistas, se noto una reduccion significativas afio a
afo.

La orden promedio es la meta minima que fija gerencia general para cada
Amelista, es decir es un moto que no puede estar por debajo de lo que se indica
cada afio.

Y las ventas anuales es el producto del mumero de ordenes por la orden promedio

por las 18 Campanias al afio.

6.3 FORMULACION DE LAS MACRO-ESTRATEGIAS

Desde el afio 2010 la venta directa en Colombia ha tenido un crecimiento
considerable, ya que este nuevo sistema de negocio ha permitido ofrecer una

forma diferente de realizar las compras, a su vez, la posibilidad de crecimiento en

ofertas laborales. Dentro de este crecimiento, entra a hacer presencia la empresa
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Amelissa convirtiéendose en una empresa fuerte y competitiva en este medio y con

intenciones de seguir creciendo y fortaleciendo su servicio.

A raiz de esto, a continuacién se muestran algunas estrategias fundamentales

para la consecucion de los objetivos de este plan de mercadeo:

Posicionamiento de marca. Otra estrategia que se ha venido
evidenciando durante todo este plan de mercadeo y es una de la més
importante para la empresa Amelissa, es lograr el posicionamiento de
marca a través de sus productos. Para lograr esto, se toman estrategias de
marketing que son fundamentales para lograr este posicionamiento, una de
ellas es la fidelizacion de los clientes, en este punto, la empresa fortalece
cada vez mas la relacion con sus clientes haciéndolos parte activa de los

procesos organizacionales.

Apertura de mercados. Hoy en dia es cada vez mas dificil, que una
empresa que se encuentra en crecimiento pueda permanecer en el
mercado y pueda a su vez ser competitiva, es por esto que la empresa
Amelissa tiene dentro de sus proyectos incrementar su cobertura en el
mercado. Hoy en dia, el publico objetivo esta constituido por los estratos 1,2
y 3, la idea es a través de estrategias de mercadeo empezar a abarcar el
estrato 4, siento este un publico idéneo para lograr la rentabilidad del
negocio debido a que el tipo de personas de estrato cuentan con una
capacidad adquisitiva mas alta que los estratos anteriores.

Liderazgo en precios. La idea de la empresa Amelissa, es mantener en
equilibrio su rentabilidad o si es posible aumentarla, pero no a consta del
alza de los precios de sus productos, sino por el contrario, la idea es
convertirse en lider en cuanto al precio de sus productos comparados con

los precios de la competencia.
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e La estrategia de diferenciacion. Amelissa aunque es una empresa que se
encuentra en un sector en el cual son muy similares todas las demas
empresas que hacen parte de dicho sector, siempre ha tratado por ofrecer
el servicio y los productos de una forma diferenciadora que permita a los

consumidores recibir ofertas o un servicio que llene sus expectativas.

6.4 FORMULACION ESTRATEGIAS

A continuacion se muestran algunas estrategias que se utilizaran para lograr las
metas presupuestadas en este plan de mercadeo:
6.4.1 Balanced Scorecard

A partir de la misién, vision y valores propuestos anteriormente, se plantean los
objetivos, las estrategias y las politicas que se pretende empiecen a regir la
empresa con el plan estratégico propuesto. Este marco estratégico propuesto se
vera expuesto a partir de matrices tomando como base la tarjeta de control de

Balance Scorecard.

llustracién 11. Mapa estratégico
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Cumplimiento expectativas de accionistas ?\
Perspectiva Incremento de lasutilidades f\ h Garantia de sostenibilidad

financiera
Financiera Crecimiento en el

mercado

Obtencidn de

nueves clientes

Satisfaccidn de
expectativas del cliente

Actividades de
fidelizacion.

Perspectiva
Clientes

Plan de puntos

Perspectiva

Procesos Internos

% Perspectiva RRHH
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Cuadro 14. Cuadro de mando

retroalimentacion del mismo en
cuanto a mejoras, beneficios y

oportunidades .

PERSPECTIVA ,
a OBJETIVO ESTRATEGICO INDICADOR META INICIATIVAS RESPONSABLE RECURSOS
ESTRATEGICA
* Impulsar venta en campo.
¥ Mantener el margen de utilidad
. _ |Nivel de ventas con porcentaje del catdlogo entre el 50%y el 60%
Cumplir con expectativas o
o de utilidad:
. de accionistas en _ . Cadenade
Financiera - 80% |* Alianzas estratégicas con o NA
rentabilidad y . , , L abastacimiento
o Gastos fijos de linea/margen proveedores para optimizar la
sostenibilidad financiera. ) . -
bruto de linea relacion costo beneficio
garantizando el margen de
utilidad del catalogo.
*Plan de medios apuntado alos
Incrementad el nimero  {Tasa de atraccidn: beneficios de los nuevos
de consumidores por productos. Asignar un porcentaje
) medio del lanzamiento de [Ntimero de consumidores que sobre el total del
Clientes , 0% |, . ) Mercadeo )
nuevos productos que  |prueban lamarca/Ndimero *Fidelizacion de clientes por presupuesto asignado al
satisfagan sus total de los consumidores que medio de estrategias area del mercadeo.
necesidades. larevconocen aspiracionales que genere Top of
Heart.
Indicador de actividades
realizadas: .
* Implementacion de
Optimizar procesos , . herramientas tecnologicas. Asignar un presupuesto de
o ; Nimero de actividades de los )
mediante innovacion cada una de las dreas para
Procesos ) planes (de mercadeo, trade y 0 lers i )
internos tecnologica que apunten a medios de 90% [* Asignar equipos de trabajo Todas las areas |este proyectos,
i
sumejoramiento o multidisciplinarios para el control dependiendo del alcance
) comunicacion)/Total de . , L
continuo. o y segumiento de éstas de dicha area.
actividades planeadas en los ) .
i herramientas tecnoldgicas.
planes durante el periodo
analizado
* Sensibilizacion en todos los
procesos para el usoy los
beneficios de nuevos productos y
Capacitar al personal en herramientas tecnoldgicas. Asignar un porcentaje
Aprendizajey |Innovaciony desarrollo  [Cantidad de productos con sobre el total del
o ) . 100% L Todas las areas )
crecimiento (RH) |{tecnologico basadaen  |Innovacion * Socializacion de pruebas a uso presupuesto asignado al
vocacion de servicio. de éstos productos parala area de Gestion Humana.
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6.4.2 Financieras

Incrementar las ventas en un 40% en los proximos 3 afios con el propdsito de

aumentar la rentabilidad de la empresa. Para esto se deben incrementar las

ventas en el pais ampliando la presencia de las Amelistas en la ciudad y en el

pais.

6.4.3 Mercado

Aumentar la participacion en el en el mercado nacional en un 10% en los
préximos afios para asi asegurar la fidelizacidon de clientes viejos y la

captacion de nuevos clientes.

Realizar una investigacion de mercados que permita identificar nichos en
los cuales no se esté incursionando actualmente. Identificar posibles
mercados que puedan ser objetivos en donde la empresa encuentres

oportunidades clara de comercializar sus productos.

Plan de medios. Esta es una herramienta para lograr la promocion y
divulgacion de la marca y de los productos y través de esto lograr un
posicionamiento de marca. El plan de medios a implementar para la
difusion la empresa Amelissa tiene como propésito dar a conocer la marca
de una forma mas ruidosa, es por esto que se estan creando camparfas de
divulgacion y promocién, como la realizacién de pautas publicitarias en
revistas, radio y television de alta circulacion en el pais. A su vez, la idea es
estar presente en el mayor nUmero de eventos posibles que se realicen en
la ciudad y en el pais con el propdsito de tener un eco mayor en el mercado

y dar a conocer la marca de una forma mas agresiva (Ver anexo B).
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6.4.4 Procesos

e Disefio de productos. Mejorar los productos actuales e innovar en nuevas
lineas o extensiones de los productos ya existentes. Para esto, se debe
lograr la diversificacibn de lineas de producto aprovechando los bajos

costos.

e Sistemas de informacién. Se debe trabajar en intensificar una
reestructuracion de los procesos claves de la organizacién con el propdsito
de mejorar los sistemas de informacion que se tienen actualmente, con la
intencion de lograr integrar todos los procesos en un sistema sélido y de

facil manejo.

6.4.5 RRHH.

Mejorar y lograr el sentido de pertinencia por parte de los empleados y Amelistas.
Realizar una revisiébn del clima organizacional, que permita dar a conocer la
situacion actual de los empleados y plantear asi un plan de mejora, el cual incluya
el fortalecimiento del recurso humano invirtiendo en capacitacién ampliando asi la

participacion de los empleados en la empresa.

Para que lo anterior sea una realidad, la empresa debe brindar condiciones
Optimas de trabajo para nuestros empleados, contribuyendo al desarrollo de la
persona encaminado al logro de la estrategia empresarial.

6.5 FORMULACION DEL PLAN TACTICO

A continuacion se muestra el plan tactico que se realiz6 con la intencion de

desarrollar las estrategias anteriormente nombradas.
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INCREMENTO DE RENTABILIDAD A TRAVES DE LAS VENTAS
Incrementar las ventas en un 40% en los préximos 3 afios con el proposito de aumentar la

rentabilidad de la empresa

Tactica 1l

Apertura de mercados

Responsable Presupuesto Fecha de consecucion
Area de mercadeo. $ 300.000.000 Enero — junio de 2015
Tactica 2

Puntualidad y cumplimiento con la entrega y distribucién de los productos.

Responsable Presupuesto Fecha de consecucion
Gerencia de abastecimiento. $ 50.000.000 Enero — junio de 2015
Té&ctica 3

Mejoramiento de la oferta a través del ajuste de los precios y la aplicacién de ofertas y
descuentos especiales.

Responsable Presupuesto Fecha de consecucion
Gerente general. $ 10.000.000 Enero — junio de 2015

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA AMELISSA

Posicionar la marca Amelissa a través de sus productos.

Tactica 1l

Ajuste del catalogo a través de la variedad de productos.

Responsable Presupuesto Fecha de consecucion
Gerente de ventas. $ 50.000.000 Enero — marzo de 2015
Tactica 2

Penetracién de nuevos mercados con nuevos productos, logrando un reconocimiento mayor a

menor tiempo y mas efectivo.

Responsable Presupuesto Fecha de consecucion
Gerente de ventas y Area de mercadeo. $ 200.000.000 Enero — marzo de 2015
Tactica 3

Creacién de un catalogo comercial con productos de diferentes marcas.

Responsable Presupuesto Fecha de consecucion
Gerente de mercadeo. $ 1.000.000.000 Enero — marzo de 2015
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6.6 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO

A continuacion se presenta el presupuesto general del plan de mercadeo en el
cual se tienen en cuenta los gastos mas representativos para la aplicacion de este

dentro de la empresa Amelissa.

Cuadro 15. Presupuesto del plan de mercadeo enero 2015

CcODIGO RUBRO VALOR TOTAL
ROL Honzmionfsrt?;?ﬁgga'es $15.000.000
RO2 Gasmsrgpe‘gﬁ)is;g:s con $ 8.000.000
R0O3 Gastos en auditores $ 6.000.000
R04 Gastos en periddico $ 3.000.000
RO5 Gastos en volantes $600.000
R0O6 Gastos en brochures $ 2.000.000
RO7 Gastos en revistas $ 2.000.000
RO8 Gastos en telemercadeo $ 1.200.000

6.7 CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO DEL PLAN DE MERCADEO

El calculo del punto de equilibrio no es aplicable para el desarrollo de este plan de
mercadeo, debido a que lo se pretende en el mismo es lograr el incremento de las
ventas a través de un posicionamiento de marca de la empresa Amelissa a partir

de la distribucién de sus productos.
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7. ETAPA DE IMPLEMENTACION, CONTROL E INDICADORES

En este capitulo se mencionan los indicadores de gestion que dan respuesta al
control que se debe ejercer sobre los objetivos, estrategias y politicas planteadas
a lo largo de este plan de mercado y que haran posible su respectivo seguimiento

y control.

Los mecanismos de control son una parte importante en la planeacion estratégica,
ya que permite evaluar el desempefo y desarrollo de los objetivos y estrategias y
definir si estan funcionando o no, por lo que permite tomar correctivos y plantear

mejoras en el pan de acuerdo a los resultados.

7.1 REQUERIMIENTOS PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN

7.1.1 A nivel de estructura

A continuacion se muestra la forma como esta constituida la empresa Amelissa en
sus diferentes areas, las cuales deben trabajar de manera conjunta para lograr
poner en marcha la implementacion del plan de mercadeo dentro de la empresa.

Garantizando su éxito, el impulso de las ventas en el campo con un catalogo que
ofrezca productos multimarcas para si lograr escalar un estrato mas en los

consumidores.

Gestidn Financiera

Esta area recibe ademés la documentacion de los proveedores, la analiza y la
autoriza, a su vez, gestiona toda la cartera de la compafia con las Amelistas a
quienes, luego de analizar su historial crediticio les otorgan un cupo para un plazo

de pago de 21 dias. Esta area, es la encargada ademas de revisar el presupuesto
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de compras para el area de la cadena de abastecimiento y hacer auditorias a cada

area.

e Gerente Financiera
e Contabilidad
e Auxiliar de Contabilidad

e Seis auxiliares Administrativos
Una estrategia que se sugiere en esta area seria ofrecer a los proveedores un
factoring interno, donde juegue con el descuento financiero y asi lograr mas

rentabilidad aunque el costo de oportunidad sea jugar un poco con la liquidez.

Gestiodn productiva

Dado que no es una empresa manufacturera si no comercializadora, existe una
alianza estratégica con los proveedores, por medio de la cual, se logran
negociaciones con un relacion gana-gana. Sin embargo aqui esta centralizada la
gerencia de la cadena de abastecimiento, que se compone del area de compras
(negociadores de cada una de las categorias, pero para efecto de este trabajo
solo se mencionara la categoria de vestuario). En el proceso, siguen las
ejecutivas de cuenta que son las personas que hacen el seguimiento a los
proveedores de las 6rdenes de compra, y los operadores logisticos que apoyan
este proceso junto con el precosteo de los productos para tener un punto de

partida en la negociacion.

Gerencia de la Cadena de Abastecimiento

Coordinador Logistico

Ejecutivas de Cuenta

Negociadores
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e Operadores Logisticos
e Auxiliar de Ordenes de Compra

¢ Analista de Precosteo y Cluster Textil

Se propone una estrategia que integre el proceso productivo desde la
concepcion del producto y asi lograr un cocnociemiento mas amplio a la hora
del abastecimiento. En la misma medida hacer clausas de cumplimiento con
los provedores en la entrega de las producciones ya que en el momento que
no se despacha un producto igual la amelista acumula puntos y la empresa

pierde dinero porque debe reconocer los premios.

Gestion del talento humano

La Empresa Amelissa cuenta con area del talento humano encargada de realizar
la seleccion del personal basada en criterios de las exigencias del sector por ser
amplio en Colombia y con alta rotacion de personal. Esta area esta encargada del
apoyo del proceso de seleccion del personal tanto interno como externo. De la

gerencia de Talento Humano se desprende ademas némina.

Adicionalmente desde ésta area se tramitan todas las quejas y reclamos de las
Amelistas, que cuentan con el apoyo de un abogado laboral para atender todos los

requerimientos de contratacion y demandas que se puedan presentar.

Gerente gestion humana
e Sicébloga

e Coordinadora de Némina
e Auxiliar de Nomina

e Juridica

e Auxiliar juridica

89



Practicante gestion humana

Se sugiere un acompafiamiento mas a fondo de los indicadores de gestion por

area para analizar resultados y del desempefio de las personas, pues la

dinamica del negocio hace que sea de un alto grado de estrés y puede generar

un clima laboral poco fluido. A su vez terapias de distraccion para propiciar

ambientes diferentes a lo laboral.

7.1.2 A nivel de recursos

Recursos econdmicos para capacitacion de personal.

Recursos tecnolégicos para el mejoramiento de los procesos internos.
Actualizacién en los sistemas de calidad de la empresa.

Mantenimiento y sostenibilidad en la infraestructura.

Recursos financieros para poner en marcha el plan de medios y algunas
estrategias del presenta plan de mercadeo.

Apoyo administrativo para la participacién en eventos promocionales.
Recursos tecnolégicos para mejorar la distribucion y entrega de los
productos con mayor rapidez y efectividad.

Recursos para generar encuentros y reuniones ocasionales de los

empleados con el personal administrativo de la empresa.

7.1.3 A nivel de cultura organizacional

Clima laboral. Realizar encuestas para determinar el clima organizacional, esta

se debe hacer semestralmente. A su vez determinar el nivel de desercién de los

empleados, con el propdésito de determinar el porqué de esta y asi potencializar

estrategias para lograr la profesionalizacion de los empleados, con el propdsito de

aumentar y consolidar el sentido de pertenencia.
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Nivel de competencia de los empleados. Recursos para la capacitacion del
personal, en otras palabras, capital para la inversién en formacién por empleado,
lo que trae consigo un gasto en capacitaciones y el uso de recursos de
infraestructura para dichas capacitaciones, todo esto se debe hacer como minimo

una vez al afno.

Comunicacion efectiva al interior de la empresa. Ofrecer herramientas de
comunicacién que permitan a los empleados conocer lo que esta pasando al
interior de la organizacion, para esto se deben realizar reuniones constantemente,
divulgacion de los procesos a través de comunicados internos, etc., con el
propésito de que cada una de las personas que hagan parte de la empresa

conozca de manera oportuna los procesos y sean parte activa de la organizacion.
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7.2. FORMULACION DE INDICADORES DE GESTION DEL PLAN DE MERCADEO

INDICADOR FORMULA EXPLICACION FRECUENCIA FUENTE
Capacidad para cumplir con las
- Activo circulante / obligaciones de pago a corto plazo sin
Liquidez I\./ ! : 9 . P g p Mensual Balance general
Pasivo circulante necesidad de recurrir a extensiones de
tiempo.
La capacidad para medir los resultados
indice de Resultados alcanzado | obtenidos ya sea de forma general o por Trimestral Evaluacion de
desempeiio / Resultados planeados | cada area que hace parte de la empresa desempefio
Amelissa
Mide la rentabilidad general de la
Rentabilidad del | Utilidad de la empresa/ | empresa o por cada una de las lineas de
. : Mensual Estado de resultados.
negocio Ventas producto. Esta debe ser medida por
cada campafia de 21 dias.
Establece la forma como esta rotando el
., . inventari mercancia ofreci r
Rotacién de Costo de ventas / dias entario de~ ercancia o ef: QO ho
. . ) . cada campafia, con el propésito de Mensual Informe de ventas
inventarios de inventario . o . . .
identificar si se esta cumpliendo o no
con las politicas de inventario.
Determina si la entrega de los pedidos
Entregay Distribucién / se esté efectuando de manera rapida y Trimestral Informe de ventas.

distribucién

Satisfaccion del cliente

efectiva, para asi determinar la
satisfaccion del cliente.
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8. CONCLUSIONES

La compafia debe enfocar sus recursos en I1+D con el objetivo de lograr
diferenciacion en el mercado, asi, poder alcanzar el top of heart tan

anhelado por las organizaciones.

Amelissa debe optimizar sus procesos con innovacion tecnoldgica, a su vez
hacer presencia en redes sociales lo que le permitird impactar nuevos

mercados y afianzar los vinculos con los stakeholders.

Fomentar integracion entre las areas de la compafiia de manera que el
resultado de los objetivos organizacionales y misionales trasciendan a la

fuerza de ventas para el logro de los objetivos de los accionistas.

Considerando Amelissa una empresa de consumo masivo por su tipo de
distribucién, debe tener presente que su portafolio de vestuario debe ser
aspiracional para lograr mayor sensibilidad en los consumidores y asi una

mayor fidelizacion.

Partiendo de la importancia de los proveedores en toda la cadena de
suministros se deben considerar como aliados estratégicos y deben ser
protagonistas en el disefio de las estrategias comerciales de la compafiia,
ya que tienen un poder de negociacién alto debido al costo del producto
gue impacta directamente al precio final y al margen de rentabilidad.

Amelissa junto con su fuerza del talento humano y la optimizacion de los
procesos internos, debe crear estrategias para fortalecer el posicionamiento

de marca con productos nacionales e innovadores.
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9. RECOMENDACIONES

Es necesario que los directivos de la empresa Amelissa, tomen en cuenta el
presente plan de mercadeo, con el propdsito de tener factores en cuenta
gue permitan administrar de mejor manera Sus recursos y proyectarse a un
futuro un poco mas certero y con mas mecanismos y estrategias para

aprovechar sus oportunidades y contrarrestar amenazas.

La empresa Amelissa, debe crear estrategias que permitan hacer mayor
presencia en los eventos y medios publicitarios de la ciudad, con el
propdsito de dar a conocer con mayor eco su marca a través de la

aplicacion del plan de medio efectivo.

Se debe trabajar intensamente en el fortalecimiento del clima laboral de la
organizacion, buscando garantizar a los empleados un ambiente de trabajo

apto en el cual se desempefien de manera mas eficiente.

Se recomienda a la empresa Amelissa invertir en recursos para la
capacitaciéon del personal que hace parte de la organizacion, con la
intencidn de tener personal mas capacitado que pueda ofrecer un servicio
de alta calidad a los clientes generando asi un nivel de atencion al usuario

mas elevado.

Por dltimo se recomienda reestructurar el servicio postventa pensando en la
satisfaccion de los clientes en todo el pais, teniendo como objetivo tiempos

de entrega Optimos que garanticen el cumplimiento al cliente.
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ANEXOS

ANEXO A. FORMATO ENTREVISTA

ENTREVISTA PARA ESTUDIO DEL SECTOR DE LA VENTA DIRECTA EN
COLOMBIA

Nombre: Ana Milena Betancur

Perfil: Especialista en Mercadeo de la Universidad EAFIT. Su experiencia laboral
ha sido en Avon (4 afos), Amelissa (7 Afios) y Marketing Personal (Actualmente)
Empresa: Marketing personal

Cargo: Planeacion de hogar

1. ¢Cual es la empresa que comercialice sus productos a través de la venta

directa que usted mas recuerda en Colombia?

R:/l Avon

2. ¢Considera usted que la venta directa en Colombia ha tenido una evolucién

significativa durante los ultimos afios?

R:/I Si, bastante, es una mega tendencia y es aparte de las ventas on line es uno

de los mercados lideres actualmente.

3. ¢Para qué perfil de personas esta disefiado el empleo de la venta directa

en Colombia?
R:/l Generalmente esta disefiado para los estratos bajos 1,2, 3 y 4, aunque no

necesariamente los demas estratos no lo consuman, de hecho hay varios sectores

gue aunque las asesoras no sean las de estratos mas altos, en su vida diaria
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pueden desarrollar sus labores en sitios donde solo labora personas de nivel
estrato socio econdmico alto. Tal es el caso de la salud.

4. ¢Como percibe usted la remuneracion salarial de las asesoras comerciales

en términos generales?

R:/l En términos generales es bueno, igual esto va ligado a unas comisiones y
depende de la venta, pero la venta a su vez depende no solo del trabajo de la
asesora si no del posicionamiento del catalogo

5. ¢Cuales son las ventajas que una persona trabaje con venta directa?

R:// Puede ser en varios casos ingresos adicionales, en otros casos es su Unico
trabajo, pero la ventaja principal es que maneja su propio tiempo y no hay presion
de jefe.

6. ¢Cuales es el impacto econémico que genera hoy la venta directa en

Colombia?

R:/l Es un impacto alto, pues cada vez son mas las redes de mercadeo y como lo
dije anteriormente es una megatendencia que enfoca al consumidor a que todas
sus necesidades son suplidas sin salir de casa. Y cada vez mas personas tienen

mAas conocimiento en este canal.

7. ¢Cree que los catalogos de venta directa han ido perdiendo credibilidad en

los ultimos afos?

R:// Yo considero que en la parte de vestuario es complicado el tema, pues no es
facil dar similitud en la fotografia y en ocasiones suele perderse confianza, pero en
el tema de bienestar, cosméticos y demas, puede ser un tema mas aspiracional y

puede ser mas facil sostenible en el tiempo.
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8. ¢Cual considera usted es la época del afio que representa mayor volumen

de venta?

R:// Amor y Amistad, Vacaciones de mitad de afio y fin de afio.

9. ¢Considera usted la venta directa una manera de asegurar ingresos de

forma rapida y eficaz?

R:// Si, debes ser un buen asesor y tener claro el negocio.

10.¢Considera usted la venta directa una estrategia efectiva para lograr el

posicionamiento de una marca o producto en el mercado?
R:/l Es una de las formas, mas all4 de querer posicionar una marca a través de
este medio es tratar de sacar un catalogo aspiracional y con un sello que lo
identifique en el transcurrir de los afios
11.;Cree usted que es mas rentable comercializar marcas propias por
catalogo o tener variedad de marcas incluyendo marcas ya posicionadas en

el mercado?

R:/l Ambas son rentables y mas adn si se es comercializador y no productor, la

gran diferencia radica en el posicionamiento de marca.

12. ¢ Qué tipo de productos considera usted mas exitosos para comercializar a

través de la venta directa?

R:// Cosméticos, hogar y bienestar
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Nombre: Fabian Guisao.

Perfil: Economista, Especialista en gerencia financiera y magister en economia. Su
experiencia en el sector es de 5 afios en Amelissa

Empresa: C & F International (Amelissa)

Cargo: Coordinador del pull de Investigacion

1. ¢Cudl es la empresa que comercialice sus productos a través de la venta

directa que usted mas recuerda en Colombia?

R:// Avon de cosméticos y Leonisa de Vestuario

2. ¢Considera usted que la venta directa en Colombia ha tenido una evolucion

significativa durante los ultimos afios?

R:// Avon de cosméticos y Leonisa de Vestuario

3. ¢Para qué perfil de personas esta disefiado el empleo de la venta directa

en Colombia?

R:// Es muy relativo, para un catdlogo como Natura, por el alto costo de los
productos y por el perfil de sus asesoras esta enfocado en un estrato entre 4 y 6,
para catalogos como Amelissa, Carmel, Marketing, tanto sus asesoras como su
publico esta entre el estrato 1 y 4 maximo, Leonisa y Avon podemos decir que es
la media, esta entre estrato 2 y 4, tal vez 5 en algunas ocasiones, entonces sesgar

la venta directa a un estrato en especifico seria algo que no seria objetivo.
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4. ¢Como percibe usted la remuneracion salarial de las asesoras comerciales

en términos generales?
R:// Es un salario que esta directamente relacionado con los resultados en la
mayoria de los casos y en otras compafias, parte de un basico de acuerdo al nivel
académico.
5. ¢Cuales son las ventajas que una persona trabaje con venta directa?

R:/l  Libertad del tiempo.

6. ¢Cuales es el impacto econémico que genera hoy la venta directa en

Colombia?
R:// Para muchas personas puede ser un empleo informal, pero garantiza el
consumo de la canasta basica familiar, y eso hace que la economia sea dinamica

y no se quede estancada.

7. ¢Cree que los catalogos de venta directa han ido perdiendo credibilidad en

los ultimos afos?

R:// No, por el contrario catdlogos como Marketing y Carmel han logrado un

posicionamiento de marca interesante.

8. ¢Cual considera usted es la época del afio que representa mayor volumen

de venta?

R:/l  Fin de afo.
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9. ¢Considera usted la venta directa una manera de asegurar ingresos de

forma rapida y eficaz?

R:/l  Si.

10.¢Considera usted la venta directa una estrategia efectiva para lograr el

posicionamiento de una marca o producto en el mercado?
R:/l Es un trabajo de tiempo y de constancia, los resultados no son inmediatos y
aunado a esto un buen musculo financiero, pues requiere una inversion bastante
alta.
11.,Cree usted que es mas rentable comercializar marcas propias por
catalogo o tener variedad de marcas incluyendo marcas ya posicionadas en

el mercado?

R:/l  Pienso que seria de mas impacto y en menor tiempo trabajar con marcas

reconocidas.

12. ¢ Qué tipo de productos considera usted mas exitosos para comercializar a

través de la venta directa?

R:/l  Cosméticos, hogar y bienestar
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Nombre: Gerardo Iglesias
Empresa: C & F International (Amelissa)

Cargo: Gerente de Mercadeo

1. ¢Cual es la empresa que comercialice sus productos a través de la venta

directa que usted mas recuerda en Colombia?

R:// Avon

2. ¢Considera usted que la venta directa en Colombia ha tenido una evolucion

significativa durante los ultimos afios?

R:/l Si, cada vez se ve reflejado mas en todos los catadlogos que nacen, ademas
las ventas con el nimero de orden promedio viene aumentando significativamente,
Marketing esta alrededor de 70.000 ordenes, lo que significa, 70.000 asesoras en
el campo, y Amelissa estd en un promedio de 35.000, los otros catalogos que

tienen méas reconocimiento en el campo deben estar mucho mas por encima.

3. ¢Para qué perfil de personas esta disefiado el empleo de la venta directa

en Colombia?

R:/l Generalmente esta disefiado para los estratos bajos 1,2, 3 y 4, aunque no
necesariamente los demas estratos no lo consuman, de hecho hay varios sectores
gue aunque las asesoras no sean las de estratos mas altos, en su vida diaria
pueden desarrollar sus labores en sitios donde solo labora personas de nivel

estrato socio econdmico alto. Tal es el caso de la salud.

4. ¢Como percibe usted la remuneracion salarial de las asesoras comerciales

en términos generales?
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R:/l Varia de acuerdo a cada compafiia, sin embargo, en términos generales es un

salario justo, esta directamente ligado al trabajo

5. ¢Cuales son las ventajas que una persona trabaje con venta directa?

R:/I El manejo del tiempo

6. ¢Cuales es el impacto econdémico que genera hoy la venta directa en

Colombia?

R:// Es un impacto algo, pues aporta a que la economia crezca o por lo menos que

se mantenga estable.

7. ¢Cree que los catalogos de venta directa han ido perdiendo credibilidad en

los ultimos afos?

R:/l Pienso que estd muy ligado a la experiencia de cada persona, y creo que no
se ha perdido la credibilidad, pues las ventas demuestran lo contrario.

8. ¢Cual considera usted es la época del afio que representa mayor volumen

de venta?

R:/l Amor y Amistad, Vacaciones de mitad de afio y fin de afo.

9. ¢Considera usted la venta directa una manera de asegurar ingresos de

forma rapida y eficaz?

R:// Si, debes ser un buen asesor y tener claro el negocio.
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10.¢Considera usted la venta directa una estrategia efectiva para lograr el

posicionamiento de una marca o producto en el mercado?

R:// Por ser un mercado de consumo masivo, si tiene una buena estrategia de
penetracion en el mercado puede lograr a mas corto plazo un buen

posicionamiento de marca.
11.;.Cree usted que es mas rentable comercializar marcas propias por
catalogo o tener variedad de marcas incluyendo marcas ya posicionadas en
el mercado?
R:/l Ambas son rentables, pero la diferencia radica en la rentabilidad que se deja
de percibir cuando uno es comercializador y no productor, que esta alrededor del

20%

12. ¢Qué tipo de productos considera usted mas exitosos para comercializar a

través de la venta directa?

R:/l Cosméticos, hogar y bienestar
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Nombre: Juan Camilo Montafio

Perfil: Ingeniero Textil de UPB, Especialista en administracion de proyectos,
gerencia integral y finanzas. Su experiencia laboral en el sector ha estado en Avon
(5 afios) y Carmel (Actualmente)

Empresa: Linea Directa

Cargo: Director de Produccién

1. ¢Cudl es la empresa que comercialice sus productos a través de la venta

directa que usted mas recuerda en Colombia?

R:// Avon.

2. ¢Considera usted que la venta directa en Colombia ha tenido una evolucion

significativa durante los ultimos afios?

R:/ Si.

3. ¢Para qué perfil de personas esta disefiado el empleo de la venta directa

en Colombia?

R:// Estrato 2-4 mujeres cabezas de familia.

4. ¢Como percibe usted la remuneracion salarial de las asesoras comerciales

en términos generales?

R:// Ellas no perciben salario, o que reciben es incentivos y ganancias por ventas.

5. ¢Cudles son las ventajas que una persona trabaje con venta directa?

R:// Crecimiento personal, aumento de autoestima, manejo del tiempo.
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6. ¢Cuales es el impacto econémico que genera hoy la venta directa en
Colombia?

R:/l Generan ingresos alrededor de 3 a 4 millones de personas.

7. ¢Cree que los catalogos de venta directa han ido perdiendo credibilidad en

los ultimos anos?

R:// No

8. ¢Cual considera usted es la época del afio que representa mayor volumen

de venta?

R:// Noviembre - Diciembre

9. ¢Considera usted la venta directa una manera de asegurar ingresos de

forma r4pida y eficaz?

R:// No

10.¢Considera usted la venta directa una estrategia efectiva para lograr el

posicionamiento de una marca o producto en el mercado?
R:/ Si
11.,Cree usted que es mas rentable comercializar marcas propias por
catalogo o tener variedad de marcas incluyendo marcas ya posicionadas en

el mercado?

R:/l Tener variedad de marcas.
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12. ¢Qué tipo de productos considera usted mas exitosos para comercializar a

través de la venta directa?

R:/l Cosméticos, aseo, alimentos, complementos alimenticios y ropa.
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Nombre: Luz Maria Vasco Cano

Perfil: Especialista en Gerencia para Ingenieros de UPB. La experiencia en el
sector es Carmel (8 afios)

Empresa: Linea Directa S.A.

Cargo: Ingeniera de producto

1. ¢Cudl es la empresa que comercialice sus productos a través de la venta

directa que usted mas recuerda en Colombia?

R:// Leonisa

2. ¢Considera usted que la venta directa en Colombia ha tenido una evolucion

significativa durante los ultimos afios?

R:// Si, bastante

3. ¢Para qué perfil de personas esta disefiado el empleo de la venta directa

en Colombia?

R:/l Generalmente esta disefiado para los estratos bajos 1,2 y 3...si lo que se
pretende es vender a un costo bajo. Para quienes trabajan en este tipo de
empresas pienso que es entre estratos 3, 4 y 5 incluso 6 , deben ser personas

minimo con una profesion.

4. ¢Como percibe usted la remuneracion salarial de las asesoras comerciales

en términos generales?

R:// Es muy bueno, de acuerdo a las ventas que realice, tienen un salario fijo y la

bonificacion de acuerdo al cumplimiento de metas
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5. ¢Cuales son las ventajas que una persona trabaje con venta directa?

R:/l Ingresos mayores por ventas, facilidad de tener el producto sin tener que

desplazarse,

6. ¢Cuales es el impacto econOémico que genera hoy la venta directa en

Colombia?
R:/l Me parece que bastante alto, ya que la gran mayoria de las empresas buscan
la forma de llegar al publico no solo a través de sus tiendas fisicas, sino algo més

personalizado ya sea por internet o por catalogo fisico

7. ¢Cree que los catalogos de venta directa han ido perdiendo credibilidad en

los Ultimos afos?

R:// No del todo, lo que pienso es que para el futuro ellos desapareceran, ahora lo

virtual es accesible a todos los publicos

8. ¢Cual considera usted es la época del afio que representa mayor volumen

de venta?

R:// Diciembre y mitad de afio Junio

9. ¢Considera usted la venta directa una manera de asegurar ingresos de

forma rapida y eficaz?

R:// Si, debes ser un buen vendedor

110



10.¢Considera usted la venta directa una estrategia efectiva para lograr el

posicionamiento de una marca o producto en el mercado?

R:/l Es una de las formas, el posicionamiento de una marca se da a través de

muchos medios, este es uno de ellos.
11.;.Cree usted que es mas rentable comercializar marcas propias por
catalogo o tener variedad de marcas incluyendo marcas ya posicionadas en
el mercado?

R:// Tener variedad de marcas

12. ¢Qué tipo de productos considera usted mas exitosos para comercializar a

través de la venta directa?
R:// Maquilla
e Ropa

e Productos para el cuidado fisico

e Productos de hogar
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Nombre: Marcela Avendano
Empresa: C&F International (Amelissa)

Cargo: Planeadora de producto

1. ¢Cual es la empresa que comercialice sus productos a través de la venta

directa que usted mas recuerda en Colombia?

R:// Avon

2. ¢Considera usted que la venta directa en Colombia ha tenido una evolucion

significativa durante los ultimos afios?

R:/l Si, pues cada vez son mas las personas con un ritmo de vida mas agitado y
con menos tiempo para salir hacer sus compras lo que la venta directa facilita con
una atencion mas personalizada, ahora la distribucion ha crecido tanto que ya se

comercializan en catalogos como novaventa helados y productos no perecederos.

3. ¢Para qué perfil de personas esta disefiado el empleo de la venta directa

en Colombia?
R:// Yo considero que no discrimina estrato social en el momento de la compra,
pues la venta directa tiene portafolios para todo publico, puede estar un poco mas

limitado en el momento de quien venda el catalogo.

4. ¢Como percibe usted la remuneracion salarial de las asesoras comerciales

en términos generales?

R:// El salario va muy ligado a la gestiébn, como toda venta, después de un tiempo

tiende a estabilizarse y se puede lograr recibir un buen ingreso.
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5. ¢Cuales son las ventajas que una persona trabaje con venta directa?

R:// Manejo del tiempo, interaccibn con las personas, habilidades de

comunicacioén, crecimiento personal.

6. ¢Cuales es el impacto econOémico que genera hoy la venta directa en

Colombia?

R:// Una economia mas dinamica, y en cierta medida aunque en muchas
ocasiones no es un trabajo formal, ayuda a tener estable la economia y a cubrir en

muchos hogares la canasta basica familiar.

7. ¢Cree que los catalogos de venta directa han ido perdiendo credibilidad en

los Ultimos afos?

R:// NO, por el contrario han cogido mas fuerza.

8. ¢Cual considera usted es la época del afio que representa mayor volumen

de venta?

R:// Noviembre - Diciembre

9. ¢Considera usted la venta directa una manera de asegurar ingresos de

forma rapida y eficaz?

R:// No

10.¢Considera usted la venta directa una estrategia efectiva para lograr el

posicionamiento de una marca o producto en el mercado?

R:/l Si
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11.;Cree usted que es mas rentable comercializar marcas propias por
catalogo o tener variedad de marcas incluyendo marcas ya posicionadas en
el mercado?

R:// Tener variedad de marcas

12. ¢Qué tipo de productos considera usted mas exitosos para comercializar a

través de la venta directa?

R:/l Cosméticos, aseo, alimentos, complementos alimenticios y ropa
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ANEXO B. PLAN DE MEDIOS

Plan de Medios

Plan de Medios

En la compafiia se implementa un plan de medios por cada campafia, son 18
campafas en todo el afio, & confinuacion se adjuntan los pasos que se requieren
al realizar el plan de medios.

1. Un croncgrama a traves del cual se especifican las piezas mas importantes de la
campafa como: banners de la pagina web, emails, pop up, banner de la pagina
interna, fondode pantalla, cajade pedidoy mensajes IVR.

2. 5e realizan las piezs indicadas en el plan de medios, logrando darle fuerza a las
tendenciasy nuevos lanzamientosde productos.
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Banners pagina web

Las Amelistas encontraran portadas de catdlogos, ofertas espedales y nuevos
lanzamientos.

CAMPARA 15- 2014 -
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Emails
Se refuerza los lanzamientos de la pagina web, con ofertas espedales, nuevos
productosytendenciade laCampana.
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Con tus Puntos moderniza tu hogar
Ventilador 3 en 1
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Banner Pagina Interna

Es Invitade el personal intemo con el cbjetive de que conozc los nuevos productos
del Catalogode Beliezay Moday de Hogary Bienestar.

2

v

Se resaita un producto nuevo de la @mpana dando a conocer los benefidos que éste
le brindan a sus consumidoras.
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Caja de pedido

Por medio de las cjas que redben las Amelistas con su pedido, consclidamos
lanzamientosy temporadas especiales.

MMM o ‘g‘ifl ‘j ‘ghj *.;‘;‘-iétl lﬁ&
e 7))
:":. s e DRICADD
= F T T ﬁm—-

Mensajes IVR

Cuando las Amelistas establezan comunicadon con la linea de atendon, esoucharan
mensajes informativos y de apoyo a estrategias que serealizan en la compafiia.

Manual de Imagen
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Dado que todos los miembros de la Omganizadon tienen fundones de
comunicadan y de difusion de la Imagen Empresarial; s2 hace necesario tener
unos prndpios y normas apliables que permitan  orentar, sincronizar y
administrar todos esfusrzos, medios y piezas de comuniadon par@ asi emitir una
imagen unificada y coherente que fortaleza nuesta marca v la reladon con los
interlocutores

Piezas de comunicacion

Deben nacer deuna estrategiaclara y tener un objetivo definido.
Cumplirancon el procedimiento establecidoy las revisiones necesarias.

Se realizaran como respuesta a un requermients o necesidad donde el interesado
o lider del proyecto que lo solidta es quien tiene la mayor responsabilidad de
comunicacion.

Se disefiaran dentro de los lineamientos de ouidado de la mar@ sin perder
originalidad, creatividad y sentido de la moda.

Deben =er disefados por el personal asignado por la Coordinadoa de
Comunicaciones.

Se apoyaran de los estudios, conodmientos y temims efectivas de comuni@don
Otiles en cada caso.

Haranusodeun lengugje e imagenesllamativas e impactantes
Integraran un mismo concepto en suimasgeny lenguaje.
Su calidad no sera disminuida ante la urgencia
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mmnelissa

Siempre Gontigo

Planimetria

Es la geometria dellogo; se debe ubicar enunacuadricula pare quesiempreguarde
las mismas proporciones.

Usos del Logo
Mo debe quitarse nuna elcuadrodel logo, ni estirarse, deformarse u omitir
elementos.
Ejemplo
Sin slogan i
mmelissa
Comgnhrmir B
mmelissa
Feasplandor extenor

mmeliss

Biampie Cofligo

Cuitar cuadng .
amelissa
Contormear o

Slamprs Conligs

Mo es permitido que el logo tenga sombras, contornos vy trazos; solo en @sos
necesarnos que permiten resplandores blancos o grises para evitar que el logo se
pierdaenelfondode laimazen.
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Colores del Logo

mmelissa

Siempre Contigo

Estas dos opcionesdel logosimbolo se utilzan cuandova aser aplicado en una

tonalidad Unica de color, comoun sello, ya sea negro, blancoo cualguier tinta dentro
de lasgamaspermitidas

amelissao

igmpre Contigo
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Es permitido usar el logoa una solatinta, conservand o siempre el cuadro. Los colores
sugenidosaunasolatintason:

¢ @mMelissa

mpre Cantigo
o [ a

P@mMelissa
Lemelisso

Usos del Logo

* SoloparselCatdlogoyVolantede Incentivos es permitido.

* Cambiarelcolor del cuadrocuando sea necesario; tratando de usar, si es posible el
color corporativo.

* Cambiarelcolorde lafuente, quedebe serigual para el logoy el slogan.

* Encasodecambiar elcolor delcuadroyde laletra, debe hacerse de manera
armonica.

122



Usos de laa

Se utilizan en aguellas piezasen donde no sea posible poner el logocompletoy se
requieraun elementode identidad de la Empresa.

@)
Q

Empaques

En lo posible deben llevar el logocompletode la companiia.
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Amlss

Se usan para los productos que sean comerdalizados por Amelissa. En estos productos
se encuentran lassiguientes maquillasy etiquetas.

1
o

W
=
-
= : :
= = =
[ =
o= ~ =
= = =i
=
| - b -
vl uomE
i B I g
w B E
=
=
w
= e
[~
=
w

Fondos

* Espermitido el usodefotografias, graficosy coloresplanosclaros.

* No se permiten colores oscuros en formato completo (negro, azul oscuro, &fe,
morado) a excepdon de marcos, bordes o franjas a no ser que el disefio del
producto asi lo exija.

Margenes

* Debe deestar ubicadominimo alcm de distanciadel borde de lacaja detextos.

* Para imagenes, minimo 5 mm de distanda del borde, a excepdon de fotografias y
algunosgraficos.

* Usosincorrectos
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Fotografias
Deben ser de alta calidad, revisar que no se pixelen o se deformen.

Cuando se usen contornos, se debe tener precaucidon para que no s vean
deformes.

Graficos e imagenes

Deben ser escalados proporcionalmente para que no se altere su forma vy
mantengan relacioncon el tamarfioreal de los objetos.

Ejemplo

Cuando es necesaria la silueta de un producto o imagen, se debe tener
precaucion en no dejar sobres, desvanecidos o cortes inadecuados que

fragmentan malel producto.
-::
" LE
|

e _.-.

Cortes inadecuados Imagen pixelada

Fuentes
Las fuentesutilizadas en lacompania hacen parte de Ia familia Helvética.

HELVETICA NEUE ITALIC: _
ABCDEFGHISKLMNROPQRSTUVXYZ
BOLD: abedefghikimnnoparstuvxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ 1234567890
SRt s
1234567890 LGHT
ABCDEFGHIJKUMNROPCRSTUVXYZ
BOLD ITALIC. :
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVXYZ e vk e
ez y
¥ LIGHT ITALIC: :
REGULAR: ABCDEFGHUKLMNROPQRSTUVXYZ
ABCOEFGHIKLMNROPGRSTUVXYZ abcdelghRImnBoparstuyz
abcdefghijiimndioparstuvxyz 1234567890

1234567890
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Posicionamiento de Marca

La compania &melissa actualmente esta trabajando en el posidonamiento de la mana
a traveés del comité de Estrategia Digital, encagado de la creadon de la nueva pagina
web cuyo objetivo fundamental es lograr que dicha pagina sea de gran impacto para
lzs Amelistas y diente final, de este modo estos tendran informadon y podan tener
credibilidad en los productos de la compania teniendo en cuenta la informadon que
se va a trasmitr en las redes sodales como lo son Facebook, instagram, Youtube y
twitter.
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Asi mismo el posidonamiento de marc esta apoyado de estrategias de venta comola
Estrategia de la A, El Dado Multipliedor, Ofertas Espedales v Amarres, apoyados de

volantes como lo son el Programa de puntos, Espedal de Referidos v la Revista
Proyectame.

Presupuesto
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Descripcién Cantidad

Precio
unitario

Cajas Es donde se les entrega el 4.000 1.000 4.000.000
pedido a las Amelistas
Volantes Se encuentras premios y 12.000 500 6.000.000
Referidos, productos en ofertas.
puntos,
privilegios.
Catalogos Se muestran los productos 4.000 1.500 6.000.000
para la venta durante la
Campanfa.
Asesor pagina Es el encargado de guiar al 1 mes 3.300.000 3.300.000
web comité de estrategia digital
sobre el posicionamiento de la
marca.
Analista de Realiza el disefio del plan de 1 mes 1.200.000  1.200.000
comunicacion medios de la compafiia 'y
digital trabaja en el proceso de
posicionamiento de la marca.
Disefiadora Se encarga de realizar los 1 mes 1.500.000 1.500.000
volantes de la campafia.
Disefiadora Se encarga de realizar los 1 mes 1.500.000 1.500.000

catalogos de la campafia.
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