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RESUMEN

El presente estudio tiene por finalidad la creacion de un plan estratégico que
permita la consolidacion en el sector fitocosmetico y generar el capital suficiente
para asegurar su continuidad de Laboratorios QFA Ltda. En la primera seccion de
este trabajo se desarroll6 un analisis diagnostico de la situacion actual de la
empresa mediante el uso de 3 herramientas que permitieron tener un panorama
claro de su estructura actual de negocio y de sus fortalezas y debilidades.
Mediante la ayuda del modelo canvas, creado por Osterwalder, se describe el
modelo de negocio y se establece ademas de su cadena de valor, y su propuesta
de valor como pieza central del modelo. Luego se utiliz6 el analisis PESTAL y de 5
fuerzas de Porter para detectar fortalezas y debilidades internas y externas
respectivamente. En el andlisis interno y externo se incluyeron 3 competidores
directos, y se utilizaron indicadores de fortaleza y debilidad relativos a la
competencia y al entorno, que sirvieron como factores de eleccion de fortalezas y
debilidades claves. La segunda seccion tomé como insumo los resultados del
andlisis interno y externo para elaborar una seleccion de objetivos estratégicos
mediante el uso de una matriz DOFA para dar como resultado un mapa
estratégico a seguir por Laboratorios QFA. Por ultimo el trabajo arroj6 como
resultados una planeacion estratégica a tres afios con una seleccion de proyectos
y plan de accidn a ejecutar para alcanzar las metas propuestas en la formulacion

estratégica.



Palabras Clave: Plan estratégico, fitocosmetica, modelo canvas, Andlisis

PESTAL, Andlisis cinco fuerzas de Porter, matriz DOFA.

ABSTRACT

The consulting work that is presented next, aims to create a strategic plan for the
consolidation in the phytocosmetic sector and generate enough capital to ensure
the continuity of Laboratorios Ltda QFA. In the first section of this paper, a
diagnostic analysis of the current situation of the company was developed using 3
tools that allowed to have a clear picture of the current business structure and its
strengths and weaknesses. With the help of canvas model, created by
Osterwalder, the business model is described and its value proposition as the
centerpiece of the model is well established in its value chain. The PESTAL and
Porter's 5 Forces analysis was then used to detect internal and external strengths
and weaknesses. In the internal and external analysis were included three direct
competitors, and indicators of strength and weakness for the competence and the
environment were used, which served as factors in choosing key strengths and
weaknesses. The second section took as input the results of internal and external
analysis to develop a range of strategic objectives through the use of a SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats) matrix to yield a strategic map
to follow for Laboratories QFA. Finally the work yielded results as strategic
planning for 3 years with a selection of projects and plan of action to execute to

achieve goals in the strategic formulation.
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Key Words: Strategic plan, phytocosmetic, Canvas model, PESTAL analysis,

Porters’s 5 forces analysis, SWOT matrix.
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1. Introduccién

El objetivo de esta consultoria es elaborar el plan de negocios estratégico para la
linea fitocosmética de Laboratorios QFA Ltda., que sirva como guia para
consolidarse en el sector cosmético en el que se desempefia y generar capital
suficiente para ser una fuente de ingreso segura para sus fundadores y

propietarios.

En los ultimos afios la economia colombiana ha tenido muy buenos resultados en
términos del producto interno bruto, un crecimiento del 4.7% en el dltimo afio, y las
proyecciones a futuro de acuerdo al Banco de la Republica (BANREP, 2014) estan
entre 4.2 'y 5.8% para el 2014 y entre 3.5y 6.0% para el 2015. Estas proyecciones
brindan un panorama de muchas oportunidades, pero también de muchas

amenazas.

Las oportunidades surgen cuando una empresa puede aprovechar las condiciones
de su entorno para formular e implementar estrategias que le permiten volverse
redituable. Las amenazas se dan cuando las condiciones en el ambiente externo

ponen en peligro la integridad y la rentabilidad del negocio. (Hill & Jones, 2005)

12



La planeacion estratégica es una herramienta muy Util para la empresa, con la
cual los socios podran concretar sus ideas y les permitira tener una guia para el
cumplimiento de sus objetivos primordiales de rentabilidad, crecimiento y

competitividad.
En el desarrollo de la planeacion estratégica seguimos la siguiente metodologia:

- Revision del modelo de negocio

- Revision y propuesta de declaraciones misionales
- Analisis de Externo

- Andlisis de competitividad

- Implementacion y alineacion estratégica.

13



2. Resefia de la Organizacion

Laboratorios QFA Ltda. es una micro-empresa calefia fundada por el Ing. Rafael
Enrigue Campo en enero de 2004. Su propuesta de valor se fundamenta en el uso
de ingredientes naturales como componentes activos de sus productos. En este
momento el laboratorio cuenta con cinco lineas de negocio: fitocosméticos,

fitoterapéuticos, homeopaticos, suplementos dietarios y dispositivos médicos.

Su planta de manufactura de 1350 metros construidos esta ubicada en la ciudad
de Cali en la carrera 93 No0.4B-34/36 del Barrio Meléndez. El laboratorio cuenta
con maquinarias y equipos de laboratorio requeridos para asegurar con los
estandares de calidad exigidos por la ley colombiana, asi como el recurso humano
operativo y profesional especializado que coadyuvan al logro de las metas

establecidas.

La linea fitocosmética es atractiva para desarrollar estratégicamente porgue,
primero, ésta provee actualmente el 60% del ingreso operacional de Laboratorios
QFA vy tiene un gran potencial de altos margenes cuando se comercializa con

marca propia; segundo, el sector productivo cosmético® esta siendo impulsado por

1 st , , s
El sector Cosméticos y Articulos de Aseo estd conformado por tres subsectores: Cosméticos,
que incluye productos como magquillaje, articulos de aseo personal, color y tratamiento capilar;

el segundo, Articulos de Aseo del Hogar, compuesto por detergentes, jabdon de lavar y demas

14



el Programa de Transformacion Productiva (PTP, 2014) del ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, con el fin de que Colombia sea reconocido en el
2032 como un lider mundial en produccién y exportacion de cosmeéticos, productos
de aseo del hogar y absorbentes de alta calidad con base en ingredientes
naturales. El pais quintuplicara el tamafio del sector hasta llegar a producir al
menos US$ 15.4 mil millones y multiplicara sus exportaciones al menos 7 veces

hasta llegar a exportar el 27% de su produccion.

Los productos cosméticos y de aseo es una industria de US$ 450 mil millones a
nivel mundial. La oportunidad para Colombia se concentra en los nichos de base
de la pirdmide y de consumidores similares al colombiano en el corto plazo, y en
consumidores que buscan productos y empaques naturales y diferenciados en el

mediano y largo plazo. (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2009)

Pertenecer a este exclusivo sector facilita el acceso a ayudas del gobierno para
realizar inversiones, el acceso a capacitaciones y ruedas de negocio organizadas
por entes del gobierno; por ultimo, la legislacion para la exportacion de productos
cosmeéticos es menos exigente que para los productos terapéuticos, lo cual facilita

logisticamente el acceso a mercados internacionales.

En la actualidad la produccion de la linea fitocosmética de Laboratorios QFA esta

destinada en un 85% a maquila y en un 15% a productos de marca propia. La

productos de aseo del hogar; el tercero, Absorbentes, que abarca productos de higiene

personal como pafales, toallas higiénicas y tampones. (PTP, 2014)
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produccion de maquila tiene muy bajo margen (~10%), mientras que los
productos de marca propia tienen muy buenos margenes (desde ~80% hasta

~800%), informacion obtenida de entrevista del Gerente de Laboratorios QFA.
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3. Modelo de Negocio

Para la descripcion del modelo de negocio utilizamos el modelo Canvas, creado

por Alexander Osterwalder. (Osterwalder, 2014).

El modelo Canvas permite describir el modelo de negocio mediante la division del
negocio en nueve modulos que reflejan la l6gica que sigue una empresa para
conseguir sus ingresos. Estos nueve médulos cubren las cuatro areas principales
del negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica (Escudero,
2011). El modelo de negocios finalmente como lo explica Joan Magretta (Magretta,
2002), es un cuento de como funciona la empresa, y responde la preguntas

fundamentales que todo gerente preguntaria.

A continuacién se hace una descripcion de cada uno de los médulos que cubren
el modelo Canvas, en la Tabla 1 - Modelo de Negocio Canvas para Laboratorio

QFA se ubican estos médulos dentro de la estructura gréfica.

3.1 Segmento de clientes

Actualmente Laboratorios QFA cuenta con 3 tipos de clientes. El primero se
denomina Empresas Disefiadoras, las cuales buscan a laboratorios QFA para
que exclusivamente se realice la produccion, a veces inclusive poniendo las

materias primas y personal para produccion. Cuentan con sus propias

17



formulaciones, metodologias de produccion, estandares de calidad, etc.
Laboratorios QFA solo pone a disposicion de este tipo de cliente sus instalaciones,

equipos y personal operativo.

El segundo tipo de cliente son las Empresas Comercializadoras, las cuales
buscan a Laboratorios QFA con una idea de producto o de su funcionalidad, no
cuentan con formulacion de producto. Solicitan a Laboratorios QFA un producto
con una funcionalidad definida, y el cliente se encarga de su mercadeo y

comercializacion.

Por altimo, estan los Consumidores Marca Propia, Laboratorios QFA cuenta con

productos que comercializa a través de 3 canales con su propia marca.

3.2 Propuestade Valor

Laboratorios QFA tiene dos propuestas de valor asociados a dos clientes, la
primera de ellas es la sensacion de bienestar a través de productos a base de

ingredientes naturales, los cuales tienen propiedades en salud que a diferencia

de productos de sus competidores, no utilizan ingredientes sintéticos

Existen datos que corroboran la importancia de los productos naturales en el
desarrollo de nuevos farmacos, mas del 50% de los productos con éxito entre
1981 y 2005 forman parte de esta familia de productos. La respuesta a este éxito
estdA en la propia naturaleza. Los productos naturales se encuentran

biol6gicamente validados ya que han evolucionado junto a los seres vivos para

18



unirse a las proteinas implicadas en los procesos bioldgicos. Dependiendo de la
funcionalidad deseada, los productos naturales ayudan a limpiar, perfumar y/o

modificar el aspecto del cuerpo para mantenerlo en buen estado (Angel, 2007).

El uso de productos con base en ingredientes naturales evita alergias, irritacion,
erupciones, quemaduras y hasta caida del cabello, que son algunas de las
reacciones que sufren un considerable nimero de mujeres de Estados Unidos
(aproximadamente 60,000 mujeres), Espafia, México, etcétera, debido al uso de
cosmeéticos o productos de belleza e higiene personal elaborados con quimicos
peligrosos para la salud los cuales, entre otras cosas, también son responsables
de afecciones de la piel y de posibles efectos cancerigenos a largo plazo.

(Biomantial, 2014)

La segunda propuesta de valor es para los clientes de maquila, Empresas
Disefiadoras, ademas de contar con la infraestructura, el personal y en algunos
casos con las materias primas, es el haber construido vinculos de confianza con
sus clientes. Lo anterior permite que sus clientes entreguen su “Know-How” a
Laboratorios QFA, para que sean estos quienes desarrollen toda la etapa

productiva de los productos finales.

3.3 Canales

Para los clientes de maquila, Empresas Disefiadoras y Empresas
Comercializadoras, el producto se entrega en puerta del laboratorio o en

bodegas contratadas por el cliente, de acuerdo a lo pactado. En el caso de marca

19



propia se cuentan con 2 tiendas especializadas en Cali, atendidas por personal

capacitado en la funcionalidad de cada uno de los productos.

3.4 Relacion con los Clientes

La relacion con los clientes disefiadores de producto esta basada en la confianza,
en la cual las partes deben ser completamente abiertas con la informacion y se
trabaja bajo acuerdos de confidencialidad. Los clientes comercializadores son de
dificil manejo en general trabajando con desconfianza e incertidumbre acerca de

un nuevo pedido.

En el caso de las tiendas y distribuidores de marca propia se establece a través
del personal en tiendas un vinculo de confianza a través del conocimiento de la

persona encargada de la tienda.

3.5 Flujo deingresos

En general la maquila como ya se mencioné anteriormente, tiene bajos margenes.
A los clientes disefiadores se les da un plazo de pago de hasta 60 dias, mientras
que para los clientes comercializadores se hace un cobro de contado. En la

actualidad el 85% de los ingresos depende de este tipo de clientes de maquila.

Los clientes de marca propia pagan en efectivo en punto de venta.

20



3.6 Recursos Clave

Laboratorios QFA cuenta con instalaciones y equipos propios para la produccion.
Adicionalmente, posee personal con alto nivel de capacitacion (Maestria), lo cual
permite mantener uno de los recursos claves mas importantes para la produccion
de este tipo de productos, y las certificaciones de cumplimiento de estdndares

emitidas por entidades del gobierno colombiano.

3.7 Actividades Clave

Contar y mantener con proveedores de materia prima confiables es una de las
actividades mas importantes, de su calidad depende la calidad del producto final, y

de este depende la confianza del cliente.

Brindar capacitacion a los clientes en cuanto a la funcionalidad de los productos es
también importante, en especial los clientes comercializadores que no conocen en

profundidad las bondades de los productos.

Los programas de mejoramiento continuo son clave para mantener los altos
estandares de calidad exigidos a esta industria por las entidades de control y

clientes.

En este momento, como ya se menciong, los clientes disefiadores de producto son
el pilar de los ingresos del laboratorio, mantener con ellos un alto nivel de

confianza es clave para mantener financieramente viable el negocio.
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3.8 Socios Clave

Como en la mayoria de los negocios, algunos de los clientes son socios
estratégicos. En este caso los clientes disefiadores de producto son muy
importantes, no solo por su potencial de compra, sino también porque mediante
ellos se puede tener acceso de materia prima importada, ayuda en la obtencién de
certificaciones para productos de exportacion, informacién sobre el “state of the

art” que de otra manera tendria un alto costo para tener acceso.

Los proveedores de materia son también socios claves, de ellos depende tener

materia prima de calidad y en los momentos indicados.

Por dltimo, los empleados del laboratorio son socios clave, dado su alto nivel de
capacitacion y estudios especializados sobre los temas cosméticos Yy
farmacéuticos, su contribucién y continuidad en el desarrollo y crecimiento del

laboratorio son fundamentales.

3.9 Estructura de costos

Los costos de los productos de Laboratorios QFA Ltda. estan concentrados en
mantener la nomina del laboratorio (40%), seguido de mantener los estandares de

calidad (30%) y el material de empaque (30%).

En la Tabla 1 se presenta graficamente cada uno de los moédulos de modelo de

Canvas.
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Tabla 1 - Modelo de Negocio Canvas para Laboratorio QFA

Business Model Canvas

Disenado por

Carlos Coronilla/Dahiana Perez

Disenado para

Laboratorios QFA

En: 160672014
Maracion ¥

Asociados Clave

Proveedores de
materias primas.

e E

Actividades Clave

- Creacion de
confianza.

- Capacitacion.
Programas de
mejoramiento

continuo,

esquema de
t investigacion &
esarrollo.

Propuesta de Valor

Amplia gama de
productosa base
de ingredientes
naturales que
tienen
propiedades en
salud

Productos que
ayudan a limpiar,
perfumar ylo

Clientes
disefiadores - alto
nivel de confianza.

SR

Recursos Clave

- Instalaciones y
equipos propios.
- Personal
altamente
capacitado.

modificar el
aspecto del

cuerpo para
mantenerlo en
n estado.

Relacion con los Clientes

-Emp
Disefiadoras: A
largo plazo.
-Emp
distribuidoras: a
corto plazo.

- Marca Propia:
L.Awria directa.

Canales

- Entrega en puerta Laboratorio.
- Entrega en bodega del cliente.

- Surtir canales,
-Tiendas propias.

— )

Segmento de
Clientes

Empresas
disefiadoras de
producto

dedicadas al
bienestar, belleza

y salud.

Personas
interesadas en
mantener su salud
y el cuidado de su
cuerpo.

Estructura de Costos Vias de Ingreso
- Materias primas - Pago a 60 dias.
y de empaque. 7 - Pago de
Estandares de < contado.
fabricacion. Marca Propia:
Nomina. Altos margenes.
Creado por Marcelo Pizarro Miranda on base al trabajo de Alex hitp:ih y a la Inspiracién de David Bland http:/iagile.dzon

Licenciado medianta Creative Commons Reconocimiento - Compartir igual 3.0 Unportad - MARCELO PIZARRO MIRANDA - hittp:liwww.marcelopizarro.com

Fuente: Entrevista Realizada con el equipo gerencial, Julio 2014.

En general el modelo de negocio de Laboratorios QFA Itda esta enfocado hacia el

negocio de maquila de productos, la cual contribuye al sostenimiento de la

organizacion sin embargo el margen neto de esta actividad genera poca

rentabilidad para sus accionistas, es importante desarrollar la linea de negocio de

productos con marca propia que permita asegurar la operatividad del Laboratorio

en el tiempo.
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4. Declaraciones Misionales

El direccionamiento estratégico de una compaiiia integran la mision, vision y los
principios corporativos, en términos generales responde la pregunta ¢donde
gqueremos estar?, identificando necesidades y expectativas de los clientes.

Actualmente la declaracién misional de Laboratorios QFA Ltda. es:

"Fabricar y Comercializar productos Fitocosméticos de origen Natural, con unos
altos estandares de calidad para satisfacer las necesidades del cliente y
propender con la inclusibn de productos en mercados internacionales”.

(Laboratorios QFA Ltda., 2012)

Para Laboratorios QFA la vision es el derrotero que resume su proyecto de

negocio a 15 afos, la cual es:

“Posicionarnos en el mercado como el mas prestigioso laboratorio que
elabora productos con base en Recursos Naturales, utilizando materias primas
excelentes, unos procesos productivos y controles de calidad que estén a la
vanguardia a nivel mundial. Exportar nuestros productos y convertirnos en un
breve lapso de tiempo en una Trasnacional que comercializa productos de origen
natural alternativos con un alto grado de confiabilidad”. (Laboratorios QFA Ltda.,

2012)

Analizando las declaraciones misiones se sugiere realizar una redefinicion de las

mismas debido a que la mision contiene elementos de la vision tal como
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“propender con la inclusion de productos en mercados internacionales”, para ello
se realizé una sesion de trabajo con la Gerencia Administrativa de Laboratorios
QFA Ltda. en la cual se realiza la validacion de la definicion de negocio actual y
una posible reconfiguracion de la misma, asi como una definicion ajustada a las
capacidades de la compaiiia y expectativas del cliente. Las respuestas fueron
analizadas con el equipo de trabajo para la construccién de la definicién de la
vision y misién de la organizacion, ver anexo tablas 19 y 20. De acuerdo a la
revision de las declaraciones misionales se propone una modificacion de la Misién

y Vision de Laboratorios QFA Ltda. Por las siguientes,

Mision:

“Laboratorios QFA Ltda. es un laboratorio que fabrica y comercializa productos
fitocosméticos de origen natural, a nivel nacional para clientes industriales y
consumidores directos, con altos estandares de calidad, ofreciendo tarifas

competitivas, y un servicio especializado segun las necesidades del cliente”

Vision:

“Laboratorios QFA Ltda.sera al 2018, un laboratorio reconocido en el sector
fitocosmético del Valle del Cauca e inclusion en mercados internacionales de la
region andina, por brindar soluciones con excelencia en la manufactura de
productos cosméticos de origen natural, alto grado de confiabilidad y tiempos de

respuesta adecuados”
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Para la vision se sugiere un periodo de 3 afos, que es el tiempo en el que se
estan planteando las estrategias y proyectos a realizar. Una vez pasado este

tiempo se debe volver a revisar la Mision y Vision y validar si cumple con las

expectativas de la gerencia.
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5. Analisis Externo

En el andlisis externo vamos a identificar oportunidades y amenazas vinculadas a
factores externos de la organizacion mediante el uso de herramientas de analisis

estratégico como la técnica PESTAL y las Cinco Fuerzas de Porter.

5.1 Andlisis de Entorno

Las organizaciones se ven afectadas por el entorno en el cual estén, cambios en
dicho entorno pueden ser buenos o malos, condicionando las actividades de las
organizaciones. Una evaluacion del entorno permitird identificar oportunidades y
amenazas de las cuales no se tendra control por parte de la organizacion pero si
podran potencializarse para crecimiento o mejoria a través de acciones de
caracter estratégico. Los principales aspectos relacionados con el entorno de la
organizacibn son: aspectos politicos, economicos, sociales, tecnolégicos,
ambientales y legales. A continuacion se hace una breve descripcion del entorno
segun la metodologia propuesta para el analisis PESTAL de Laboratorios QFA
Ltda, con el fin de identificar oportunidades y amenazas e ir perfilando aspectos

estratégicos para desarrollar el plan estratégico.
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5.1.1 Entorno Politico

El Gobierno Colombiano creo en 2008 el Programa de Transformacion Productiva
(PTP) del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo con el objetivo de impulsar
sectores estratégicos de la economia colombiana para convertirlos en sectores de
talla mundial, esta estrategia se ha mantenido a lo largo de los ultimos 6 afios. Al
PTP se le ha asignado la responsabilidad de fortalecer los sectores escogidos a
través del desarrollo de planes de negocio que permitan mejorar la competitividad
y productividad, aprovechando las oportunidades derivadas de los tratados de libre
comercio. (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2012). Dentro del

programa mencionado se encuentra el sector cosmético, aseo y limpieza.

5.1.2 Entorno Econdémico

En el 2012 la economia mundial sufrié6 una desaceleracién después de dos afios
de tasas de crecimiento favorables, explicado por las tendencias recesivas en los
paises europeos, unidas a la lenta recuperaciébn de economias como las de
Estados Unidos y Japén, el lento crecimiento en las economias emergentes y
bajos crecimientos en algunos paises desarrollados. Esta situacibn se ha
traducido en una disminucién del comercio internacional.

La economia colombiana no fue ajena a esta dinAmica mundial y registro un
crecimiento del 4.0% con respecto a un afo atras (ver Grafica 1), esta aceleracion
se da principalmente por un mejor desempefio del consumo final del Gobierno y

recuperacion de la inversion en construccion de edificaciones. El consumo de los
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hogares crecio un 4,0% y las exportaciones e importaciones disminuyeron de
manera importante. No obstante el PIB per cépita continu6 aumentando (4.0%), la
tasa de desempleo se redujo.

El sector cosmético en Colombia se ha constituido como uno de los ejes
fundamentales para el crecimiento econdmico, las exportaciones del sector han
aumentado 7,5 veces en los Ultimos 11 afios y corresponden al 30% de
produccion, ver Grafica 2 y Grafica 3. Durante el 2012 la produccién del sector

cosmeético fue de aproximadamente 4 billones de pesos.

Grafica 1 - Producto Interno Bruto de Colombia 2000-2013
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Grafica 2 - Evolucion de la produccion de la Industria Cosmética y Aseo
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Gréfica 3 - Evolucion Exportaciones [US$] Industria Cosmética y de Aseo.
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Las exportaciones del sector cosmético en el afio 2012 corresponden a

aproximadamente a US$ 600 millones de dolares. Los destinos mas importantes

de las exportaciones de cosméticos en Colombia son en su orden Ecuador [26%],

Perd [24%)] y Venezuela [14%]. (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,

2012)
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5.1.3 Entorno Social

5.1.3.1 Aspectos Demograficos

La tasa de crecimiento total comenzo a disminuir desde el 2008, ubicandose en
0.85 por cada 100 habitantes y continuard con esta tendencia a la baja. De
acuerdo a estudios, en el 2015 el 24.5% de la poblacion se concentrara en gente

mayor a 45 afnos.

La dinamica de la poblacion muestra una desaceleracion gradual del crecimiento
demografico del pais. En tanto, la tasa de crecimiento de la poblacién continuara
siendo relativamente alta hasta la segunda década del siglo XXI (CASTELLAR,

1991)

La estructura de la poblacion por edades se modificara gradualmente, en el 2025

el 63.1% de la poblacién se concentrara en gente entre 15-59 afios.

Colombia es el segundo pais del mundo en nimero de desplazados internos, con
casi cuatro millones en el 2007, ocasionando que estas personas abandonen sus
hogares y habiten los cinturones de miseria en capitales enfrentando situaciones

como falta de alimentacion, educacion, empleo o vivienda.

5.1.3.2 Educacion

Actualmente la formacion técnica y tecnoldgica, esta siendo promovida

principalmente por el Sena, se han ofrecido con los 180 Centros Regionales de
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Educacion Superior (Ceres), entre los afios 2003 y 2011 1.078 programas
académicos en 31 departamentos y 589 municipios. Colombia ocupa el puesto 67
en el de Educaciéon Superior y Formacion para el trabajo, entre 144 paises (WEF,
2012). Estos resultados demuestran la falta de correspondencia del sistema

educativo con la agenda de competitividad del pais. ?

5.1.3.3 Tendencias de mercado

La tendencia mas importante del sector de cosméticos a nivel mundial es la
relacionada con los productos de origen natural, estos han ido tomando
importancia en el ambito econémico nacional e internacional dado el crecimiento
de la demanda por estos productos en los que Colombia posee una ventaja
comparativa por su inmensa riqueza en recursos naturales.

Los cosméticos naturales representan del total de las ventas de cosméticos en el
mundo menos del 2.5% (Kline, 2008 y Organic Monitor, 2009). Sin embargo su
dinamica de crecimiento actual y esperada es mucho mayor a un ritmo anual del
24% entre los afios 2008 y 2013, liderado principalmente por el mercado Europeo

y estadounidense (Kline, 2008).

Estudios realizados en Estados Unidos muestran que el alrededor del 75% de los

consumidores estan preocupados por el cambio climéatico y los problemas

2 Informe de competitividad 2012-2103
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ambientales; y que un 45% esta dispuesto a pagar una prima por un producto

cosmeético sostenible y ético (Mincomercio, 2009).

5.1.4 Entorno Tecnoldgico

Colombia cuenta con la legislacion adecuada para la implementacion de la
investigacion y desarrollo, con altos estandares de Propiedad Intelectual tales
como: la Proteccion de la propiedad industrial otorgando una exclusividad de 20
afos a los titulares de las patentes. Los principales tratados sobre la materia han
sido firmados y ratificados: ElI Convenio de Paris, el Acuerdo sobre ADPIC y el
Tratado de Cooperacion en Materia de Patentes. Adicionalmente, hay proteccion a
la informacién no divulgada en registros de comercializacion por 5 afios.

Colombia cuenta con el Instituto Colombiano para el Desarrollo de la
Ciencia y la Tecnologia - Colciencias, el cual busca incentivar la investigacion
para el desarrollo tecnolégico del pais. Los organismos de direccién vy
coordinacion del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia son: el Consejo
Nacional de Ciencia y Tecnologia, los Consejos de Programas Nacionales, las
Comisiones Regionales de Ciencia y Tecnologia, los Consejos de Programas
Regionales y el Comité de Formacion de Recursos Humanos para la Ciencia y la

Tecnologia.

El fomento del conocimiento y la tecnologia cuenta con el marco normativo:
-Ley 29 de 1990. Por la cual se dictan disposiciones para el fomento de la

investigacion cientifica y el desarrollo tecnoldgico.
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- Decreto 393 de 1991. Por el cual se dictan normas sobre asociacion para
actividades cientificas y tecnoldgicas, proyectos de investigacion y creacion de
tecnologias.

- Decreto 591 de 1991. Por el cual se regulan las modalidades especificas de
contratos de fomento de actividades cientificas y tecnoldgicas.

- Decreto 585 de 1991. Por el cual se crea el Consejo Nacional de Ciencia y

Tecnologia.

5.1.5 Entorno Ambiental

Colombia actualmente se enfrenta al reto de seguir promoviendo un crecimiento
socialmente inclusivo y ambientalmente sostenible. En los dltimos afios, la mala
calidad del agua y del aire ha originado gastos de salud equivalentes al 2% del
PIB. El costo seria superior si se considerasen los efectos perjudiciales para la
salud que tiene el uso en la mineria de mercurio y otros productos quimicos
peligrosos. Se necesita una inversion mucho mayor que la actual para prevenir y
controlar la contaminacion y proporcionar la infraestructura ambiental necesaria
para que los ciudadanos gocen de buena calidad de vida medioambiental. (OCDE,

2014).

Colombia tiene la mas amplia variedad de ecosistemas existente dentro de un pais
y se lo considera el segundo pais mas biodiverso del mundo. El cambio de uso de

la tierra es la causa mas importante de la pérdida de biodiversidad.
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En la medicidén del indice de desempefio ambiental, Colombia ha descendido en
los dltimos 8 afos, cayo del puesto 9 (2008) al 85 entre 178 paises de acuerdo
con el informe 2014 elaborado por las universidades de Yale y Columbia, el cual
es un referente en el mundo. Los paises son medidos en calidad del aire,
saneamiento del agua, tratamiento de aguas residuales, agricultura, cubierta

forestal, pesca, biodiversidad, energia e impactos en la salud.

El marco politico e institucional para la gestion ambiental vigente hoy dia se
establecio mediante la Constitucién Politica Colombiana de 1991 y la ley general
sobre gestion ambiental de 1993. A partir de 2014 afio, el marco legal para la
gestion ambiental se amplié significativamente: el nimero de leyes, decretos,
resoluciones y acuerdos internacionales en esta materia se ha mas que triplicado.
Desde 2010 se aprobaron mas de 100 disposiciones para actualizar la legislacion
sancionada en la década de 1990. Actualmente existen mas de 300 instrumentos
juridicos vinculantes, que se complementan con documentos de guia elaborados a

nivel nacional y subnacional.

5.1.6 Entorno Legal

En Colombia la produccion y comercializacion de productos cosméticos esta
reglamentada bajo una norma armonizada (Decision 516 de 2012) con los paises
de la regién andina, Ecuador, Peru, Bolivia. Actualmente el Gobierno Nacional a
través del PTP ha orientado los esfuerzos en tema de Regulacién para hacer mas

expeditos los tramites para lanzar un producto al mercado, crear y aplicar normas

35



para la homologacion e productos en tiempos competitivos, y desarrollar un
sistema de control y vigilancia eficiente.

El acceso a los recursos genéticos y componente biologicos esta reglamentada
bajo la Decision 391 de 1996 la cual ha sido dificilmente implementada por los
paises miembro de la comunidad Andina principalmente por la complejidad de la
norma en cuanto a su forma y contenido, las limitadas capacidades institucionales
para aplicas las disposiciones previstas en la citada Decisién, sin embargo el
Gobierno a través del PTP sigue impulsando la reglamentacion requerida para
agilizar la implementacion de esta normatividad.

Los tipos de entorno que se tiene en cuenta el analisis PESTAL son los descritos
en la seccion 5.1, Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ambientales y
Legales, y generalmente es mas util cuando se usa conjuntamente con otras
herramientas de planificacion como por ejemplo el modelo de las cinco fuerzas de

Porter (Porter, 1979), analisis que se realiza en la secciéon 0 mas adelante.

El andlisis se realizé para Laboratorios QFA y cuatro competidores directos, tabla
2, los cuales fueron elegidos por el equipo de trabajo de Laboratorios QFA de

acuerdo a su tamafo, estructura y modelo de negocio.

Tabla 2 - Competidores Directos Laboratorio QFA Ltda.

Competidor

L mar Recamier Master Biologic | Belleza Express

Fuente: Construccion propia con informacién obtenida Sesién de Trabajo No.2
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En la Técnica PESTAL se identifican oportunidades y amenazas dentro de cada
uno de los entornos, a cada oportunidad y amenaza se le asigné una importancia
de 1 a 9, luego se asigna una calificacion también de 1 a 9 de lo bien preparada

que esta Laboratorios QFA para aprovechar la oportunidad o afrontar la amenaza.

Con el conocimiento que el equipo de trabajo tiene de cada uno de los
competidores seleccionados para el analisis, se asign6 de la misma manera una
calificacién de 1 a 9 para cada una de las oportunidades y amenazas identificadas.
El resultado de este ejercicio muestra que el Laboratorio tiene dos oportunidades
clave en su entorno en las cuales no ha sido efectivo y son relevantes para la

estrategia de crecimiento estas son:

e Latendencia de medidas de proteccion del medio ambiente genera mayor
confianza de los clientes y poblacion en general. (sello verde).
e El libre comercio genera mayor expectativas de exportaciones, el momento

econdmico favorece las exportaciones

Las amenazas identificadas en el ejercicio como relevantes para ser consideradas

fueron:

e No cumplimiento de la regulacion ambiental obligue a laboratorios QFA
hacer inversiones altas para su cumplimiento.
e La inundacion de productos chinos de bajo costo no permiten el desarrollo

de la produccion de los empresarios nacionales.
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e La falta de apoyo economico por parte del estado y la entidades bancaria

genera menos capacidad tecnoldgica (renovacion) y por tanto menos

productividad.

Los resultados detallados se muestran en la

Tabla 3.

Tabla 3- Resultados Andlisis Técnica PESTAL

i@ Competidor i Competidor
u ¥
AN Oportunidades Amenazas
(Factores que favorecen) ,l ABCD (Factores que desfavorecen) ‘ESaBcCcoD
222222 222222
= El ente gubernamental propende por |a Cambios en politica de estado de paises
Z‘j evaluacion de la calidad generando 9 9 95 con acuerdos comerciales que impidan la 7938
© mayor confianza a los clientes y publico comercializacion de los productos (por
i en general ejemplo: Ecuador)
El libre comercio genera mayor g
< » Falta de apoyo econémico genera menor
o Expectativas de exportaciones. El 7 8 9 2 bdad i Créar LTS et as 79 39
= momento econdémico del pais es bueno. A .
g La inundacion de productos chinos de
g La falta de apoyo econémico genera - 5 6 4 bajo costo no permiten el desarrollo de 7 &6 i®
mayor creatividad del empresario la produccion de los empresarios ‘
nacionales.
= ke mr-\ovamon Cel dnsgno de productos La inseguridad en el pais ha generado un
8 permite obtener relaciones al gustode Ia_ 8 9 9 2 descenco de 15 Brodies 5 v i £ |
v, i produccion.
poblacion.
o La falta de apoyo economico por parte
§° del estado y la entidades bancaria
5 genera menos capacidad tecnologica g 7979
g (renovacion)y por tanto menos
= productividad
™ Las medidas de proteccion del medio No cumplimiento de la regulacion
E ambiente genera mayor confianza de 6 3 9 49 ambiental obligue a laboratorios QFA 7 1717
S |os clientes y poblacion en general. hacer inversiones altas para su
5 (sello verde) cumplimiento.
§ Disminucion del costo de |os registros Las trabas de los entes gubernamentales
‘8“9 sanitarios permite una mayor g 9 9 5 9ino permite poner un producto inmediato 7 8 9 4 9
— comercializacion en los mercados internacionales
“ompetidores [A: L'mar] [B:Recamier] [C:Master Biologic] [ D:Belleza Express]
Fuente: Construccion propia con informacion obtenida Sesion de Trabajo No.2
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5.2 Anadlisis de la Industria — Cinco Fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico disefiado por el

profesor de la Harvard Business School, Michael Porter (Porter, 1979).

Porter expone que en la industria existen dos tipos de competencia, la positiva y la
destructiva, la primera es cuando un competidor busca diferenciarse del resto en
vez de acaparar todo el mercado y la otra es justamente todo lo contrario pues
todas las empresas ofrecen lo mismo. Lo siguiente que nos ensefia Porter es a
elaborar estrategias y aplicarlas correctamente para tener éxito y derrotar a la
competencia y sobretodo posicionarnos sélidamente dentro de la industria. Las

cinco fuerzas de Porter son las siguientes:

1 - Poder de negociacion de los proveedores

2 - Poder de negociacion de los compradores (clientes)

3 - Amenaza de entrada de nuevos competidores

4 - Amenaza de introduccion de productos sustitutos

5 - Rivalidad de la industria o intensidad de la competencia

Para efectuar el analisis se enunciaron factores que moderaran o intensificaran las
fuerzas de la industria, para cada una de ellos se le asign6 una calificacion entre 1
y 9 para evaluar el grado de impacto y para evaluar el nivel de preparacion de

Laboratorios QFA para aprovechar la oportunidad o afrontar la amenaza. Este
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analisis incluyé competidores clave seleccionados por su tamafio, estructura y
modelo de negocio, estos son los mismos que los evaluados en el Analisis
PESTAL, incluidos en la Tabla 2. Los resultados de este analisis grupal se

consignan en la jError! No se encuentra el origen de la referencia..

Tabla 4 - Resultado Andlisis Cinco Fuerzas de Porter.

3 ¢ 2 ¢

Oportunidades E & Amenazas E o
Fuerza de Ia industria (faalqﬂolrtesfavolrables para la E_E Competidor (fac‘ltore.s‘desfa\forable.s para la E-E Competidor
organizacion o la industria porque (= 4 A B C D: organizacidnolaindustriaporque i 4 A B C D
reduce la fuerza) S a T T T intensifica la fuerza) 1 R
f=] = FaNF=RF-RF.1 £=] = FaNF-RFRF.1

Tiempos de entrega y cantidades Materias primas con patente que son de

oporunas de acuerdo a las necesidades 7 6 B 9 7 9 :muyalte costo, locual los convientenen |5 3 7 9 4 9

Poder de
negociacion de los
proveedores

de las microempresas.

monapolio

La mayoria de las materias primas
pueden ser substituidas por otras
genericas con la misma calidad y a mejor
precio

Poder de
negociacion de los
compradores

La negociacion con empresas pequenas
puede imponerse |a politica de precios

[imponer precios de modo que se puede
optimizar el valor)

w
[1=]
[r=)
=}
-1
w

Aparicion de intermediarios generan
menas beneficios, dentro de Ia utilidad
por gque hay que pagarles

Flujo de caja por aparicion de

La negociacion con empresas grandes es

clientes

( ) intermediarios que permitan el pago 9 B % 5 9 6:masdificil yel precio casi gue lo
pronto y oportunc imponen ellos. 958 9 49

e Alta invn_zfs'lén para acceder a la 295095 g Poca capacidad tecnologica para algunos 2365009 2
produccicon productos

entrada de nuevos

. Alta capacidad tecnologica para algunos Llegada de productas de china de baja

competidores P P 9 4 49 4 7 = p i ! 48 9 4 9
productos calidad y bajo precio

Amenaza de Se puede fabricar productos sustitutos

introduccidn de que puedan fabricarse con la tecnologia 8 7 7 9 7 @

productos sustitutos disponible

Rivalidad de la

?ndus‘[.rlao Elmerc_adoesamplmcon respecto a 273896 Muchos productores y comercializadores 7 295 g

intensidad de la cosméticos en general

competencia

Competidores [A: L'mar] [B:Recamier] [C:Master Biologic] [ D:Belleza Express]
Fuente: Construccion propia con informacian obtenida Sesion de Trabajo No.2
El andlisis tanto de estos resultados del analisis de las 5 Fuerzas de Porter como
de los del andlisis PESTAL revisado en la seccién anterior, se realizara en la

siguiente seccion mediante el uso de la matriz EFE.
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5.3 Andlisis Favorabilidad del Entorno

Para determinar y conocer la posicion estratégica externa de una organizacion, es
muy Util el uso de la matriz estratégica EFE®, la cual nos permite identificar y asi
numerar cada una de las distintas oportunidades y amenazas que afectan a dicha
organizacion, es decir; los distintos factores asociados al entorno dentro del cual
se desenvuelve ésta y que, a su vez, intervienen en la misma de manera directa o
indirecta. Cabe destacar que el uso de la matriz EFE, facilita el proceso de
identificacion y limitacion de la importancia que posee cada factor hallado para con
la entidad, vision que nos permite abordar de una manera mas consciente y
preparada los posibles escenarios generados por el conjunto de agentes definidos

y estudiados.

La matriz de evaluacién de factor externo (EFE) permite resumir y evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnol6gica y competitiva, como la que previamente hemos

resumido en el andlisis externo del entorno PESTAL |

Tabla 3] y el andlisis de las cinco fuerzas de Porter [ijError! No se encuentra el

origen de la referencia.].

Teniendo en cuenta que para el analisis externo tanto del analisis PESTAL como

de las 5 fuerzas de Porter se incluyeron los competidores que se consideraron

% Matriz de Evaluacion de Factores Externos
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ma&s cercanos a la actividad de Laboratorios QFA y reportados en la Tabla 2, es
muy util el calculo de la efectividad relativa. Este parametro nos permite realizar
una comparacion con la competencia en cuanto a la fortaleza nuestra comparada
con la de nuestra competencia seleccionada, y asi poder destacar los aspectos

gue podemos destacar como fortalezas y debilidades relativas.

La efectividad relativa la calculamos como el cociente de nuestra fortaleza para
aprovechar una oportunidad o afrontar una amenaza y el maximo de fortaleza

otorgado a los competidores seleccionados.

En los anexos, Tabla 21, se expone la matriz EFE completa, a continuacion y para
efectos de andlisis se expone un resumen en la jError! No se encuentra el

origen de la referencia..

Tabla 5 - Resumen Matriz EFE
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ENTORNOS PESTAL

ENTORNOS 5 FUERZAS DE PORTER

Importancia (1-9) 9 ] 7 51 8 6 9 7 9 ] 9 9 ] 9 9 ] 8 ] 9

E Lab QFA (1-9) 7 5 7 7 1 7 6 8 9 8 5 4 7 7
L8 L'mar (19)f 9 8 9 9 229 8 9 9 9 5 4 7 8
=8l Recamier (1-9) 9 9 9 9 9 9 9 9 9 5 9 9 9 9
Il Master Biologic 9y 5. 2 4 2 1 s, 7 9 7 9 5 4 71 &
on' Belleza Express (1-9) 9 9 9 9 9 9 9 9 9 6 9 7 9 ]
Efectividad Relativa Lab QFA 0.8 0.6 0.8 0.8 - 0.8 0.7 0.9- 0.9 0.6 04 0.8 0.8
Importancia (1-9) 9 8 7 7 9 7 7 5 9 9 9 9 9

Lab QFA sy 7. 5 4 7 4 11 8 3 5i 5 3 4 7

ol L'mar ze)) 7. 7 6 7 7 1 8 7 6 & & 8 8
g Recamier (1-9) 9 9 9 7 9 7 9 9 9 9 9 9 9
i0 Master Biologic Ge), 3 3 1 7 7 1 4 4 2 4 9 a4 5
Belleza Express (1-9) 9 9 9 7 9 7 9 9 9 9 2 9 ]
Efectividad Relativa Lab QFA 0.8. 0.6 0.4- 0.4- 0.99 0.3 0.6 0.6 0.3 04 0.8

Fuente: Construccion propia con informacién obtenida Sesién de Trabajo No.2

La Matriz EFE nos sefiala una oportunidad en las que Laboratorios QFA es el

mejor preparado, o al menos esta tan bien como el mejor, estas son:

e La negociacion con empresas pequefias puede imponerse la politica de
precios (imponer precios de modo que se puede optimizar el valor).

Segunda fuerza de Porter.

Y una amenaza que esta mejor preparado o igual que el mejor para afrontar:

e La inseguridad en el pais ha generado un descenso de la produccion.

Entorno social analisis PESTAL.

Por otro lado, también nos sefala 1 oportunidad en la que no esta preparado para

aprovechar:
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e Las medidas de proteccion del medio ambiente generan mayor confianza
de los clientes y poblacion en general. (sello verde). Entorno Ambiental

analisis PESTAL.

Y una amenaza que no esta preparada para afrontar:

e No cumplimiento de la regulacion ambiental obligue a laboratorios QFA
hacer inversiones altas para su cumplimiento. Entorno Ambiental analisis

PESTAL.

También queremos sefialar como en general se catalogaron todas las
oportunidades y amenazas con un alto valor de importancia. Se catalogaron el
56% de las oportunidades/amenazas con el mayor nivel de importancia, y ninguna

oportunidad/amenaza con un bajo (>5) nivel de importancia.

Grafica 4 — Nivel de importancia de las oportunidades / Amenazas
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Este resultado finalmente repercutira en el andlisis de estrategia haciendo que el
nivel de importancia deje de ser un factor relevante en la seleccion de las
oportunidades estratégicas, y volviendo relevante la fortaleza/debilidad relativa

como un factor de decision, como lo veremos en la siguiente seccion.

5.4 Sintesis del analisis externo

Como herramientas para el analisis de los anteriores resultados (Analisis PESTAL
/ Andlisis 5 Fuerzas de Porter) vamos a utilizar la matriz EFE ampliada, un

diagrama de radar y las graficas de Pareto normalizadas.
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La matriz EFE ampliada pondera cada una de las calificaciones otorgadas a cada

oportunidad/amenaza por el factor de ponderacién por importancia®.

Esta importancia permite ponderar la efectividad de la empresa para aprovechar
cada oportunidad y enfrentar cada amenaza. La suma de las calificaciones
ponderadas por importancia nos brinda un indicador de lo bien preparada que esta
la organizacion para aprovechar las oportunidades/amenazas mas importantes

frente a los competidores seleccionados.

La Grafica 5 nos muestra los totales de la matriz EFE ampliada, la version

completa de la matriz EFE ampliada se expone en la Tabla 22 en los anexos.

Gréfica 5 - Resumen Matriz EFE Ampliada
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Laboratorios QFA esta obteniendo una resultado de ponderacion de 5.7 sobre 9.0
de capacidad de aprovechar las oportunidad / afrontar las amenazas. Frente a sus

competidores se encuentra en desventaja, ya que 2 de ellos obtuvieron mejores

resultados.

* El factor de ponderacién por importancia se calcula dividiendo cada importancia por la suma total
de las “importancias”. La suma total de factor de importancia debe sumar 1.
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En la Grafica 6 se expone el diagrama de radar, en donde la zona color azul
indica la favorabilidad (>0) o desfavoravilidad (<0) del estorno, teniendo en cuenta
que el calculo de la favorabilidad del entorno se realiza como una diferencia entre
la suma de las importancias de las oportunidades y la suma de importancias de las
amenazas, un valor mayor a cero indica que el entorno tiene mas oportunidades (o0
al menos mas importantes o de mayor impacto) que amenazas y decimos que el
entorno es favorable; y un valor menor a cero indica que el entorno tiene mas
amenazas (o0 al menos mas importantes o d emayor impacto) que oportunidades y
decimos que entorno es desfavorable. El total de entorno es un promedio de los

valores de favorabilidad/desfavorabilidad de cada uno de los entornos.
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Gréfica 6 — Diagrama de radar de favorabilidad Laboratorios QFA

DIAGRAMA DE RADAR LABORATORIOS QFA, COMPETENCIAY ENTRONO
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Grafica 7- Inefectividad Ponderada Oportunidades Grafica 8 - Inefectividad Ponderada Amenazas
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Los valores obtenidos de favorabilidad para el entorno, se presentan en la Gréfica

6.

Tabla 6 — Resultados Favorabilidad del Entorno

Entornos PESTAL

EPoIftico ?Econémico Social ?Tecnolc’)gico Ambientales ?Legales

Entornos 5 fuerzas de Porter )
Muevos Competidores  {Productos Sustitutos ‘Rivalidad Industria
0.0

‘Proveedores {Compradores

0.0

Total Entorno 1.5

El total entorno es levemente mayor a cero, lo cual indica un entorno
moderadamente favorable para la industria. Se detectan 2 entornos desfavorables,
Econdmico y Tecnoldgico. En el entorno econdémico se detectaron 2 oportunidades
y dos amenazas, sin embargo se les dio mayor importancia a las amenazas que a
las oportunidades, en el entorno tecnoldgico no se detectaron oportunidades, pero

si una amenaza a la que se le dio la mayor importancia.

Entre los entornos con un alto valor de favorabilidad tenemos el poder de
negociacion de los proveedores, la amenaza de productos sustitutos y el entorno
ambiental. El resto de entornos tiene una favorabilidad muy cercana a cero, 0 en

su defecto no es favorable ni desfavorable.

En la Grafica 7 y Grafica 8 se reporta el analisis de Pareto realizado sobre las
oportunidades y amenazas. Estan organizadas de mayor a menor en cuanto a la
inefectividad, considerando la inefectividad como las oportunidades/ amenazas
que presentan el mayor potencial de mejora, y estan ponderadas de acuerdo a su

importancia. La inefectividad es calculada como la diferencia entre la mayor
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efectividad y la efectividad en particular, posteriormente se ponderan por
importancia y finalmente se normaliza para que su suma sea uno, a este factor

final le lamamos Inefectividad Ponderada Normalizada.

Entre mayor sea este factor nos estara indicando que la oportunidad/amenaza
tiene mucho potencial por mejorar, es donde estamos mas débiles, pero al estar
ponderada por la importancia, estaremos trabajando en lo que estamos débiles y
es importante. La normalizacion es una jugada matemética para que su suma sea
uno y nos permita realizar el grafico de Pareto y elegir las oportunidades/

amenazas que sumen hasta 0.8.

En la jError! No se encuentra el origen de la referencia. se exponen las
oportunidades y amenazas que de acuerdo al diagrama de Pareto presentan la

mayor inefectividad ponderada.

Tabla 7- Oportunidades y Amenazas con mayor potencial de acuerdo a diagrama
de Pareto.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

ELas medidas de proteccion del medio ambiente genera mayor confianza de Na cumplimiento de |a regulacion ambiental abligue 2 laboratorios QFA

élas tlientes y poblacion en general. (sello verde) Ehacar inversiones altas para su cumplimiento.

EAIta tapacidad tecnologica para algunos productos éPaca tapacidad tecnologica para algunos productos

EEI [ibre comercio genera mayor espectativas de exportaciones. £l momento EMatarLas primas con patente que son de muyalto costo, lo cual los
éacanamica del pais s bueno. écarwiartan en manapolio

éTlamaas de entrega y cantidades apartunas de acuerdo a las necesidades dEéLIaga T BTt

:|as microempresas. : :
EEI ente gobernamental propende por I3 evaluacion de |2 calidad generando La inundacion de productos chinos de bajo costo na permiten el desarrollo
imal,farcanfianaa a los clientes y publico en general da |a produccion de os empresarios nacionales.
éDisminucian del costo de los registros sanitarios permite una mayor La falta de apoyo economico par parte del estado y I3 entidades bancaria
écamarcialiaacian éganara menos capacidad tecnalogica {renovacion)y por tanto menos |
EEI mercado es amplio Con respecto a cosmeticas La Negociacion con empresas grandes es mas dificil yel precio casi que lo

Es importante destacar que el informe final del sector cosmético y productos de
aseo del ministerio de comercio, industria y turismo (Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, 2009) resalta las siguientes condiciones que debera cumplir el

sector para cumplir la meta del ser reconocido en el 2032 como un lider mundial:

1. Ser competitivo en costos y en agilidad para produccion.

2. Ofrecer productos diferenciados por su calidad, sus propiedades benéficas
y la inclusién de ingredientes tradicionales.

3. Desarrollar y difundir una reputacién en calidad en produccion y mercadeo

de productos cosméticos y de aseo.

Las oportunidades y amenazas en la jError! No se encuentra el origen de la
referencia., se refieren justo a lo resaltado en el informe del Ministerio, propender

por productos que sean reconocidos por su calidad mediante una evaluacion del
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gobierno es la oportunidad, ser competitivos en costos esta no solo relacionado
con el tema de mano de obra y materias primas, sino también con el costo, tramite
y agilidad de los registros sanitarios, como se nombra en las oportunidades y

amenazas.
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6. Analisis Interno

Examinar y analizar el ambiente externo en busca de oportunidades y amenazas
no es suficiente para proporcionar a una organizacion una ventaja competitiva, es
importante buscar al interior de la organizacion factores estratégicos internos,
fortalezas y debilidades, que determinen si la organizacibn es capaz de
aprovechar las oportnidades y enfrentar las amenazas, esta identificacion de

factores internos se realiza a través del andlisis interno.

Los recursos incluyen activos fisicos, como planta, equipo y ubicacion; activos
humanos, como el numero de empleados y sus capacidades y activos
organizacionales, como la cultura y la reputacién. Las capacidades se refieren a
la capacidad de una corporacion para explorar sus recursos. Una competencia es
la integracion interfuncional y la coordinacién de capacidades y recursos. Para
Porter (Porter, 1979), las fortalezas y oportunidades son, en su conjunto, las
capacidades, es decir, el estudio tanto de los aspectos fuertes como débiles de las
organizaciones (productos, distribuciéon, comercializacién y ventas, operaciones,
investigacién e ingenieria, costos generales, estructura financiera, organizacion,

habilidad directiva, etc.).

Para realizar la identificacion de los recursos y competencias de Laboratorio QFA

Ltda se realizara la revision de la cadena de valor, el analisis de los recursos y
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capacidades, analisis financiero, y analisis de portafolio de productos y servicios

que ofrece.

6.1 Anaélisis de la Cadena de Valor

(Porter M. , 2002) propuso la metodologia de analisis de cadena de valor la cual
considera a la empresa como un conjunto de actividades que van afiadiendo valor
al producto o servicio que la organizacion va generando y que finalmente el cliente
le compra. A través de ese analisis podemos identificar fortalezas constructoras de
ventajas competitivas. Las actividades se categorizan en dos tipos: Actividades
primarias y actividades de apoyo. Las actividades primarias son las que
contribuyen a la creacion fisica del producto o servicio, su venta y la logistica para
llegar al comprador y el servicio de posventa. Las actividades de apoyo son las
gque no agregan valor directamente pero son aquellas que refuerzan las

actividades primarias para que estas generen valor.

A continuacion se observa la representacion general de la cadena de valor.

Gréfica 9- Cadena de valor genérica (Porter M. , 2002)

55



| Infraestuctura de la empresa | \

1 B = 1
1 7 . 1
Actividades :| Direccion de recursos humanos | h \ 2
n A 1 =
1 1
de apoyo ! | Desarrollo de la tecnologia | : \ 'I%
+ =

1 ¥ .
1 Realizacion '
1 1

e

Logistica | Operaciones| Logistica Marketing Servicio
interna externa v ventas

[}
%EW

Actividades primarias

Se realiza la identificacién del conjunto de actividades para disefiar, producir,
llevar al mercado, entregar y apoyar sus servicios y manufactura de productos de

Laboratorios QFA, y se presentan en la siguiente tabla.

Se identifica actividades con un pobre seguimiento y con oportunidades de mejora

tales como:

- Revision periddica y actualizacion de la pagina web

- Realizaciébn de visitas a clientes actuales para conocer el nivel de
satisfacion de los productos y servicios.

- Contacto permanente con el cliente

- Entrega de documentacién requerida por el cliente

Laboratorios QFA Ltda tiene actividades claves que realiza muy bien como los
son: la logistica interna, coordinacién de la produccién, seguimiento e inspeccion

de calidad a los productos manufacturados.
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Tabla 8 — Actividades Laboratorios QFA.

A

DE APOYO

ACTIVIDADES

GERENCIAMIENTO DE LAEMPRESA

Planificacion de produccion de servicios/productos solicitados por los clientes:

Revision de cumplimientos legales

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

Seleccién de personal competente de acuerdo a las necesidades identificadas de la organizacion.
Acomparfiamiento durante su proceso de induccién en sitio.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Adecuacion de infraestructura de acuerdo a requerimientos clientes y normas .

ABASTECIMIENTO

Creacién de base de datos de proveedores .
Cumplimiento de las condiciones de negociacion establecidas previamente con el proveedor.
Contacto con los proveedores via telefénica o via email

Cumplimiento de procedimiento de seleccién de proveedor que cumpla con todo:

los requisitos de precio y calidad.

LOGISTAINTERNA

OPERACIONES

LOGISTICAEXTERNA

MARKETING Y VENTAS

SERVICIO POST VENTA

Llegada de solicitud de cliente, se acuerda
las condiciones de entrega,seconsolida la
informaci6n requerida para elaboracion de
cotizacion y definicion de acuerdos de
produccion.

1. Establecimiento de requerimientos de
manufactura de productos/ servicios. Visita en
sitio en el caso que sea necesario.

Llegada de materias primas, material de
envase, personal para la manufactura de
productos.
Almacenamiento de materias primas en
bodega de materia prima, para posterior
inspeccién de calidad.

2. Definicion de requerimientos de personal
para manufactura o servicio solicitado.
Empresas Disefiadoras: Atencion de solicitudes

para manufactura de productos, con
formulaciones , materias primas, personal y
procesos productivos propios del cliente. Aqui
se definen acuerdos de confidencialidad.

Equipos/materias primas e instrumentos
son inspeccionados de acuerdo a los

del sector fitocosmético.

requerimientos del cliente y normas vigentes

Empresas Comercializadoras: Atencion de
solicitudes de producto con funcinalidad
definida. En este se requiere de desarrollos
para cumplir expectativas del cliente.
Consumidores marca propia: Desarrollo de
productos de marca propia. En este caso, la
empresa realiza una propuesta en productos al
mercado, basados en materias primas
naturales.

3. Coordinacion de las actividades para
produccion.

4. Ejecucion de manufactura de acuerdo a lo
establecido con el cliente o produccién propia.

5. Supervision del trabajo

Realizacion de visitas a clientes actuales

para entendimiento de necesidades y
atencion de solicitudes

Todos los empleados de la organizaciéon
estan atentos a los reclamos o sugerencias
de los clientes, al momento de realizar la
entrega o en el momento que el cliente lo
requiera.

Ubicacién en bodega de produccion
posterior a inspeccion de calidad.

Revision periodica y Actualizacion pagina

Web

Andlisis prospectivo de nuevos clientes

Contacto via telefénica o mail por parte de los
clientes en el momento que se presente
alguna inconformidad con el producto.

6. Inspeccién y control de calidad de la
produccion.

Facturacion
Generacion de documentos de
facturacion ( proforma, etc)

7. Entrega de producto.

Entrega de servicio/producto al cliente
con base en acuerdos:
- Entrega ( Entrega en planta o
recoleccion del cliente).

- Politicas de pago

Ubicacion de producto en locales y puntos
de venta propios.

8. Entrega de documentos soporte.
Certificados de Calidad.

Batch Record.

Entrega de documentacion requerida por
el cliente (Informes, etc)

Contacto constante con clientes vigentes,
por medio de llamadas y atencién
constante.

Ejecucién de actividades para promocionar

el servicio/producto como contacto con
personas recomendadas en el medio.

El area técnica toma las medidas necesarias
en el momento que se presente
inconformidad con el servicio / producto.

|
ACTIVIDADES PRIMARIAS

NaodviN

N3Ioywvy
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6.2 Analisis de Recursos y Capacidades

La identificacion de recursos y capacidades de la organizaciébn nos permite
diagnosticar los puntos fuertes para apoyar las estrategias y como minimizar los
puntos débiles, para poder formular y elegir una estrategia que explote los
principales recursos y capacidades, asegurar que los recursos y capacidades se
estan empleando adecuadamente y cubrir las carencias y debilidades actuales
(Grant, 1996). Se realiz6 la valoracion de los recursos y capacidades con que
cuenta Laboratorios QFA Ltda. para la ejecucion de sus actividades, que la limita o
favorece para ofrecer la propuesta de valor. La importancia de cada uno de los
recursos y capacidades fue calificada de 1 a 10 siendo 1 la més baja y 10 la més
alta en términos de la ventaja competitiva, de igual manera. La misma escala de
calificacion fue utilizada para evaluar la fortaleza relativa, es decir que tan
fuerte/débil se tiene el recurso o capacidad frente a la competencia. La jError! No

se encuentra el origen de la referencia. se resume las ponderaciones obtenidas

Los resultados del andlisis muestran que Laboratorios QFA Ltda. cuenta como
competencias distintivas  sus Instalaciones, infraestructura y equipos con
capacidad de cubrir demanda de forma eficiente y el personal calificado y
comprometido, sin embargo debe trabajar en debilidades como: primero la
capacidad de negociacion con los proveedores de materias primas, material de
empaque Yy generar alianzas estratégicas con ellos, segundo desarrollar la

capacidad de adaptacion al cambio, tercero incrementar el cumplimiento de los
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aspectos legales externos e internos, y el mantenimiento de los diferentes

sistemas de gestion como el de seguridad y medio ambiente.

La relacién con el cliente debe seguir fortaleciéndose, asi como la capacidad

de inversion y desarrollo, capacidad de generar alianzas estratégicas con

distribuidores y desarrollar el area de mercadeo.

Tabla 9 — Importancia y fortaleza de las capacidad de Laboratorios QFA.

Importancia (1-

Fortaleza (1-

CAPACIDADES 10) 10) Descripcion

Instalaciones e infraestructura
Equipos con capacidad de cubrir demanda de 10 6 Fortaleza clave
forma eficiente
Capamdad de_negomacmn_con los proveedores 10 4 Debilidad Clave
de materias primas y material de empaqgue
Buen Clima laboral 10 6 Fortaleza clave
Personal calificado y comprometido 10 7,5 Fortaleza clave
Excelente calidad de servicio, reconocida por los

. 8 6 Fortaleza clave
clientes
Recursividad 8 6 Fortaleza clave
Capaudad_ (_:ie ao_laptauon al cambio y 7 2 Debilidad Clave
responsabilidad integral
Cumplimiento de aspectos legales externos e o
internos, sistemas de gestion de calidad, FOHS. 10 5 Debilidad Clave
Relaciones con el cliente 10 2 Debilidad Clave
Capacidad de inversion y desarrollo 10 1 Debilidad Clave
C_apgac@ad de generar alianzas estratégicas con 10 1 Debilidad Clave
distribuidores
Capacidad de inversion 8 5 Debilidad Clave
Manejo de marketing 8 3 Debilidad Clave

Fuente: Construccién Copia con informacién Sesién de trabajo 2
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Gréfica 10 - Analisis Grafico de recursos y capacidades
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Fuente: Construccién Copia

6.3 Andlisis de Portafolio

Un analisis de portafolio o cartera permite verificar si los productos y servicios que
ofrece la empresa estan equilibrados de manera que se asegure un crecimiento
sostenido en el mercado, en su rentabilidad y en la infraestructura productiva, una
herramienta para analizar este aspecto es la matriz BCG, la cual fue desarrollada
por la Boston Consulting Group (B.C.G.). En esta matriz se analiza el Atractivo del
mercado (Crecimiento del mercado) y la Posicibn competitiva de los productos de

la empresa (participacion relativa).

La Matriz BCG se representa a través de una matriz con cuatro cuadrantes (2x2).
El eje vertical de dicha matriz hace referencia al crecimiento del mercado, por su
parte, el horizontal representa la cuota de mercado, por tanto, situar en esta Matriz

BCG o Matriz de Boston Consulting Group, permite a los emprendedores o
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empresarios de una pyme, obtener de una manera muy visual un planteamiento
estratégico para sus unidades estratégicas de negocio, asi como, informacién (util

para priorizar recursos entre ellas.

La variable del atractivo del mercado representa las variables del entorno en que
se inserta la empresa y se mide en términos del crecimiento promedio del
mercado. La variable de la posicion competitiva de los productos de la empresa
representa sus variables internas y se mide en términos de participacion relativa

promedio de mercado.

Laboratorios QFA Ltda. cuenta con un portafolio de cinco lineas de productos, el
primero de ellos es fitocosméticos el cual representa el 50% del volumen de
fabricacion y ventas del laboratorio. En segundo lugar se encuentra la linea de
dispositivos médicos con una patrticipacion del 30% en ventas. El 20% restante se
encuentra distribuido entre la linea fitoterapéutica, homeopaticos y suplementos

dietarios.

Los fitocosméticos que ofrece el Laboratorio QFA se categorizan a su vez en
productos destinados al cuidado capilar, el cuidado de la piel, los reductores y
reafirmantes, perfume, cada uno de ellos en diferentes formas o presentaciones
cosmeticas, en la jError! No se encuentra el origen de la referencia. y Gréafica
11 se presentan los productos que actualmente son comercializados con marca

propia para esta linea.
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Tabla 10 - Portafolio Linea Fitocosmética @ Gréafica 11- Distribucion Portafolio Linea
Laboratorios QFA. Fitocosmética Laboratorios QFA

Jabones Aceites _Perfume

‘Presentacion 2% /,/" 1%
GEL REAFIRMANTE CALIENTE O FRIO Geles Capilar_‘ -
GEL DE CALENDULA Y ARNICA Geles
GEL PARA MANOS (ANTIBACTERIAL Geles 10%
MASCARILLA NATURA (HN) Mascarillas
MASCARILLA NATURAL (HIDROPLASTIA) Mascarillas Cremas
CREMA COM EXTRACTO DE BABA DE CARACOL Cremas 10%
CREMA PARA CUERPQO Y MAMNOS (HIDRATANTES HM) Cremas
CREMA FACIAL (ANTIEDAD) Cremas
TRATAMIENTO CAPILAR HN (Balsamo, Shampoo y locion) Capilar
JABON LiQUIDO (HN) Jabones
ACEITE DE MANO DE RES Aceite
GEL CORPORAL EXFOLIANTE HN Geles
PERFUME PARA ELLA Perfume

Fuente: Construccion Propia

- Geles Reafirmantes y reductores, Geles antibacteriales tienen la mayor
participacion en las ventas, 75% de las ventas de la linea fitocosmética, tiene un
gran potencial para lograr posicionar la marca propia, este tipo de productos tienen

una demanda creciente en el mercado.

Dentro de la linea de Cremas se encuentran las cremas corporales y mascarillas
faciales, esta linea es el 10% de las ventas del portafolio fitocosmético, los
margenes no son muy altos pero el potencial de crecimiento del mercado debido
a las tendencias mundiales del fuerte interés de los consumidores en productos
para la proteccién de la piel contra el envejecimiento hacen interesante mantener y

desarrollar este segmento en el portafolio.

Los productos de cuidado capilar tiene una participaciéon en las ventas baja con
respecto a los Geles sin embargo su margen es del 20% por lo que sigue siendo

atractivo crecer esta linea.
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Los aceites, fragancias y jabones son productos que estan dentro del portafolio
pero no representan mas el 5% de las ventas de la linea, aunque en el caso de los

aceites y fragancias el margen es atractivo el volumen de ventas no.

En términos generales el portafolio de productos de Laboratorio QFA Itda se
encuentra desalanceado, la linea de aceites y fragancias debe ser reevaluada
teniendo en cuenta que a pesar de que el crecimiento de la industria en este
segmento es interesante la participacion de la empresa es muy baja, para ganar
participacion Laboratorios QFA Ltda debe realizar esfuerzos de mercadeo y

destinar rubros altos para ello lo que actualmente no seria viable.

Gréfica 12 — Posicion de participacion relativa en el mercado.
_— - -
POSICION DE PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
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Fuente: Construccién Propia

63



6.4 Analisis Financiero

Con el fin de cuantificar la realidad econémica y financiera de Laboratorios QFA
Ltda. se utilizan razones financieras de rendimiento, liquidez y cobertura entre los
periodos contables de 2010 a 2011, de manera que se pueda conocer cuél ha
sido el comportamiento del laboratorio durante este tiempo y poder generar
estrategias que permitan un mejor desempefio financiero.

La linea fitocosmética provee el 60% del ingreso operacional de Laboratorios
QFA. La distribucién del costo para esta linea se esquematiza en la Grafica 13 a

continuacion.

Grafica 13 - Distribucién Costos Linea Fitocosmética Laboratorios QFA

B Produccion

m Calidad /
Regulatorio

® Mercadeo y
Distribucion

Actualmente la empresa cuenta con un auxiliar contable y contador, los cuales
generan los reportes contables legales que la empresa requiere, sin embargo esta
informacién no es analizada periodicamente y se evidencia ausencia de analisis

en cada uno de las lineas de producto/ servicios.
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A continuacion se presentan los principales indicadores financieros analizados, y

los margenes de la organizacién desde 2010 a 2013:

Tabla 11 - Margenes 2010-2013 Laboratorios QFA

Clase 2010 2011 2012 2013
Rendimiento 0,36 0,49 1,17 1,77
Liquidez 6,53 1,37 3,92 0,89
Cobertura 43,34% 53,05% 33,79% 35,92%
Margen de
utilidad bruta 74,32% 66,33% 52,26% 53,66%
Margen
operacional 8,23% 6,69% 9,08% 9,90%
Margen neto 5,65% 4,98% 7,73% 9,89%

Fuente: Construccion propia

Grafica 14 - Indicadores financieros 2010-2013 Laboratorios QFA Ltda.

Indicadores financieros Laboratorios QFA LTDA
2010 - 2013

2,00

1,50 —
N 1,00 /

0,50 ?——4

0,00 2010 2011 2012 2013
= Rendimiento 0,36 0,49 1,17 1,77
= Endeudamiento 43,34% 53,05% 33,79% 35,92%

En el grafico 15 muestra que la razon de endeudamiento de Laboratorios QFA
Ltda. se ha mantenido en los ultimos dos afios, 33.9% promedio, y ha disminuido
paulatinamente con respecto a afios anteriores (2010 y 2011), sin embargo los

pasivos totales son iguales a los pasivos corrientes para el ultimo afio (2013) lo
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gue significa que su deuda es a corto plazo, a pesar que podria ser una buena

estrategia con el fin de disminuir los costos del dinero por el pago de intereses

puede resultar una estrategia riesgosa teniendo en cuenta

infraestructura que se estan realizando actualmente.

Gréfica 15 — Margen Neto 2010-2013 Laboratorios QFA Ltda.

Laboratorios QFA LTDA
80.00% Margen neto 2010 - 2013
70,00% \\
0,
c 60,00% ~—_
g 50,00%
2 40,00%
2 30,00%
N
20,00%
10,00% —_——— S
0,00%
e largen bruto 74,32% 66,33% 52,26% 53,66%
e Vlargen operacional 8,23% 6,69% 9,08% 9,90%
= \argen neto 5,65% 4,98% 7,73% 9,89%

las inversiones de

En términos generales Laboratorios QFA tiene una posicién financiera débil pese a

que su margen neto esta acorde al del sector (Promedio Sector 10%) , su nivel de

endeudamiento sigue siendo alto y su nivel de liquidez minimo Con base en

investigaciones del mercado de Laboratorios QFA Ltda se encuentra en el

promedio del sector
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7. Anélisis Comparativo de Competitividad

Una matriz de perfil competitivo permite identificar los factores claves en los cuales
la organizacion debe mejorar para asegurar su futuro y como estan los
competidores frente a cada uno de esos aspectos. Se elabora la matriz de perfil
competitivo para Laboratorios QFA Ltda, en la cual se analizan los competidores
directos mas importantes de la empresa, que operan en la ciudad de Cali. Para la
identificacion de estos aspectos se tomaron los fatores clave considerados en el
plan de desarrollo del Sector Cosmetic, Programa PTP y que son identificados en
las cuatro empresas del sector. Se valoro cada uno de los factores para cada una
de las empresas con la puntuacion de 1 a 4 siendo: 1- Debilidad importante, 2-
Debilidad menor, 3-Fortaleza menor y 4- Fortaleza importante. Se realizo la
ponderacion del puntaje obtenido por cada uno de los aspectos evaluados de

acuerdo al peso asignado.

Tabla 12 - Matriz de Perfil Competitivo Laboratorios QFA Ltda.

Competidor
Lab QFA 5 5 P = 5
Factores Clave Para el Exito | Peso
Puntaje |Ponderado| Puntaje |Ponderado| FPuntaje |Ponderado| Puntaje |Ponderado| Puntaje | Ponderade

Participacion en el mercado 0,15 1 0,15 2 0,3 3 0,45 1 0,15 3 0,45
Competitividad de precios 0,2 3 0.6 3 06 3 06 3 06 3 0.6
Posicion financiera 0,05 2 0,1 3 0,15 3 0,15 2 0,1 3 0,15
Calidad del producto 0,25 4 1 4 1 4 1 3 0,75 4 1
Investigacion y desarrollo 01 2 0,2 3 0,3 3 0,3 2 0,2 3 0,3
Presentacion del Producto 0.2 1 0.2 3 0.6 4 0.8 3 06 4 0.8
Servicio al cliente 0,05 3 0,15 2 0,1 3 0,15 2 0,1 3 0,15

Total 1 24 3,05 3,45 2.5 3,45

Competidores [A: L'mar] [B:Recamier] [C:Master Biologic] [ D:Belleza Express]
Fuente: Construccion propia
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De acuerdo al andlisis anterior se identifica que Belleza Express y Recamier son
los competidores mas fuertes para Laboratorios QFA Ltda, debido a que estos
presentan sus productos de una mejor manera, cuentan con mayor solidez

financiera y reconocimiento en mercado.

La fortaleza competitiva mas sobresaliente de Laboratorios QFA Ltda es la calidad
de sus productos en y debe enfocarse en mejorar aspectos como la presentacion
de los productos, el reconocimento en el mercado e incrementar su solidez

financiera.
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8. Matrices de Analisis y Seleccion Estratégica

8.1Matriz DOFA

La matriz DOFA permite identificar la lista de estrategias genéricas que la
organizacion debera seguir en el futuro. Las estrategias FO, son las agresivas o
competitivas, las estrategias DO, son las estrategias de desarrollo, las estrategias
FA, son estrategias de mantenimiento o defensivas, y las estrategias DA, son
también defensivas. Este andlisis se realiza con los directivos de la empresa,

teniendo en cuenta los puntos anteriormente descritos.

Para la construccion de la matriz DOFA se tomé el listado de fortalezas y
debilidades clave identificadas en el andlisis interno, y se cruza con las
oportunidades y amenazas priorizadas identificadas en el andlisis externo, en la
siguiente tabla 16 se muestran las principales iniciativas propuestas para
aprovechar las fortalezas clave y para corregir las debilidades claves que impiden
explotar las oportunidades identificadas y ser vulnerable ante amenazas grave del

entorno.

Tabla 13 - Matriz DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1: Capacidad de cubrir demanda en forma | D1: Ausencia de negociaciones con

eficiente. proveedores

F2: Personal calificado D2: Brechas en el cumplimiento de aspectos

F3: Buen clima Laboral legales externos e internos.

F4: Excelente calidad del servicio, reconocida | D3: Desconocimiento del grado de satisfaccion

por sus clientes. del consumidor.

F5: Recursividad D4: Ausencia de procesos de investigacion y
desarrollo
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D5: Ausencia de definicion de metas y
objetivos.

D6: Ausencia de proceso presupuestario
D7: Ausencia de una estructura organizativa
clara.

D8: Ausencia de sistemas de control en las
diferentes areas.

OPORTUNIDADES

0O1: Tendencias crecientes en el mercado
acerca de proteccion del medio ambiente
(sello verde).

02: Aumento de tratados de libre comercio y
panorama pais favorable en incentivar
exportaciones.

03. Generacion de planes de gobierno para
incentivar el crecimiento del sector.

O4. Disminucion del costo de los registros
sanitarios permite una mayor comercializacion.
O5: Aumento en la actitud de los clientes con
relacién a la calidad de los productos

AMENAZAS

Al. Altas inversiones para dar cumplimiento a
exigencias gubernamentales respecto a
regulacion ambiental.

A2: Crecimiento del desarrollo tecnolégico en
el segmento fitocosmeético.

AS: Generacioén de monopolios  en
abastecimiento de algunas materias primas —
Aumento del precio.

A4: Llegada de productos de china de baja
calidad y bajo precio

A6: La falta de apoyo econémico por parte del
estado y entidades privadas al
microempresario.

A7: Competitividad en el mercado.

Fuente: Construccion propia

Tabla 14 - Diagndstico (matriz DOFA — Estrategias)

DEBILIDADES

D1: Ausencia de un proceso de
marketing.

D2: Ausencia de negociaciones
con proveedores

D3: Brechas en el cumplimiento
de aspectos legales externos e
internos.

D4: Desconocimiento del grado
de satisfaccién del consumidor.
D5: Ausencia de procesos de
investigacion y desarrollo

D6: Ausencia de definicién de
metas y objetivos.

D7: Ausencia de
presupuestario

D8: Ausencia de una estructura
organizativa clara.

D9: Ausencia de sistemas de
control en las diferentes areas.

proceso

FORTALEZAS

F1: Capacidad de cubrir
demanda en forma eficiente.

F2: Personal calificado

F3: Buen clima Laboral

F4: Excelente calidad del
servicio, reconocida por sus
clientes.

F5: Recursividad

OPORTUNIDADES

O1: Tendencias crecientes

ESTRATEGIAS (DO)

01-D1: Aumento de

ESTRATEGIAS (FO)

01-02:F1-F5: Estrategia de
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en el mercado acerca de
proteccion del medio
ambiente (sello verde).
02: Aumento de tratados de
libre comercio y panorama
pais favorable en incentivar
exportaciones.

03. Generaciéon de planes
de gobierno para incentivar
el crecimiento del sector.
O4. Disminucion del costo
de los registros sanitarios
permite una mayor
comercializacion.

O5: Aumento en la actitud
de los clientes con relacion
a la calidad de los productos

participacion en el mercado por
medio del desarrollo de plan de

mercadeo para productos
actuales en los mercados
existentes.

02/04 - D2: Reducciéon de
costos, aprovechando la
penetracion de nuevos

proveedores y desarrollo de
negociaciones con los
proveedores actuales.

03-D3-D9 Incursiéon en planes
gubernamentales relacionados
al crecimiento del sector.

03:D6-D9: Estrategia de
enfoque en diferenciacion, por
medio de Creacion de cultura de
calidad (Practicas de planeacion
y sistema gerenciales).

innovacion por medio de
diversificacion, desarrollo de
nuevos productos para penetrar
a nuevos clientes y mercados

basados en factores
medioambientales.
0O2:F2: Aumento de

participacion de mercado, por
medio de desarrollo de plan de
marketing ofreciendo productos
y servicios basados en factores
de competitividad de calidad y
medio ambiente que satisfagan
las necesidades del cliente.

AMENAZAS

Al. Altas inversiones para
dar cumplimiento a
exigencias gubernamentales
respecto a regulacion
ambiental.

A2: Crecimiento del
desarrollo tecnolégico en el
segmento fitocosmético.

A3: Generacion de
monopolios en
abastecimiento de algunas
materias primas — Aumento
del precio.

A4: Llegada de productos de
china de baja calidad y bajo
precio

A6: La falta de apoyo
econdémico por parte del
estado y entidades privadas
al microempresario.

A7: Competitividad en el
mercado.

ESTRATEGIAS (DA)

Al1:D3: Estrategia de enfoque
diferenciacion por Incursién en
planes gubernamentales para
facilitar el cierre de gaps
regulatorios  garantizando la
calidad y sello de producto.

A4:D4/D5: Estrategia de
crecimiento por medio de
asociaciones con otras

empresas del sector trabajando
en proyectos especiales.(SPA,
clinicas de estética, gimnasios).

ESTRATEGIA (FA)

A1:F2: Ingreso a mesa sectorial,

para apoyar la empresa
nacional.
A4: F1-F2: Aumento de

participacion de mercado por
medio de convenios, acuerdos o
alianzas estratégicas con
empresas de alto
posicionamiento en el mercado,
para realizar maquilas vy
desarrollo de productos

Fuente: Construccion propia
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8.20Dbjetivos Estratégicos

Al definir los objetivos estratégicos se capitalizan las oportunidades, se minimizan
las amenazas del entorno (andlisis externo) de manera que la organizacion

garantice la entrega de la propuesta de valor al cliente.

1. Mejorar el desempefio financiero incrementando los margenes de
rentabilidad del negocio.

2. Obtencion de nuevos clientes

3. Posicionamiento de la marca propia.

4. Promover el desarrollo profesional y personal de los colaboradores
mediante el fortalecimiento de sus competencias a fin de mantener
personal calificado y productivo.

5. Potenciar la cultura del mejoramiento continuo en la organizacion.
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9. Formulacién Estratégica

9.1Estrategia Genérica

Para superar el desempefio de los competidores en un sector industrial se
desarrollan estrategias genéricas. Michael Porter (1982) identificé tres estrategias
genéricas que podian usarse individualmente o en conjunto, para crear en el largo
plazo una posicion defendible que sobrepasara el desempefio de los competidores
en una industria. Esas tres estrategias genéricas son: 1) El liderazgo general en

costos, 2)La diferenciacion ,3) El enfoque.

Teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades de Laboratorios QFA Ltda.
identificadas en la matriz DOFA, su capacidad para desempefarse con las cinco
fuerzas frente a sus competidores y que la utilidad de la empresa se encuentra
cercana al promedio del sector, se ubica a Laboratorios QFA Ltda. en el escenario

de las ventajas competitivas genéricas
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Tabla 15- Matriz estrategias genéricas

Ventaja Competitiva

Costo mas bajo Diferenciacion
Db]etll\m Liderazgo de costo Diferenciacion
amplio
Panorama
Competitivo
Laboratorios
o QFA Ltda

Objetivo

. Enfoque de costo

limitado

La estrategia de Laboratorios QFA Ltda. estara direccionada al enfoque de
diferenciacion, apalancada en productos de calidad soportados en materias
primas 100% naturales en sus productos de manera que estén en linea con la
tendencia de consumo del mercado, alto nivel de atencion postventa,
cumplimiento de altos estandares regulatorios para el sector Cosmético lo que los

acredita como una empresa segura para la fabricacion de productos cosméticos.
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10. Mapa Estratégico

Un mapa estratégico proporciona una visibn macro de la estrategia de la
organizacion, describen la estrategia antes de elegir los indicadores para evaluar
su desempefio. En el mapa estratégico se ubican los objetivos e iniciativas
estratégicas formuladas con el proposito de capitalizar las oportunidades,
minimizar las amenazas del entorno y garantizar que la compafiia cumpla con la
propuesta de valor hacia el cliente, de acuerdo al valor que generan para la

organizacién y el cliente.

Por ultimo, toda estrategia, incluso la mas brillante, debe ser revisada
periodicamente. El cambio es una constante en la vida: las condiciones
econdémicas cambian, los gustos de los consumidores cambian, las normas
cambian. Ninguna estrategia dura para siempre. Siempre habremos de adaptarnos

a las nuevas condiciones que invariablemente surgiran.
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Grafica 17 —Mapa Estratégico Laboratorio QFA Ltda.
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11.Balance Score Card E Indicadores De Gestion

Posterior al analisis del mapa estratégico y la interrelacion entre cada objetivo, se
determinan los indicadores y metas para llevar a cabo el Plan estratégico
planteado para Laboratorios QFA. El tiempo de ejecucion de la estrategia es a tres

afos, empezando desde el 2015 hasta el 2018.

Para dar seguimiento al cumplimiento de la estrategia, detectar desviaciones del
plan estratégico y expresar los objetivos e iniciativas necesarios para disminuir la
desviacion, se propone el uso de la herramienta Cuadro de Mando Integral (CMI) o
Balance Score Card (BSC). En la Tabla 24 muestra los objetivos e indicadores de

Laboratorios QFA Itda de acuerdo a su direccionamiento estratégico.
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Tabla 16 Obijetivos e indicadores para llevar a cabo el plan estratégico

# Indicador

Objetivo

Indicador

Meta

2015

2016

2017

2018

Responsable

Mejorar el desempefio financiero de la empresa, incrementando los margenes de rentabilidad

Maximizar la rentabilidad

del negocio

[( Utilidad afio actual -
Utilidad afio anterior) /

Incrementar 40% de la

Procesos
TNCES

Potenci

Potenciar la cultura del
mejoramiento continuo en
la organizacion

Clientes afio anterior)
*100

# de certificaciones
obtenidas

r la cultura del mejoram

productos ofrecidos

iento continuo en la

2 procesos de
gestion
implementados:
ISO 9001 y
certificacion de

organi

0, 0, 0, 0,
1 de los accionistas Utilidad afio anterior ] * utilidad neta 10% | | 10% | | 10% || 10% || Gerente general
100
[( Venta afio actual -
~ - Incrementar 70% en
Incrementar los Ventas afio anterior) / 9 9 9 g Gerente
2 volumenes de ventas Ventas afio anterior ] * Vel et ventas L B B comercial
100 por marca propia
iobn de nuevos clientes y posicionamiento de propia
Satisfaccion del
90% de clientes .
Alcanzar niveles de # Clientes satisfechos / # ’ o o & i Lider
B satisfaccion del cliente Total de clientes con IO.S productos 90% | | 90% | | 90% | | 90% comercial
ofrecidos por el
Laboratorio
[(# Clientes nuevos afio
Obtencién de nuevos actual - # Clientes A €1 L SN Lider
4 clientes nuevos afio anterior) / # de nimero de 3% 4% 5% 6% mercial
Clientes nuevos afio clientes nuevos comercia
anterior *100
[(# Clientes del afio 60% de clientes
anterior que continuan B .
5 Fidelizacién de clientes con la empresa/ # EEMITEN) 85% | | 85% | | 85% || 85% leer.
comprando los comercial

Gerente General
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Formacion y
crecimiento

8
Desarrollo
sostenible

9

organizacion

Promover el desarrollo

Fortalecimiento de
competencias

Disminuir

Desarrollo de productos
amigables con el medio
ambiente

anterior * 100
profesional y persona
de susc

# de colaboradores con
competencias adquiridas
para el desarrollo de sus
funciones / # Total de
colaboradores

en el gasto

| de los colaboradore
ompetencias
100% de los
colaboradores
tienen las

competencias para
el desempefio de su
cargo dentro de la

el impacto ambiental d

Numero de productos
amigables con el medio
ambiente

compafia

Desarrollar 3 de
productos amigable
s con el medio
ambiente que sean
incorporados en

protafolio

s mediante el f

25% | | 50%

los productos y servicios ofrecidos.

rtaleci

75%

miento

100%

# Indicador Objetivo Indicador Meta 2015 | [ 2016 | [ 2017 || 2018 || Responsable
producto
Disminuir el gasto de la | [(G2St0 a0 actual - Gastol |9 504 ge disminucion Lider comercial y
7 9 afio anterior)/ Gasto afio 2% 2% 4% 4%

Gerente general

Gerente General

Lider Area
Técnica
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12. Planeacién Estratégica Operacional

Para lograr los objetivos propuestos, en la planeacion estratégica operacional se
definen los métodos a utilizar, acciones, recursos y responsabilidades necesarios
para el logro de los mismos. A continuacion se expone el plan operacional de

Laboratorios QFA Ltda. mediante el plan de accién y los proyectos propuestos.

12.1 Plan de Accidn

En la jError! No se encuentra el origen de la referencia. a continuacion se

expone el plan de accién para Laboratorios QFA Ltda.
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Tabla 17 - Plan de accion Laboratorios QFA

Estrategia

Tiempo

(=)

Responsable

Medicion

Recursos

Diversificar desarrollando nuevos Desarrollo de geles con vitaminas, 12 Captar 2 nuevos Gerente #clientes 4% de utilidades
productos para penetrar a nuevos incluyendo este nuevo producto en el clientes / trimestre [ Comercial industriales
clientes y mercados basados en portafolio. captados
factores medioambientales.
Asociarse con grandes empresas del | Realizar Inteligencia de Mercados 6 Establecer una(l) [ Gerente # Alianzas Tiempo en
sector trabajando en proyectos para identificar proyectos que alianza estratégica | General estratégicas contacto con los
especiales. correspondan al mercado objetivo de / semestre grupos de interés

Laboratorios QFA Ltda. y lograr

acuerdos de trabajo conjunto u

outsourcing. ( SPA, gimnasios,

clinicas de belleza)
Fidelizacion de clientes, facilitando el | Creacién de una base de datos con 2 Captar informacion | Gerente % clientes en Contratacion de
contacto directo con la empresa la informacion de los clientes del 100% de los Comercial base de datos | experto en base
mediante una respuesta rapida y (nombre y correos) para mantener un clientes actuales y de datos
eficiente a sus necesidades. contacto directo y constante logrando potenciales. Investigacion de

una estrecha relacién- CRM mercados
Aumento de  participacion  de | Asesoramiento de empresa 12 Gerente # clientes Tiempo en
mercado, por medio de desarrollo de | publicitaria para desarrollo de plan de Comercial captados en contacto con los
plan de marketing ofreciendo | marketing. este segmento | grupos de interés
productos y servicios basados en Captar 3 clientes y desarrollo de
factores de competitividad de calidad | Ejecucion de campafa publicitaria nuevos / semestre campafa
y medio ambiente que satisfagan las | para los clientes potenciales, donde
necesidades del cliente. se destaque la calidad y ventajas del

producto y la experiencia adquirida

hasta el momento, cambio de imagen

de productos.
Enfoque diferenciacion por Incursion | Contacto con gobierno y mesa 12 Captar 1 cliente / Gerente # clientes Tiempo en
en planes gubernamentales para sectorial para solicitar el apoyo al semestre Calidad captados en contacto con
facilitar el cierre de gaps regulatorios | sector cosmético ( Proexport) este segmento | gobiernoy
garantizando la calidad y sello de participacion en
producto. mesa sectorial.
Creacion de un clima organizativo Certificacion ISO 9001 Aplicacion de la Gerente Certificacion Cumplimiento de
conducente al cambio, creando una 24 estrategia en la General ISO 9001 indicadores

cultura de mejoramiento continuo.

organizacion

Fuente. Construccion propia
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12.2 Proyectos

A continuacion se define el conjunto de actividades que se encuentran
interrelacionadas y coordinadas para alcanzar los objetivos propuestos, las cuales

dan como resultado los proyectos a implementar.

Tabla 18 - Lista de Proyectos

Proyectos Responsable

Proyecto 1

1: Evaluacion de alternativas para establecimiento de alianzas estratégicas.

2: Dialogar con los grupos de interés para lograr consensos

3: Creacion de planificacién participativa Gerente General

4: Evaluacion y control de los procesos para ejecucion de alianzas

Proyecto 2

1: Elaboracion de un estudio de mercados para identificar necesidades de clientes
actuales y potenciales

2: Creacion de base de datos
Gerente Comercial

3: Desarrollo de nuevas alternativas de mercadeo

4. Establecimiento de mecanismos de comunicacién constante con los clientes

Proyecto 3
1: Andlisis de tendencias en productos y servicios del sector. Gerente Comercial
2: Destinacion de presupuesto para desarrollo de plan de marketing. Gerente Comercial
Proyecto 4
1: Andlisis de tendencias en productos y servicios del sector. Gerente Comercial
2: Destinacion de presupuesto para estudio y desarrollo de nuevos productos. Gerente General
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Proyectos

3: Captacion de nuevos clientes para el producto /servicio desarrollado

Responsable

Gerente Comercial

Proyecto 5

1: Implementacién de sistema de gestion por procesos - Certificacion 1ISO 9001.

Gerente General

2: Certificacién con asociacion y apoyo gubernamental, inclusién en plan proexport.

Gerente General

Fuente. Construccion propia
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13. Conclusiones

- La identificacion de recursos y capacidades para el cumplimiento de la propuesta
de valor de la organizacion, el analisis del entorno que moldea la situacion de las
variables externas para Laboratorios QFA Ltda., permite identificar un ambiente
positivo para la empresa, en el cual es necesario que la organizacién adapte su
gestién para destinar dichos recursos y desarrollo de capacidades a afrontar retos
claros y evidentes como la evoluciébn en las tecnologia, competitividad del
mercado, tratados de libre comercio que claramente pueden generar para la
empresa servicios y productos con menor costo. Durante la ejecucion del
consultoria se identifica a Laboratorios QFA Ltda. en un ambiente competitivo
donde su solidez financiera, participacion en el mercado y limitaciones en ambito
administrativo la ponen en desventaja con empresas del sector, sin embargo
también se evidencia que a pesar de estas limitaciones Laboratorios QFA Ltda.
cuenta con la capacidad y potencial humano, calidad en sus servicios y
disponibilidad para el cliente , que direccionados estratégicamente permitiran a la
organizacibn alcanzar el reconocimiento y excelencia en la prestacion de
servicios eléctricos como lo plantea las intenciones de la vision elaborada durante

este proceso.

-La estrategia de Laboratorios QFA Ltda. estard direccionada al enfoque de

diferenciacion, apalancada en productos de calidad soportados en materias
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primas 100% naturales en sus productos de manera que estén en linea con la
tendencia de consumo del mercado, alto nivel de atencion postventa,
cumplimiento de altos estandares regulatorios para el sector Cosmético lo que los

acredita como una empresa segura para la fabricacién de productos cosméticos.

- En el caso del objetivo especifico de definicion del direccionamiento estratégico,
en el andlisis interno de la empresa, se identific, en la cadena de valor de la
compainiia fortalezas y debilidades, sobresaliendo en la calidad de sus productos,
pero en contraste, se identifican también debilidades que dejan en un estado no
muy favorable a la compafiia, como el hecho de no tener un proceso formal de
planeacién estratégica, lo cual dificulta el 6ptimo desempefio en las operaciones.
Durante la ejecucion de la consultoria se evidencia la ausencia de un enfoque
estratégico para dirigir las actividades de la organizacion, actualmente estas se
han dirigido por la experiencia de cada uno de los socios con las oportunidades
del mercado, por tanto se hace necesario un enfoque administrativo que permita a

la organizacion crear valor para sus socios fundadores y clientes.

- Es pertinente que la administracion realice evaluaciones periédicas durante la
implementacion del Plan estratégico, con el fin de adaptarlo a los nuevos cambios
que pueden suceder tanto en el entorno como al interior de la organizacion, de
manera que se pueda ajustar sus expectativas para reflejar con mayor precision

los cambios a los cuales estan expuestos.
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14. Recomendaciones

El equipo de trabajo, de acuerdo al aprendizaje en la realizacién de la consultoria,
tomando como referencia el marco tedrico de la misma, recomienda a los socios

fundadores de la Laboratorios QFA Ltda., llevar a cabo las siguientes acciones:

- Implementar el Plan estratégico formulado, el cual es el resultado del
analisis profundo de la organizacién y su entorno, Yy esta direccionado a
crear valor para sus socios y clientes en busca de mantener la organizacion

en el tiempo.

- Implementar los controles y ajustes al Plan, siempre que los socios lo
consideren necesario en el momento oportuno, teniendo en cuenta los

impactos que generarian y considerando la dinamica del entorno.

- Mantener el monitoreo constante del ambiente para alcanzar a reaccionar
en el momento oportuno, identificando las amenazas que puedan afectar a
la organizacion e identificando oportunidades de mejora para el desempeiio

de la organizacion.
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Realizar talleres de aprendizaje y divulgacion del proyecto de
implementacion de la Planeacion Estratégica y de temas manejo del cambio

para no generar un traumatismo al interior de la organizacion.

Se recomienda realizar un plan estratégico de mercadeo con el fin de lograr
el crecimiento en la rentabilidad de la compafiia, el cual haga especial
énfasis en la forma de presentar el producto de acuerdo a la tendencia del

mercado, “producto de apariencia lujosa a precio econémico”.

Los objetivos, estrategias Yy las metas definidas para alcanzar la
propuesta de valor se relacionan en el Balanced ScoreCard, esta
herramienta es util para mantener la coherencia de la filosofia institucional,

Su mision, principios y reglamentos.

La herramienta de BSC visualiza un crecimiento en la utilidad del 15%
anual, que junto con la certificacion ISO 9001 y de sus procesos y una
direccion enfocada en la estrategia, generara un cambio radical en el

desarrollo sostenible del negocio.
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16.Anexos

Tabla 19 — Construccion Misién Laboratorios QFA Ltda.

MISION

Criterio

Laboratorios QFA Ltda.

¢, Quiénes somos?

Somos una organizacion nacional productiva y
comercializadora de productos fitocosméticos de
gran calidad.

¢, Qué hacemos?

Fabricamos y comercializamos productos
cosmeéticos con unos altos estandares de calidad

para asi satisfacer las necesidades del cliente

¢ Para quienes

existimos?

Organizacion destinada a la comercializaciéon de
productos de belleza, maquiladores, produccion de
terceros y clientela en general

¢ Para que existimos?

Para satisfacer la necesidad de productos de

belleza de los clientes y poblacién en general

Fuente: Construccion propia

Tabla 20 - Construccion Vision Laboratorios QFA Ltda.

VISION

Criterio

Laboratorios QFA Ltda.

¢ Cual es la imagen

deseada de su

La imagen de una organizacion nacional que produce

productos cosmeéticos con ingredientes naturales con
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VISION

Criterio

Laboratorios QFA Ltda.

negocio?

los mayores estandares de calidad para satisfacer las

necesidades del mercado en general.

¢, Qué tratamos de

conseguir?

Colocarnos a la vanguardia de las exportaciones de
nuestros productos y convertirnos en un lapso de

tiempo en una empresa reconocida.

¢,Qué queremos llegar a

ser?

Una organizacion reconocida en el mercado por la

calidad de nuestros productos.

Fuente: Construccion propia
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Tabla 21 - Matriz de evaluacion de factor externo (EFE)

i) Competidor dul Competidor
. Sg——— S g——
Oportunidades 5 & - Amenazas 5 & -
£ © t ©
Entorno (Factores que favorecen) s '% -g o (Factores que desfavorecen) 3 ﬁ -g o
ESAaBcpD Z 3 EJaBcCcD 3 3
O ®© O ©
2939333329 2939339
S - - - o W oo S - - & o W oo
° El ente gubernamental propende porla Cambios en politica de estado de paises
9 evaluacion de la calidad generando mayor con acuerdos comerciales que impidan la
£ ) andacgener: V" 979959 o8 que mp 977939 08
S confianza alos clientesy publico en comercializacion de los productos (por
general ejemplo: Ecuador)
Ellibre comercio genera mayor Falta de apoyo econémico genera menor
- expectativas de exportaciones. El 7 58 9 29 0.6 ) poy g K 8 57 9 39 0.6
e L , capacidad de crear nuevos negocios
= momento econdmico del pais es bueno.
G
5 . La inundacidn de productos chinos de bajo
o La falta de apoyo econémico genera mayor )
i o R 6 7 9 9 49 0.8 costo no permiten el desarrollo de la 7 46 919 0.4
creatividad del empresario ., ) )
produccién de los empresarios nacionales.
— La innovacion del disefio de productos . . .
.© . . Lainseguridad en el pais ha generado un
S permite obtener relaciones al gustodela '8 7 9 9 2 9 0.8 L, 777777 1.0
3 -, descenso de la produccién.
poblacién.
3 La falta de apoyo econédmico por parte del
'gn estadoy la entidades bancaria genera
° menos capacidad tecnoldgica 9 47 97 9 0.4
=
S (renovacién)y por tanto menos
= productividad
= Las medidas de proteccidn del medio No cumplimiento de la regulacién
5 ambiente genera mayor confianza de los ambiental obligue a laboratorios QFA
o , genera may 612919 01 ntalovie a 711717 o1
c clientes y poblacidn en general. (sello hacer inversiones altas para su
< verde) cumplimiento.
8 Disminucidn del costo de los registros Las trabas de los entes gubernamentales
Tu“n sanitarios permite una mayor 97 9 959 0.8 no permite ponerun productoinmediato 7 8 8 9 4 9 0.9
g comercializacién en los mercados internacionales
Tiempos de entrega y cantidades Materias primas con patente que son de
Poder de oportunas de acuerdo a las necesidadesde ' 7 6 8 9 7 9 0.7 muy alto costo, lo cual los convierten en 537949 0.3
3 las microempresas. monopolio
negociacion de - - -
La mayoria de las materias primas pueden
los proveedores o L
ser substituidas por otras genéricasconla |19 8 9 9 9 9 0.9
misma calidad y a mejor precio
La negociacion con empresas pequefias L, . -
uede imponerse 1a politica de precios Aparicion de intermediarios generan
Poder de p P A P P 9 9 9979 1.0 menos beneficios, dentro de la utilidad 9 56 929 0.6
L (imponer precios de modo que se puede
negociacion de T por que hay que pagarles
optimizar el valor)
los compradores - - e e
(clientes) Flujo de caja por aparicion de La negociacién con empresas grandes es
intermediarios que permitan el pago 9 8 959 6 0.9 mas dificil y el precio casi que loimponen |9 5 8 9 4 9 0.6
pronto y oportuno ellos.
Amenaza de Poca capacidad tecnoldgica para algunos
Altainversion para acceder ala produccion /19 5 5 9 5 9 0.6 P gicap 8 9 36 99 2 0.3
entrada de productos
nuevos Alta capacidad tecnoldgica para algunos Llegada de productos de china de baja
. 9 4 49 47 0.4 . . . 9 489 49 0.4
competidores  productos calidad y bajo precio
Amenaza de
introduccion de Se puede fabricar productos sustitutos que
puedan fabricarse con la tecnologia 877 979 0.8
productos . .
) disponible
sustitutos
Rivalidad de la
industria o El mercado es amplio con respecto a Muchos productores y comercializadores
P P 97809609 08 P v 9780959 08

intensidad de la
competencia

cosméticos

en general

Competidores [A: L'mar] [B:Recamier] [C:Master Biologic] [ D:Belleza Express]
Fuente: Construccidn propia con informaciéon obtenida Sesidn de Trabajo No.2
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Tabla 22 - Matriz de evaluacion de factor externo ampliada (EFE Ampliada)

@ = g PONDERACION EFECTIVIDAD
E 2w

Factores del Entorno que representan E .E E Competidar
OPORTUMIDADES E g E A 8 c o

19) (21} 12-9) (19] 12-9) [1-9)
El ente gubernamental propende por la evaluacion de la calidad generando mayor confianza a los clientes y publico en general g 0.04 04 04 0.2 04
El libre comercio genera mayor expectativas de exportaciones. El momento economico del pais es bueno. 7 0.03 0.3 0.3 0.1 0.3
La falta de apoyo econamico genera mayor creatividad del empresario & 0.03 0.2 0.2 0.1 0.2
La innovacion del disefio de productos permite abtener relaciones al gusto de la pablacian. 8 0.04 0.3 0.3 0.1 0.3
Las medidas de proteccion del medio ambiente genera mayor confianza de los clientes y poblacion en general. (sello verde) g 0.03 01 02 0.0 02
Disminucion del costo de los registros sanitarios permite una mayar comercializacion ) 0.04 04 04 0.2 04
Tiempos de entrega y cantidades oportunas de acuerdo a las necesidades de las microempresas. 7 0.03 0.3 0.3 0.2 0.3
La mayoria de las materias primas pueden ser substituidas por otras genericas con la misma calidad y a mejor precio 9 0.04 0.4 0.4 0.4 0.4
La negociacion con empresas pequenas puede impeonerse la politica de precios (imponer precios de modo que se puede 3 0.04 0.4 0.4 0.3 0.4
optimizar el valar)
Flujo de caja por aparicion de intermediarios que permitan el pago pronto y portefio 9 0.04 0.4 0.2 0.4 0.2
Alta inversion para acceder a la produccion 9 0.04 0.2 0.4 0.2 0.4
Alta capacidad tecnoldgica para algunos productos 9 0.04 0.2 04 0.2 0.3
Se puede fabricar productos sustitutos que puedan fabricarse con la tecnologia disponible 8 0.04 0.3 0.3 0.3 0.3
El mercado es amplio con respecto a cosmeaticos g 0.04 0.3 04 0.2 04
Factores del Entorno que representan
AMENAZAS
C_amblos en politica de estado de paises con acuerdos comerciales que impidan la comercializacion de los productos (por 3 004 03 0.4 01 0.4
ejempla: Ecuadar)
Falta de apoyo economico genera menor capacidad de crear nuevos negocios 8 0.04 0.3 0.3 0.1 0.3
La inundacion de productos chinos de bajo costo no permiten el desarrolla de la produccion de los empresarios nacionales. 7 0.03 02 0.3 0.0 0.3
La inseguridad en el pais ha generado un descenso de la produccian. 7 0.03 0.2 0.2 0.2 0.2
La falta de apoyo economico por parte del estado y la entidades bancaria genera menos capacidad tecnologica (renovacion) y por 5 0.04 0.3 0.4 0.3 0.2
tanto menos productividad
Mo cumplimiento de la regulacién ambiental obligue a laboratorios QFA hacer inversiones altas para su cumplimienta. 7 0.03 0.0 0.2 0.0 0.2
Las trabas de los entes gubernamentales no permite poner un producto inmediato en los mercados internacionales. 7 0.03 0.3 0.3 0.1 0.3
IMaterias primas con patente que son de muy alto costo, lo cual los convierten en monopolio 5 0.02 0.2 0.2 0.1 0.2
Aparicion de intermediarios generan menos beneficios, dentro de la utilidad por que hay que pagarles 9 0.04 0.2 0.4 0.1 0.4
La negociacion can empresas grandes es mas dificil y el precio casi que lo imponen ellos. g 0.04 0.3 04 0.2 04
Pora capacidad tecnoldgica para algunos productos g 0.04 02 04 04 01
Llegada de productos de china de baja calidad y bajo precio g 0.04 0.3 04 0.2 04
Muchos productores y comercializadores en general 9 0.04 0.3 0.4 0.2 0.4
TOTAL 218 72 - 48 B4

Competidores [A: L'mar] [B:Recamier] [C:Master Biologic] [ D:Belleza Express]
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Tabla 23 - Pareto de inefectividad de oportunidades

010 0320 030 040 050 080 070 0.2

-] | |
E Las medidas de proteccion del medio _
= - ambiente genera mayor confianza de los
. gl aue n 58 E é“ B 3| ¢ B clientes y poblacion en general. (sello verde)
e EoEa E | B = 5z
OPORTUNIDADES £ S| 2 B2 | 55| 2%
2 22| Z |5B|22 |5+
E SE| & Zz | %25 | 3¢ Alta capacidad tecnologica para alguncs [
Las medidas de proteccion del medio ambient i productes
=5 medidas de proteccion el medio ambiente genera mayor confianza [ | oo o0 1o
de los clientes y poblacion en general. (sello verde)
Alta capacidad tecnologica para algunos productos 9 | 008 | 044 | 056 | 015 | 038 || g ibre comercio geners mayor espactativas -
El libre comercio genera mayor espectativas de exportaciones. El de exportaciones. El momento economico del
: v 7 | 005 | 056 | 044 | 032 [ eso pai es bueno.
momento economico del pais es bueno.
Ti de ent tidad runas d doa
iempos de enirega y cantidadss oporiunas de acusrdo a 125 7 | oo | 0er | 0m5 | oo | ase
necesidades de las microempresas. Tiempos de entrega y cantidades oportuns | I
El ente gob al de por Ia evaluacion de [a calidad
ente gobermnamental propende por Ia evaluacion de Ia calida B . 0z 0 006 05 de acuerdo a las necesidades de las
senerando mayor confisnza a los clientes y publico en general microempresas,
Disminucion del costo de [0 registros sanitarios permite una mayor B p— o o —
comerciatizacion
El mercado es amplio con respecto a cosmeticos 9 | o008 | 078 | 022 | 006 | a76 €l f"'E_ g”:e"‘"‘am‘?d’":‘ p’“‘”e””de porla B
L= innovacion del disefio de productes permite obtener relaciones al B 007 | 078 | 022 | 006 | 082 evaluacion de a calldad generanco mayor
Se puede fabricar productos sustitutos que pucdan fabricarse con Ia confienza a los clientes y publico en general
puede fab s quep g 007 | 078 0.22 0.06 0.88
tecnologia disponible
L= falta de apoyo economico genera mayor creatividad del empresario 5 005 | 078 022 0.06 0.94 Disminucion del casto de los registros .
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