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III.GLOSARIO

Marcas aliadas: son empresas que pasan por un proceso de seleccion para poder

comercializar sus productos mediante el canal de venta directa de Leonisa.

Catalogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campafia determinada. Se muestra las fotos del producto, codigos

para solicitarlo y finalmente el PVP.

Vive tu negocio: Es un folleto impreso destinado para la empresaria donde se comunican:
estrategias y ofertas exclusivas para las empresarias ademds de los incentivos de la

campana.
Campaia: es un periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.
Pauta: es un archivo Excel que permite visualizar la arquitectura que tendra el catalogo.

Empresaria: persona que se inscribe al sistema de venta por catdlogo de Leonisa para

comercializar los productos.

Portafolio: seleccion de productos que seran vendidos en la campana por medio de los

distintos canales comerciales de Lile S.A (Leonisa).

Treem: es una base de datos que permite manejar el portafolio de productos a través de la

informacion ingresada.
Plataforma inicial: son las primeras 20 paginas que componen el catalogo de la campafia.

Plataforma intermedia: son las 4 paginas que se encuentran en el centro del catdlogo,

generalmente estdn impresas con un material distinto a las demas paginas del catalogo.
Plataforma final: son las ultimas 20 tltimas paginas que componen el catdlogo.

Punto caliente: es un espacio privilegiado en el catdlogo que comunmente se ubica en el

centro, contraportada interna y externa y se lo imprime con un material distinto.
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To do: es una matriz de planeacion que se realiza cada campafia con las estrategias.

Brief incentivo: es un documento con informacién detallada sobre la estrategia del

incentivo para empresarias y se comunica en el “vive tu negocio”.

Incentivos: Son productos que se ofrecen como estimulo motivacional a las ventas de las

empresarias a los que acceden por cumplir ciertas condiciones.

Matriz de riesgo: Es un documento informativo con semaforo (verde, rojo, amarillo) de
los productos que tienen dificultad de produccion. Y no se puede generar altas demandas

con estrategias.

Estrategia principal: es aquella estrategia que se le puede otorgar un descuento igual o

superior al 20% para generar mayor demanda.

Estrategia secundaria: Es aquella estrategia que se le asigna un descuento entre el 10% y

el 15% para generar una demanda controlada.

Gana mas: Estrategia que consiste en vender un producto exclusivo para la empresaria a

un precio muy accesible con una ganancia del 50%.

Mega ahorro: Estrategia que tiene como condicion hacer dos pedidos consecutivos para
que la empresaria acceda al producto exclusivo a un precio accesible con una ganancia

del 50%.

Canal de venta directa: Canal de venta directa: Es un canal de distribucion y

comercializacion de productos a través de un catalogo.

Kits de lanzamientos: Es un conjunto de archivos con informacion como: fotos, fichas
técnicas, detalles de SKU, tematica de la coleccion Necesarios para seleccion de

productos nuevos.
Esténcil: Es la base de empresarias activas en el sistema de venta directa.

Portafolio corporativo: Productos potenciales para comercializar mediante los canales de

venta disponibles de forma corporativa.
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Portafolio pais: Productos potenciales para comercializar mediante los canales de venta

en Ecuador.

Info agencias: Ruta de acceso hacia la informaciéon relacionada con el portafolio

corporativo.

Referencias top corporativas: Seleccion de referencias de mayor demanda y produccion

mas agil.
Referencias top pais: Seleccion de referencias con mayor margen y demanda en Ecuador.

Referencia: Codigo alfanumérico irrepetible con el que se codifica las prendas y

productos para establecer un orden determinado.

Brand map: Matriz de proyeccion por campaia de las ventas esperadas en unidades y

dolares por cada marca.

Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta

imperdible) o hacia las empresarias (incentivos)

Descuentos: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es

considerado como bajo.

Fuerza comercial: se denomina fuerza comercial a los recursos humanos que intervienen

en el proceso comercial de la empresa.

Super ofertas: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es

considerado como medio.

Oferta imperdible: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es

considerado como medio-alto.

Oferta insuperable: : es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es

considerado como alto.
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Pieza digital: son iméagenes que se disenan para ser difundidas por medios digitales.

Portal de empresarias: es el dominio web en donde las empresarias pueden: ver catdlogos,

realizar pedidos, estado de cuentas, facturas, saldo.
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IV.RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion tiene por objetivo levantar y disefiar los procesos que
maneja el departamento de mercadeo DLM en Lile S.A (Leonisa), esta empresa lleva 29
afios funcionando en el pais sin un registro ni seguimiento documental de las diferentes
actividades que realiza el departamento, puesto que se las realiza en base a la experiencia

y confianza que Leonisa (Lile S.A) ha depositado en el jefe del departamento.

El levantamiento y disefio de los procesos del departamento de mercadeo DLM permite
la creacion de manuales y flujos de los procesos en donde se detallan las actividades que
realiza el departamento, la documentacion y registros que manejan, el encargado de
efectuar cada actividad y el responsable de medir el correcto funcionamiento de los

procesos a través de indicadores de gestion.

Esto permite a la empresa tener una base con la que podra dar seguimiento a las
actividades con un panorama amplio y detallado de los procesos del departamento de
mercadeo DLM, permitiendo asi la posibilidad de estandarizar e ir actualizando segun sea
requerido, dando asi una mejor organizacion del departamento y facilitando la toma de

decisiones.

De igual forma los manuales son herramientas que mantienen actualizado al personal

antiguo y nuevo de Lile S.A (Leonisa) sobre los procesos que maneja mercadeo.
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V. ABSTRACT

The present dissertation aims to map and design the processes handled by the DLM
marketing department at Lile S.A (Leonisa), a company which has been operating in our
country for 29 years without records or information management of the different activities
carried out by said department since these activities are executed based on the experience

and confidence that Leonisa (Lile S.A) has entrusted the head of the department with.

The mapping and design of the DLM marketing processes allows the creation of manuals
and flowcharts where the activities carried out by the department, the documentation and
records they handle, the person appointed to fulfill each activity and the person
responsible for measuring the correct functioning of the processes through performance

indicators are detailed.

This allows the company to have a base with which it can monitor its activities with a
vast and detailed panorama of the processes of the DLM marketing department, therefore
allowing the possibility of standardizing and updating as required, thus resulting in a

better organized department and facilitating decision making.

Likewise, these manuals are tools that keep Lile S.A (Leonisa)’s old and new staff trained

in the processes handled by marketing.

Key words: Processes, Process Design, Lile S.A (Leonisa), Productivity
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INTRODUCCION

Planteamiento del problema

Las empresas en su accionar diario manejan departamentos, que trabajan de forma
conjunta para lograr los objetivos propuestos en el tiempo determinado, todos los
departamentos agregan valor a la empresa ya que cada uno desempefia un papel
importante en funcién de dichos objetivos, el entorno en el que se desenvuelven las
empresas va cambiando conforme el tiempo avanza y factores tan importantes como los

clientes y la competencia no se quedan atras, como afirma Mallar (2010):

“Los clientes se vuelven cada vez mas exigentes y la competencia se transformo en
feroz, creando un marco en que la necesidad de mejorar el rendimiento operativo y el

logro de la eficiencia se transforman en un imperativo estratégico”

Leonisa es una empresa colombiana fundada en 1956 en la cuidad de Guatapé — Colombia
con una larga trayectoria tanto en el mercado colombiano como en el mercado
internacional, enfocada en la fabricacion comercializacion y distribucion de ropa interior
femenina, ropa interior masculina, trajes de bafio y prendas modeladoras, entre otros
productos dentro de su amplia cartera, dentro de sus 63 afios de trayectoria en el mercado
se ha expandido y diversificado ofertando sus productos en paises como: Colombia, Peru,

Costa Rica, Ecuador, Chile, México, Estados Unidos, Guatemala, Panama, Espana.

Leonisa a lo largo de su trayectoria como fabricante y comerciante se ha convertido en

un referente en lo que a ropa interior masculina y femenina confiere.

Actualmente la empresa se encuentra operando en Ecuador y sus oficinas centrales estan
ubicadas en Quito, la empresa no cuenta con fabricas en Ecuador, es por esto por lo que
en Ecuador la empresa Leonisa basa sus operaciones y usa sus recursos en la importacion
y venta de los productos por los diferentes canales de venta, para hacer esto posible la
empresa cuenta con varios departamentos como: mercadeo, financiero administrativo,

comercial, recursos humanos. Estos departamentos son pilares indispensables para las

-1-



operaciones diarias, para el objetivo de este trabajo de investigacion se profundizara en
el departamento de mercadeo DLM, este se encarga de seleccionar el portafolio para
comercializar, establecer los precios, generar estrategias e incentivos para lograr los
objetivos de venta, para poder llevar a cabo su cometido dia a dia el departamento lleva
a cabo diferentes actividades, el levantamiento de procesos ayudaran al manejo mas
eficiente del departamento y de igual forma a la toma de decisiones ya que es una
herramienta que ayuda a mantener ordenada la informacién al tiempo que brinda
trazabilidad a la empresa, y asi disponer de un esquema del funcionamiento de los
departamentos de la empresa, con el fin de poder establecer una mejora continua e
identificar de forma oportuna las posibles fallas dentro del departamento y evitar pérdidas

importantes para la empresa.

Preguntas de investigacion

- Formulacién del problema: ;Qué herramientas se deben aplicar para levantar y
disefiar procesos para el departamento de mercadeo DLM en la empresa Lile S.A.
(Leonisa) periodo 2020-2021?

- Sistematizacion del problema:

o (Por qué es importante levantar procesos para los departamentos dentro la
empresa?

o ¢Como maneja actualmente los procesos la empresa Lile S.A (Leonisa). En el
departamento de mercadeo DLM?

o (Como el levantamiento de procesos permite mantener una mejora continua
dentro del departamento?

o ¢Como influye el levantamiento de procesos en la toma de decisiones?

Objetivos de la investigacion

- Objetivo general: identificar los procesos del departamento de mercadeo DLM de
la empresa Lile S.A (LEONISA) de manera que estos puedan ser esquematizados.
para poder gestionarlos procurando la mejora continua.

- Objetivos especificos:



o Definir y levantar los procesos dentro del area de mercadeo DLM en la
empresa Lile S.A (Leonisa)

o Identificar oportunidades de mejora de los procesos levantados, utilizando
diferentes tipos de herramientas para su analisis.

o Formular recomendaciones que faciliten a la empresa utilizar las herramientas
implementadas para que los procesos del departamento mantengan un enfoque

hacia la mejora continua.

Justificacion

En el levantamiento de procesos se puso en practica varios conceptos en cuanto a las

diferentes actividades y los procesos que estos en conjunto realizan, para ello se

implementd la metodologia de administracion por procesos enfocada al disefio y

levantamiento de procesos aplicando los siguientes conceptos.

Diagramacion de procesos a través de diagramas de flujo tipo arbol: Son esquemas
graficos en donde se plasman las diferentes actividades y decisiones que
conforman un proceso de tal forma que facilitan la comprension para los usuarios,
la estandarizacion y una vision contextual de los procesos dentro del departamento
permitiendo identificar problemas al igual que potenciales oportunidades de
mejora.

Enfoque hacia el cliente: la administracion por procesos mantiene un enfoque
hacia el cliente, el levantamiento de procesos mejorara la relacion con el cliente
con respecto al valor que este percibe en relacion con el producto.

Modelo de administracion por procesos: este modelo de administracion busca que
los procesos sean medibles, adaptables y faciles de analizar dentro del

departamento de mercadeo DLM.

El presente plan de titulacion analizd de forma detallada la informacion recopilada

durante este trabajo, para ello realizamos la investigacion bajo el método de observacion

e inductivo, puesto que para la recopilacion de la informacion se partid desde varios

aspectos teoricos especificos en el campo de administracion por procesos para finalmente



llegar al objetivo macro que se busca, acerca de un tema del cual no se ha recolectado

informacion suficiente y para ello se aplico principalmente la técnica de la entrevista.

El levantamiento de procesos para la empresa Lile S.A (Leonisa) permitié a la empresa
mejorar considerablemente la administracion de las diferentes actividades que el
departamento de mercadeo DLM maneja permitiéndole: poder establecer controles,
supervisar los procesos, optimizar recursos y mantener una mejora continua en sus
procesos. De esta forma la empresa es mas competitiva en el mercado, generandose una
ventaja al mantener un sistema de gestion por procesos que contribuyd a generar una
imagen de Estabilidad y confiabilidad a la marca. Por otra parte, el levantamiento de
procesos es una herramienta que ayuda a la toma de decisiones lo que permite a la
empresa reaccionar de forma oportuna ante posibles problemas o situaciones. La gestion
por procesos permite ampliar la vision de la gestion del departamento de mercadeo DLM,

lo que ayudo a establecer las bases para una mejora continua del departamento.

Diseiio metodolégico

- Campo de investigacion: La informacién que se recolectd para fines de este
trabajo investigativo se lo tomo6 de las diferentes actividades que realiza el
departamento de mercadeo DLM y para ello se tom6é como muestra a los
empleados que trabajen en dicho departamento con el objetivo de recolectar la
informacion para el fin de este trabajo, tomando en cuenta que la poblacion esté
conformada por todos los empleados de la empresa Lile S.A (Leonisa).

- Tipos de estudio: Para el fin de este trabajo de investigacion se aplico el estudio
descriptivo aplicado a datos cuantitativos ya que este tipo de estudio es mucho
mas focalizado en obtener una descripcion amplia y contextualizada, ya que las
conclusiones toman en cuenta el contexto y las variables que engloban la situacion
que envuelve el tema sobre el cual se estd investigando. (Cerrano, 1994).

- Me¢étodo de investigacion: Para indagar en el tema de investigacion, se lo analizé
desde los métodos de observacion e inductivo y se los utilizardn conforme a las
circunstancias que se presenta a medida que se realizo la investigacion, para lograr

el objetivo de la investigacion.



Se aplico el método deductivo puesto que el analisis que se realizo parte de la
observacion de variables particulares y una vez analizados estos fenomenos se
obtuvo conclusiones de caracter general que sirvan como punto de referencia en

casos parecidos al investigado.

El método de observacion se lo aplicd de forma deliberada y sistematica, pero hay
que tomar en cuenta que el proceso de observacion varia segin el caso
dependiendo del proposito de la observacion y el entorno en que se esté aplicando
el método, ya que se eligen las directrices principales, las cuales se observaran
mediante diferentes herramientas y se registrardn para su uso bajo reglas que

determinaran el resultado de las pruebas. (Gémez, 2008)

Fuentes: Para investigar los objetivos planteados en este trabajo de titulacion se
conto con informacion de fuentes primarias que fueron proporcionadas por los
miembros del departamento de mercadeo DLM, adicionalmente se cont6 con el
testimonio de los trabajadores y bajo la respectiva autorizacion se dispuso de las
instalaciones. De igual manera para el levantamiento de procesos se utilizd
herramientas de software como Visio que serd utilizado para realizar los
diagramas tipo arbol que permiti6 graficar los procesos del departamento de
mercadeo DLM, para todo lo referente a conceptualizacion se utilizd fuentes
secundarias como: libros, articulos, tesis y base de datos.

Técnicas de recoleccion de informacion: La recoleccion de datos nos habla sobre
las diferentes técnicas que existen para recopilar los datos necesarios para llevar
a cabo la investigacion que puede ser desarrollada mediante: entrevistas,
encuestas, analisis documental y observacion de campo. (Rivera, 2015)

Para el presente trabajo de investigacion se utilizo las entrevistas que se realizaron
a los miembros del departamento de mercadeo DLM con el fin de recolectar
informacion para disefiar y levantar los procesos.

Procesamiento de datos: La informacion arrojada por las entrevistas realizadas a
los trabajadores se procesd mediante Excel, Word y Visio, con el objetivo de
identificar claramente los procesos que son manejados por el departamento de

mercadeo DLLM y se aprovecharon todos los recursos de estas aplicaciones para
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los: flujos, graficos, resimenes, tablas y figuras que ayudaron a comprender de

mejor forma y sintetizar la informacion recopilada.



LA ADMINISTRACION POR PROCESOS RELACIONADA CON LA

EMPRESA

1.1. Definicion de empresa

Para poder entender la gestion por procesos y su relacion con la empresa, primero
debemos comprender que es una empresa y el alcance que tiene esta palabra, existen
varios autores que explican este término desde las conclusiones obtenidas en sus
investigaciones. Garcia del Juanco et al. (2000) nos dice que “es una entidad que,
mediante la organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros
proporcionan bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la reposicion de los

recursos empelados y la consecucion de unos objetivos determinados”. (p. 3)
Por otro lado, desde un punto de vista econémico Andrade (2005) nos dice que:

la empresa es aquella entidad formada con un capital social, y que aparte del
propio trabajo de su promotor puede contratar a un cierto nimero de trabajadores.
Su propdsito lucrativo se traduce en actividades industriales y mercantiles, o la

prestacion de servicios. (p. 257)

Y por ultimo uno de los significados que le da Real academia espafiola (RAE, 2014) dice
que la empresa es una “unidad de organizacion dedicada a actividades industriales,

mercantiles o de prestacion de servicios con fines lucrativos”.

En sintesis, el término empresa engloba: trabajadores, metas, bienes materiales, propiedad
intelectual, capacidad de innovar, capacidades econdmicas y técnicas que permiten
agregar valor a los bienes y servicios que ponen a disposicion del mercado para brindar
experiencias, satisfacer sus necesidades o solucionar problemas a cambio de una

compensacion econdmica suficiente para tener una utilidad de ella.

La empresa estd compuesta por varios elementos que la caracterizan como organizacion,

segin la informacion recolectada por Chiavenato en su libro “Comportamiento



organizacional la dindmica de las organizaciones” se pueden identificar 6 elementos

principales que caracterizan a una empresa como organizacion.

- Stakeholders: la organizacion principalmente esta compuesta por Stakeholders o
grupos de interés, los Stakeholders son personas naturales o juridicas que tienen
un grado de interés hacia las actividades que componen de forma directa o
indirecta el giro de negocio de la empresa.

- Enfoque a procesos: es un enfoque orientado hacia las actividades que componen
dichos procesos a alcanzar objetivos y metas que persiguen un fin mas grande en
comun, impulsado por el compromiso y esfuerzo de los miembros de la
organizacion.

- Establecer funciones: definir las actividades como las funciones que
desempenaran los miembros de la organizacion a favor de los intereses de esta
ultima.

- Normas y valores de convivencia: construir una percepcion social en pro de los
fines organizacionales que se hayan planteado.

- Esquemas organizacionales: los patrones e interacciones que permiten el
funcionamiento de los diferentes esquemas y estructuras organizacionales con sus
respectivos procesos orientados hacia los objetivos, estos deben ser capaces de
permitir a la organizacion la continuidad en el tiempo de la organizacion.

- Contexto externo: se debe considerar que la empresa esta ligada a un entorno
externo que influye en sus actividades diarias y por ende la organizacién debe
verse como un sistema abierto, capaz de adaptarse y reaccionar al entorno
cambiante.

(Chiavenato, 2000)

1.2. La empresa desde la perspectiva de un sistema

Definicion de sistema. Un sistema es el conjunto de elementos que a pesar de ser
independientes se afectan entre si positiva o negativamente, ya que trabajan e interactiian
como un todo para alcanzar sus objetivos individuales y asi poder cumplir el objetivo

principal por el cual fueron creados. (Osorio, 2018)
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1.2.1. Parametros que manejan los sistemas. Los sistemas estan conformados por varios
parametros, estos determinan: las propiedades, la importancia y el alcance que tendra el
sistema para lograr el propdsito para el que fue creado. Los sistemas estan parametrizados

bajo los siguientes elementos:

- Entradas o insumos: las distintas actividades de un proceso funcionan mediante
una serie de recursos, estos recursos pueden ser: documentacion, informacion
enviada a través de medios electronicos, entre otros. Estos recursos son
indispensables para el desarrollo de las actividades, y por ello deben ser
dimensionados de una forma adecuada. (Pardo, 2012)

- Procesamiento o transformacion: “Conjunto de los recursos y de las actividades,
interrelacionadas, repetitivas y sistematicas, mediante las cuales unas entradas se
convierten en salidas o resultados”. (Pardo, 2012, p. 14)

- Salida o resultado: Pardo (2012) nos dice que una salida es:

Un producto o servicio que satisface una necesidad de un cliente externo o interno.
Estas salidas o resultados justifican la existencia misma del proceso. Cada salida
de un proceso tendrad que cumplir una serie de requisitos fijados por el cliente o
establecidos segun sus necesidades. Se espera que el resultado obtenido con el

proceso afiada valor al cliente.

(p. 15)

- Retroalimentacion: es la funcion del sistema que busca comparar la salida con un
criterio o un estandar previamente establecido por el cliente final de la actividad,
y en base a ello se forma un criterio de mejora en base a las no conformidades que
tengan las partes implicadas. (Casares, 2007)

- Ambiente externo: el ambiente externo de una organizacion estd compuesto por
instituciones o entidades fuera de la organizacion que influyen potencialmente su
desempefio. Esto incluye a proveedores, clientes, competidores, oficinas

reguladoras del gobierno, grupos de presion publica(Robbins & Judge, 2009)



En la Figura 1 que se presenta a continuacion se muestra la interaccion que presentan

estos 4 elementos.

Ambiente externo

Procesamiento (Transformacion)

Entrada Salida

(Insumos) (Resultado)

Retroalimentacion

Figura 1. Interaccion entre los pardmetros de un sistema.

1.2.2. La organizacion vista como un sistema abierto y Social. El enfoque propuesto por
Katz y Khan (1989) en su libro “psicologia social de las organizaciones” en donde dicho
enfoque se asemeja mucho al contexto en que se desenvuelven las organizaciones puesto

que se las estudia como un sistema abierto que cuenta con: inputs, procesos y outputs.

Bajo esta misma perspectiva también es importante entender la estructura que se le
atribuye, misma que estd compuesta por subsistemas interrelacionados pero
independientes entre si. Por ejemplo, departamentos y areas funcionales de la empresa
que manejen y brinden soporte desde cada una de sus funciones al giro del negocio de la
empresa directa o indirectamente direccionados por los empleados desde cada uno de sus

puestos de trabajo. (Katz & Khan, 1989)
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Este enfoque mantiene un concepto holistico ya que si se llega a cometer un error en un
area o departamento de la empresa este error puede trasladarse a otras areas o
departamentos funcionales, afectando asi a los resultados o también llamados outputs.

(Camarena Martinez, 2016)

En la figura 2 se puede observar de manera grafica a la empresa desde el punto de vista

de un sistema abierto.

La organizacion como
un sistema abierto

Recursos: Capacidades

® Humanos
Materiales

. . ] Resultados
administrativas y

tecnolégicas:

® Planeacién

* (QOrganizacién
* Direccion

* Tecnologia

Bienes y servicios
Pérdidas y utilidades

Equipo
Financieros
Informacion

Desarrollo y
satisfaccién de lo
empelados

Proceso de

o Productos
transformacion

Figura 2. La organizacion como sistema abierto.

1.2.2.1. Aspectos de la organizacion como un sistema abierto. Para que una organizacion
sea considerada como un sistema abierto Katz & Khan, (1989) plantean una lista de

aspectos a tomar en consideracion:

- El primer aspecto importante para entender la perspectiva de una organizacion
como un sistema abierto es que la organizacion utiliza varios elementos para poner
en marcha el giro del negocio, algunos ejemplos de estos elementos son; fuerza
laboral, insumos, tecnologia e innovacion, entre otros. Estos elementos no

necesariamente deben originarse internamente, todos estos elementos pueden
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provenir del ambiente externo, ya que hay que tener en cuenta que ningln sistema
social logra ser por completo auto sustentable.

Hacer que los elementos: fuerza laboral, insumos, tecnologia e innovaciéon que
conforman a la empresa trabajen de forma conjunta para un objetivo en comun,
transformando asi a los elementos de la organizacion en un input que luego seran
transformados en los resultados u outputs.

Generar outputs al exterior del sistema, estos serdn percibidos como: productos,
servicios y experiencias.

Al sistema abierto hay que verlo como uno ciclo capaz de repetirse una y otra vez,
alentada por la misma fuerza generada por cada uno de los elementos que
intervienen en el ciclo e impulsada por el output que debe tener la fuerza suficiente
para hacer que el ciclo se repita en bucle.

Las organizaciones sociales a favor de preservar el funcionamiento de la empresa
a treves del tiempo y velar por sus objetivos, deben mantener una reserva que les
brinde un colchén o margen en caso de que se presenten imprevistos, brindando
asi un margen de funcionamiento en caso de incidencias.

Los inputs del sistema no s6lo brindan fuerza al sistema social, también aportan
con la informacidon necesaria para entender mejor el funcionamiento de la
organizacion dentro del entorno externo que la rodea.

Las interacciones generadas entre los miembros de la organizacion no deben
intervenir entre las razones por la que fueron generadas las interacciones y las
relaciones de las partes que las realizan.

Los sistemas abiertos se fundamentan en la creacion y diferenciacion de su gestion
diaria, proceso por el cual las pautas generalizadas en las que se basa el sistema
se transforman en parametros especializados. Definiendo asi una diferenciacion
entre subsistemas y su funcionamiento dentro del giro del negocio, para lograr
esto es importante aclarar que se necesita la predisposicion para integrar y
coordinar los esfuerzos de los miembros de la organizacion.

A diferencia de los sistemas cerrados, los sistemas abiertos al igual que las

organizaciones deben ser capaces de lograr los objetivos y metas por diferentes
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caminos, bajo diferentes condiciones y pardmetros iniciales que determinaran el
curso de los procesos organizacionales.

Los sistemas abiertos al igual que las organizaciones no estan delimitados por
pardmetros estructurales o departamentales, ya que la estructura se va creando
conforme se vayan presentando sucesos y acontecimientos dentro y fuera de la
empresa, esto hace que el enfoque del sistema y de la empresa sea dindmico y
adaptativo.

Al igual que un sistema, las organizaciones vistas como sistemas sociales también
necesitan un mantenimiento o control, este puede ser manejado desde varios
estilos de direccion y liderazgo, como: autocratico, democratico, burocratico,
entre otras.

Hay que tomar en cuenta que los motivos que mantienen a las personas unidas y
comprometidas hacia este sistema social que llamamos organizacion son las
necesidades de: pertenencia, autoestima, desarrollo profesional y personal, entre
otras necesidades.

Los sistemas sociales presentan una menor tendencia a variar, a diferencia de los
sistemas sociales que presentan una extensa serie de posibles objetivos
direccionados hacia su abanico de producto o tipos de servicio que se ofertan,
estos pueden ser modificados segun sea requerido o también se pueden plantear
nuevos objetivos si es necesario, pero a la par que aumenten o cambien es
necesario incrementar también los parametros de control para mantener unido y
en funcionamiento el sistema social al que llamamos organizacion.

La organizacion es un sistema social, que estd compuesto por roles ya que esto
parametriza las conductas de los miembros haciéndolas previsibles, con el
objetivo que estos roles transciendan a las personas, haciendo que estos continuen
de forma independiente a sus actores o personas.

En los sistemas sociales es de suma importancia tener en cuenta que hay que
establecer muy bien las politicas de largo y corto plazo ya que la toma de
decisiones en gran medida es influenciada por un interés inmediato o mas distante.
Un sistema social es considerado como un sistema intencional, ya que puede

escoger y determinar de forma auténoma sobre diferentes propositos y sobre el
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plan de accidon que se va a efectuar para cumplirlos, tomando en cuenta que
siempre hay la posibilidad de redireccionar o cambiar cualquier aspecto que esté
involucrado, desde sus principios hasta sus creencias, es decir, no se limita al

almacenamiento de informacion obtenido por la experiencia acumulada.

1.3. La gestion por procesos

La Gestion por procesos es un método estructurado que trata de manejar a la organizacion
en base a los procesos para mejorar el rendimiento, enfocandose en el disefio estructurado
y la prudente ejecucion de todos los procesos de la organizacion, entendiendo estos
procesos como una secuencia de actividades ordenadas y orientadas a generar un valor
afadido sobre una entrada para transformarlo en un resultado o salida que satisfaga los

deseos y necesidades del cliente. (Mallar, 2010)

1.3.1. Definicion de proceso. La definicion planteada por Carrasco (2011) nos dice que:
el proceso es un conjunto de actividades relacionadas entre si que actian de forma
ordenada cuyo objetivo es agregar valor a un producto o servicio para un cliente final,
comenzando por el ingreso de una o varias entradas (inputs) que una vez hayan sido
procesadas se obtendran resultados (outputs) y son los que el cliente percibira como valor
agregado. Por otro lado, las International Standarization for Organization (ISO 9000)
(2000) define a los procesos como: conjunto de actividades mutuamente relacionadas o

que interactuan, las cuales transforman elementos de entrada en resultados. (p. 19)

1.3.2. Caracteristicas de los procesos. El autor Melinkoof (1990) propone los tres
elementos mas importantes que se deben tomar en consideracion para definir a un proceso

como tal, estos son:

- Definibles: deben tener la posibilidad de mantener un registro documental que
brinde trazabilidad al proceso, sus requisistos y mediciones deben estar definidos.
- Repetibles: Los procesos deben tener la capacidad de repetirse bajo los mismos
parametoros y condiciones una y otra vez, y deben transmitirse de forma clara y

sencilla, de tal modo que puedan ser comprendidos por el personal que interviene.
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Predecibles: Los procesos deben presentar la posibilidad de logar las metas
planteadas, si se realiza un seguimiento constante a las actividades que conforman

el proceso.

Por otro lado las caracterisiticas que deben tener los procesos en cuanto a su aplicacion

en la practica son:

1.3.3.

Todos los procesos deben tener un responsable designado que asegure su
cumplimiento y eficacia continua. (M. Garcia et al., 2003)

Todos los procesos deben ser capaces de satisfacer los ciclos P,H,VA (planificar,
hacer, verificar y controlar). (M. Garcia et al., 2003)

Todos los procesos deben tener indicadores que permitan visualizar de forma
grafica la evolucion de estos. Tienen que ser planificados, tienen que asegurarse
su cumplimiento, tienen que servir para realizar su seguimiento y tiene que
utilizarlos para ajustar y/o establecer objetivos. (M. Garcia et al., 2003)

Tanto las entradas como las salidas de los procesos deben poder ser descritas.
Los procesos deben tener un alcance que les permita cruzar la organizacion de
arriba abajo y de izquierda a derecha.

Los procesos deben transmitir objetivos y metas, respondiendo a la pregunta
(Qué?

El proceso debe poder ser entendido de una forma clara y sencilla por cualquier
miembro de la organizacion.

El nombre que se le otorgue a cada proceso debe tener relacion con los conceptos
y actividades que intervienen en el mismo.

Los procesos deben ser adaptables en cuanto a evitar errores y minimizar las
variaciones que estos pueden llegar a presentar en el curso normal del proceso.

(Mallar, 2010)
Elementos de los procesos.

Entradas o Inputs:
- Insumos que corresponden al estandar o criterio de aceptacion definido

que proviene de un proveedor interno o externo.
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- Un input (entrada), producto con unas caracteristicas objetivas que
responda al estandar o criterio de aceptacion definido: la factura del
suministrador. El input es un producto que proviene de un suministrador
(externo o interno); es la salida de otros procesos (precedentes de la cadena
de valor) o de un proceso del proveedor o del cliente. (Pérez, 2004, p. 40)

- Recursos a transformar, materiales a procesar, personas a formar,
informaciones a procesar, conocimiento a elaborar y sistematizar, etc.
(Mallar, 2010, p. 7)

Recursos o factores que transforman:

- Son todos aquellos recursos tecnologicos e infraestructura logistica con la
que cuenta una organizacion para la transformacion de sus entradas.

- Elementos que actian sobre los inputs a transformar. Aqui se distinguen
estos tipos basicos:

» Factores dispositivos humanos: planifican, organizan, dirigen y
controlan las operaciones
* Factores de apoyo: infraestructura tecnoldgica como hardware,
programas de software, computadoras, etc.
(Mallar, 2010, p. 7)
Productos:

- Es el bien o servicio que produce la organizacion y tiene valor para el

cliente interno y externo ya que satisface una necesidad.
Sistemas de medida y control:

- Son sistemas que son desarrollados por la gerencia o los jefes de cada area,
estos sistemas se encargan de verificar si cada subproceso esta aportando
lo que deberia al giro del negocio de la organizacion, también son
conocidos como herramientas para realizar comparaciones entre lo que
estd cumpliendo con lo establecido, mediante: indicadores, sistemas de
control interno estandares, entre otros.

Flujo real de procesamiento o transformacion:
- La transformacion puede ser fisica (mecanizado, montaje, etc.), de lugar

(el output del transportista, el del correo, etc.), pero también puede
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1.3.4.

modificarse una estructura juridica de propiedad (en una transaccion,
escrituracion, etc.). (Mallar, 2010)
Salidas u outputs:

- Son productos con la calidad exigida por el estdndar del proceso: el
impreso diario con el registro de facturas recibidas, importe, vencimiento,
etc. (J. A. Pérez, 2004)

La salida es un producto que va destinado a un usuario o cliente (externo
o interno); el output final de los procesos de la cadena de valor es el input
0 una entrada para un proceso del cliente.

- Existen dos tipos:

» Bienes: “tangibles, almacenables, transportables. La produccion se
puede diferenciar de su consumo. Es posible ademds una
evaluacion de su grado de calidad de forma objetiva y referida al
producto”. (Mallar, 2010, p. 8)

* Servicios: “intangibles, accion sobre el cliente. La produccion y el
consumo son simultaneos. Su calidad depende basicamente de la

percepcion del cliente”. (Mallar, 2010, p. 8)
Importancia de los procesos.

Permite a la organizacion controlar los archivos documentales de los procesos.
Posibilita que el enfoque de la organizacion siempre esté orientado hacia el
cliente.

Es una herramienta que da a la organizacion una fuerte ventaja competitiva en el
mercado.

Levantar los procesos de una organizacion ayuda a tener una nocion clara de los
insumos o recursos que utiliza la organizacion para el funcionamiento de cada uno
de ellos, y por ende se los puede gestionar de una forma mas eficaz y eficiente.
Ofrece un panorama sistémico de las actividades que realiza la organizacion y

ayuda a entenderlas de una manera mas clara.

-17 -



- Permite graficar las interacciones entre cada una de las actividades y detectar los
errores que se pueden presentar y establecer pautas para corregirlos, permitiendo
asi una mejora continua.

- Permite la creacién de un sistema de evaluacion que mida, que tanto se han
alcanzado los objetivos y metas planteados bajo los parametros establecidos.

- Esuna herramienta que permite a la organizacion alcanzar sus objetivos.

- Al ser una herramienta que permite parametrizar las actividades que realiza la
organizacion también permite establecer pardmetros de supervision.

- Los procesos detectan tiempos muertos e ineficiencias.

- Permite establecer un control de los costos de la organizacion.

- Facilita la asignacion de funciones de los que realizan la actividades y

responsabilidades que estas actividades conllevan. (B. Garcia, 2006)

1.3.5. Factores que determinan un proceso. Estos son algunos factores que se deben

tomar en consideracion para determinar un proceso:

- Managment (administracion): Es el tipo de gerencia que guia el proceso; el
enfoque que haga el gerente con respecto a la calidad de productos. Su analisis
con respecto a los resultados, su apoyo y colaboracion al personal que interviene
en el proceso y su apertura hacia opiniones que le pueden brindar.

- Materials (materiales): Valora si el suministro de la organizacion fue a tiempo
(just in time), ademds se analiza su calidad y cantidad adecuada y especifica las
que el proveedor confiera.

- Methods (Métodos): un tercer factor son los métodos de trabajo aplicados en el
proceso, las practicas aplicadas para realizar el proceso, el como se hace. Los
métodos tienen que ver con los procedimientos establecidos, las instrucciones las
politicas, Know how aplicado al proceso.

- Manpower (mano de obra): son las caracteristicas de las personas que operan en
el proceso, su experiencia acerca de la labor que desarrollan, su apertura hacia el
aprendizaje para ser cada vez mas competitivos y los incentivos que reciben por

su labor.
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- Media environmental (medio ambiente laboral): hace referencia al clima
organizacional que se vive en el proceso, las condiciones de salud ocupacional en
las que las personas ejecutan su trabajo, tal como el nivel de ruido iluminacion,
temperatura, en general los aspectos ergondomicos y riesgos profesionales de
trabajo que son parte de este factor, que pueden malentenderse al cuidado
unicamente del agua y del aire.

- Money (Dinero): es un factor determinante en la transformacion, los recursos
monetarios con los que se cuenta en el proceso para la innovacion de este.

- Measurements (Mediciones): hace referencia a las mediciones realizadas al
proceso para medir tanto las actividades como los resultados del proceso. Se los
hace a través de los indicadores que suelen enfocarse en los aspectos de eficiencia,

eficacia, satisfaccion al cliente y los proveedores.

1.3.6. Tipos de procesos. Poder clasificar a los procesos es muy importante ya que al
clasificarlos se pueden identificar las salidas (outputs) que dan comienzo a la siguiente
actividad del proceso, es por esto que hay que ser sumamente objetivos al momento de
establecer las salidas puesto que estas determinaran quien produce las salidas y el alcance
de cada subproceso poniendo limites, es decir con esta clasificacion se definira un actor
quien sera el duefio y responsable del proceso, haciéndolo responsable tanto del éxito o

fracaso al momento de alcanzar las metas y objetivos propuestos. (Marifio, 2001)

1.3.6.1. Procesos gerenciales o estratégicos. Son los procesos manejados por la gerencia
de la organizacidon que establecen las directrices para la planificacion y control, son
creadas principalmente para dar una direccion a la organizacion a la cual enfocar sus

esfuerzos para alcanzar las metas propuestas. (Amores, 2012)
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1.3.7. Procesos operativos o clave. Son los procesos que mantienen su enfoque en
transformar la materia prima sean: mano de obra, insumos, entre otros y en el transcurso
de dicha transformacion agregan valor que influye en la percepcion de la satisfaccion que
el cliente obtendra del servicio o producto al momento en que le sea entregado. (Pardo,

2012)

1.3.8. Procesos de apoyo. Son los procesos que contribuyen a la mejora de la eficiencia
en los procesos operativos ya que en ellos estd la capacidad de controlar y mejorar el

sistema de gestion. (Pardo, 2012)

1.3.9. Definicion de administracion por procesos. En la administracion de las
organizaciones siempre se ha procurado la innovacion y la busqueda de nuevas
herramientas que faciliten la gestion de las organizaciones para que éstas sean mas
eficientes, eficaces y productivas, tal como la cultura japonesa propone en su modelo de
gestion por procesos que es impulsado por el mercado en la década de los 70. (J. A. Pérez,
2004). La administracion por procesos dentro de las organizaciones mantiene un enfoque
que se centra en cada una de las actividades que conforman los procesos, poniendo un
mayor énfasis en cada uno de ellos de forma particular y no solo en los resultados que se
espera obtener de ellos. También puede ser utilizada como una herramienta para adaptar
el flujo de trabajo bajo diversas circunstancias haciéndolas mas eficientes ante los
cambios, de esta forma se pueden adaptar los productos o servicios a las necesidades y

deseos del cliente final. (J. A. Pérez, 2004)

1.3.10. Proposito de la administracion por procesos. La administracion por procesos
brinda a los Stakeholders inmersos e interesados en el giro del negocio una perspectiva
de la organizacion vista como un sistema hecho para satisfacer las necesidades y deseos
del cliente final, y puesto que mantiene este enfoque en sus resultados y estrategias,
también estaran orientados a poder mejorar de forma continua la satisfaccion que el

cliente final perciba como resultado del proceso. (J. A. Pérez, 2004)

-20 -



1.3.11. Importancia de la administracion por procesos. La importancia que tiene la
administracion por procesos es extensa ya que abarca diversos puntos que son importantes
en la organizacion, puntos como la mejora notable en la eficiencia de las organizaciones
han hecho que las empresas tomen conciencia acerca de su proceder basado en los nichos
de poder y la resistencia al cambio, cambiandolas por metodologias basadas en procesos
y en el enfoque al cliente. En la gestion por procesos se busca reducir la variabilidad
innecesaria que aparece cuando se producen o prestan determinados servicios y trata de
eliminar las ineficiencias asociadas a la repetividad de las acciones o actividades, y al

consumo inapropiado de recursos. (Tovar & Mota, 2007)

En la figura 3 se busca contrastar entre la organizacién que mantiene un enfoque funcional
y la organizaciéon que mantiene un enfoque por procesos, ambos enfoques han sido

utilizados por diversas organizaciones.

Organizacion funcional y gestion por procesos

Organizacion Funcional Organizacion por procesos
Vision vertical. Vison transversal.
Enfoque a la linea jerarquica. Enfoque al cliente externo.

La linea jerarquica ejerce su poder personal | Los recursos humanos y técnicos se utilizan
sobre los recursos humanos. para aportar valores a los clientes.

El organigrama es visible. Los procesos tienen medicion y responsables.

No hay responsabilidad de todo el proceso. | Existe responsabilidad sobre el conjunto de
actividades del proceso.

El cliente ve la estructura. El cliente ve el proceso horizontalmente.

Figura 3. Organizacion funcional y gestion por procesos.
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1.3.12. Etapas de la gestion por procesos. En las organizaciones que se quiera

implementar la gestion por procesos se deberian seguir los siguientes pasos:

- Identificar los procesos

- Determinar su secuencia e interaccion.

- Asegurar la eficacia de su operacion y control.

- Asegurar los recursos e informacion necesarios.

- Realizar su seguimiento, medicion y analisis.

- Implantar las acciones necesarias para alcanzar los resultados planificados.

- Mejorar continuamente los procesos.
(ISO 9000, 2015)

1.3.13. Beneficios de la administracion por procesos. La administracion por procesos nos
ayuda a comprender de una manera clara los motivos por los cuales se realizan las
distintas actividades que conforman los procesos dentro de la organizacion y conforme
se va entendiendo el porqué, se pueden detectar varios problemas como: tiempos muertos,

cuellos de botella e ineficiencias.
La administracion por procesos también nos ayuda a:

- Reducir tiempos de entrega.

- Disminuir costos.

- Mejorar la eficiencia interna.

- Mejorar la calidad total.

- Aumentar la satisfaccion del cliente y del empleado.

(J. Pérez, 2009)

Ademas, es importante tener en cuenta que la administracion por procesos nos ayuda a
plantar directrices para integrar iniciativas de mejora con un enfoque estratégico que
puede hacer que el rendimiento de la organizacion aumente al no malgastar recursos ni
tiempo en alcanzar los objetivos en comun, dando la posibilidad de redisefiar el trabajo o

también llamado reingenieria de procesos en beneficio del cliente final. (Mallar, 2010)
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1.3.14. Caracteristicas esenciales de la administracion por procesos. Las caracteristicas

que hay que tener en consideracion al momento de aplicar la gestion por procesos son:
Se designan responsables para el cumplimento.

- Tienen limites bien definidos.

- Tienen interacciones y responsabilidades.

- Tienen procedimientos documentados.

- Tienen medidas de evaluacion.

- Tienen tiempos de ciclos bien definidos.

- Tienen propuestas de cambio.

- Son de facil manejo.

- Se adapta a las necesidades cambiantes del cliente.

- Promueve el entendimiento entre empleados y usuarios.
(Mejia, 2000, p. 8)

1.3.15. La calidad y sus principios. A la hora de formular estrategias basadas en los

principios de gestion de la calidad, se ha de considerar, entre otras cosas, lo siguiente:

- Laexistencia de objetivos relacionados con la calidad y con las partes interesadas
(clientes, personas, accionistas).

- Uso de informacion fiable y contrastada, basada en hechos en la medida de lo
posible en las etapas de diagnostico y medicion.

- Planificacion de la estrategia mediante un esquema de Procesos Clave.

- Amplia difusion y comunicacion de la estrategia.

- Elaborar las estrategias con la participacion de los responsables de la empresa.

- Dar un oportuno seguimiento y revision de las estrategias planteadas.
1.3.16. La familia de normas International Standarization for Organization (ISO 9000).

La familia de las normas International Standarization for Organization (ISO) provienen
de una federacidon mundial de organismos nacionales de normalizacion (organismos

miembros de ISO), ellos son los encargados de formular las normas internacionales para
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las distintas materias para las que se hayan formado comités técnicos ISO, estos comités
son especialmente creados para cada materia que se pretenda establecer y parametrizar

normas. (ISO 9000, 2015)
- International Standarization for Organization (ISO 9000):

Esta norma internacional proporciona los conceptos fundamentales, los principios
y el vocabulario para los sistemas de gestion de calidad (SGC) y proporciona la
base para otras normas de SGC. Esta norma internacional estd prevista para
ayudar al usuario a entender los conceptos fundamentales, los principios y el
vocabulario de la gestion de la calidad para que pueda ser capaz de implementar

de manera eficaz y eficiente un SGC y obtener valor de otras normas de SGC.

Esta Norma Internacional propone un SGC bien definido, basado en un marco de
referencia que integra conceptos, principios, procesos y recursos fundamentales
establecidos relativos a la calidad para ayudar a las organizaciones a hacer

realidad sus objetivos. (ISO 9000, 2015, p. 6)

- International Standarization for Organization (ISO 9002): “es un sistema de
gestion de calidad para el aseguramiento durante las etapas de produccion,
instalacion y el servicio. (Cardenas, 2000, p. 9) es importante tener en cuenta que
esta norma actualmente se encuentra obsoleta y ha sido reemplazada por la ISO
9001.

- International Standarization for Organization (ISO 9004):

Gestion para el éxito sostenido de una organizacién — Enfoque de gestion de
la calidad proporciona orientacion para las organizaciones que elijan ir mas alla
de los requisitos de esta norma internacional, para considerar un rango mas amplio
de temas que pueden conducir a la mejora del desempefio global de la
organizacion. La Norma ISO 9004 incluye orientacion sobre una metodologia de
autoevaluacion para que una organizacion sea capaz de evaluar el nivel de

madurez de su sistema de gestion de la calidad. (ISO 9001, 2015, p. 25)

- International Standarization for Organization (ISO 9001):
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En especial la clausula 4.4.1 que hace referencia a los principios de la calidad.

Esta Norma Internacional se basa en los principios de la gestion de la calidad
descritos en la Norma International Standarization for Organization (ISO 9000).
Las descripciones incluyen una declaracion de cada principio, una base racional
de por qué el principio es importante para la organizacion, algunos ejemplos de
los beneficios asociados con el principio y ejemplos de acciones tipicas para

mejorar el desempefio de la organizacioén cuando se aplique el principio.

Los principios de la gestion de la calidad son: enfoque al cliente, liderazgo,
compromiso de las personas, enfoque a procesos, mejora, toma de decisiones

basada en la evidencia, gestion de las relaciones. (ISO 9001, 2015, p. 8)

1.4. Diseiio y levantamiento de procesos

Para entender y comprender los procesos hay que ordenarlos de forma secuencial y asi
podremos comprender su verdadera dimension. La mejor forma de entender el
funcionamiento interno, relaciones entre los procesos de la empresa, identificacion de
actividades, flujos de informacion, recursos, areas involucradas, asi como el limite y
alcance de los procesos es mediante su diagramacion o flujo grama, constituyendo éste
un elemento primordial en el mejoramiento de los procesos de la empresa al mostrar
claramente las areas en las cuales los procedimientos son confusos e interrumpen la
calidad y productividad, facilitando la comunicacidon entre estas areas problema.

(Harrington, 1992)
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1.4.1. Cadena de valor. La cadena de valor es una de las mejores herramientas para
detectar ventajas competitivas, ya que esta representa la suma de los beneficios que el
cliente realmente percibe ya que también toma en cuenta los costos que son percibidos al
momento de comprar los productos o servicios que se ofertan, mediante esta simple
operacion se puede analizar el giro del negocio que maneja la compaiiia y su actividad
como organizacion descomponiéndola en sus partes constitutivas, ya que asi se podra
detectar las ventajas competitivas que estan generando valor para cliente final, estas
ventajas competitivas generadoras de valor agregado son la esencia de la cadena de valor

de una organizacion.

A medida que se va indagando y profundizando en la cadena de valor de una organizacion
es comun notar que algunas actividades deben ser separadas ya que estas presentan
diferencias muy representativas para la ventaja competitiva, de igual forma se encontraran
actividades que deben funcionar en conjunto porque no tienen repercusion en la busqueda
de ventaja competitiva o también porque funcionan bajo una economia igual o muy
parecida. Las actividades que generan valor agregado deben ser categorizadas en base a

su aportacion a la ventaja competitiva de la organizacion.

Es importante tomar en cuenta, que al momento de analizar la ventaja competitiva que
posee la organizacion frente a otras la herramienta clave a ser analizada es la cadena de
valor y no el valor agregado, puesto que las actividades generadoras de valor agregado
que conforman la cadena de valor son los cimientos de la ventaja competitiva ya que
mantiene una estrecha relacion con los costos € insumos que son utilizados para la
ejecucion de cada una de las actividades asi se determinara si la organizacion tiene costos
elevados o bajos y los aspectos que los diferencian en relacion con la competencia.

(Porter, 2003)
Porter (2003) propone dos elementos basicos que componen la cadena de valor:

- Actividades primarias

- Actividades de apoyo
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1.4.1.1. Actividades primarias. Son aquellas actividades que estan directamente
relacionadas con la elaboracion o fabricacion del producto final destinado a los
consumidores para satisfacer sus necesidades y deseos en cuanto al: disefio, venta,

transporte, asistencia posterior a la compra, entre otros aspectos.
Estas actividades son imprescindibles para que los inputs sean transformados en outputs.

Existen 5 subdivisiones para las actividades primarias que son importantes al momento
de querer obtener una ventaja competitiva en relacion con otras organizaciones, estas
dependen en gran parte de la industria y de la estrategia que maneje la organizacion para

el alcance de sus objetivos. (Porter, 2003)

- Logistica interna o de entrada: son las operaciones que estan involucradas en: la
recepcion, almacenamiento, distribucion de materias primas, control de los
inventarios y el manejo de los materiales.

- Operaciones — Produccion: son las actividades que transforman las materias
primas en producto terminado o final, por ejemplo: fabricacion, empaquetado,
ensamblado.

- Logistica externa o de salida: son las actividades que se encargan del
almacenamiento del producto final o terminado, la distribucion del producto al
consumidor, procesamiento de pedios y programacion.

- Ventas y Mercadotecnia: son las actividades encargadas de proporcionar los
medios necesarios al cliente final para adquirir el producto o servicio que se esta
ofertando y también se encarga de promocionar el producto mediante: publicidad,
estrategias de precios, fuerza de ventas, neuro marketing, entre otros.

- Servicio Postventa y Mantenimiento: son las actividades que estan relacionadas
con el seguimiento que se le da al producto o servicio muchas veces con el
objetivo de mantener y elevar el valor del producto o también recibir un feedback
acerca del producto o servicio que adquirié por parte del cliente, por ejemplo:
instalacion, capacitacion, mantenimiento, reparacion, entre otros.

(Porter, 2004)
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1.4.1.2. Actividades de apoyo. Las actividades de apoyo o también llamadas auxiliares son
aquellas cuyo objetivo principal es brindar apoyo y soporte a las actividades primarias,
para lograrlo las actividades de apoyo se relacionan y trabajan en conjunto de forma
directa o indirecta para lograr la eficiencia esperada de las actividades que crean valor

para el cliente final.
Estas actividades se subdividen en cuatro categorias:

- Infraestructura: son las actividades que brindan soporte a toda la organizacion de
forma general y no se enfoca en una actividad en especifico, por ejemplo:
contabilidad, finanzas, planificacion estratégica, marco legal, entre otros.

- Abastecimiento: esta ligado a los proveedores que maneje la organizacion ya que
estas actividades tratan sobre la adquisicion de materias primas que se utilicen
dentro de la cadena de valor, mas no en ellos en si.

- Investigacion, desarrollo y disefio: estas actividades se basan en el conocimiento
y procedimientos sobre el know how que utiliza la organizacion para ejecutar las
diferentes actividades, este conocimiento también puede estar ligado a software
que facilite la aplicacion de los conocimientos y procedimientos que haya ido
desarrollando la empresa.

- Administracion del talento humano: son las actividades encargadas de vincular a
los trabajadores a las diferentes actividades de la organizacion, el objetivo
principal de la administracion del talento humano es: la contratacion, formacion,
capacitacion del personal, entre otros.

(Porter, 2004)

1.4.1.3. Tipos de actividades. También es importante tomar en cuenta que tanto las
actividades primarias y de apoyo son influenciadas por tres tipos de actividades que

afectan directamente en la ventaja competitiva de la organizacion, estas son:

- Actividades directas: estas actividades son las que estan directamente
involucradas en la creacion de valor para el cliente final.
- Actividades indirectas: son las actividades que abren paso a que las actividades

directas puedan realizase de forma continua.
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Aseguramiento de la calidad: estas actividades en su accionar aseguran que las
otras actividades que conforman la cadena de valor cumplan con los estandares
de calidad establecidos, es muy comun encontrar estas actividades en todos los

sectores de la organizacidon, aunque no es muy comun que se los reconozca.

(Porter, 2003)

Para entender de una mejor manera la estructura que maneja la cadena de valor expuesta

por Porter (2003) se la analizara en la figura 4.

Actividades de

apoyo

Cadena de valor genérica de Michael Porter

Infraestructura de la empresa

Administracion del talento humano

Desarrollo de tecnologia

Compras y abastecimiento

Logistica

Logistica Marketing
de entrada de salida y ventas

Procesos Posventa

Actividades Primarias

Figura 4. Cadena de valor genérica de Michael Porter
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1.4.1.4. La cadena de valor y la estructura organizacional. En las organizaciones la
cadena de valor es utilizada como un medio para analizar las ventajas competitivas que
posee una organizacion frente a las demds y también como una herramienta que ayuda a
formular estrategias tanto para sostener estas ventajas en el tiempo como para crear

nuevas ventajas competitivas.

También se sabe que la cadena de valor es una de las bases en las que nos podemos basar
al momento de estudiar el disefio de la estructura organizacional, ya que agrupa las
diversas actividades que maneja una organizacion en departamentos, esto es posible ya
que las actividades poseen enfoques similares que vistos a manera de conjunto
interrelacionado pueden funcionar como una unidad, logrando que el cumplimento de los

objetivos individuales de cada departamento persiga el objetivo de la organizacion.

La cadena de valor también nos ayuda a entender los objetivos de la “diferenciacion” e
“integracion” en cuanto a unidades departamentales se refiere, ya que la necesidad de
diferenciacion o también llamada separacion surge con la necesidad de controlar y
coordinar estos departamentos o también llamado “integracion” y para lograrlo la
estructura organizacional refuerza el equilibrio entre la separacion e integracion de las

unidades departamentales.

1.4.2. Modelamiento de procesos. Para estructurar los procesos que maneja una
organizacion existen varias alternativas posibles. La metodologia que se utilizara sera la

detallada a continuacion:

- Mapeo de procesos
- Levantamiento de informacién
- Analisis de procesos

- Disefio de los procesos
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1.4.2.1. Mapeo de procesos. El mapeo de procesos es una técnica grafica que ayuda a
identificar el trabajo que se lleva a cabo en una unidad a través de la de segregacion de
los procesos de una organizacion. La representacion grafica ordenada y secuencial de
todas las actividades o grupos de actividades se le llama mapa de procesos y sirve para
tener una vision clara de las actividades que aportan valor al producto o servicio recibido
finalmente por el cliente. En su elaboracion deberia intervenir toda la organizacion, a
través de un equipo multidisciplinario con presencia de personas conocedoras de los

diferentes procesos.

Los procesos claves inciden de un modo directo en la prestacion del servicio y
satisfaccion del cliente externo de la organizacion y por tanto, estdn directamente
relacionados con la mision de la organizacion (los objetivos de negocio) y en general,
consumen gran parte de los recursos de esta. Constituyen la secuencia de valor afiadido,
desde la comprension de las necesidades del cliente hasta la recepcion del producto o

servicio por el cliente. (Huerta, 2016)

Es importante tener en cuenta que los procesos que intervienen directamente con el valor
agregado que se entrega al cliente final mediante el producto o servicio influyen en la

percepcion de satisfaccion del cliente y por tanto en la utilidad.

Es importante definir el mapa de procesos de la organizacién ya que nos sirve como

herramienta para:

- Obtener un medio para que los equipos examinen los procesos interfuncionales

- Un enfoque sobre las conexiones y relaciones entre las unidades de trabajo.

- Un panorama de todos las fases, actividades, tareas, pasos y medidas de un
proceso.

- Lacomprension de como varias actividades estan interconectadas y donde podrian
estar fallando las conexiones o actividades.

(Huerta, 2016)
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1.4.2.2. Mapa de procesos. El mapa de procesos al mostrar de forma grafica las
actividades y la relaciébn que mantiene con los clientes externos, Stakeholders y
proveedores impulsa a la organizacion a mantener una vision mucho maés extensa de sus
limites geograficos y funcionales, también ayuda a definir cuéles son los procesos clave,
estratégicos y de soporte que forman parte de la cadena de valor de la organizacion,
definiendo asi los procesos con una mayor participacion en la generacion del valor
agregado percibido por el cliente final y sobre los cuales habria que poner un mayor

énfasis al momento de seleccionar los procesos a mejorar.

La idea de un mapa se basa en el concepto de un mapa mental, ya que estos estan
disenados para representar informacion compleja de manera grafica y logica. Por este
motivo el principal uso que se les ha dado a los mapas mentales es al momento de
transmitir informacion compleja y que esta sea comprendida de manera clara y logica al
momento de establecer un proceso de aprendizaje de cualquier diciplina. A continuacion,
en la figura 5 se presenta un ejemplo de mapa de procesos genérico para una organizacion.

(Pardo, 2012)

Mapa de procesos genérico

PROCESOS NIVEL 1
ESTRATEGICOS

PROCESOS NIVEL 2 PROCESOS NIVEL 2
ESTRATEGICOS ESTRATEGICOS

PROCESOS NIVEL 1 PROCESOS NIVEL 1
DE REAILIZACION DE REAILIZACION
PROCESOS NIVEL 2 PROCESOS NIVEL 2
DE REALIZACION DE REALIZACION

PROCESOS NIVEL 2 PROCESOS NIVEL 2

DE REALIZACION DE REALIZACION
PROCESOS NIVEL 1 PROCESOS NIVEL 1
DE APOYO DE APOYO

PROCESOS NIVEL 2 PROCESOS NIVEL 2
DE APOYO DE APOYO
PROCESOS NIVEL 2 PROCESOS NIVEL 2
DE APOYO DE APOYOQ

PARTES INTERESADAS
PARTES INTERESADAS

)E

Figura 5. Mapa de procesos genérico
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1.4.2.3. Importancia del mapa de procesos. El objetivo principal del mapa de procesos es
plasmar lo que sucede en ese instante en la organizacion, entendiendo los roles que deben
cumplir cada uno de elementos que conforman la organizacion y las responsabilidades
que cada uno tiene, también ayuda a visualizar el conjunto de procesos y de los elementos
que los componen de manera individual.

1.4.2.4. Levantamiento de informacion. Para obtener la informacion que necesitara el

levantamiento de los procesos la metodologia que se utilizara se basa en:

Descubrir fisica y detalladamente todas y cada una de las tareas, actividades, subprocesos,
procesos y macroprocesos que tiene la organizacion y sus interrelaciones. Es preciso
diferenciar de donde se obtendra la informacion, ya que puede ser obtenida mediante
fuentes primarias o secundarias. Las fuentes de informacién primaria son las que se
encuentran involucradas en los procesos de forma directa. Las fuentes de informacion
secundaria son las que estan relacionadas con normas y modelos tedricos y pueden ser
internas o externas. A esta recoleccion de informacion se la considera como el primer
paso para el disefio de procesos actuales con los que cuenta la empresa y una vez
recopilada la informacion se la valida y se va estableciendo la importancia de corregir

errores, distorsiones y exageraciones. (Agudelo & Escobar, 2007)

La metodologia que se utilizard es vertical ya que se analizara desde las escalas
jerarquicas mas bajas del organigrama de la organizacion hasta las mas altas, pero siempre
manteniendo un enfoque hacia el cliente. Los factores que mas se tendran en
consideracion son las tareas necesarias para realizar las diferentes actividades que ejecuta

la organizacion, y la documentacion que se maneja en cada una de ellas.
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1.4.2.5. Analisis de procesos. El anélisis de los procesos se utiliza para conocer la situacion
de los procesos actuales de la organizacion, en donde los clientes son la primera fuente
de informacion, ya que proporcionan su punto de vista de como funciona el proceso de
acuerdo con sus necesidades, una vez recolectada los datos de las mencionadas
necesidades del cliente interno y externo, se analiza que tan bien se estan realizando los
procesos. Para esto se puede basar en un diagrama de flujo del proceso en cuestion se
realiza un discernimiento sobre las causas de los problemas, pasos innecesarios o

duplicados y se identifica oportunidades de mejora. (Pardo, 2012)

1.4.3. Diserio y levantamiento de procesos. Para poder disefiar los procesos es
fundamental que estos tengan equipos de trabajo ya definidos dirigidos por un lider, una
vez conformado este equipo de trabajo se procedera a definir los procesos y subprocesos
para que el proceso presente limites claros, entradas (inputs) y salidas (outputs) bien
definidas. Ademas, nos ayudara a entender la interaccion de este proceso en relacion con

los demas procesos de la organizacion.

Ya que el disefiar los procesos basicamente se basa en describir de forma grafica cada una

de las actividades que conforman el proceso.(Hernando, 2003)
y para lograrlo se pueden utilizar las siguientes herramientas.

- Diagramas de afinidad

- Diagramas de relacion

- Diagrama matricial

- Diagrama de arbol

- QGrafica de proceso de decisiones programadas
- Diagrama de flechas

- Diagrama de flujo
Para este trabajo se utilizara los diagramas de flujo en forma de arbol.

Esta etapa arranca de los resultados deseados y trabaja a partir de éstos para disefiar un
nuevo proceso desde cero éste debe ser analizado por analistas independientes ¢ iniciarse

paralelamente a la etapa de conocimiento del proceso, para posteriormente intercambiar
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criterios con los responsables de su realizacion. Durante esta etapa, las ideas de cambio
del proceso pueden resultar verdaderamente creativas debido a que no tienen ninguna
base en el disefio del proceso existente. El disefio de proceso resultard muy interesante al
examinarlo y cuestionarlo varias veces. Al pasar las ideas a disefio es importante que el
redisefio considera la tarea de servicio con mas detalle, la capacidad de los recursos
humanos que tendran nuevas formas de trabajar, la capacidad tecnologica y por ultimo la
verificacion de la estructura organizacional para asegurarse que las personas no vuelvan

hacer las cosas de la forma tradicional.
El disefio del nuevo proceso puede adecuarse a algunas de las siguientes soluciones:

- Eliminar o simplificar: todos los pasos que en el proceso no agreguen valor
deberan eliminarse. Desde una nueva concepcion del proceso, a veces se llega a
la conclusion que gran cantidad de actividades no agregan valor.

- Integrar o fusionar: los procesos simplificados deben quedar integrados para
conseguir un flujo sin obstaculos en la entrega del requerimiento del cliente y de
la tarea de servicio.

- Automatizar: el costo — beneficio de la tecnologia que se puede adquirir para
facilitar los nuevos procesos, esta posibilidad de automatizacion debe ser evaluada
en cada actividad que se pretenda aplicar esta herramienta.

(Zaratiegui, 1999)

1.4.3.1. Identificacion de los clientes y de sus necesidades. Puesto que el propdsito de
cualquier organizacion es satisfacer los deseos y necesidades del cliente, es importante
tenerlos bien identificados y definir qué tipo de clientes son para nuestra organizacion, ya

que pueden ser:

- Clientes primarios: son los clientes para quienes transformamos entradas en
salidas, ya que ellos las reciben directamente.
- Clientes secundarios: son aquellos que no forman parte de la mision primordial

del proceso, pero reciben ciertos servicios originados en el proceso.
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- Clientes indirectos: son aquellos clientes que pueden verse afectados de forma
directa por los errores cometidos al momento de generar las salidas de nuestro
proceso.

- Clientes externos: son entidades ajenas a la empresa, pero reciben un producto o
servicio de parte del proceso.

- Usuario final: son los clientes finales que reciben los productos o servicios a través
de un intermediario.

(Villodre et al., 2014)

1.4.3.2. Diagramas de flujo. Mejia (2000) nos dice que para disefiar un flujograma se debe

tomar en consideracion los siguientes puntos:

- Procurar usar el minimo de simbolos para que el flujograma sea simple.

- Enlo posible se debe utilizar una sola hoja con el fin de facilitar su manejo.

- El tamano de los simbolos debe ser uniforme.

- Las lineas de unién se presentan por lineas rectas.

- El texto dentro del simbolo debe ser breve

- El cliente debe aparecer en el flujograma, puesto que es la razén de ser de los
servicios de la institucion.

- La presentacion debe ser clara y explicita y no dando lugar a confusion.
1.4.3.3. Simbologia de los diagramas de flujo.

- @Gréfico (inicio/fin del proceso): Ovalo, esta figura da el inicio o anuncia el fin del
proceso.

- @Grafico (actividad) : Rectangulo dividido en dos segmentos en los que se deben
colocar la descripcion corta de la actividad y el cargo del responsable en
ejecutarla.

- @Gréfico (documentacion): Se coloca el nombre y codificacion del documento que
sea fuentes o resultados del flujo.

- Gréafico (base de datos): representa base de datos utilizada por la organizacion

para ejecutar el proceso.
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- QGréfico (proceso): Rectangulo que describe el nombre de un proceso relacionado
con el diagrama que se esta dibujando.

- Gréfico (decision): Rombo que contiene una condicion redactada como pregunta.

- Gréfico (direccion del proceso): Indica el orden secuencial en el que se ejecutan
las operaciones las entradas y los resultados.

- QGrafico (conector): circulo que conecta a las distintas hojas en las que ha sido
diagramado el proceso para darle continuidad.

- QGréfico (entidad externa): dentro del recuadro se coloca el nombre de la entidad

externa y es fuente o destino de informacion, productos y/o servicios del flujo.

A continuacién, en la figura 6 se presentan los simbolos que mas se utilizan en la

diagramacion de flujos.

Simbologia para diagramas de flujo

Simbolo Nombre Simbolo Nombre

( INICIO )( FIN ) Inicio/Fin del proceso
Entidad externa
Actrvidad
Decisi6n
Documentacion o _
\_/—-—.\ ireccion del proceso
T
‘-,_.___________,_,_.-—'
[~——" Conector
Base de datos O
‘‘-~-._,_____-_-_____,_.-r
Proceso

Figura 6. Simbologia para diagramas de flujo
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1.4.3.4. Ventajas de los diagramas de flujos. Utilizar diagramas de flujo para plasmar los

procesos de la organizacion tiene las siguientes ventajas:
- Facilitar la ejecucion de trabajos.
- Describe los diferentes pasos del proceso.

- Impide las improvisaciones.

- Permite visualizar todos los procesos.

- Identifica las debilidades y fortalezas del proceso.
- Permite un equilibrio de las cargas laborales.

- Genera un sentido de responsabilidad.

- Establece los limites del proceso.
(Mejia, 2000, p. 45)
1.4.3.5. Caracteristicas del diagrama de flujo.

- Estandariza la representacion grafica de los procesos de trabajo.

- Identifica con facilidad los aspectos mas relevantes de los mismos.

- Facilita el andlisis y mejora los procesos, suprimiendo lo no esencial y
simplificando lo que si es.

- Muestra la dindmica del trabajo y los responsables de éste.

- Ayuda a la ejecucion del trabajo.

- Impide las improvisaciones y sus consecuencias.

- Evita el desvio o distorsion de las practicas de la empresa.

- Provee elementos que facilitan el control del trabajo.

- (Manene, 2011)

-38 -



1.4.3.6. Implementacion de los procesos. Después de haber realizado de una manera
correcta el disefio de los procesos, el siguiente paso es el de la implementacion, para lo
cual es necesario realizar un cronograma de actividades, el que tiene que estar muy bien
detallado en los siguientes aspectos: responsables, costos y todos los recursos que se van

a utilizar.

Previa a la implementacion del proceso ya disefiado, se debe considerar y analizar la
posibilidad de resistencia al cambio por parte del recurso humano y su incidencia dentro
de la organizacion. Por ello se debe analizar las medidas y correctivos que se adoptaran

en caso de ser necesario, entre los cuales se deben citar:

- Eliminacion de trabas burocraticas: suprimir tareas administrativas, aprobaciones
y papeleos innecesarios.

- Eliminacion de duplicacion de actividades; evitar que la misma tarea o su objetivo
se realice dos veces en diferentes fases del proceso.

- Evaluacion del valor agregado: valorar cada actividad dentro del proceso para
determinar en qué porcentaje aporta a la satisfaccion de las necesidades de los
clientes.

- Simplificacion del tiempo de los procesos: buscar la forma mas adecuada para
reducir el tiempo del ciclo, por medio de la reduccién del tiempo de las
actividades.

- Eficiencia en la utilizacién de equipos: hacer uso efectivo de los bienes de capital
y de los recursos pertinentes al aspecto laboral para lograr un mejor desempeiio.

- Lenguaje simple: se refiere a la utilizacion de vocablos y redaccion simplificada
y sin términos muy técnicos, para lograr una facil compresion de lo que se quiere
explicar.

- Estandarizacion: elegir una forma sencilla de realizar una actividad y hacer que
todos los empleados la ejecuten de la misma forma cada vez que la realicen.

- Alianza con proveedores: se debe comprender que la calidad de los outputs
(salidas) esta ligada directamente a la calidad de los inputs (entradas) que recibe

el proceso.
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- Automatizacion: determinar cudl o cudles actividades se pueden ejecutar por
medio de la tecnologia, suprimiendo la mano de obra y reemplazandola por equipo

y tecnologia de punta, reduciendo el tiempo de produccion. (Torres, 2014)

1.4.4. Evaluacion, Indicadores y monitoreo. En la evaluaciéon de los procesos se
establece un aseguramiento de que los objetivos propuestos hayan sido alcanzados,
comparando la informacion con estandares esperados, para posteriormente, adoptar las
medidas respectivas, respecto a los resultados. Al evaluar un proceso se consideran los
objetivos y las estrategias del medio, realizando una metodologia sisteméatica que inicia
de una unidad de analisis, se descomponen luego en variables, las misma que tiene una o

mas indicadores sujetos de medicion.

En cuanto a los indicadores y monitoreo de gestion, son medidas utilizadas para
determinar el éxito de un proyecto o una organizacion. Los indicadores de gestion suelen
establecerse por los lideres del proyecto u organizacion, y son posteriormente utilizados
continuamente a lo largo del ciclo de vida, para evaluar el desempefio y los resultados,
los indicadores de gestion suelen estar ligados con resultados cuantificables, como ventas

anuales o reduccion de costos o tiempos dentro de una organizacion.

1.4.4.1. Definicion de indicadores. Beltran (1998) define a los indicadores como: /a
relacion entre las variables cuantitativas y cualitativas, que permite observar la situacion
v las tendencias de cambio generadas en el objetivo o fenomeno observado, respecto de

objetivos metas previstas e influencias esperadas, estos indicadores pueden ser:

- Valores
- Unidades fisicas

- Series estadisticas, entre otros

(p. 36)
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1.4.4.2. Elementos de los indicadores. Los indicadores de gestion estdn compuestos por
varios elementos que sirven para brindar sentido y orden, estos deben ser: entendibles,
verificables y cuantificables por cualquier entidad interna o externa de la organizacion,

los elementos que debe tener un indicador son:

- Nombre: el indicador debe tener un nombre en base a su objetivo y finalidad

- Manera de calcularlo: este punto es fundamental para los indicadores cuantitativos
ya que explica la ecuacion matematica para que este sea calculado, para ello se
debe seleccionar parametros claros para que el indicador arroje el resultado del
area especifica que se pretende evaluar.

- Unidad en que estd expresada el resultado: en este punto se detalla la forma en
que se va a expresar el resultado numérico que va a determinar el indicador en
base a los aspectos que se apliquen a la forma del célculo, pueden ser en porcentaje
en caso de ser un indicador cuantitativo o en términos de calidad o desempefio si
el indicador es cualitativo.

- Glosario: en este apartado se colocan los términos que no puedan ser
comprendidos de forma sencilla o que tengan un significado poco comin en
relacion con el indicador.

(Salgueiro, 2001)

1.4.4.3. Caracteristicas de los indicadores. Segin Beltran (1998) los indicadores de
gestion poseen una caracteristica que son de informacion por lo que agregan valor y no
solo datos. Los indicadores presentan caracteristicas y atributos ya sea de forma

individual o de grupo, a continuacion, se los detalla:

- Exactitud: la informacion presentada por los indicadores de gestion debe mostrar

la situacion real de la organizacion.

- Forma: la presentacion de la informacion puede ser cuantitativa, cualitativa,
numérica, grafica, visualizada, resumida o detallada. La presentacion de la
informacion debe ser de acuerdo con la situacion, necesidades y habilidades de

quien la recibe y procesa.
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- Frecuencia: es la medida de cuan a menudo se requiere, se recaba, se produce o
analiza los factores criticos.

- Extension: es el alcance en términos de cobertura del area de interés. Ademas,
estd ligado a la brevedad requerida, dependiendo de recurso, insumo, proceso o
actividad que se trate.

- Origen: es la fuente directa de la cual se extrae la informacion, y esta fuente puede
ser tanto del pasado como de hechos futuros, incluyendo momentos actuales.

- Relevancia: la informacion es relevante para la organizacion si es necesaria.

- Integridad: la informacion provista debe ser completa, el panorama integral de lo
que necesita saber acerca de la situacion determinada

- Oportunidad: para ser considerada como oportuna debe estar siempre disponible
y actualizada cuando sea necesaria.

(pp. 36-37)

1.4.4.4. Tipos de indicadores. En la gestion por procesos existen cuatro tipos de

indicadores, estos son:

- Indicadores de procesos: su objetivo es medir lo que estd pasando con las
actividades.

- Indicadores de resultado: evaltan los resultados o salidas del proceso en relacion
con el cumplimiento de las necesidades de los clientes.

- Indicadores de eficacia: pretenden evaluar el cumplimiento de los objetivos y
metas planteados para determinar si el proceso mantiene un enfoque adecuado en
cuanto al proceso.

- Indicadores de eficiencia: este indicador pretende analizar lo que se estd
entregando como resultado de la actividad al cliente final versus lo que realmente
espera obtener, para ello se debe tener claro lo que el cliente final espera obtener
y bajo que parametros estos se sentirian satisfechos.

(Mejia, 2000, p. 45)
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1.4.4.5. Importancia de la medicion de los procesos a través de indicadores. Los
indicadores ayudan en muchos aspectos, ya que con ellos se puede comparar de forma
cuantitativa los resultados operativos obtenidos por la organizacion y a partir de ahi
establecer patrones de desempefio y poder tomar acciones correctivas en cuanto al manejo
de los recursos. Entre las ventajas que se pueden obtener por la medicion de los procesos

se mencionan:

- Permiten cuantificar con seguridad.

- Permiten la deteccion de oportunidades de mejora dentro del proceso.

- Permiten analizar de forma objetiva un hecho.

- Generan informacion util para la mision de la organizacion

- Ayudan a establecer metas y a fijar estandares.

- Proporcionan una herramienta sumamente importante al momento de detectar la
causa raiz de un error.

- Ayudan a mantener un seguimiento a los progresos de la organizacion.

(Agusti & Rodriguez, 2012)
1.4.4.6. Ventajas de los indicadores.

- Para el equipo:
o Motiva al personal a alcanzar las metas establecidas.
o Fomenta el trabajo en equipo.
o Permite que se desarrolle el crecimiento personal y profesional de los
empleados.
o Permite que se establezca un proceso de innovacion
- Para el negocio:
o Aumenta la eficiencia, eficacia y la productividad.
o Es una herramienta de informacion de gestion
o Identifica las posibles oportunidades de mejora.
o Impulsa las fortalezas de la organizacion y las refuerza positivamente.
o Mantiene claro cudles son las actividades basicas que no se deben

descuidar en la organizacion.
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1.4.5. Mejora de procesos. Por otro lado, en la mejora de los procesos deben intervenir:

Los funcionarios y la institucion, acompafiado por una actitud orientada al
mantenimiento y perfeccionamiento de los procesos, el mejoramiento continuo
parte de la premisa de que nuestra vida laboral, social y familiar merece ser

mejorada continuamente.(Mejia, 2000, p. 191)

1.4.5.1. Caracteristicas del mejoramiento. Es importante tomar en cuenta los siguientes

aspectos:

- Mantiene un enfoque orientado hacia las personas y al proceso en si, mas que al
resultado.

- Requiere de un gran esfuerzo y una constante disciplina.

- El efecto es a largo plazo.

- Involucra a todos los funcionarios de la organizacion.

- Mantiene una metodologia y técnicas de facil aplicacion.

1.4.5.2. Ventajas del mejoramiento de procesos. El mejoramiento de los procesos presenta

varias ventajas, entre ellas se mencionan:

- Se concentra el esfuerzo en &mbitos organizativos y en procedimientos puntuales.

- Se consiguen resultados visibles y en corto tiempo.

- Si se efecttia la reduccion de productos defectuosos, se reducirdn los costos,
obteniendo como resultado un consumo menor de materias primas.

- Incremento de la productividad y direccion de la organizacion hacia la
competitividad, lo cual es de vital importancia para las actuales organizaciones.

- Contribucién de la adaptacion de los procesos a los avances tecnologicos.

- Permite eliminar procesos repetitivos.

(Agusti & Rodriguez, 2012)

La mejora de los procesos también involucra ciertas ventajas con respecto al cliente, estas

son:
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“Recibe servicios oportunos, eficientes, de calidad, ahorra esfuerzo y dinero, al

no tener que repetir pasos y documentacion.”(Agusti & Rodriguez, 2012)
Con respecto a las ventajas en lo que al personal se refiere, tenemos:

- Se reduce el esfuerzo tanto fisico como mental, aumenta el grado de satisfaccion
de sus actividades diarias, reduce las molestias derivadas de la sobre carga o sub-
cargas de trabajo, mejora el clima organizacional, entiende su iniciativa y

creatividad. (Agusti & Rodriguez, 2012)
Y por Gltimo en cuanto a las ventajas para la empresa, se mencionan:

- Mejora la imagen ante el cliente y empleados.

- Brinda un servicio caracterizado por la calidad, la tolerancia y la responsabilidad.
- Disminuye la tramitomania con todas sus consecuencias.

- Controla los procesos y tramites de acuerdo con su objetivo social.

- Mejora la utilizacion de los recursos.

- Mejora de forma significativa las interrelaciones internas y externas. (Agusti &

Rodriguez, 2012)
1.4.5.3. Proceso de mejora continua.

- Primera etapa: identificar las diferentes actividades que conforman los procesos
dentro de la organizacion.

- Segunda etapa: categorizar los procesos criticos y se los analiza en caso de
presentar inconformidades internas y externas.

- Tercera etapa: Esta etapa es la mas compleja ya que hay que efectuar una serie de
pasos que se detallan a continuacion:

o Identificar la causa de las inconformidades y encontrar las oportunidades
de mejorarlas mediante la eliminacion de actividades que no generen valor
agregado, disminuir tiempos, simplificar el proceso.

o Establecer de forma clara y concisa cuales son las causas raiz de los

problemas que afecten a las distintas areas.
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o

Analizar las mejores opciones para solucionar los problemas y no
conformidades utilizando herramientas como: la lluvia de ideas, analisis

particulares.

1.4.5.4. Herramientas para la mejora de procesos. Para mejorar los procesos siempre hay

que mantener un enfoque en equipo ya que los resultados obtenidos bajo esta premisa son

duraderos en el tiempo y se ejecutan de forma rapida.

Existen varias herramientas que facilitan las mejoras de los procesos, estas son:

- Descripcion de las actividades: es un documento que narra de manera clara y

ordenada las actividades que se realizan en una organizacion, y estd compuesta

por:

(@]

o

Codificacion.

Nombres de macroproceso, proceso y subproceso.
Numero de actividades concatenadas.

Las actividades que se realizan.

La entidad a la que pertenece la actividad.

La descripcion de la actividad.

Persona responsable.

- Diagramas de flujo: constituyen la representacion grafica, ordenada y secuencial

de las actividades que conforman el proceso.

- Diagrama de Pareto: este diagrama se basa en el principio de Pareto (pocos vitales,

muchos triviales), este principio indica que, de un total de problemas existentes,

muy pocos son realmente graves, se dice que, por lo general el 80% de las

consecuencias proviene del 20% de las causas.

Este principio es representando en una grafica que permite visualizar los

problemas mdas graves al lado izquierdo del grafico, al lado derecho los mas

relevantes y en la escala vertical se coloca el costo en distintas unidades segtin sea

necesario.
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Este grafico se utiliza para representar los datos obtenidos y clasificarlos en orden
descendente de izquierda a derecha por medio de barras con el objetivo de dar

prioridad a cada uno de los problemas expuestos.(Sales, 2013)
Se utiliza para:

o Identificar un producto o servicio para mejorar la calidad.

o Llamar la atencion a los problema o causas de una forma sistematica.

o Identificar oportunidades para mejorar.

o Analizar las diferentes agrupaciones de datos: ej. por producto, por
segmento, del mercado, drea geografica, etc.

o Buscar las causas principales de los problemas y establecer la prioridad de
las soluciones.

o Evaluar los resultados de los cambios efectuados a un proceso: antes y
después.

o Clasificar los datos en categorias.

o Cuando el rango de cada categoria es importante.
(Sales, 2013)

Diagrama de Ishikawa

El diagrama de Ishikawa es una herramienta utilizada para determinar todos los
motivos reales o potenciales (entradas) que explican un resultado (salida), este
esquema determina las diferentes causas que producen el problema, pero no
determina su causa principal.(Valenzuela, 2000)

Esta herramienta ayuda a:

o Representar de forma visual aquellos factores que pueden
contribuir a un efecto observado o fenémeno estudiado que esta

siendo examinado.

o Clarificar la interrelacion entre los posibles factores causales. Un
factor causante puede aparecer repetidamente en diferentes partes

del diagrama.
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o Establecer las interrelaciones de forma cualitativa e hipotética. Un
diagrama causa efecto (CE) es preparado como un preludio al
desarrollo de la informaciéon requerida para establecer la

causalidad empirica. (Valenzuela, 2000)

1.4.5.5. Métodos para la mejora de los procesos: Actualmente existen dos métodos que

son los mas utilizados por las organizaciones, estos son:

- Mejoramiento continuo
“Mejorar un proceso, significa cambiarlo para hacer mas efectivo, eficiente y
adaptable, qué cambiar y como cambiar depende del enfoque especifico del

empresario y del proceso”. (Harrington, 1992, p. 227)

Su aplicacion mejora las debilidades y afianza las fortalezas de la organizacion ya que a
través de la mejora continua se logra un aumento en la productividad para llegar a ser mas
competitivos en el mercado, para que esto ocurra las organizaciones deben analizar los
procesos reales que se estan utilizando, de este modo podran tomarse las respectivas
medidas correctivas para posteriormente mejorarlo y poder crecer en el mercado y poder

competir por el liderazgo de éste.

El proceso al que se debe someter la organizacidn para alcanzar la excelencia consiste en
tomar nuevos retos todos los dias, estos retos deben ser continuos y la dificultad debe
avanzar de forma progresiva. Para alcanzar la excelencia se deben incorporar todas las
actividades sin distincion del nivel en el que se encuentren, de ser asi se lograra una
herramienta eficaz para desarrollar cambios positivos que traeran beneficios, como

mejorar la calidad de los productos y servicios ofertados.

Para mantener la mejora continua dentro del proceso, muchas veces se necesita invertir
en diferentes aspectos de la organizacion sobre la base de los objetivos que se tengan
planteados. Para asegurar que la mejora continua tenga éxito se puede invertir en:
innovacion y tecnologia, mejorar la calidad del servicio que se brinda al cliente,

capacitacion del talento humano que permita a la organizacién mantenerse actualizada.
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Para que todo esto sea posible es imprescindible que la organizacion mantenga buenos
canales de comunicacion entre todos sus miembros para que todos estén comprometidos
con los objetivos de la organizacion y puedan ser participes de ellos, ya que todos pueden
aportar con informacion valiosa desde cada uno de sus puestos de trabajo, misma que sera

de suma importancia para la mejora continua.

- Reingenieria de procesos

La importancia de este enfoque gerencial mantiene directrices que rompen con los
estatutos, reglas y normas que las organizaciones contintian utilizando, este
modelo implica un cambio no sélo a nivel organizacional si no también requiere
un cambio de mentalidad y un compromiso total del personal y mantener una
mentalidad abierta hacia la implementacion de una nueva estructura del trabajo.

Es recomendable que la reingenieria se aplique a cada proceso de forma particular,
tomando en cuenta las entradas y salidas que interactiian con los otros procesos

de la organizacion. (Artiles, 2011)
Rojas (2007) indica que la reingenieria de procesos puede ser utilizados para:

Hacer que la estructura organizacional sea adaptable mediante la flexibilizacion e
implementando la autonomia en cada uno de los procesos, la descentralizacion de la
gestion en las organizaciones para que de esta forma sean mas receptivas al cambio,
frenando las barreras de poder establecido que causan demora en la organizacion al
momento de reaccionar al cambio y optando por un modelo en el que se equilibre el

alcance que tiene el poder tradicional dentro de la organizacion
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LILE S.A (LEONISA) COMO EMPRESA

1.5. Historia de la empresa Lile S.A (Leonisa)

La historia de Lile S.A empieza con Leonisa, ya que Lile S.A. es la distribuidora de

Leonisa para el Ecuador.

En 1956 en Guatapé Antioquia Colombia, los hermanos Urrea; Marco Aurelio, Joaquin,
Luis Enrique y Julio crean Leonisa. En un principio los hermanos comenzaron vendiendo
telas, camisas, ropa interior, medias y mas por todos los pueblos de Antioquia, pero en
los afios 50 aprovechando la bonanza cafetera, se fueron para Armenia donde montaron
su primer almacén llamado el Volga, el mismo que en sus primeros afios fue muy exitoso,
sin embargo, la situacion ya no era favorable en la region y decidieron regresar a

Antioquia.

Establecidos en su region natal, crearon un taller y compraron unas maquinas para
confeccionar camisas y con la tela que les sobraba decidieron crear ropa interior, al divisar
esta oportunidad, decidieron investigar mas sobre la categoria y crearon el primer brasier
Leonisa la referencia 1000, esta fue tan apetecida que los hermanos decidieron dedicarse

unicamente a la confeccion de ropa interior.

En 1960 cambia su razon social, porque se produjeron cambios en la composicién
accionaria, Joaquin Urrea junto con su hermano Julio Urrea fueron nombrados socios
administradores, debido a este cambio tuvieron que elegir el nombre mas indicado para
la marca, para los hermanos era muy importante la letra “L” porque era la letra inicial del
nombre de su abuela llamada Ludovica. Por eso en un principio consideraron el nombre
de Leona, pero desistieron ya que consideraron que era un nombre muy agresivo para el
mercado al cual querian llegar, por eso vieron que la mejor opcion era Leonisa, nombre

actual de la marca.

En las siguientes décadas bajo la administracion de estos dos hermanos la empresa tuvo
mucho éxito ya que lograron expandirse para comercializar directamente en varios paises

como: Panamd, Guatemala, Nicaragua, San José de Costa Rica, Venezuela, Peru,
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Ecuador, Puerto Rico, Chile, Espafia. Es asi como en el afno de 1996 se crea la
distribuidora de Leonisa en el Ecuador LILE S.A., para comercializar los productos de la
Marca Leonisa en el territorio ecuatoriano, inicialmente el canal de comercializacion era
el Retail y Boutiques, actualmente la comercializacion se realiza por varios canales como:
Tiendas propias, Canal de Venta directa, Web Store y pequenas superficies

(distribuidores).

Es importante mencionar que una de las mayores ventajas competitivas que tiene la
empresa es que dentro de Leonisa hay una integracion vertical: fibras, telas, acabados,
disefios, confeccion, innovacion todo se hace en la empresa. De hecho, la produccion es

90% en Medellin y 10% en Costa Rica.

La innovacion ha sido clave en su crecimiento y la multicanalidad ha permitido que hoy

en dia Leonisa este presente en casi todo el mundo.

Durante estos més de 60 afos Leonisa a logrado convertirse en una de las marcas con

mayor reconocimiento y posicionamiento en la categoria de ropa interior,

Como se menciono6 Joaquin Urrea junto con su hermano Julio Urrea construyeron este

gran suefio llamado Leonisa y Lile S.A (Leonisa).

1.6. Mision, vision y valores de Lile S.A (Leonisa)

1.6.1. Mision. Construir relaciones de valor con todos los actores (4’s) y mantener
nuestro compromiso hacia el servicio que brindamos a nuestros clientes, el desarrollo

humano y tecnoldgico, con responsabilidad social.
1.6.2. Vision. Al 2022, ser la marca #1 en la audiencia latina en ropa interior femenina.
1.6.3. Valores corporativos.

- Qratitud
- Respeto
- Honestidad

- Perseverancia
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- Lealtad

- Responsabilidad
- Integridad

- Pasion

- Tenacidad

- Talento humano

1.6.4. Organigrama departamental de lile S.A (Leonisa). A continuacion, en la figura 7
se encuentra representado el organigrama en funcion de los departamentos que maneja

Lile. S.A. (Leonisa)

Figura 7. Organigrama departamental de Lile S.A (Leonisa)

1.7. Departamento de mercadeo DLM de Lile S.A (Leonisa)

El departamento de mercadeo es uno de los 10 departamentos que maneja Lile S.A

(Leonisa), se encarga de generar emociones y experiencias nuevas ¢ innovadoras a los
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clientes con el proposito de promocionar la marca, generar demanda y crear fidelidad con
los clientes en cada campafia y asi generar emociones en las empresarias que le permitan
ver al canal de venta directa una oportunidad de negocio y poder tener ingresos

adicionales.

Debido al crecimiento del canal de venta directa en el 2003 se vio la necesidad de tener
una persona encargada del marketing y estrategias para el canal, es asi como se crea el
departamento de mercadeo, con el pasar de los afios, con el crecimiento del canal y la
estrategia de potencializar el canal de venta directa en el pais se fortalece el departamento

con 4 analistas.

El pais tiene autonomia en el manejo del marketing siempre que se cumpla los
lineamientos corporativos. El equipo de mercadeo pais trabaja muy de la mano con los
departamentos soporte corporativo situados en Colombia, por lo que se necesita una

comunicacion y sincronizacion permanente.
1.7.1. Organigrama estructural de mercadeo DLM.

A continuacion, en la figura 8 estd representado el organigrama estructural del

departamento de mercadeo DLM de Lile S.A (Leonisa)

Organigrama Estructural de

Mercadeo
N
|
N
Fas BN
| 1
N Ay
o s

-53 -



Figura 8. Organigrama estructural del departamento de mercadeo

1.7.2. Objetivos relacionados con los Stakeholders de los procesos del drea de
mercadeo DLM. En la figura 9 se detallaran los objetivos que estan relacionados con los

Stakeholders de los procesos que se manejan en el departamento de mercadeo DLM.

Objetivos relacionados con los
Stakeholders de los procesos del area de

mercadeo

Asegurar ¢ Impulsar el
crecimiento a corto y
largo plazo de la
empresa.

Contribuir a la
generacion de
utilidades mediante
estrategias de

mercadeo que
impulsen las ventas de
las prendas y
productos ofertados al
mercado.

Establecer indicadores
reales y alcanzables
como: sténeil, orden

promedio y actividad

Crear herramientas

que faciliten el
cumplimiento de
ventas por parte de las
empresarias mediante:

'~ estrategias de venta,
planificacion de
pautas, organizacion y
logistica de
conferencias y

\ eventos. /

\,

Generar demanda en el
mereado utilizando las

herramientas generadas
por la gerente de zona.

Cumplir el cupo
establecido para
mantener la orden
promedio de compras y
ventas.

Precautelar la calidad
de las prendas y
productos ofertados
para mantener la
seguridad y confianza
de los clientes.

Mantener el nivel de
servicio en estado
6ptimo.

\

Incentivar la
fidelizacion de los
clientes a través de

eventos ¥ CONCUrsos.
V.

Generar una
experiencia de compra
que conecte con las
emociones y
sentimientos del
cliente final para que
este se sienta
identificado con la
marca. sus prendas y
productos.

N
Posicionar a la marca
en el mercado
campaiia tras campaiia
con productos a la
vanguardia de los
avances tecnologicos
en la industria textil,
diferenciados, de
moda y con calidad
excepeional.

N/

Figura 9. Objetivos del departamento de mercadeo DLM enfocados a los Stakeholders del proceso.

1.7.3. Objetivos generales del departamento de mercadeo DLM.

- Posicionar a Leonisa como una marca global.

- Convertir a Leonisa en un player en el mundo digital y referente de new retail

- Convertir a Leonisa en el centro de un ecosistema de innovacion tecnologica y un

referente de inclusion de la mujer y su visualizacion en el mundo tecnoldgico.
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1.7.4.

Objetivo especifico del departamento de mercadeo DLM. Mantener un portafolio

de producto que respondan a las tendencias y oportunidades del mercado y disefiar

estrategias de venta para el alcance de objetivos de; la empresa, empresarias y el

consumidor final.

1.7.5.

Equipo de trabajo con experiencia y comprometido

Trabajo en equipo

Procesos sincronizados con los demés departamentos

Adaptabilidad a los cambios

Proactividad

Capacidad de reaccion inmediata ante situaciones

Logro de metas en cada campana

Conocimiento a profundidad del sistema de venta directa y portafolio

Especializacion en funciones

. Debilidades.

Falta de manual de procesos y funciones

Sobrecarga de trabajo

No contar con recursos (pantallas y equipos) acordes a las necesidades de uso
Desconocimiento de herramientas que faciliten el Optimo desempenio del
teletrabajo.

Falta de espacios para compartir como equipo

No contar con back up en las funciones
Oportunidades.

Incremento del suministro de catalogos para Ecuador

Diversificacion de la cartera de productos a través del marketplace

Mejor captacion de potenciales clientes a través de redes sociales

Mejor difusidén de promociones y descuentos a través de redes sociales

Mayor asignacion de recursos materiales y financieros a canales de venta como

DLM.
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1.7.8.

Amenazas.

Situacidn inestable politica y econdmica del pais
Pandemia a causa del Covid-19

Deficiencia en la conectividad

Competencia alta en este segmento de mercado
Falta de capacidad de compra en el mercado
Receso economico

Competencia desleal por contrabando
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LEVANTAMIENTO Y DISENO DE PROCESOS DEL AREA DE

MERCADEO DLM

1.8. Mapa de procesos de la empresa Lile S.A (Leonisa)

1.8.1. Mapa de macroprocesos de la empresa Lile S.A (Leonisa). En la figura 10 se

representan los macroprocesos con los que cuenta actualmente Lile S.A (Leonisa).

Mapa de macroprocesos de Lile 8. A (Leonisa)
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Figura 10. Mapa de macroprocesos de Lile S.A (Leonisa).

1.8.2. Procesos estratégicos de la empresa Lile S.A (Leonisa). En la siguiente figura se
representan los macroprocesos estratégicos de Lile S.A con los procesos que los

componen.

Procesos estratégicos de Lile S.A (Leonisa)

Figura 11. Macroprocesos y procesos estratégicos de Lile S.A (Leonisa).
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1.8.3. Procesos operacionales de la empresa Lile S.A (Leonisa). En la siguiente figura
se representaran los macroprocesos operacionales de la empresa Lile S.A (Leonisa) con

los procesos que los componen.

Procesos operacionales de Lile S.A (Leonisa)

(GPR.) (IMP) (COM) (POS)
Abastecimiento y . Operaciones y S
o Importaciones 5 Comercializacion Posventa
proyeccion logistica

(GPR-01) ( P._Ol ’ . (OPYLO-02) (POS-01)
- Consolidacion .. . (COM-01) v
Proyeccion de d - Administraciéon Gestion de
e proyecciones " . Venta DLM g
ventas DLM d de inventarios quejas
e ventas
(IMP-02)
Gestion y
manejo de
importaciones

(GPR-02)
Proyeccion de
ventas tiendas

OPYLO-03 , POS-02
( . ) (COM-02) ( " )
Procesamiento . Medicion de la
z Ventas Retail -
de pedidos satisfaccion

(GPR-03)
Proyeccion de
ventas web
store
(GPR-04)
Proyeccion de
ventas pequefias
superficies
(GPR-05)
Generacion de
orden de
compra/factura

(IMP-03)
Recepcion y
almacenamiento
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(OPYLO-04) (COM-03)
Transporte Venta web store

OUprO~ZROmMZOONO

(COM-04)
Venta pequefias
superficies

(COM-05)
Venta marcket
place

Figura 12. Macroprocesos y procesos operacionales de Lile S.A (Leonisa).

1.8.4. Procesos de apoyo de la empresa Lile S.A (Leonisa). En la figura 13 se
representaran los macroprocesos de apoyo de la empresa Lile S.A (Leonisa) con los

procesos que lo componen.
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Procesos de apoyo de Lile S.A (Leonisa)
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Figura 13. Macroprocesos y procesos de apoyo de Lile S.A (Leonisa).

1.9. Identificacion de los procesos de mercadeo DLM

1.9.1. Procesos de Mercadeo DLM

El departamento de mercadeo DLM estd compuesto por diez procesos que se

representaran en la siguiente figura.
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Procesos del departamento de Mercadeo DLM

e Gestion de marcas (MERC-01)

Asignacion de precios y costos (MERC-02)

Planificacion y ejecucion de estrategias DLM (MERC-03)

Diserio de catalogo (MERC-04)

Diserfio de la utilidad (MERC-05)

Control del presupuesto (MERC-06)

Gestion del portal para empresarias (Merc-07)

Comunicacion de las estrategias (MERC-08)

Evacuacion de inventario descontinuado (MERC-09)

Gestion marcas aliadas (MERC-10)

Figura 14. Procesos del departamento de mercadeo DLM

1.10. Manuales de procedimientos para los procesos del departamento mercadeo

DLM

1.10.1. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de “Gestion de marcas”

(MERC-01). (Anexo A)

-60 -



1.10.2. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de asignacion de precios

y costos (MERC-02). (Anexo B)

1.10.3. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de planificacion y

ejecucion de estrategias DLM (MERC-03). (Anexo C)

1.10.4. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de disernio de catdlogo

(MERC-04). (Anexo D)

1.10.5. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de diserio de la utilidad

(MERC-05). (Anexo E)

1.10.6. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de control de presupuesto

(MERC-06). (Anexo F)

1.10.7. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de gestion del portal para

empresarias (MERC-07). (Anexo G)

1.10.8. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de comunicacion de las

estrategias (MERC-08). (Anexo H)

1.10.9. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de evacuacion de

inventario descontinuado (MERC-09). (Anexo I)

1.10.10. Manual de procedimiento y caracterizacion del proceso de gestion marcas

aliadas. (Anexo J)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1.11. Conclusiones

El presente trabajo se realiz6 en Lile S.A (Leonisa) una empresa dedicada a la importacion
y comercializacion de ropa interior y exterior ademas comercializa productos de aseo y

cuidado personal a través de su canal comercial DLM.

Debido al giro de negocio que mantiene Lile S.A (Leonisa) uno de los pilares mas
importantes en cuanto alcanzar las metas de ventas en el departamento de mercadeo, el
cual no posee registros ni documentos que puedan dar seguimiento y trazabilidad a los
procesos que realizan, es por lo que se han disenado los procesos del departamento y se
han levantado manuales para los procesos de mercadeo DLM tomando como base lo

aprendido durante la carrera de administracion de empresas.
Al finalizar la investigacion se constato lo siguiente:

- El departamento de mercadeo DLLM esta compuesto por diez procesos principales
los cuales fueron esquematizados en diagramas de flujos tipo arbol.

- El levantamiento de los diez procesos que componen el departamento de
mercadeo DLM se lo realizd6 por medio de manuales de procedimientos que
contienen la siguiente informacion de cada proceso.

o Proposito

o Alcance

o Responsable del proceso

o Requisitos legales

o Seguimiento y control

o Caracterizacion del proceso (PHVA)
o Recursos

o Abreviaturas y definiciones

o Politicas

o Indicadores
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1.12.

o Informacion documentada

o Descripcion del procedimiento

o Flujo del proceso
La identificacion, disefio y levantamiento de procesos es la base hacia la mejora
continua y estandarizacion de los procesos del departamento de mercadeo DLM,
los manuales de procedimientos y flujos de los procesos garantizaran la mejora
continua de los diez procesos, ya que estan disefiados para dar trazabilidad a los

procesos y ser actualizados conforme la empresa lo requiera.

Recomendaciones

En Lile S.A. no se contaba con documentos en donde se mantenga un registro
detallado de las actividades y procesos del departamento de Mercadeo DLM, todo
el conocimiento estaba concentrado en una persona, lo que ponia en riesgo la
continuidad y el funcionamiento del departamento a medio y largo plazo, por lo
que se debe capacitar al personal de la empresa acerca del uso y manejo de los

manuales de procesos de mercadeo DLM.

Se evidencia en los flujos una concentracion alta de actividades y funciones en
una sola persona, lo que podria dar lugar a una sobre carga de trabajo y a crear
cuellos de botella a largo plazo, se recomienda analizar la separacion de funciones

en las actividades de los procesos.

Es importante levantar la informacion acerca de los registros que son utilizados
en cada una de las actividades de los procesos de mercadeo DLM, ya que
actualmente la empresa Lile S.A se basa Unicamente en el conocimiento y

experiencia de los responsables de los procesos.

Levantar y disenar los procesos de todos los departamentos que maneja Lile S.A
ayudara a tener una vision global de las interacciones del departamento de
mercadeo DLM con el resto de los procesos y también con la casa Matriz en

Colombia.
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Mantener actualizada la informacion en los manuales de procesos para que la
informacion reflejada alli muestre la realidad del departamento de mercadeo

DLM.

Abrir canales de comunicacion oportunos para difundir los manuales de
procedimientos y flujos de los procesos para agentes internos y externos en

especial para los stakeholders.

Utilizar los manuales como registros departamentales y como una herramienta

para realizar capacitaciones al personal nuevo y antiguo.

Utilizar los indicadores de gestion identificados dentro de cada proceso para el

cumplimiento de los objetivos y la toma de decisiones oportuna.

Dar trazabilidad a los procesos en cada actualizacion que se realice a través de la

codificacion asignada a los: procesos, registros, documentos e indicadores.

Realizar auditorias internas basadas en los manuales e indicadores de gestion para
favorecer al mediano y largo plazo la mejora continua de cada proceso del

departamento de mercadeo DLM.
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ANEXO A

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO:
MERCO1

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Gestion de marcas

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Seleccion de portafolio de productos en cada campana y

. . rsion: 01
establecimiento de estrategias para cada marca. Version: 0

Tipo de proceso:l Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha c_lge 06/06/2022
elaboracion:

PROPOSITO

Establecer un portafolio de productos que sea rentable, productivo y atractivo para el
consumidor, mediante; analisis historicos de portafolio, analisis de tendencias de moda,
estudios de competencia, conocimiento experto de las necesidades del consumidor,

generacion de informacion clave para la planeacion de abastecimiento de la distribuidora.
2. Alcance

Este proceso aplica para la seleccion de todo el portafolio del canal de venta DLM que se
comercializara en el catalogo principal impreso y digitales desde, la revision de los nuevos
lanzamientos de productos para la campana hasta agregar los productos seleccionados al

listado de productos definitivo.
3. Responsable del proceso

- Jefe de mercadeo
4. Requisitos Legales

- Cumplir el reglamento INEN para las importaciones.
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5. Seguimiento y control
5.1. Seguimiento
- Brand map planteado
- Manual de procedimiento “Gestion de marcas”
5.2. Control
- Numero de referencias por marca y campaia
- Manual de procedimiento “Gestion de marcas”
6. Caracterizacion del proceso (PHVA)
6.1. Planificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
Informacion | - Jefe de
. mercadeo
) Coordlnaflor - Cronograma | - Revisar los Te(l)r?zrzrilintos
de portafoho de lanzamiento | lanzamientos e se - Analista de
corporativo negocios disponibles go dran mercadeo
) ) para la N .
Jefe de - Listado de = afadir al - Coordinador
mercadeo campana. folio d
productos portafolio de | de demanda y
esta presupuestacion
campana.
6.2. Hacer
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador - Kits d? - Comparar las | - y
de portafoho lanzamientos caracteristicas Informacion
corporativo por marca de los sobre - Jefe de
‘ roductos cambios de | mercadeo
- Jefe de - Listado de EUGVOS con los color en los
t
mercadeo productos productos de la productos
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Brand planner | - Ofrecimiento | campafia - Listado de
de ropa exterior | anterior. productos
- Establecer los
colores y tallas
del producto
nuevo.
- Determinar
. que el producto
3 Coordmaslor . no requiera una
de portafollo - Kits d.e renovacion de .
corporatlvo lanzamiento por color - Listado de
marca ' productos - Jefe de
- Brand planner o - Autoriza la mercadeo
- Ofrecimiento L
Jefe de de ropa exterior continuidad del
mercadeo SKU df la
campana
anterior.
- Determinar
) que el SKU no
- Coordinador | ~ Listado de tenga una alerta
de portafolio productos de riesgo de
corporativo - Kits de productividad. | _;ictado de Jefe d
: - Jefe de
_Jefe de lanzamiento por | _ A 4orisara produgtos mercadeo
mercadeo marca continuidad del actualizado
- Brand planner | Ofremmlent‘o ﬁgigndzl
de ropa exterior A
campana
actualizado.
. - Analizar el Informacion
- Jefe de - Listado de portafolio de acerca de los
mercadeo produgtos los productos productos
actualizado 11 - Jefe de
‘ que no llegan a | que no mercadeo
- l(ejlfllrllqe;;algn - Pro ductiv'i dad |12 ’d§manda 1cur(ilplen (cion
p de portafolio minima a demanda
requerida. minima
requerida.
) - Precios de
- Jefe de - Precios de - Calcular el - Jefe de
mercadeo venta al publico | precio de venta V?nt? al mercadeo
publico

al publico del
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
producto
nuevo.
- Calcular los
 Mér margenes - Marg.
- Jefe de & corporativos y | Corporativos | - Jefe de
Corporativos y D
mercadeo . distribuidora y mercadeo
distribuidora e
el producto 1stribuidora
del prod distribuid
nuevo.
- Agregar el
- Brand planner | _pfota5 por producto - Listado de
referencia por | craplecido en roductos - Jefe de
- Jefe de marca p el listado ge finitivo mercadeo
mercadeo definitivo de
productos.
6.3. Verificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Revisa que los é;gfg?;:mon
- Branplanner | _ pjotaq de productos
referencias por | cumplan con las productos que - Jefe de
- Jefe de : no llegan alas | mercadeo
mercadeo marca metas asignada metas
a cada marca. .
asignadas.
- Jefe de ' - Informacion
mercadeo - Llsta(tlo de _Revisar las zzbre las fechas
productos
- Coordinador fiechas ?e ., | descontinuacion | - Jefe de
de portafolio - Maestrfd deig?aglszzlon de los mercadeo
corporativo corporativa roductos productos del
(portafolio) p : portafolio
actual.
- Revisa si el
- Jefe de - Listado de SKU tiene CN/A - Jefe de
mercadeo productos alerta de mercadeo
productividad
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6.4. Actuar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Eliminar el
- Jefe de - Listado de S.KU del - Listado de | - Jefe de
listado de
mercadeo productos productos mercadeo
productos
vigente.
- Penalizar el
producto que
- Jefe de - Listado de tenga alg rj[a de ) Listado de | - Jefe de
productividad
mercadeo productos . productos mercadeo
por un periodo
de tres
campafas.
- Descontinuar Jefe d
los productos : -Jetede
- Jefe de - Metas Fie del portafolio | _ Listado de | mercadeo
mercadeo referencias por que no estan prodqgtos .
marca dentro de | definitivo - Analista de
entro de fas mercadeo
metas fijadas.
7. Recursos
7.1. Infraestructura
- Oficina o espacio designado para el trabajo
7.2. Personal
- Jefe de mercadeo
- Gerente general
7.3. Equipos

- Computadora con acceso a internet

- Impresora multifuncion

- Scanner

- Celular con plan de datos

- Computadora con acceso a los archivos de portafolio e info agencias
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Software

- Microsoft Excel

- Microsoft Teams

- Microsoft PowerPoint
- Microsoft Word

- Gmail empresarial

- Microsoft Power BI
Recursos documentales

- Cronograma lanzamiento negocios
- Maestra corporativa (portafolio)

- Ofrecimiento ropa exterior

- Kits de lanzamientos por marca

- Metas de referencias por marca

- Listado de productos

- Precios de venta al publico

- Marg. corporativos y distribuidora
- Listado de productos actualizado

- Productividad de portafolio

- Listado de productos definitivo
Conocimiento previo necesario

- Conocimiento del portafolio corporativo

- Conocimiento de producto: ropa interior y exterior
- Conocimiento acerca de la matriz corporativa

- Manejo de Excel avanzado

- Manejo y analisis de bases de datos

- Titulos afines a administraciéon de empresas
Otros recursos necesarios

- Acceso a internet

- Utiles de oficina
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8.1.

8.2.

- Muestras de productos nuevos

- Vehiculo propio

Abreviaturas y definiciones

Abreviaturas

- DLM: Direct lengerie market

- SIN: Sistemas informaticos

- INEN: Instituto ecuatoriano de normalizacion
- RIF: Ropa interior femenina

- REX: Ropa exterior

- SKU: Stock Keeping Unit

- PVP: Precio de venta al publico

Definiciones

- Portafolio corporativo: Productos potenciales para comercializar mediante los
canales de venta disponibles de forma corporativa.

- Portafolio pais: Productos potenciales para comercializar mediante los canales de
venta en Ecuador.

- Info agencias: Ruta de acceso hacia la informacién relacionada con el portafolio
corporativo.

- Referencias top corporativas: Seleccion de referencias de mayor demanda y
produccion mas agil.

- Referencias top pais: Seleccion de referencias con mayor margen y demanda en
Ecuador.

- Referencias: Codigo alfanumérico con el que se codifica las prendas y productos
para establecer un orden determinado.

- Campana: Periodo de 21 dias

- Brand map: Matriz de proyeccion por campana de las ventas esperadas en unidades
y dolares por cada marca.

- Matriz de riesgo: Listado de productos que se genera cada dos campafias donde se

notifica los productos que no se les puede colocar estrategias.
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- Catéalogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campana determinada. Se muestra las fotos del producto,
codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.

- Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta
imperdible) o hacia las empresarias (incentivos).

- Descuentos: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como bajo.

- Super ofertas: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como medio.

- Oferta imperdible: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su
descuento es considerado como medio-alto.

- Oferta insuperable: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su

descuento es considerado como alto.
Politicas

- No incluir en el portafolio productos en los que la campafia de descontinuacion sea
igual a la campana de seleccion.

- No colocar estrategias a los productos que estan en la matriz de riesgos marcados
en color rojo.

- Las estrategias deben estar enfocadas en productos calificados como: top pais o top
corporativas.

- Se debe garantizar un margen corporativo minimo del 70% en los productos.

- La participacion en ventas de ropa interior debe ser minimo del 60%

- Las colecciones nuevas de ropa exterior tendran una duracion maxima de 2
campafas.

- El lanzamiento de ropa interior femenina se podra incluir en el portafolio dos

campafias después del lanzamiento corporativo.
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10. Indicadores

10.1. Rentabilidad de ropa interior (RIF)

Nombre: | Rentabilidad de ropa interior (RIF)

Codigo: | INDO1 — MERCO1

Mide en porcentaje la rentabilidad de la ropa exterior

Descripcion: | .
p sin tener en cuenta el I[IVA.

Responsable de medicion: | Campaign planner

Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | N/A

Tipo de relaciéon: | Porcentaje

Frecuencia: | Cada campafia

Sentido: | Positivo

Limite inferior: | 70%

Limite superior | 100%

Formula

(Precio de facturacion sin IVA - Costo del producto)

Precio de facturacionsin IVA

10.2. Rentabilidad de ropa exterior (REX)

Nombre: | Rentabilidad de ropa exterior (REX)

Codigo: | INDO2 — MERCO1

Mide en porcentaje la rentabilidad de la ropa exterior

Descripcion: | .
p sin tener en cuenta el IVA

Responsable de medicion: | Campaign planner

Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | N/A

Tipo de relaciéon: | Porcentaje

Frecuencia: | Cada campafia

Sentido: | Positivo

Limite inferior: | 60%

Limite superior | 100%

Formula

(Precio de venta facturacion sin IVA - Costo del producto)

Precio de facturacionsin IVA

10.3. Productividad de SKU por marca

Nombre: | Productividad de SKU por marca

Codigo: | INDO3 — MERCO1

Toma el numero de ventas facturadas y las divide para
Descripcion: | el total de SKU de cada marca para medir la
productividad de los SKU de cada una.
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Responsable de medicion:

Campaign Planner

Responsable de andlisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | N/A
Tipo de relacion: | Délares
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 200$
Limite superior | N/A

Formula

(Nﬁmero de ventas facturadas

Numero de SKU )

10.4. Crecimiento de la rentabilidad de SKU por marca

Nombre: | Crecimiento de la rentabilidad de SKU por marca
Codigo: | IND04 — MERCO1
Mide la relacion en porcentaje que existe entre la
Descripcion: | rentabilidad del afio en curso con la rentabilidad del

afo anterior.

Responsable de medicién: | Campaign planner
Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo
Tipo de medida: | N/A
Tipo de relaciéon: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | Mayor a 0%
Limite superior | N/A
Formula

( Productividad de SKU del afio anterior ) {
Productividad de SKU afio actual i

11. Informacion documentada

11.1. Documentos

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
11.2. Registros
Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REGO1- Cronograma o o
Externo ) ) Digital 1 afio Eliminar
MERCO1 lanzamiento negocios
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Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REGO2 - Maestra corporativa o o
Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO1 (portafolio)
REGO3 - Ofrecimiento de ropa o o
Externo ) Digital 4 meses Eliminar
MERCO1 exterior
REG04 - Kits de lanzamientos
Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO1 por marca
REGOS - Metas de referencias . N o
MERCO1 Interno por marca Digital 1 afio Eliminar
REGO6 - . o o
Interno | Listado de productos | Digital 1 afo Eliminar
MERCO1
REGO7 - Listado de productos o B o
MERCO! Interno actualizado Digital 3 afios Eliminar
REGOS - Productividad de o o
MERCO! Externo portafolio Digital 1 afio Eliminar
REGO9 - Listado de productos o 3 o
MERCO1 Interno definitivo Digital 2 aflos Eliminar
REGOS - Precios de venta al
MERCO2 Externo publico Digital | Cada 6 meses | Eliminar
REGO06 - Marg. Corporativos y o 3 o
MERCO02 Externo distribuidora Digital 2 afios Eliminar
12. Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso
N° Actividades Descripcion Responsable Doculpentos
asociados
Busca en el listado de - Cronograma
Revisa los prOdUCt.OS los lanzamiento
. lanzamientos .
lanzamientos . . Jefe de negocios
1 . . disponibles para la
disponibles para la ~ mercadeo
N campaia en base al .
campaina. - Listado de
cronograma
establecido. productos
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Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable asociados
En base al listado de
productos y la
maestra corporativa
(portafolio) se revisa
si los productos
tienen fecha de - Listado de
descontinuacion. productos
Revisa las fechas de Jefe de
2 | descontinuacion del mercadeo - Maestra
listado de productos. . .
(El producto tiene corporativa
fecha de (portafolio)
descontinuacion?
Si: ir a la actividad 3.
No: ir a la actividad
4,
Elimina todos los .
o - Listado de
Elimina el SKU del productos (SKU) con Jefe de q
3 | listado de productos | fecha de mercadeo productos
vigentes. descontinuacion del
listado de productos.
Compara los colores,
tallas y siluetas de
productos ofrecidos
con el listado de - Kits de
productos dezﬁnitivo lanzamientos
Compara las de la‘campana por marca
i anterior
caracteristicas de los ' Jefe de
4 | productos nuevos con mercadeo - Listado de
los productos de la productos
campafia anterior. (Hay que realizar
renovacion de color? - Ofrecimiento
. . d teri
Si: ir a la actividad 5. © ropa exterior
No: ir a la actividad
8.
Agrega el producto
Establece 1 1 . .
stablece los colores nuevo junto con sus | Jefe de - Listado de
5 | y tallas del producto s
caracteristicas al mercadeo productos

nuevo.

listado de productos.

-79 -




Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable .
asociados
- Ofrecimiento
de ropa exterior
- Kits de
lanzamientos
por marca
En base al documento
precios de venta al
publico se realiza el ‘
Calcula el precio de | célculo del precio de - Precios de
11 i1 Jefe de
6 | venta al publico del venta al publico para venta al
mercadeo s
producto nuevo. el producto nuevo y publico
se lo envia al proceso
de planificacién
estratégica.
En base al documento
Marg. Corporativos y
distribuidora se
realiza el célculo de
Calcula 1'0s margenes | |og margenes - Miérg,

7 | Corporativos y corporativos y dela | Jefe de Corporativos y
distribuidora del distribuidora del mercadeo distribuidora
producto nuevo. producto nuevo.

Ir a la actividad 13.
En caso de no haber
uno renovacion de
color para el SKU, se
mantiene vigente el
SKU de la campaiia
Autoriza la anterior. Tefe de

8 | continuidad SKU de N/A

mercadeo

la campana anterior.

(El SKU tiene alerta
de riesgo de
productividad?

Si: ir a la actividad 9.
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NO

Actividades

Descripcion

Responsable

Documentos
asociados

No: Ir a la actividad
11.

Coloca el SKU en
seguimiento por un
periodo de tres
campanas.

En caso de que el
SKU tenga una alerta
de riesgo de
productividad se le
hace un seguimiento
por un periodo de tres
campafas.

(Contintia el
producto con alerta
de productividad?

Si: ir a la actividad
10.

No: Ir a la actividad
11.

Jefe de
mercadeo

N/A

10

Descontinua el
producto del
portafolio.

Elimina el SKU con
alerta de
productividad del
portafolio de
productos.

Jefe de
mercadeo

N/A

11

Autoriza la
continuidad del SKU
en el listado de

campafia actualizado.

Cuando el producto
no presenta una alerta
de productividad, se
le da el visto bueno
para que permanezca
en el listado de
productos
actualizado.

Jefe de
mercadeo

N/A

12

Analiza el portafolio
de los productos que
no llegan a la
demanda minima.

Se analiza los SKU
que no llegan a la
demanda minima en
el listado de
productos actualizado
en base al archivo de
productividad de
portafolio.

Jefe de
mercadeo

- Listado de
productos
actualizado

- Productividad
de portafolio
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NO

Actividades

Descripcion

Responsable

Documentos
asociados

13

Revisa que los
productos cumplan
con las metas
asignada a cada
marca.

En base al archivo de
metas de referencia
por marca se revisa
que los SKU cumplan
con las metas
propuestas a cada
marca.

(Los SKU estan
dentro de las metas
fijadas?

Si: ir a la actividad
14.

No: ir a la actividad
10.

Jefe de
mercadeo

- Metas de
referencias por
marca

14

Agrega el producto
en el listado
definitivo.

Una vez el producto
haya pasado todos los
filtros se lo coloca en
el listado de
productos definitivo
y se lo envia al
proceso de
planificacion y
ejecucion de
estrategias DLM.

Jefe de
mercadeo

- Listado de
productos
Definitivo

FIN DEL PROCESO
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Portafolio
corporativo

Portafolio
corporativo

Portafolio
corporativo

Portafolio
corporativo

\/\

(REGO1-MERCO1)
Cronograma
lanzamiento negociod

(REGO6-MERCO1)
Listado de productos

\/_\

(REGO6-MERCO1)
Listado de productos

\/_\

(REGO2-MERCO1)
Maestra corporativa
(portafolio)

‘ INICIO )

Revisa los lanzamientos
disponibles para la campafa

Jefe de mercadeo

Revisa las fechas de
descontinuacion del listado de
productos

Jefe de mercadeo

\/\

(REGO4-MERCO1)
Kits de lanzamientos
por marca

\/\

“El producto tieme
fecha de
descontinacién?

No

v

(REGO6-MERCO1)

Listado de productos

\/_\

Compara las caracteristicas de los
productos nuevos con los

»|productos de la campafiia anterior

(REG0O3-MERCO01)
Ofrecimiento de ropa
exterior

Jefe de mercadeo

\/_\

¢Hay que realizar
enovacién de color2

Autoriza la continuidad del SKU
de la campaia anterior

Jefe de mercadeo




Disefio de la utilidad

Mercadeo
corporativo

(REGO7-MERCO1)
Listado de productos
actualizado

\/\

(REGO8-MERCO1)
Productividad de
portafolio

\/\

SKU tiene alej
de riesgo de
productividad?

No

v

Autoriza la continuidad del SKU
en el listado de campafia
actualizado

Jefe de mercadeo

G%

Analiza el portafolio de los
productos que no llegan a la
demanda minima

Jefe de mercadeo

(REGO5-MERCO1)
Metas de referencias

por marca

\/\

Revisa que los productos
cumplan con las metas asignada
acada marca

Jefe de mercadeo

Agrega el producto en el listado
definitivo

(REG09-MERCO01)
Listado de productos

Definitivo

Jefe de mercadeo

\/\

FIN
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(MERC-03)
Planificaciéony

ejecucién de
estrategias DLM




(MERC-02)
Asignacion de
precios y costos

(REGO6-MERCO01)
Listado de

productos

(REG04-MERCO01)
Kits de lanzamientos
por marca

\/\

(REGO6-MERCO1)

Elimina el SKU del listado de

productos vigente >

Jefe de mercadeo

FIN

Listado de productos|

\/\

(REGO3-MERCO01)
Ofrecimiento de
ropa exterior

\/\

(REGO5-MERC02)
Precios de venta al

(MERC-02)
Asignacion de
precios y costos

Establece los colores y tallas del
producto nuevo

(REGO6-MERCO1)
Listado de
productos

(REGO6-MERCO1)

Jefe de mercadeo

publico

\/\

(REGO6-MERC02)
Marg. Corporativos
distribuidora

Calcula el precio de venta al
publico del producto nuevo

Listado de productos

(REGO5-MERCO02)
Precios de venta al

Jefe de mercadeo

Calcula los margenes
corporativos y distribuidora del
producto nuevo

publico

\/\

(REGO6-MERC02)
Marg. Corporativos y|

(GESE-01)
Planificacién
estratégica

Jefe de mercadeo
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distribuidora

\/\

(GESE-01)
Planificaciéon
estratégica




Penaliza al SKU en seguimiento
por un periodo de tres campafias

Jefe de mercadeo

éContinda el
producto con alerta
productividad?

vo»( 7))

I

Descontinua el producto del (REGQG'MERC01)
portafolio Listado de

productos

Jefe de mercadeo

FIN
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ANEXO B

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO: Aionacion de oreci )
MERCO02 signacion de precios y costos

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Incremento de precios, ingreso de productos nuevos al | version:001
portafolio, incremento de FOB.

Tipo de proceso:| Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha de 08/09/2022
elaboracion:

PROPOSITO

Establecer y mantener actualizados los PVP para los productos nuevos y establecidos y asi
garantizar el margen de ganancia para las empresarias y el cumplimiento de las metas del
margen corporativo y distribuidora, mediante; la retroalimentacion y seguimiento de la
actualizacion de los FOB, simulaciones de los PVP y el conocimiento estratégico del

contexto en el que se desenvuelve el pais.
13. Alcance

Este proceso aplica para la actualizacion y creacion de precios del portafolio para productos
que se comercializan en el canal de venta directa, desde la realizacién de las simulaciones
de PVP, margenes corporativos y distribuidora hasta la generacion de precios para los

productos y su actualizacion en el catalogo.
14. Responsable del proceso

- Jefe de mercadeo
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15. Requisitos Legales

- Régimen de precios de transferencia

- Reglamento general para la fijacion, revision y control de precios

16. Seguimiento y control

16.1. Seguimiento

- Disefio de la utilidad (Archivo)

- Manual de procedimiento “asignacion de precios y costos”

16.2. Control

- Manual de procedimiento “asignacion de precios y costos”

17. Caracterizacion del proceso (PHVA)

17.1. Planificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador
de centro - Realiza la
administrativo - Actualizaciéon | simulacion de Planilla de
FOB PVP, m3 ~. .,
de maestros de FO C(Y Z);E:lir\/g()esrles simulacion | - Jefe de
. - Incremento orporal Y| precios y mercadeo
- Gerencia ’ distribuidora mAreenes
masivo de para productos &
- Jefe ge precios establecidos.
mercadeo
17.2. Hacer
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Genera la - Precios de Jefe d
- Jefe de
. lista de precios venta al
- Planill T mercadeo
Jefe de simirllellc?(')ﬁe para productos piblico
. nuevos, M - Analista de
mercadeo precios y , - Marg.
mérgenes margenes Corporativo mercadeo
corporativos y y G ]
ot o - Gerencia
distribuidora. distribuidora
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
Coordinador de
demanda y
presupuestacion
. - Actualiza los .
- Precios de . - Precios de .
- Jefe de nuevos precios - Analista de
venta al venta al
mercadeo Y para el 11 mercadeo
publico . publico
catalogo.
17.3. Verificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Enviar a
gerencia las
simulaciones
de: PVP,
margenes
corporativos y
distribuidora
_ Planilla de Parabll’m%ucms _Planillade | - Jefe de
- Jefe de simulacion establecidos. simulacion mercadeo
mercadeo precios y - Fnvia a precios y Gerencia
margenes gerencia las margenes
simulaciones
de: PVP,
margenes
corporativos y
distribuidora
para productos
nuevos
- Comparar las | - Informacion
caracteristicas | sobre la
. . del producto similitud entre
- Coordinador | - Kits de procu ! U
. : nuevo con productos - Jefe de
de portafolio lanzamientos
. productos del | nuevosy mercadeo
corporativo por marca . .
portafolio con | antiguos para
caracteristicas | realizar las
similares. simulaciones.
- Realizar la - Planilla de
- rdinador | - Ki . .y . .,
Coord ado s d'e simulacién de | simulacion - Jefe de
de portafolio lanzamientos PVP )
corporativo por marca o precios y mercadeo
P margenes margenes
corporativos y
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Brand - Actualizacion | distribuidora
planner de FOB para productos
nuevos.
- Coordinador
de centro
administrativo
de maestros
- Jefe de
mercadeo
17.4. Actuar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Realizar los
calculos de:
PVP,
margenes
corporativos y
distribuidora
) - Actualizacion | P22 P roductos
- Coordinador nuevos hasta
de FOB
de centro ser aprobados
administrativo | _ Incremento por gerencia.
de maestros masivo de - Realizar los | - Planilla de
- Gerencia preclos calculos de: simulacion - Jefe de
' - Kits de PVP, precios y mercadeo
) Coordmador lanzamientos margenes margenes
de portafoho por marca corporativos y
corporativo distribuidora
- Actualizacion | para productos
de FOB establecidos
hasta ser
aprobados por
gerencia.

18. Recursos

18.1. Infraestructura

- Oficina o espacio designado para el trabajo
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18.2. Personal

- Jefe de mercadeo

- QGerente
18.3. Equipos

- Computadora con acceso a internet
- Impresora multifuncién
- Celular con plan de datos

- Computadora con acceso a la red corporativa
18.4. Software

- Microsoft Excel
- Microsoft Teams

- Gmail empresarial
18.5. Recursos documentales

- Incremento masivo de precios

- Actualizacion de FOB

- Planilla de simulacion precios y margenes
- Kits de lanzamiento por marca

- Precios de venta al publico

- Marg. Corporativos y distribuidora
18.6. Conocimiento previo necesario

- Manejo de Excel avanzado

- Conocimiento de férmulas financieras

- Conocimiento del portafolio de productos

- Manejo y analisis de base de datos

- Conocimiento de las variaciones de la elasticidad del precio
- Conocimiento sobre el mercado textil y la competencia

- Titulos afines a administracion de empresas
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18.7.

Otros recursos necesarios

Acceso a internet
Utiles de oficina

Muestras de productos nuevos

19. Abreviaturas y definiciones

19.1.

19.2.

Abreviaturas

PVP: Precio de venta al publico
FOB: Free on board
SKU: Stock Keeping Unit

Definiciones

Canal de venta directa: Es un canal de distribucion y comercializacion de productos
a través de un catdlogo.

Kits de lanzamientos: Es un conjunto de archivos con informacion como: fotos,
fichas técnicas, detalles de SKU, tematica de la coleccion Necesarios para seleccion
de productos nuevos.

Vive tu negocio: Es un folleto impreso destinado para la empresaria donde se
comunican: estrategias y ofertas exclusivas para las empresarias ademas de los
incentivos de la campaifia.

Catélogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campana determinada. Se muestra las fotos del producto,
codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.

Campaifia: es un periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.

Empresaria: persona que se inscribe al sistema de venta por catdlogo de Leonisa
para comercializar los productos.

Portafolio: seleccion de productos que seran vendidos en la campaiia por medio de
los distintos canales comerciales de Lile S.A (Leonisa).

Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta

imperdible) o hacia las empresarias (incentivos).
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- Descuentos: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como bajo.

- Super ofertas: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como medio.

- Oferta imperdible: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su
descuento es considerado como medio-alto.

- Oferta insuperable: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su

descuento es considerado como alto.
20. Politicas

- El margen corporativo debe ser mayor al 70%.
- El margen de la distribuidora debe ser mayor a 50%.

- Los precios de venta al publico se deben manejar con dos decimales y en multiplos
de 5.

- El precio de venta fijado debe tener relacion con el valor percibido por el cliente

21.Indicadores

21.1. Margen de ganancia para las empresarias

Nombre: | Margen de ganancia para las empresarias
Coédigo: | INDOI-MERC02
Indica el porcentaje que la empresaria obtiene como
ganancia al vender los productos.
Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo
Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo
Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relaciéon: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 25%
Limite superior | 25%

Descripcion:

Formula
1 — precio factura con IVA

Precio catalogo

21.2. Margen corporativo

| Nombre: \ Margen corporativo

-03 .



Codigo: | IND02-MERC02

Indica el porcentaje que Leonisa (Colombia) obtiene
Descripcion: | como ganancia al vender los productos a la
distribuidora de Leonisa (Ecuador)

Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo

Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia

Tipo de relaciéon: | Porcentaje

Frecuencia: | Cada campafia

Sentido: | Positiva

Limite inferior: | 70%

Limite superior | N/A

Formula

precio factura sin IVA — costo corporativo

Precio facturasinlIVA

21.3. Margen distribuidora

Nombre: | Margen distribuidora

Cdodigo: | INDO3-MERC02

Indica el porcentaje que Leonisa (Ecuador) obtiene
Descripcion: | como ganancia al vender los productos a las
empresarias.

Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo

Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia

Tipo de relacion: | Porcentaje

Frecuencia: | Cada campafa

Sentido: | Positiva

Limite inferior: | 50%

Limite superior | N/A

Formula

precio factura sin IVA — costo distribuidora

Precio facturasinIVA

22. Informacion documentada

22.1. Documentos

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion

N/A N/A N/A N/A N/A N/A
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22.2. Registros

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REGOl B . . . . . .
Externo | Actualizacion de FOB | Digital 1 afo Eliminar
MERCO02
REGO2 - Incremento masivo de . o
Externo Digital 2 afios Eliminar
MERCO02 precios
REGO3 - Planilla de simulacién
Interno Digital 3 afos Eliminar
MERCO02 precios y margenes
REG04 - Kits de lanzamientos
Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO1 por marca
REGOS - Precios de venta al o o
Interno . Digital 6 meses Eliminar
MERCO02 publico
REGO06 - Marg. Corporativos y o _
Interno o Digital 1 mes Actualizar
MERCO02 distribuidora
23. Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso
N° Actividades Descripcion Responsable DoculTlentos
asociados
Se realiza una
planilla de
simulacion de precios
y margenes en base a o
la informacion de los - Actualizacion
FOB y del de FOB
Realiza la simulacion | incremento masivo - Incremento
de PVP, margenes de precios para /
. masivo de
1 corporativos y product(?s Jefe de recios
distribuidora para establecidos donde se | mercadeo P
productos calcula: - Planilla de
establecidos. _pyp simqlacién de
precios y
- mérgenes mérgenes
corporativos
- margenes de la
distribuidora
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Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable .
asociados
(Existen nuevos
lanzamientos por
marca?
Si: ir a la actividad 2.
No: ir a la actividad
4,
Realiza la
comparacion entre
productos nuevos y
Compara las ya existentes de:
caracteristicas del _ Color '
producto nuevo con Jefe de - Kits de
2 | productos del - Talla lanzamientos
. mercadeo
portafolio con por marca
caracteristicas - Tipo de prenda
similares. .
- Material de la
prenda
Se realiza una
planilla de .
simulacion de precios - Kits de
y margenes donde se lanzamientos
. . ., calcula: por marca
Realiza la simulacioén "
de PVP, margenes _PVP Jete dfi - Actualizacion
3 | corporativos 'y mercadeo de FOB
distribuidora para los | - margenes )
productos nuevos corporativos - ‘Plamll.a’ de
simulacion
- margenes de la precios y
distribuidora margenes
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Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable .

asociados

Una vez realizadas

las simulaciones de:

PVP, margenes

corporativos,

margenes de la

distribuidora para

productqs nuevos y - Planilla de

Envia las establecidos se ' simulacién

4 simulaciones a envian a gerencia Jefe de precios y
gerencia para ser para ser aprobadas. mercadeo margenes
aprobadas.

(Gerencia aprobo las

simulaciones?

Si: ir a la actividad 5.

No: ir a la actividad

1.

Una vez gerencia ) Prem(;s de

haya dado el visto V?Etl? a

ublico

Genera la lista de bpeno, se genera la P
precios de productos ;l/ft,a de PVPy los - Marg.

5 | nuevosy actualiza argenes Jefe de Corporativos y
los nuevos precios en Sl(,)rpf)bra‘,[:ivos y mercadeo distribuidora
el catdlogo que esta 1Stf1 uidora se )
en disefio. envian al proceso de - Planilla de

gestion de marcas. simulacion
precios y
margenes

Actualiza los nuevos

precios para el

catalogo y se envia al

proceso de gestion de .

. -P
Actualiza los nuevos | marcas. Jefe de recios de

6 . . venta al

precios en el catalogo mercadeo Y
publico
FIN DEL PROCESO
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Centro
administrativo de
maestros

(REGO1-MERC02)
Actualizacién de FOB

\/\

(GESE-01)
Planificacion
estratégica

| Incremento masivo

(REG02-MERCO02)

(GESE-01)
Planificacion
estratégica

de precios

\/\

(REGO3-MERC02)
Planilla de simulacion

G%

Realiza la simulacién de PVP,
margenes corporativos y
distribuidora para productos
establecidos

(REGO3-MERC02)
Planilla de simulacion

Jefe de mercadeo

ZExisten nuevo
lanzamientos por
marca?

o

precios y margenes

(REGO3-MERC02)
Planilla de simulacion

Envia las simulaciones a gerencia
para ser aprobadas

precios y margenes

0

(REGO3-MERCO02)
Planilla de simulacion

Jefe de mercadeo

<Gerencia aprobd la
simulaciones?

Si

v

precios y margenes

7~

(REGO5-MERC02)
Precios de venta al

Genera la lista de precios para
productos nuevos y los margenes
corporativos y distribuidora

Jefe de mercadeo

publico

Actualiza los nuevos precios para
el catdlogo

precios y margenes

7~

()

(GESE-01)
Planificacién
estratégica

(REGO5-MERC02)
Precios de venta al
publico

\/\

(REGO6-MERC02)
Marg. Corporativos y
distribuidora

(MERC-01)
Gestién de marcas

\/\

(REGO5-MERC02)
Precios de venta al

Jefe de mercadeo

FIN
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publico

\/\

(MERC-01)
Gestidn de marcas




Compara las caracteristicas del
producto nuevo con productos
del portafolio con caracteristicas
similares

(REG04-MERCO01)
Portafolio Kits de lanzamientos
corporativo por marca

\/\

Jefe de mercadeo

(REG04-MERCO1)
Kits de lanzamientos

Realiza la simulacién de PVP (REG03-MERCO02)
or marca )
\p/\ margenes corporativos y Planilla de (GFTSE-O:.L?
distribuidora para los productos »|simulacién precios q Planificacion
(REGO1-MERC02) nuevos y mérgenes estratégica
ACtual::Zgélon de Jefe de mercadeo

\/\
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ANEXO C

LEONISA
LILE S.A.

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

CODIGO:
MERCO03

Planificacion y ejecucion de estrategias DLM

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Planificar y disefar las estrategias para el consumidor | version:001
final y las empresarias cada campafia.

Tipo de proceso:| Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha de
elaboracion:

18/10/2022

Generar estrategias para el canal de venta directa que garanticen la frecuencia de pedidos
de las empresarias, el cumplimiento de la orden promedio de la campafia y que las
estrategias se efectlien dentro del presupuesto asignado, mediante la planificacion y

ejecucion del “to do” y la mejor seleccion de incentivos y ofertas exclusivas para las

empresarias.

24. Alcance

Este proceso aplica para la generacién de estrategias para el consumidor final y las
empresarias del canal de venta directa en cada campafia desde la planificacion de los
incentivos para las empresarias, hasta la comunicacion de las estrategias para el catdlogo y

el “Vive tu negocio”.

PROPOSITO

25. Responsable del proceso

- Jefe de mercadeo
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26. Requisitos Legales

- Ley organica de comunicacion

- Ley organica de defensa del consumidor

27.Seguimiento y control

27.1. Seguimiento

- Seguimiento de ejecucion de las estrategias disenadas en “To do”
- Seguimiento del presupuesto asignado para la ejecucion de las estrategias canal de

venta directa

- Manual de procedimiento “Planificacion y ejecucion de estrategias DLM”

27.2. Control

- Medir el asertividad del calculo de las unidades compradas para las estrategias

- Se lleva un control del presupuesto asignado para las estrategias versus la inversion

real.

- Manual de procedimiento “Planificacion y ejecucion de estrategias DLM”

28. Caracterizacion del proceso (PHVA)

28.1. Planificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Disenar por - Analistas de
_ campana los mercadeo
Jefe de To do” de | ]
mercadeo anos anteriores p afies ¢ G i
incentivos y - erencia
trateo: -To do
- Planilla ©s rla cglas - Jefe de
. exclusivas
comercial mercadeo
- Gerente para las
empresarias.
- Analistas de
- Planilla - Asignar los | - mercadeo
- Jefe de comercial recursos Presupuestos G .
mercadeo econdomicos de - Lerencia
- To do para lqs incentivos - Jefe de
incentivos y mercadeo
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- Establecer los
productos que
tendran la
ubicacion de

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
estrategias de
la campana.
- Asignacion | - Jefe de
de los mercadeo
puntos )
- Planificar las | calientes con | ~ Analista de
las mercadeo
marcas que ‘
tendréan las estrategias
- Estrategias por | estrategias principales.
marca 'y principales y .
- i & . - Definicié
Coordinador | campafia. secundarias cHinicion
de gestion de para de
marcas - Listado de consumidor estrategias
corporativo productos principales y
. final. .
definitivo. secundarias
- Jefe de ) . de la
ereadeo - Arquitectura Planificar las Comoaiia
del disefio del | Mareas que P
- Brand planner | catalogo. tendran - Definicion
estrategias de
de
ofertas .
: estrategias
exclusivas
para pard
empresarias consumidor
p ' final y
empresarias.
28.2. Hacer
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Establecer los
- Sin Ecuador {)rogl{Ctos e - Jefe de
e? rtan‘ mercadeo
) ) estrategias
éC;)ordlnzdor -'Matrlz de principales y _ Analista de
¢ demanda T1esgo secundarias - Listado de | mercadeo
- Demand - Listado de para el . prodqc‘tos .
Driven productos consumidor definitivo - Coordinador
) oo de d d
corporativo definitivo final. ¢ demanda

- Analista de
demanda
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
puntos
calientes dentro
del catalogo.
- Establecer los
incentivos y
estrategias
- Ofrecimiento | exclusivas para
de incentivos las empresarias. _ Analista de
- Analista de -To do - Establecer las | _ Brjef mercadeo
ivacid condiciones : : .
Zcétr;vaanc:izn de la - Simulacion de | pora log incentivo éCoordmador
corporativa precios fie incentivos de - Orden de ir; ortaciones
estrategias las empresarias. | compra p
- Jefe de empresaria - Analista de
mercadeo - Establecer las .~
- Simulacion de | ynidades disefio .
calculo de necesarias a corporativo
unidades comprar para
los incentivos y
estrategias a
empresarias.
i -Comunicacion
- Listado de de las
producto estrategias para
definitivo el consumidor .
final en el - Catélogo
. impreso con
- Jefe de catalogo. estrategias - Empresarias
mercadeo .
., - Vive tu - Consumidor
Comunicacion -
de los negocio final
) ) impreso con
mcentivos y .
. estrategias
estrateglas para
la empresaria
en el “Vive tu
negocio”.
28.3. Verificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
_ Jefe de ;éslgﬁﬁ)lzcelon de | _ Aprobacion | - Unidades a - Analista de
mercadeo . del nimero de | comprar para mercadeo
unidades unidades a incentivos y
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Simulacion de | comprar para | estrategias - Coordinador
precios de los incentivos | aprobadas por | de
estrategias y estrategias gerencia. importaciones
empresaria para las ‘
empresarias - Productos - Anahsta de
por parte de aprobadps para | disefio .
gerencia. es‘Frateglas corporativo
primarias y
- Aprobacion | secundarias.
de los
productos que
tendran
estrategias
primarias y
secundarias.
- Simulacion de
3?11%1::1)626 - Envia los - Analista de
documentos mercadeo
- Jefe de - Simulacion de | para ser - Aprobacion _TJefe de
mercadeo precios de revisados y gerencia
estrategias aprobados por mercadeo
empresaria gerencia.
28.4. Actuar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Simulacién de - Simulacién
calculo de de célculo de
unidades - Realiza las | ynidades - Jefe de
- Jefe de correcciones mercadeo
mercadeo - Simulacién de enviadas por - Simulacién .
precios de gerencia de precios de | Analista de
) : . mercadeo
estrategias estrategias
empresaria empresaria

29. Recursos

29.1. Infraestructura

- Oficina o espacio designado para el trabajo
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29.2.

29.3.

29.4.

29.5.

Personal

- Jefe de mercadeo

- QGerente
Equipos

- Computadora con acceso a internet
- Impresora multifuncion

- Scanner

- Celular con plan de datos

- Computadora con acceso a los archivos de portafolio e info agencias
Software

- Microsoft Excel

- Microsoft Teams

- Microsoft PowerPoint
- Microsoft Word

- Gmail empresarial

- Microsoft Power BI
Recursos documentales

- Planilla comercial

- Todo

- Ofrecimientos de incentivos

- Simulacion de célculo de unidades
- Orden de compra

- Brief incentivo

- Simulacion de precios de estrategias empresaria
- Presupuesto de incentivos

- Listado de productos definitivo

- Estrategias por marca y campaia

- Arquitectura de disefio del catdlogo

- SIN Ecuador

- 105 -



29.6.

29.7.

- Matriz de riesgo

- Archivos de estrategias por marca y campafia
Conocimiento previo necesario

- Manejo de Excel avanzado

- Conocimiento del portafolio de productos

- Manejo y analisis de base de datos

- Conocimiento sobre el mercado textil y la competencia

- Titulos afines a administracion de empresas
Otros recursos necesarios

- Acceso a internet
- Utiles de oficina

- Muestras de productos nuevos

30. Abreviaturas y definiciones

30.1.

30.2.

Abreviaturas

- SIN: sistema de informacion

- PVP: precio de venta al publico

Definiciones

- To do: es una matriz de planeacion que se realiza cada campana con las estrategias.
- Campaia: es un periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.

- Portafolio: seleccion de productos que seran vendidos en la campafia por medio de

los distintos canales comerciales de Lile S.A (Leonisa).

- Empresaria: persona que se inscribe al sistema de venta por catalogo de Leonisa

para comercializar los productos.

- Catalogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos

seleccionado para una campana determinada. Se muestra las fotos del producto,

codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.
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Punto caliente: es un espacio privilegiado en el catalogo que comiinmente se ubica
en el centro, contraportada interna y externa y se lo imprime con un material
distinto.

Brief incentivo: es un documento con informacién detallada sobre la estrategia del
incentivo para empresarias y se comunica en el “vive tu negocio”

Vive tu negocio: Es un folleto impreso destinado para la empresaria donde se
comunican: estrategias y ofertas exclusivas para las empresarias ademas de los
incentivos de la campaifia.

Incentivos: Son productos que se ofrecen como estimulo motivacional a las ventas
de las empresarias a los que acceden por cumplir ciertas condiciones.

Matriz de riesgo: Es un documento informativo con semaforo (verde, rojo,
amarillo) de los productos que tienen dificultad de produccion. Y no se puede
generar altas demandas con estrategias.

Estrategia principal: es aquella estrategia que se le puede otorgar un descuento igual
o superior al 20% para generar mayor demanda.

Estrategia secundaria: Es aquella estrategia que se le asigna un descuento entre el
10% y el 15% para generar una demanda controlada.

Gana mads: Estrategia que consiste en vender un producto exclusivo para la
empresaria a un precio muy accesible con una ganancia del 50%.

Mega ahorro: Estrategia que tiene como condicion hacer dos pedidos consecutivos
para que la empresaria acceda al producto exclusivo a un precio accesible con una
ganancia del 50%.

Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta
imperdible) o hacia las empresarias (incentivos).

Descuentos: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como bajo.

Super ofertas: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como medio.

Oferta imperdible: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su

descuento es considerado como medio-alto.
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- Oferta insuperable: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su
descuento es considerado como alto.
- Esténcil: Es la base de empresarias activas en el sistema de venta directa.

- Referencia: Es cddigo numérico irrepetible asignado a un producto especifico.
31. Politicas

- No colocar estrategias principales ni secundarias a productos que estén en matriz
de riesgo (color rojo).

- Se permite colocar estrategia secundaria a productos que estén en matriz de riesgo
(color amarillo).

- No colocar estrategias principales ni secundarias a productos que hayan tenido
estrategia tres campafias anteriores.

- Las estrategias exclusivas para empresarias (gana mas, mega ahorro) deben tener
un margen minimo del 30%

- En las estrategias a empresarias en las que se ofrecen un margen superior al 25%,
se puede manejar un maximo de 6 referencias con un margen del 30% de ganancia
y una con el 35%.

- Cumplir con las condiciones comunicadas sobre el funcionamiento y evaluacioén de
las estrategias al consumidor final y a las empresarias.

- Se asignaran las estrategias a los productos que tengan mayor demanda y mejores
margenes siempre y cuando estas no estén la matriz de riesgo.

- El porcentaje de inversion de estrategias de mercadeo no debe superar el 4.5% de
las ventas netas del afo.

32.Indicadores

32.1. Actividad de las empresarias dentro de la campaifia

Nombre: | Actividad de las empresarias dentro de la campafia
Codigo: | INDO1-MERCO03
Mide la frecuencia de los pedidos que realizan las
Descripcion: | empresarias dentro de la campaia con relacion al
esténcil.
Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo
Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo
Tipo de medida: | Eficacia
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Tipo de relacion: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | Depende de la planilla de la campana
Limite superior | 100%
Formula

#pedidos de la campana

esténcil total

32.2. Orden promedio

Nombre: | Orden promedio
Codigo: | IND02-MERCO03
. ., | Mide promedio en dolares de los pedidos de cada
Descripcion:

campana.

Responsable de medicion:

Jefe de mercadeo

Responsable de andlisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relacién: | Doélares
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | Depende de la planilla de la campana
Limite superior | N/A
Formula

Precio promedio * unidades promedio

32.3. Cumplimiento del presupuesto de estrategias

Nombre: | Cumplimiento del presupuesto de estrategias
Codigo: | INDO3-MERCO03
Permite controlar que los recursos econdémicos
Descripcion: | asignados a la estrategia no se pasen del presupuesto

establecido.

Responsable de medicion:

Jefe de mercadeo

Responsable de andlisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficiencia
Tipo de relaciéon: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 90%
Limite superior | 100%
Formula

Valor real invertido

100

Valor presupuestado i
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33. Informacion documentada

33.1. Documentos

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
33.2. Registros
Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REG09- Listado de productos
Externo Digital 2 afios Eliminar
MERCO1 definitivo
REGO1- Estrategias por marca
Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO03 y campafia
REGO02- Arquitectura de
Externo Digital 1 afo Eliminar
MERC04 disefio del catalogo
REGO02- . .
Externo SIN Ecuador Digital 3 afos Actualizar
MERCO03
REGO03-
Externo Matriz de riesgo Digital 6 meses Eliminar
MERCO03
REG04-
Externo | Planilla comercial Digital N/A Actualizar
MERCO03
REGO5-
Interno To do Digital N/A Actualizar
MERCO03
REGO6- Presupuesto de
Interno Digital 5 afios Eliminar
MERCO03 incentivos
REGO7- Ofrecimiento de
Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO03 incentivos
REGOS- Simulacion de célculo
Interno ) Digital 1 afio Eliminar
MERCO03 de unidades
REG09- o o
Interno Orden de compra Digital 5 afos Eliminar
MERCO03
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Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REG10-
Interno Brief'incentivo Digital 1 afo Eliminar
MERCO03
REG11- Precios estrategias
Interno Digital 1 afo Eliminar
MERCO03 empresaria
34.Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso
N Actividades Descripcion Responsable Doculpentos
asociados
. Cada inicio de afio se
Realiza la . -To do
. . realiza la
1 plamﬁcagon anual planificacién de Jefe de '
de incentivos para las incentivos para las mercadeo - Plaml!a
empresarias. > P comercial
empresarias.
- Se estima el costo
en el que se debera
incurrir para ejecutar
el plan anual de
incentivos para las
empresarias.
- Se establecen los
factores de:
porcentaje de .
Realiza el efectividad de las - Plamua
presupuesto parala | estrategias, precio comercial
) ejecucion de las promedio de los Jefe de “To do
estrategias de productos mercadeo
incentivos para las seleccionados de las - Presupuesto
empresarias. estrategias con la de incentivos
informacion de afios
anteriores.
- Se valoriza cada
una de las estrategias
detalladas en el to do
con los datos que
constan en la planilla.

-111 -




NO

Actividades

Descripcion

Responsable

Documentos
asociados

(La estrategia esta
dirigida para el
producto?

Si: Ir a la actividad 3.

No: Ir a la actividad
09.

Identifica las marcas
segun la estrategia

que tienen asignadas.

Clasifica las marcas
seguin su estrategia
asignada sea
principal o
secundaria.

Jefe de
mercadeo

- Listado de
productos

- Estrategia por
marca y
campafa

- Arquitectura
de diseno del
catalogo

Establece las
referencias que
tienen mayor
demanda y margenes
corporativos.

Establecer las
referencias que tienen
una demanda
superior al 76% y un
margen corporativo
superior al 72%.

(Tuvo estrategia tres
campafas anteriores?

Si: ir a la actividad
15.

No: ir a la actividad
5.

Jefe de
mercadeo

- SIN Ecuador

Busca la referencia
en la matriz de
riesgo.

Una vez la referencia
cumpla con la
demanda y margen
corporativo, se busca
la referencia en la
matriz de riesgo.

Jefe de
mercadeo

- Matriz de
riesgo
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NO

Actividades

Descripcion

Responsable

Documentos
asociados

(La referencia esta
marcada con color
verde?

Si: ir a la actividad 6.

No: ir a la actividad
16.

Asigna una estrategia
segln corresponda.

Asigna una estrategia
principal o
secundaria a las
referencias marcadas
con color verde.

Jefe de
mercadeo

- Listado de
productos
definitivo

Registra la estrategia
asignada a la
referencia.

Registra la estrategia
asignada (principal o
secundaria) a la
referencia en el
listado de productos
definitivo.

(La estrategia es para
consumidor final?

Si: ir a la actividad 8.

No: ir a la actividad
18.

Jefe de
mercadeo

- Listado de
productos
definitivo

Comunica las
estrategias asignadas.

Se comunican las
estrategias asignadas
a las referencias
mediante el litado de
productos y se envia
al proceso de diseflo
de la utilidad.

Jefe de
mercadeo

- Listado de
productos
definitivo

FIN DEL PROCESO

Elige los productos
para las estrategias.

Se elige los
productos para
asignar las estrategias
de acuerdo con el “to

dO”

Jefe de
mercadeo

- Ofrecimiento
de incentivos

-To do
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NO

Actividades

Descripcion

Responsable

Documentos
asociados

(El producto es un
incentivo?

Si: ir a la actividad
10.

No: ir a la actividad
19.

10

Establece las
condiciones para que
la empresaria pueda
acceder a los
incentivos.

Se establecen los
lineamientos y
condiciones que las
empresarias tendran
que cumplir para
acceder a los
incentivos (producto)

Jefe de
mercadeo

N/A

11

Calcula las unidades
del incentivo.

Realiza la proyeccion
de unidades de
incentivos
(productos) a
comprar.

Jefe de
mercadeo

- Simulacion de
calculo de
unidades

12

Envia a gerencia la
simulacién de calculo
de unidades.

Se envia a gerencia el
archivo “simulacion
de calculo de
unidades” para ser
revisado.

(La simulacion fue
aprobada?

Si: ir a la actividad
13:

No: ir a la actividad
9.

Jefe de
mercadeo

- Simulacion de
calculo de
unidades

13

Genera la orden de
compra.

Se llena el formato de
orden de compra y se
la envia al proceso de
gestion y manejo de
importaciones.

Jefe de
mercadeo

- Orden de
compra
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o . . . e, Documentos
N Actividades Descripcion Responsable ur
asociados
Se genera el archivo
que contiene los - Orden de
Genera e?l Brlef con hneam'lentos y Analista de compra
14 | las condiciones de la | condiciones de las
. i , mercadeo - Brief
estrategia. estrategias que seran rie
comunicadas en el Incentivo
“vive tu negocio”.
FIN DEL PROCESO
Se descarta la
. estrategia asignada a
D rta la estrat ) . Jefe d
|5 | Jescarta @ OSUACEIA | 1) referencia debidoa | oo oo N/A
para la referencia. . . mercadeo
los lineamientos
corporativos.
FIN DEL PROCESO
Se verifica en el
documento
“estrategias por
marca y campafia” si
la marca tiene
asignada estrategias
Identifica si la marca | secundarias.
tiene asignada - Estrategias
g Jefe de g
16 | estrategias por marca y
. mercadeo o
secundarias para la ) . , campaia
~ (La referencia esta
campana .
con marca amarilla?
Si: ir a la actividad
17.
No: Ir a la actividad
15.
Se asigna a la
referencia marcada
Coloca la referencia | en color amarillo una Jefe de - Listado de
17 | con estrategia estrategia secundaria. productos
) mercadeo .
secundaria. definitivo
Ir a la actividad 7.

FIN DEL PROCESO
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° - o s Documentos
N Actividades Descripcion Responsable 4 .
asociados
. Se comunican las - Listado de
Comunica las estrategias asignadas | Jefe de
18 : s . s productos
estrategias asignadas. | a través del “vive tu | mercadeo o
- definitivo
negocio”.
FIN DEL PROCESO
Se define el precio
Establece un precio por el cual la Tefe de - Precios
19 | para el producto empresaria podra estrategias
. mercadeo .
exclusivo en oferta. acceder al producto empresarias
exclusivo en oferta.
Realiza la proyeccion
de unidades de
Calcula las unidades | Productos excl‘usivos Precios
20 del producto para empresarias a Jefe de estratesias
exclusivo para comprar. mercadeo gla
s empresarias
empresarias.
Ir a la actividad 12.
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( INICIO )

Leonisa Colombia
(Comercial)

(REG04-MERCO03)
Planilla comercial

\/_\

Realiza la planificacién anual de
incentivos para las empresarias

(REGO5-MERC03)
To do

Jefe de mercadeo

(MERC-06)
Control de
presupuesto

Leonisa Colombia
(Comercial)

(REG04-MERCO03)
Planilla comercial

\/_\

(REGO5-MERCO3)
To do

Realiza el presupuesto para la
ejecucion de las estrategias de
incentivos para las empresarias

(REGO6-MERCO03)
Presupuesto de

(MERC-04)
Disefio de catdlgo

incentivos

Jefe de mercadeo

\/_\

(MERC-01)
Gestion de marcas

(REGO9-MERCO1)
Listado de productos
definitivo

\/_\

Gestion de marcas
corporativa

(REGO1-MERCO3)
Estrategias por marca
y campaia

i a estrategia ests
dirigida para el
producto?

Si

v

\/_\

(MERCO04)
Disefio de catdlogo

(REG02-MERCO04)
Arquitectura de
disefio del catdlogo

\/_\

Identifica las marcas que tienen
asignadas las estrategias
principales o secundarias

Jefe de mercadeo

Q%

(GPR-01)
Proyeccidn de
ventas DLM

(REG02-MERCO03)

SIN ECUADOR

\/_\

Establece las referencias que
tienen mayor demanda y
margenes corporativos
superiores al 76% y 72%
respectivamente

Jefe de mercadeo

Z¢Tuvo estrategia tre
sampafias anteriore

No
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Activacion de la
demanda corporativa

(REGO7-MERCO03)
Ofrecimientos de
incentivos

\/\

@
o=

(REGO5-MERCO3)
To do

Elige los productos para las
estrategias de acuerdo al "to do”

Jefe de mercadeo

\/\

¢El producto es un
incentivo?

Si

v

Establece las condiciones para
que la empresaria pueda acceder
al incentivo

Jefe de mercadeo

Si

v

Calcula las unidades del incentivo
acomprar para la estrategia

Jefe de mercadeo

G%

Envia a gerencia el calculo de las
unidades del incentivo a comprar

(REGO8-MERC03)
Simulacién de cdlculo

de unidades

Jefe de mercadeo

La simulacién fue
aprobada

Si

-119 -

\/\

vo»(0)

(GESE-03)
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empresaria pueda acceder al
producto exclusivo en oferta

Establece el precio para que la

(REG11-MERC03)
| Precios estrategias
empresarias

Jefe de mercadeo

oferta

Calcula las unidades del producto
exclusivo para empresarias en

(REGO8-MERC03)
Simulacion de cdlculo
de unidades

Jefe de mercadeo

Genera la orden de compra

(REG09-MERCO03)
Orden de compra

\/\

Jefe de mercadeo

(REGO9-MERCO03)
Orden de compra

Genera el Brief con las
condiciones de la estrategia para
ser comunicado en el "VIVE tu
negocio”

(REG10-MERCO3)

(IMP-02)
Gestion y manejo
de importaciones

Brief incentivo

Analista de mercadeo

\/\

FIN
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©

Descarta la estrategia para la
referencia

Jefe de mercadeo

FIN
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L. (REGO3-MERCO03)
Gestion dela

Busca la referencia en la matriz
de riesgo

. Matriz de riesgo
demanda corporativa

\/\

(REGO9-MERCO01)
Listado de productos

Jefe de mercadeo

ia referencia es
marcada con color
verde?

Si

v

O

Asigna una estrategia principal o
secundaria a la referencia seguin
corresponda

(REG09-MERCO1)
Listado de productos
definitivo

Jefe de mercadeo

@7

Registra en el listado de
productos la estrategia asignada

definitivo

a la referencia

(REGO9-MERCO01)
Listado de productos
definitivo

Jefe de mercadeo

a estrategia es pard
consumidor final

()

Comunica las estrategias
asignadas en el catdlogo

(REG09-MERCO01)
Listado de productos
definitivo

Jefe de mercadeo

(MERC04)
Disefio de catdlogo

FIN
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Identifica si la marca tiene
asignada estrategias secundarias
para la campaiia

(REGO1-MERCO3)

Gestion de marcas Estrategias por marca
corporativa

y campafia

Jefe de mercadeo

¢Lareferencia esta
on marcaamarillaz

0

Si
A 4
Coloca la referencia con _(REGO9'MERC01)
estrategia secundaria Listado de productos

definitivo

Jefe de mercadeo

(MERC04)
Disefio de catdlogo

(REG09-MERCO01)
Listado de productos
definitivo

Comunica las estrategias
asignadas en el "Vive tu negocio”

(MERC-05)
Jefe de mercadeo Disefio de la utilidad

FIN
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ANEXO D

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO:
MERC04

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Disefio de catalogo

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Disefio del “vive tu negocio” y de los catalogos para cada | version:001
campana.

Tipo de proceso:| Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha de 18/10/2022
elaboracion:

PROPOSITO

Disenar cada campaifia el catdlogo y el “vive tu negocio” en los cronogramas establecidos
y calcular la cantidad de catdlogos optima a imprimir, mediante el desarrollo de la pauta,
el disefio de catalogo y el “Vive tu negocio”, el envio de la informacion para ser subidos al

portal de empresarias y la generacion de la orden de impresion para ser distribuidos.
35. Alcance

Este proceso aplica para el disefio de los catdlogos y “vive tu negocio” impresos y digitales
de cada campafa para las empresarias y el consumidor final desde la definicion de las
plataformas (inicial, intermedio, final, puntos calientes) hasta el envio de la informacion

para actualizar el portal para empresarias o el envio de la orden de distribucion del material.
36. Responsable del proceso

- Jefe de mercadeo
37.Requisitos Legales

- Ley organica de comunicacion
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- Ley de defensa del consumidor

38. Seguimiento y control

38.1. Seguimiento

- Cumplimiento del cronograma de disefio

- Manual de procedimiento “Disefio del catdlogo”

38.2. Control

- Garantizar que se respete las paginas asignadas por marca

- Garantizar que todo el portafolio que consta en el listado de productos y las

estrategias se reflejen en el catdlogo y en el “vive tu negocio™.

- Manual de procedimiento “Disefio del catalogo’

2

39. Caracterizacion del proceso (PHVA)

39.1. Planificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Acoplar el - Establecer | - Jefe de
_ Coordinador - Cronograma cronograma de lgs fechas mercadeo
de disefio de diseo dlser}o a 12.1, hml.te Patd 1 Analista de
corporativo glaimﬁcacmn gl eljecucmn mercadeo
e e las
departamento. | actividades | . Gerente
] - Planificar el - Analista de
- Listado de disefio de la - Pre mercadeo
Jefe de prodqgtos estructura del arquitectura
mercadeo definitivo catalogo y el del disefio - Jefe de
“Vive tu del catalogo mercadeo
negocio”.
- Jefe de - Asignacion de | - Establecer el , - Analista de
mercadeo .. , - Numero
paginas del numero de de paginas mercadeo
catdlogo y paginas por asignada
"Vive tu marca para pormarca | | Jefe de
~ Brand planner | Negocio” garantizar. mercadeo
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39.2. Hacer

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de
mercadeo
- Disenadores
- Jefe de P - Conciliar las corporativos
mercadeo ) re't ) propuestas para )
arquitectura tener la mejor -Arquitectura Coordinador
del ’(lhseno del | estructura del del disenio de disefio
catalogo catalogo y el del catalogo .
- Brand e corporativo
Vive tu
planner negocio™. _ Jefe de
mercadeo
- Brand
planner
- Listado de
productos
definitivo - Pauta
inicial del
- Arquitectura Al .
- Jefe de q catalogo i
mercadeo del disefio del | - Elaborar la Analzlsta de
catalogo pauta inicial del | - Pauta mercadeo
- Brand N q “vive tu negocio” inif:ial del _ Jefe de
planner - Numerode |y del catalogo. Vive tu mercadeo
paginas negocio
asignadas por
marca
- "To do”
- Realizar una
retroalimentacion
o ala pauta inicial | _p,ta
- Pauta inicial del Catélogo y definitiva del
del catalogo del vive para ;
- Jefe de - Pauta inicial arantizar el catalogo - Analista de
mercadeo . g e - Pauta
del V}Ve tu cumplimiento de definitiva del mercadeo
negocio las plataformas y “Vive tu
venta por pagina negocio”

de acuerdo con la
exhibicion.
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Pauta
definitiva del )
catélogo - Consolidar la
informacion en
- Pauta un archivo para | _
- Anal(lista de Sieﬁnltlva del fac111tar ell Consolidado | - Analista de
mercadeo Vive tu Ingreso a trelem del listado y | mercadeo
negocio y minimizar la pauta
) posibilidad de
- Listado de eITor.
productos
definitivo
- Ingresar la
- Analista - Consolidado | informacion al .
; . - treem - Analista de
del listado y treem segun los actualizado mercadeo
de mercadeo pauta campos que sean
requeridos.
- Generar
) inf 1 1 .
- Analista de tntorie 1 ¢h - Disenador
- Treem treem luego de - Informe 1 )
mercadeo ) corporativo
realizar las
validaciones
- Explicar las
necesidades y -
requerimientos Lineamientos
del pais a tener para el
Anali en cuenta al disefio del - .
- Analista de momento de “vive tu Coordlrgador
mercadeo disefiar el “Vive | negocio” de dlseng
- Informe 1 ¢ 0" v el corporativo
- Jefe de u negocio” y e
mercadeo cat?logo (focjos Lineamientos - Diseniadores
de a campana, corporativos
arquitectura, para el
solicitudes disefio del
especiales del catalogo
pais).
- Analista de - Actualizar la
mercadeo informacion en _ Disefiadores
- Informe 1 treem cuando - Informe 2 COrPOrativos
- Jefe de hay cambios de P
mercadeo ultimo momento
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sea distinta a

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Cronograma
de diseno
- Calcular la
- Disefiadores | - Disefio cantidad de
corporativos def{nitivo del catélogos y vive _Célculo de | - Jefe de
catalogo tu negocio a .
- Coordinador imprimir, en las catalogos mercadeo
corporativo - Disefio fechas
definitivo del | egtaplecidas.
“Vive tu
negocio”
- Solicitar
cotizacion
- Cotizacion
- Aprobar la
- Jefe de - Calculo del | cotizacion - Aprobacion | ~ Grafitex
mercadeo catalogo Emitir orden de | - Orden de - Mariscal
impresion del impresion
catalogo y el
vive tu negocio
39.3. Verificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Verificar que
todas las )
cstrategias - Pauta inicial i Analiista e
- Jefe de . . plasmadas . mercadeo
mercadeo - Todo sean del vive
. negocio - Jefe de
comumc.adas mercadeo
en el "Vive tu
negocio”
- Realizar las
validaciones
- Analista de ‘ para garantizar - Analista de
mercadeo - Leader list la calidad de la | - Informe 1 mercadeo
informacion
ingresada.
- Revisar y
- Disefiadores - Disefio inicial | comentar - Disefio inicial | -
corporativos del catdlogo cuando la del catdlogo Disefiadores
informacion corporativos
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Disefio inicial | la informaciéon | - Disefio inicial
del vive tu ingresada al del vive tu
negocio treem o se negocio
detecten
- CrgnoNgrama errores de
de disefio comunicacion.
En los tiempos
establecidos.
- Revisary
) colocar
j]t)lseﬁ((’i. del comentarios a | _ Disefio
intermedio de : . .
vive u negocio | sotitados con | o0 4
vive tu negocio
- Disefiadores | - Disefio fe;pecto la : ) Disei -
corporativos intermedio del ig fgﬁzs y 108 ;n telsrilne(()lio del Disefiadores
Catélogo . , corporativos
ingresados al catalogo
- Cronograma | treemde
de disefio ultima hora, en
las fechas
establecidas.
39.4. Actuar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Generar y
enviar la
orden
- Jefe de - Factura de distribucion ) O rden de - Jefe de
. .y . distribucion .
mercadeo impresion del vive tu : operaciones
. de material
negocio y del
catalogo
impresos

40. Recursos

40.1. Infraestructura

- Oficina o espacio designado para el trabajo

40.2. Personal

- Jefe de mercadeo
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40.3.

40.4.

40.5.

- Analista de mercadeo
Equipos

- Computadora con acceso a internet
- Impresora multifuncion

- Scanner

- Celular con plan de datos

- Computadora con acceso a treem

- Computadoras con pantallas de alta resolucion

Software

- Adobe acrobat DC

- Microsoft Excel

- Microsoft Teams

- Microsoft PowerPoint
- Microsoft Word

- Gmail empresarial

- Microsoft Power BI

-  Treem
Recursos documentales

- Listado de productos definitivo

- Pre arquitectura del disefio del catalogo
- Listado de productos definitivo

- Arquitectura de disefio del catdlogo

- Numero de paginas asignadas por marca
- Todo

- Correo de confirmacion

- Pauta inicial del catdlogo

- Pauta inicial del “Vive tu negocio”

- Pauta definitiva del catalogo

- Pauta definitiva del “Vive tu negocio”
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40.6.

40.7.

- Consolidado de listado y pauta

- Leader list

- Informe 1

- Cronograma de diseio

- Disefio inicial del catdlogo

- Disefio inicial del “Vive tu negocio”

- Informe 2

- Disefio intermedio del catadlogo

- Disefio intermedio del “Vive tu negocio”
- Informe definitivo

- Disefio definitivo del catalogo

- Disefio definitivo del “Vive tu negocio”
- Calculo de catdlogos definitivo

- Cotizacién

- Propuesta de cotizacion

- Cotizacion aprobada

- Orden de impresion

- Orden de distribucion de material

- Listado de productos descontinuado a evacuar

- Cambios de ultimo momento
Conocimiento previo necesario

- Conocimiento del aplicativo Treem

- Manejo de Excel avanzado

- Conocimiento del portafolio de productos

- Manejo y analisis de base de datos

- Titulos afines a administraciéon de empresas

- Conocimiento de adobe acrobat DC
Otros recursos necesarios

- Acceso a internet

- Utiles de oficina
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41.

41.1.

41.2.

Abreviaturas y definiciones

Abreviaturas

PVP: precios de venta al publico.

Definiciones

Catalogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campafia determinada. Se muestra las fotos del producto,
codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.

Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta
imperdible) o hacia las empresarias (incentivos).

Descuentos: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como bajo.

Super ofertas: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como medio.

Oferta imperdible: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su
descuento es considerado como medio-alto.

Oferta insuperable: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su
descuento es considerado como alto.

Vive tu negocio: Es un folleto impreso destinado para la empresaria donde se
comunican: estrategias y ofertas exclusivas para las empresarias ademas de los
incentivos de la campaifia.

Campaiia: es un periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.

Pauta: es un archivo excel que permite visualizar la arquitectura que tendrd el
catalogo.

Empresaria: persona que se inscribe al sistema de venta por catdlogo de Leonisa
para comercializar los productos.

Portafolio: seleccion de productos que seran vendidos en la campaina por medio de

los distintos canales comerciales de Lile S.A (Leonisa).
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42.

- Treem: es una base de datos que permite manejar el portafolio de productos a través
de la informacién ingresada.

- Plataforma inicial: son las primeras 20 paginas que componen el catdlogo de la
campafa.

- Plataforma intermedia: son las 4 paginas que se encuentran en el centro del
catalogo, generalmente estdn impresas con un material distinto a las demas paginas
del catalogo.

- Plataforma final: son las tltimas 20 ultimas paginas que componen el catalogo.

- Punto caliente: es un espacio privilegiado en el catdlogo que cominmente se ubica
en el centro, contraportada interna y externa y se lo imprime con un material

distinto.
Politicas

- Se considera como plataforma inicial las 25 primeras paginas del catalogo.

- Se considera como plataforma intermedia al separador duro que tiene un material
distinto con la pagina anterior y posterior (4 pagina en total).

- La plataforma final son las 20 ultimas paginas del catalogo.

- Los puntos calientes del catdlogo son: separador duro, contraportada interna,
contraportada externa, portada interna y portada externa.

- Los puntos calientes del Vive tu negocio son: contraportada interna, contraportada
externa, portada interna y portada externa.

- El limite maximo de pagina del catdlogo deben ser 136 paginas, incluidas las
portadas y el separador duro.

- La venta promedio por pagina es de doce mil quinientos dolares.

- La plataforma inicial del catalogo debe vender minimo $262.500

- La plataforma intermedia del catalogo debe vender minimo $75.000

- Laplataforma final del catalogo debe vende minimo $212.500

- Los puntos calientes deben vender un minimo de veinticinco mil délares.

- Se debe cumplir el 100% el cronograma de disefio.
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43. Indicadores

43.1. Asertividad en el calculo de catalogos y “Vive tu negocio” a imprimir

Asertividad en el calculo de catdlogos y “vive tu

Nombre: Co
negocio” a imprimir
Codigo: | INDO1- MERC04
., Compara la cantidad de unidades impresas reales
Descripcion:

versus la proyeccion realizada.

Responsable de medicién:

Jefe de mercadeo

Responsable de analisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relacion: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 0%
Limite superior | 10%
Formula

Cantidad proyectada de catalogos a imprimir

Cantidad real de catdlogos impresos

43.2. Catalogos usados

Nombre: | Catdlogos usados
Cddigo: | IND0O2- MERC04
.., | Permite comparar la cantidad de catalogos impresos
Descripcion:

con la cantidad de catalogos usados.

Responsable de medicion:

Jefe de mercadeo

Responsable de andlisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficiencia
Tipo de relaciéon: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 95%
Limite superior | 100%
Formula

Cantidad de catalogos usados

Cantidad de catalogos impresos
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44. Informacion documentada

44.1. Documentos

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
44.2. Registros

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REG09- Listado de productos

Externo Digital 2 afios Eliminar
MERCO1 definitivo
REGO1- Pre arquitectura de

Interno Digital 1 afio Eliminar
MERC04 disefio del catalogo
REGO02- Arquitectura de

Interno Digital 1 afo Eliminar
MERC04 disefio del catalogo
REGO03- Numero de paginas

Interno ) Digital 1 afio Eliminar
MERC04 asignadas por marca
REGO5-

Externo To do Digital N/A Actualizar
MERCO03
REG04- Correo de

Interno Digital 3 meses Eliminar
MERC04 confirmacion
REGO5- Pauta inicial del

Interno Digital 6 meses Eliminar
MERC04 catdlogo
REGO06- Pauta inicial del

Interno ) ) Digital 6 meses Eliminar
MERC04 “Vive tu negocio”
REGO7- Pauta definitiva del

Interno Digital 6 meses Eliminar
MERC04 catalogo
REGOS- Pauta definitiva del

Interno ) ) Digital 6 meses Eliminar
MERC04 “Vive tu negocio”
REGO09- Consolidado de o o

Interno . Digital 6 meses Eliminar
MERC04 listado y pauta
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Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REG10-
Interno Leader list Digital 3 meses Eliminar
MERCO04
REGI11- Cronograma de l afioy 6
Interno Digital Eliminar
MERC04 diseflo meses
REGI2-
Interno Informe 1 Digital 6 meses Eliminar
MERCO04
REG13- Disefio inicial del
Interno Digital 6 meses Eliminar
MERC04 catdlogo
REG14- Disefio inicial del
Interno Digital 6 meses Eliminar
MERC04 “Vive tu negocio”
REGI1S5-
Interno Informe 2 Digital 6 meses Eliminar
MERCO04
REGI16- Disefio intermedio del
Interno Digital 6 meses Eliminar
MERC04 catalogo
REG17- Disefio intermedio del
Interno ) ) Digital 6 meses Eliminar
MERC04 “Vive tu negocio”
REG18- Pauta definitiva del
Interno Digital 6 meses Eliminar
MERC04 catalogo
REG19- Pauta definitiva del o o
Interno Digital 6 meses Eliminar
MERC04 “Vive tu negocio”
REGZO_ .. . . . .
Interno Informe definitivo Digital 1 afio Eliminar
MERCO04
REG21- Calculo de catalogos o o
Interno Digital 1 afio Eliminar
MERCO04 definitivo
REG22-
Interno Cotizacion Digital 3 meses Eliminar
MERCO04
REG23- Propuesta de o o
Interno Digital 3 meses Eliminar
MERC04 cotizacion
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Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REG24- . . . . . .
MERCO4 Interno | Cotizacion aprobada | Digital 3 meses Eliminar
REG25- . . . . . .
MERCO4 Interno | Orden de impresion | Digital 3 meses Eliminar
REG26- Orden de distribucion
Interno Digital 3 meses Eliminar
MERC04 de material
REG27- Disefio del catalogo
Interno o Digital 2 afios Eliminar
MERC04 definitivo
REG28- Disefo del “Vive tu o o
Interno ‘ . Digital 1 afio Eliminar
MERC04 negocio definitivo”
REG29- Cambios de tltimo o o
Interno Digital 1 afio Eliminar
MERCO04 momento
Listado de productos
REGO1- . . o
MERC09 Externo descontinuado a Digital 1 afio Eliminar
evacuar
45. Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso
N° Actividades Descripcion Responsable DOClllTlentOS
asociados
Se definen las - Listado de
Oreaniza la plataformas: inicial, prodl%c.tos
reaniza | intermedia y final, definitivo
i distribucion de untos calientes v la Jefe de
productos que tendra pb' on de | y mercadeo - Pre
el catalogo. ubicacion de 10s arquitectura de
productos por marca disefio del
dentro del catalogo. catilogo
Analiza si el
documento de pre
. arquitectura cuenta - Pre
, dR:VIrseaail i(i)tceléfc?;:tge con la distribucion de | jopa ge arquitectura de
disgﬁo dg catilogo productos corr’ecta mercadeo disefio del
g dentro del catdlogo catilogo
para ser aprobada.
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NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
(La arquitectura fue
aprobada?
Si: ir a la actividad 3.
No: ir a la actividad
24.
Se envia los
documentos - Arquitectura
necesarios para que de diseno del
3 Envia la se realice la Jefe de catalogo
confirmacion identificacion de mercadeo
estrategias - Correo de
principales y COl’lﬁI‘InaCl(')H
secundarias.
- Listado de
productos
definitivo
- Arquitectura
de disefio del
catalogo
Una vez se tenga los - Namero de
Elgl?ora la paL}ta registros necesarios Analista de péginas
4 | inicial del catalogoy | se elabora la pauta asignadas por
e o , mercadeo
del “Vive tu negocio” | para el catdlogo y del marca
“Vive tu negocio” .
-todo
- Pauta inicial
del catalogo
-Pauta inicial
del “Vive tu
negocio”
Se verifica que todo - Listado de
el portafolio del productos
5 Valida la pauta listado de productos Analista de definitivo
inicial del catdlogo haya quedado mercadeo

pautado en la pauta
inicial del catalogo.

- Pauta inicial
del catalogo
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NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
-Todo
Se verifica que todas - Listado de
.Vghlda la p‘z‘lu‘Fa las estrateglas y .los Analista de prodqc.tos
6 | inicial del “Vive tu planes de incentivos definitivo
. , mercadeo
negocio estén pautados en el o
“Vive tu negocio”. - Pautg inicial
del “Vive tu
negocio”
- Pauta
Se realizan deﬁlfltlva del
Realiza una correcciones de catalogo
) ., Jefe de
7 | retroalimentacion a forma y fondo a las - Pauta
las pautas autas del catalogo mercadeo "
p p o g 3’ definitiva del
el “Vive tu negocio”. “Vive tu
negocio”
- Pauta
definitiva del
catalogo
- Pauta
Se unen ambos Seﬁnltlva del
Realiza el archivos para un Analista de Vlve,tlf,
8 | consolidado del manejo de la negocio
listado vy pauta informacion mas mercadeo .
yp ol - Listado de
actl. productos
definitivo
- Consolidado
de listado y
pauta
Se ingresa la
informacion al ) - Consolidado
Ingresa el . , Analista de .
9 . sistema treem segun de listado y
consolidado al treem mercadeo
los campos que sean pauta
requeridos.
Valida la informacion | En base al leader list | Analista de .
10 | . d 1t - Leader list
ingresada gencrado en ¢l treem | mercadeo

se valida la
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Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable .
asociados
informacion
ingresada.
Una vez haya sido
validada la
informacion - Informel
. ingresada al treem Analista .

11 | Genera el informe 1 gres dl > ce lse Sd de | Listado de
genera el informe mercadeo productos
que contiene las definitivo
inconsistencias
encontradas.

Envia al
departamento de
disefio corporativo la
informacion
requerida en base al
cronograma
establecido para que - Cronograma
Envia la informacion | °¢ €Omience d d}'separ de disefio
. el catdlogo y el "Vive
para iniciar con el >
o tu negocio". Jefe de - Informe 1
12 | disefio grafico del
. o\ mercadeo
catalogo y del “Vive - Arquitectura
tu negocio” _ de disefio del
(Hay cambios de catalogo
ultimo momento?
Si: ir a la actividad
27.
No: ir a la actividad
13.
- Disefio inicial
del catalogo
Realiza comentarios | Revisa que los N
- . o . . . - Disefio inicial
a los disefos de disefos reflejen la Analista de cexre
13 . Jp . ., del “Vive tu
catadlogo y “Vive tu informacion mercadeo .
= 5 . negocio
negocio ingresada al treem.
- Cronograma
de diseno
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NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
Se genera el informe - Listado de
) 2 en treem con las Analista de P rOdl%C,tOS
14 | Genera el informe 2 peticiones de definitivo
. - mercadeo
cambios de ultimo
momento. - Informe 2
Envia el informe
Envia informacion generado que
para continuar con contiene los cambios
los ’diseﬁos del a.reaNIizarse en el Analista de
15 | catalogo dlsfng del catalogo 3/ mercadeo - Informe 2
el “Vive tu negocio
y el “Vive tu dentro del
negocio” cronograma de
disefo establecido.
- Disefio
intermedio del
Recibe los disefios catalogo
intermedios del Lo
catalogo y del “Vive . Disefio )
Revisa los cambios tu negocio” y revisa | Analista de ‘1‘nt§rmed10 del
16 | efectuados que en ellos estén mercadeo Vlve,tlf,
reflejados los hegocto
cambios sugeridos en _ Cronograma
el informe 2. de disefio
- Informe 2
Una vez se haya
verificado los
cambios realizados se
genera un informe
que qomunique que Informe
los disefios de .\
. cex 7 definitivo
Genera el informe Catalog(:,s y “Vive tu Analista de
171 definitivo negoclo - se mercadeo - Listado de
encuentran acorde a productos
la informacion definitivo

ingresada al treem y
refleja lo solicitado
para la campaia.
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Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable .
asociados
(El disefio es para
imprimir?
Si: Ir a la actividad
18
No: ir a la actividad
28.
- Disefio del
catalogo
definitivo
Realiza la proyeccion
Calcula la cantidad de la cantidad de - Disefio del
de catalogos y “Vive | catdlogosy “Vive tu | Jefe de “Vive tu
181 4y negocio” a negocio” necesarios | mercadeo negocio”
imprimir para cubrir la definitivo
campana.
- Célculo de
catalogos
definitivo
En base al célculo
Solicita la cotizacion | realizado solicita las
) . Jefe de .,
19 | del material a cotizaciones a los - Cotizacion
) .. mercadeo
imprimir proveedores de
confianza.
Se revisa las
cotizaciones recibidas
Revisa las en base a la calidad, | Jefe de - Propuesta de
20 | ¢otizaciones puntualidad y el mercadeo cotizacion
precio ofrecido por el
proveedor.
Una vez analizadas
.., | las cotizaciones se Jefe de - Cotizacion
21 | Aprueba la cotizacion : .
selecciona la opciéon | mercadeo aprobada
mas conveniente.
La aprobacion de
Envia la orden de impresion es enviada | Jefe de - Orden de
22 impresion al proveedor mercadeo impresion

seleccionado .
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NO

Actividades

Descripcion

Responsable

Documentos
asociados

23

Envia la orden de
distribucion para los
catdlogos y “Vive tu
negocio”

- Una vez el
proveedor acabe con
la impresion de los
catalogos y “Vive tu
negocio”, se envia la
orden para ser
distribuidos.

Jefe de
mercadeo

- Orden de
distribucién de
material

FIIN DEL PROCESO

24

Recibe y analiza la
retroalimentacion de
la propuesta inicial

Recibe la propuesta
de diseno para el
catalogo inicial con
los comentarios y
sugerencias
realizados por
mercadeo
corporativo.

[La sugerencia es
aceptada?

Si: ir a la actividad
25.

No: ir a la actividad
26.

Jefe de
mercadeo

- Pre
arquitectura de
disefio del
catalogo

25

Realiza los cambios
necesarios a la
propuesta inicial

Si la sugerencia es
aceptada se aplicaran
los cambios
necesarios a la pauta
inicial propuesta del
catdlogo.

Ir a la actividad: 3.

Jefe de
mercadeo

- Pre
arquitectura de
disefio del
catalogo

26

Agenda una reunion
para determinar la
arquitectura de
disefio del catalogo

En caso de no llegar a
un consenso de ideas
para el disefio de
catalogo se planifica
una reunion para
llegar a un acuerdo
entre diseflo

Jefe de
mercadeo

- N/A
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NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
corporativos y
mercadeo.
Ir a la actividad: 4.
- Listado de
productos
descontinuados
a evacuar
- Cambios de
Revisa cuales son los ultimo
cambios de tltimo momento
{nomer;;o y actulahza - Listado de
) os archivos y e
Actualiza la treem en base al Jefe de P rOdl%C.tOS
2714 Te definitivo
informacion cambio realizado. mercadeo
- Pauta
definitiva del
Ir a la actividad: 13. catalogo
- Pauta
definitiva del
"Vive tu
negocio"
- Treem
Se envian los disefnos - D}Teno del
Envia la informacion definitivos del cat;. 0£0
: catalogo y del “Vive : definitivo
28 para ser subida en el tu negocio” para ser Analista de I
portal de . mercadeo - Disefio del
. comunicados y “Vive t
erpresarias. tualizados en el vetu
ac ual d . negocio”
portal de empresarias. definitivo
FIN DEL PROCESO
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(MERC-03)
Planificacion y
ejecucién de
estrategias DLM

(REG09-MERCO01)
Listado de productos

(MERC-03)
Planificacién y

ejecucién de
estrategias DLM

( INICIO )

definitivo

\/\

(REGO1-MERC04)
Pre arquitectura de

Define las plataformas: inicial,
intermedia y final, puntos
calientes y la ubicacion de los
productos por marca dentro del
catdlogo

Jefe de mercadeo

disefio del catalogo

(REG09-MERCO01)
Listado de productos

Mercadeo

corporativo

definitivo

\/\

(REG02-MERC04)
Arquitectura de
disefio del catalogo

(GESE-01)
Planificacién
estratégica

\/\

(REGO3-MERC04)
Numero de péginas

(MERC-03)
Planificacién y

ejecucion de
estrategias DLM

asignadas por marca

\/\

(REGO5-MERCO03)
To do

Envia la informacion para
aprobacion

Jefe de mercadeo

¢La arquitectura fue
aprobada?

Envia la confirmacion para que se
realice la identificacién de
estrategias principales o
secundarias

(REGO1-MERCO04)
Pre arquitectura de
disefio del catdlogo

(REGO1-MERCO04)
Pre arquitectura de

Mercadeo

disefio del catdlogo

\/_\

o0

(REG02-MERCO04)
Arquitectura de

Jefe de mercadeo

disefio del catdlogo

\/_\

corporativo

(REGO4-MERCO04)
Correo de

G}

\/\

(REG09-MERCO01)
Listado de productos
definitivo

\/\

(REGO5-MERC04)
Pauta inicial del
catdlogo

\/\

Elabora la pauta inicial del

catdlogo y del “Vive tu negocio” | |

confirmacién

(MERC-03)
Planificacion y

ejecucion de
estrategias DLM

\/_\

(REGO5-MERC04)
Pauta inicial del

catdlogo

\/_\

(REGO6-MERCO04)
Pauta inicial del “Vive

Analista de mercadeo

Valida que todo el portafolio del
listado de productos haya
quedado pautado

Analista de mercadeo
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tu negocio”

\/_\



Mercadeo
corporativo

(REGO1-MERC04)
Pre arquitectura de
disefio del catdlogo

Recibe y analiza la
retroalimentacion de la
propuesta inicial

\/_\

Jefe de mercadeo

éLas sugerencia es
aceptada?

(REGO1-MERC04)
Pre arquitectura de
disefo del catdlogo

Realiza los cambios necesarios a
la propuesta inicial

Jefe de mercadeo

Agenda una reunion

determinar la Arquitectura de
disefio del catdlogo

para

Jefe de mercade

[0}
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(REGO5-MERCO03)
To do

\_/_\

(REGO9-MERCO1)
Listado de productos
definitivo

\_/_\

(REGO5-MERCO04)
Pauta inicial del
catdlogo

\_/_\

(REGO6-MERC04)
Pauta inicial del “Vive)
tu negocio”

\_/_\

(REGO8-MERC04)
Pauta definitiva del
“Vive tu negocio”

\_/_\

(REGO7-MERC04)
Pauta definitiva del
catalogo

\_/_\

(REGO9-MERCO1)
Listado de productos
definitivo

\_/_\

(REGO9-MERCO04)
Consolidado de

Valida que las estrategias y los
planes de incentivos estén
pautados en el vive tu negocio

. [Pauta inicial del “Vive]

Analista de mercadeo

Realiza una retroalimentacion a
la pauta inicial presentada del
catdlogo y del vive tu negocio

Jefe de mercadeo

Consolida la informacién de los
archivos

Analista de mercadeo

listado y pauta

\_/_\

(REG10-MERCO4)

Ingresa la informacion al sistema
segun los campos que sean
requeridos

(REGO6-MERC04)

tu negocio”

(REGO7-MERCO04)
Pauta definitiva del
catalogo

\_/_\

(REGO8-MERC04)
Pauta definitiva del
“Vive tu negocio”

\_/_\

(REG0O9-MERC04)
Consolidado de
listado y pauta

(REG09-MERC04)
Consolidado de

Analista de mercadeo

v

Leader list

\_/_\

(REGO9-MERCO1)
Listado de productos
definitivo

Realiza las validaciones para
garantizar la calidad de la
informacion ingresada

Analista de mercadeo

v

Genera el informe 1en la base
de datos

Analista de mercadeo
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\_/_\

(REG12-MERC04)
Informe 1




Departamento de
disefio corporativo

Departamento de
disefio corporativo

Departamento de
disefio corporativo

Departamento de

disefio corporativo

(REG11-MERCO04)
Cronograma de

disefio

\/\

(REG13-MERC04)
Disefio inicial del

Entrega la informacién necesaria
para iniciar con el disefio grafico
del catdlogo y del vive tu negocio

Jefe de mercadeo

catdlogo

(REG14-MERC04)
Disefio inicial del

“Vive tu negocio”

(REG11-MERC04)
Cronograma de

Revisa/comenta cuando los
disefios no reflejan la
informacioén ingresada al treem

Analista de mercadeo

disefio

\/\

(REG09-MERCO1)
Listado de productos

é¢Hay cambios de
ultimo momento?

definitivo

(REG11-MERCO04)
Cronograma de

Genera el informe 2 en la base
de datos

Analista de mercadeo

disefio

\/\

(REG16-MERC04)
Disefio intermedio

del catdlogo

\/\

(REG17-MERCO04)
Disefio intermedio

Entrega la informacién necesaria
para continuar con el disefio
grafico del catdlogo y del vive tu
negocio

(REG12-MERC04)
Informe 1

\/\

(REG02-MERCO04)
Arquitectura de
disefio del catdlogo

\/\

(REG15-MERC04)
Informe 2

Analista de mercadeo

del “Vive tu negocio”

\/\

(REG11-MERC04)
Cronograma de
disefio

\/\

(REG15-MERC04)
Informe 2

\/\

Revisa que los cambios y
comentarios realizados en el
informe 2 se hayan realizado

Analista de mercadeo
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Departamento de
disefio corporativo

(REG15-MERC04)
Informe 2

Departamento de

\/\

disefio corporativo




(MERC-09)
Evacuacién de
inventarios

A

(REGO1-MERC09)
Listado de productos
descontinuados a

Portafolio

corporativo

evacuar

\/\

(REG29-MERC04)
Cambios de ultimo
momento

\/\

Actualiza la informacién

(REGO9-MERCO1)

Listado de productos |

definitivo

\/\

(REGO7-MERCO04)
Pauta definitiva del

Analista de mercadeo

catalogo

\/\
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(REGO8-MERC04)
Pauta definitiva del
“Vive tu negocio”

\/\

Treem



Departamento de
disefio corporativo

Grafitex

Mariscal

(REGO9-MERCO01)
Listado de productos

definitivo

Genera el informe definitivo

Departamento de

(REG20-MERC04)
Informe definitivo

Analista de mercadeo

(REG27-MERC04)
Disefio del catdlogo
definitivo

\/\

¢El disefio es para
imprimir?

(REG28-MERC04)
Disefio del “Vive tu
negocio” definitivo”

Calcula la cantidad de catdlogosy
vive tu negocio a impriimir

disefio corporativo

(MERC-07)

(REG21-MERC04)
Célculo de catalogos

Jefe de mercadeo

\/\

(REG23-MERC04)
Propuesta de

Solicita la cotizacién del material
aimprimir

Gestion del portal
para empresararias

(MERC-06)

definitivo

\/_\

Control de
presupuesto

Grafitex

(REG22-MERC04)
Cotizacion

Jefe de mercadeo

Cotizacidn

Revisa las cotizaciones

Jefe de mercadeo

Aprueba la cotizacién mas
conveniente

Mariscal

Grafitex

(REG24-MERC04)

Mariscal

Jefe de mercadeo
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Departamento de

disefio corporativo

(REG27-MERC04)

Disefio del catdlogo
definitivo

\_/—\

(REG28-MERC04)

Envia la informacidn para ser
subida en el portal de
empresarias

Disefio del “Vive tu
negocio” definitivo”

Analista de mercadeo

\_/—\

FIN

(REG27-MERCO04)
Disefio del catdlogo

definitivo

\_/—\

(MERC-07)
Gestion del portal
para empresarias

(REG28-MERC04)

Disefio del “Vive tu
»

negocio” definitivo”

Envia orden de impresion

Jefe de mercadeo

Envia la orden de distribucion
para los catalogos y “Vive tu
negocio”

\_/—\

(MERC-08)
Comunicacion de las|
estrategias

Jefe de mercadeo

FIN
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ANEXO E

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO:
MERC05

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Disefo de la utilidad

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Analisis de margenes, plataformas, puntos calientes, venta | y/o.6i6n:001
total de la campafia para el control de cumplimiento de las metas de la
campafa.

Tipo de proceso: | Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha de 25/10/2022
elaboracion:

PROPOSITO

Proyectar los resultados que se esperan de la campana para garantizar el cumplimiento de
las wvariables: crecimiento del margen corporativo, crecimiento del margen de la
distribuidora, cumplimiento de metas de los puntos calientes, cumplimiento de las metas
la plataforma (inicial, intermedia y final) en relacion con la venta total de la campana,
crecimiento de la orden promedio, crecimiento de venta de la campana. Mediante la

gestion, analisis y revision de la informacion generada en la campafia.
46. Alcance

Este proceso aplica para disefar la utilidad de todas las campanas del afio desde el envio
del listado de productos para el disefio de la utilidad al proceso de proyeccion de ventas
DLM, hasta la generacion del archivo de disefio de la utilidad (final) y aprobacion de

gerencia.
47. Responsable del proceso

- Jefe de mercadeo
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48. Requisitos Legales

- N/A

49. Seguimiento y control

49.1. Seguimiento

- Cronograma de diseio

- Manual de procedimiento “Disefo de la utilidad”

49.2. Control

- Se utiliza el archivo disefio de la utilidad para comparar la campafia analizada con

la misma campafia del afio anterior y asi establecer variaciones en la utilidad.

- Manual de procedimiento “Disefio de la utilidad”

50. Caracterizacion del proceso (PHVA)

50.1. Planificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador | - Cronograma - Se revisan las | - Ejecucion | - Jefe de
de diseno de disefio fechas parala | ordenaday | mercadeo
corporativo ejecucion de oportuna de )
las distintas las - Campaign
actividades del | actividades | Planner
proceso - Coordinador
de demanda y
presupuestacion
- Jefe de - Reunion de - Analizar los - Metas de | - Jefe de
mercadeo seguimientos resultados las mercadeo
) de variables historicos de variables, )
- Campaign para el pais las campafias y | plataformas | - Campaign
planner el y puntos planner
- Gerente establecimiento | calientes - Gerente
de metas para
las variables.
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50.2. Hacer

-Cronograma de
disefio

de margenes,
plataformas,
puntos

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Jefe de - Listado de - Envia la - Listado de | - Coordinador
mercadeo productos informacion productos de | de demanda y
definitivo necesaria al disefio de la | presupuestacion
coordinador de | utilidad - Campaign
demanda y (Inicial) planner
presupuestacion
- Campaign - Disefiode la | - Se analizael | -Se - Jefe de
planner utilidad inicial | porcentaje de planifican mercadeo
] cumplimiento acciones en
- Jefe de - Listado de de las variables. | base al
mercadeo producto resultado del
disefio de la analisis
utilidad inicial realizado.
- Jefe de - Planificacion | - Se determina | - Listado de | - Coordinador
mercadeo de acciones en | la necesidad de | productos de demanda y
base al andlisis | cambiar las disefio de la | presupuestacion
de referencias por | utilidad
cumplimiento | una mejor intermedio.
de variables opcidn si no
realizado cumple con el } o
porcentaje Actualizacion
minimo de
establecido. referencias
en el treem.
- Campaign - Disefio de la | - Realiza los - Listado de | - Coordinador
planner utilidad inicial | movimientos productos de demanda y
) estratégicos en | disefio de la | presupuestacion
- Jefe de - Listado de la pauta y/o utilidad
mercadeo producto incrementa los | intermedio
disefio de la porcentajes de
utilidad inicial | jescuento
50.3. Verificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Campaign - Disefio de la - Se analiza - Anélisis de - Jefe de
planner utilidad inicial | que las metas | los resultados mercadeo
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puntos calientes
y venta total de
la campana

resultados
obtenidos del
analisis.

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
calientes, - Campaign
venta total de planeer
la campafia se
cumpla.

- Campaign - Listado de - Se analiza - Listado de - Gerente
planner productos que los productos
disefio de la cambios disefio de la - Jefe de
utilidad efectuados utilidad final mercadeo
intermedio lleguen a las
metas de:
- Cronograma margenes,
de disefio plataformas,
puntos
calientes,
venta total de
la campafia
planteadas con
los cambios
realizados.
50.4. Actuar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Campaign - Se actualiza | - Listado de | - Coordinador
planner - Analisis de el informe de | productos de demanda y
resultados de: disefio de la disefio de la | presupuestacion
- Jefe de metas de utilidad inicial | utilidad
mercadeo margenes, al intermedio | intermedio
plataformas, en base a los

51. Recursos

51.1. Infraestructura

- Oficina o espacio designado para el trabajo

51.2. Personal

- Jefe de mercadeo

- Coordinador de demanda y presupuestacion
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51.3.

51.4.

51.5.

51.6.

Equipos

- Computadora con acceso a internet
- Impresora multifuncion
- Celular con plan de datos

- Computadora con acceso a treem
Software

- Microsoft Excel

- Microsoft Teams

- Microsoft PowerPoint
- Microsoft Word

- Gmail empresarial

- Microsoft Power BI

- Treem
Recursos documentales

- Listado de productos definitivo

- Listado de productos disefio de la utilidad (inicial)

- Disefio de la utilidad (inicial)

- Cronograma de disefio de la utilidad

- Disefio de la utilidad (final)

- Listado de productos disefio de la utilidad (intermedio)

- Disefo de la utilidad (final)
Conocimiento previo necesario

- Conocimiento del aplicativo Treem

- Manejo de Excel avanzado

- Conocimiento del portafolio de productos

- Manejo de base de datos

- Titulos afines a administraciéon de empresas

- Conocimiento en analisis de datos
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51.7.

Otros recursos necesarios

Acceso a internet

Utiles de oficina

52. Abreviaturas y definiciones

52.1.

52.2.

Abreviaturas

DLM: Direct lengerie market

Definiciones

Campaiia: es un periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.

Puntos calientes: es un espacio privilegiado en el catdlogo que comunmente se
ubica en el centro, contraportada interna y externa y se lo imprime con un material
distinto.

Plataforma inicial: son las primeras 20 paginas que componen el catdlogo de la
campaina.

Plataforma intermedia: son las 4 paginas que se encuentran en el centro del
catalogo, generalmente estan impresas con un material distinto a las deméas paginas
del catélogo.

Plataforma final: son las tltimas 20 tltimas paginas que componen el catalogo.
Referencia: es codigo numérico irrepetible asignado a un producto especifico.
Pauta: es un archivo excel que permite visualizar la arquitectura que tendrd el
catalogo.

Treem: es una base de datos que permite manejar el portafolio de productos a través
de la informacion ingresada.

Plataforma inicial: son las primeras 20 paginas que componen el catdlogo de la
campaina.

Catalogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campafia determinada. Se muestra las fotos del producto,

codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.
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53.

Politicas

La plataforma inicial del catalogo debe vender minimo $262.500

La plataforma intermedia del catalogo debe vender minimo $75.000

La plataforma final del catalogo debe vende minimo $212.500

Se considera como plataforma inicial las 25 primeras paginas del catalogo.

Se considera como plataforma intermedia al separador duro que tiene un material
distinto con la pagina anterior y posterior (4 pagina en total).

La plataforma final son las 20 altimas paginas del catalogo.

Los puntos calientes del catdlogo son: separador duro, contraportada interna,
contraportada externa, portada interna y portada externa.

El limite maximo de pagina del catdlogo deben ser 136 paginas, incluidas las
portadas y el separador duro.

La venta promedio por pagina es de doce mil quinientos dolares.

Los puntos calientes deben vender un minimo de veinticinco mil dolares.

Se debe cumplir el 100% el cronograma de diseno de la utilidad.

54. Indicadores

54.1.

Crecimiento margen corporativo (campaiia)

Nombre: | Crecimiento margen corporativo (campaia)

Codigo: | INDO1-MERCO05

Permite conocer el crecimiento del margen corporativo
Descripcion: | en relacion con la misma campana del afo anterior que
se obtendra con las ventas proyectadas.

Responsable de medicion: | Campaign planner

Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | eficacia

Tipo de relaciéon: | Porcentaje

Frecuencia: | Cada campafia

Sentido: | Positivo

Limite inferior: | 70%

Limite superior | N/A

Formula

% del margen corporativo del afio anterior

% de la proyeccion del margen corporativo del afo siguiente
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54.2. Crecimiento del margen de la distribuidora

Nombre: | Crecimiento del margen de la distribuidora
Codigo: | IND02-MERCO05
Permite conocer el crecimiento del margen de la
o distribuidora en relacion con la misma campaia del
Descripcion:

afio anterior que se obtendra con las ventas
proyectadas.

Responsable de medicion:

Jefe de mercadeo

Responsable de andlisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relacion: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 50%
Limite superior | N/A
Formula

% del margen distribuidora del aho anterior

% de la proyeccion del margen distribuidora del afio siguiente

54.3. Venta de puntos calientes de acuerdo con la venta proyectada de la campaiia

venta de puntos calientes de acuerdo con la venta

Nombre: -
proyectada de la campana.
Codigo: | INDO3-MERCO05
Permite verificar que los puntos calientes lleguen a las
Descripcion: | metas establecidas en base a la proyeccion de ventas

de la campaiia.

Responsable de medicion:

Campaign planner

Responsable de andlisis:

Jede de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relaciéon: | Dolares
Frecuencia: | Cada campafia
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | $25.000
Limite superior | N/A
Formula

Meta de venta punto caliente — Proyeccién de ventas del punto caliente

54.4. Venta de la plataforma inicial de acuerdo con la venta total de la campaiia

Nombre:

Participacion de la plataforma inicial de acuerdo con la
venta total de la campafia

Cédigo:

IND04-MERCO05
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Descripcion:

Permite verificar que la plataforma inicial llegue a la
meta establecida, en base a la proyeccion de ventas de
la campaiia.

Responsable de medicion:

Campaign planner

Responsable de andlisis:

Jede de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relaciéon: | Dolares
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | $262.500
Limite superior | N/A
Formula

Meta de venta de la plataforma inicial
— Sumatoria de la venta de las 25 primeras paginas del catalogo

54.5. Venta de la plataforma intermedia de acuerdo con la venta total de la campafia

Venta de la plataforma intermedia de acuerdo con la

Nombre: venta total de la campafia
Codigo: | INDO5S-MERCO05
Permite verificar que la plataforma intermedia llegue a
Descripcion: | la meta establecida, en base a la proyeccion de ventas

de la campaia.

Responsable de medicion:

Campaign planner

Responsable de andlisis:

Jede de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relaciéon: | Dolares
Frecuencia: | Cada campafa
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | $75.000
Limite superior | N/A
Formula

Meta de venta de la plataforma intermedia
— Sumatoria de la venta de las pagina (68,69,70,71)

54.6. Venta de la plataforma final de acuerdo con la venta total de la campaiia

Venta de la plataforma final de acuerdo con la venta

Nombre: total de la campaiia
Codigo: | INDO6-MERCO05
Permite verificar que la plataforma final llegue a la
Descripcion: | meta establecida, en base a la proyeccion de ventas de

la campainia.

Responsable de medicion:

Campaign planner
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Responsable de andlisis: | Jede de mercadeo
Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relacion: | Délares
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | $212.500
Limite superior | N/A
Formula
Meta de venta de la plataforma intermedia
— Sumatoria de ventas de las 20 Gltimas paginas

54.7. Crecimiento de la orden promedio

Nombre: | Crecimiento de la orden promedio
Codigo: | INDO7-MERCO05
Permite establecer el crecimiento de la orden promedio
Descripcion: | de la proyeccion realizada al compararla con la misma

campaifia del afio anterior.

Responsable de medicion:

Campaign planner

Responsable de andlisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relaciéon: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 0,5%
Limite superior | N/A
Formula

% del orden promedio de la campafia del afio proyectado

% del orden promedio de la campaina del afio anterior

54.8. Crecimiento de venta de la campaia

Nombre: | Crecimiento de venta de la campana
Codigo: | INDOS-MERCO05
Permite establecer el crecimiento de la venta
Descripcion: | proyectada al compararla con la campana del afio

anterior.

Responsable de medicion:

Campaign planner

Responsable de andlisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relaciéon: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campafia
Sentido: | Positivo
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55

55

Limite inferior:

7%

Limite superior

N/A

Formula

% de venta del afio proyectado

% de venta de la campana del afio anterior

55. Informacion documentada

.1. Documentos
Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
2. Registros
Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REG09- Listado de productos
Externo Digital 2 afios Eliminar
MERCO1 definitivo
REGOI- Disefio de la utilidad
Interno o Digital 21 dias Eliminar
MERCO05 (inicial)
Listado de productos
REGO02-
Interno | disefio de la utilidad | Digital 21 dias Eliminar
MERCO05 o
(inicial)
REGO03- Cronograma de
Interno ) . Digital 1 afio Eliminar
MERCO05 disefio de la utilidad
REG04- Disefio de la utilidad o o
Interno Digital 1 afio Eliminar
MERCO05 (final)
Listado de productos
REGO5-
Interno | disefio de la utilidad | Digital 6 meses Eliminar
MERCO05 ‘ .
(intermedio)

- 163 -




56. Descripcion del procedimiento/Diagrama de flujo

N° Actividades Descripcion Responsable Docur.nentos
asociados
- Listado de
- Utiliza el listado de productos
productos definitivo definitivo
1 Envia el listado de para construir el Jefe de
productos definitivo. | listado de productos | mercadeo - Listado de
para el disefio de la productos
utilidad. disefio de la
utilidad
Analizar que se estén
cumpliendo las metas
de: plataformas,
margenes, puntos
calientes y la venta - Disefio de la
total de la campana. utilidad
Analiza que las metas Jefe de (Inicial)
2 | propuestas se
cumplan. , . mercadeo - Cronograma
(Se estan cumpliendo de disefio de la
las metas? utilidad
Si: ir a la actividad 6.
No: ir a la actividad
3.
Analizar que el
cumplimiento de las
variables medidas no
sean menores al 60% - Listado de
productos
Analiza e} pprcentaje Jefe de disefio de la
3 ?aes (3:25 glr: Sl.ento de (El cumplimiento es | mercadeo utilidad (inicial)
menor al 60%? - Disefio de la
Si: ir a la actividad 4. utilidad (inicial)
No: ir a la actividad
7.
Cambia la Cambia la referencia - Listado de
4 | referencia/referencias | @ una que tenga mas Jefe de pFOd}l ctos
por una mejor opcion. | posibilidades de mercadeo dl-se-no de- 12-1 .
llegar a un utilidad (inicial)
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N° Actividades Descripcion Responsable Docur.nentos
asociados
cumplimiento mayor - Cronograma
al 60% de disefio de la
utilidad
- Listado de
productos
disefio de la
utilidad
(intermedio)
Analiza 1 Verificar que los B I‘)i'seﬁa de la
za que 108 cambios realizados utilidad (final)
5 cambios efectuados cumplan al menos el Jefe de
lleguen a las metas 60‘Vp de 1 ¢ mercadeo - Cronograma
planteadas. o de la meta de disefio de la
planteada. utilidad
Envia el documento a EI.IYlar el disefio de la Jefe de - Disefio de la
6 . utilidad (final) a -
gerencia. . mercadeo utilidad (final)
gerencia.
FIN DEL PROCESO
Si el cumplimiento es
Realiza movimientos | mayor al 60% se - Listado de
estratégicos en la colocan porcentajes Jefe de pI"OdU.CtOS
7 | pauta y/o incrementa | de descuento diseno de la
. mercadeo o
los porcentajes de mayores. utilidad
descuento. (intermedio)
Ir a la actividad 5.
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(MERC-03)
Planificacién y

ejecucion de
estrategias DLM

(REG09-MERCO1)
Listado de productos

‘ INICIO ’

(Leonisa Colombia)

Campaign planner

definitivo

\/_\

(REGO1-MERCO5)
Disefio de la utilidad
(Inicial)

\/_\

(REGO3-MERCO5)
Cronograma de
disefio de la utilidad

\/_\

Envia el listado de productos
definitivo

(REG02-MERCO5)
Listado de productos
disefio de la utilidad

(Inicial)

Jefe de mercadeo

Analiza que las metas de:
margenes, plataformas, puntos
calientes, venta total de la
campaiia se cumpla

Jefe de mercadeo

Se estan cumplien
las metas?

Envia el registro a gerencia

von(2)

(GPR-01)
Proyeccion de
ventas DLM

(REGO4-MERCO5)
Disefio de la utilidad

(final)

Jefe de mercadeo

FIN
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(REGO2-MERCO5)
Listado de productos
disefio de la utilidad

(Inicial)

Analiza el porcentaje de
cumplimiento de las variables

Disefio de la utilidad
(Inicial)

\—/—\ Jefe de mercadeo

¢El cumplimiento es
menor al 60%?

(REG02-MERCO5)
Listado de productos
disefio de la utilidad

(Inicial)

vos(s)

, (REGO5-MERCO5)
i Listado de productos
$ disefio de la utilidad
(REG03-MERCO5) (Intermedio)
di Crf)nograma.qe Cambia la referencia/referencias (GPR-01)
isefio de la utilidad . o L,
por una mejor opcién ] Proyeccién de
\_/—\ T ventas DLM
Ne— 0 @ A
—"—""
Jefe de mercadeo
Treem

(REG04-MERCO5) ( : )

Disefio de la utilidad

(final)
\_/—\ Analiza que los cambios
(Leonisa Colombia) efectuados lleguen a las metas
Campaign planner planteadas

(REG03-MERCO5)
Cronograma de
disefio de la utilidad Jefe de mercadeo

\_/—\
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Realiza movimientos estratégicos
en la pautay/o incrementa los
porcentajes de descuento

(REGO5-MERCO5)

Listado de productos

disefio de la utilidad
(Intermedio)

Jefe de mercadeo
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ANEXO F

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO:
MERC06

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Control de presupuesto

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Comparar y analizar las simulaciones realizadas con 108 | v/orci6n:001
resultados obtenidos durante la campana del presupuesto asignado al
departamento de mercadeo.

Tipo de proceso: | Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha de 06/06/2022
elaboracion:

PROPOSITO

Mantener un control permanente de los recursos economicos asignados al departamento de
mercadeo y garantizar que el presupuesto sea invertido de acuerdo con el presupuesto de
forma eficiente, mediante la construccion y el seguimiento de los archivos de ejecucion de
b 3 4 (13 b TR
presupuesto de incentivos, el control de presupuestos de catdlogo y “Vive tu negocio” y la

correccion de potenciales errores que puedan afectar la inversion.
57. Alcance

Este proceso aplica para el control de los recursos econémicos asignados al departamento
de mercadeo para la financiacion de estrategias, desde la organizacion de la informacion
en base a los objetivos de la inversion (incentivos o catdlogos) hasta la consolidacion de la

informacion luego de ser revisada.
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58. Responsable del proceso
- Jefe de mercadeo

59. Requisitos Legales
- N/A

60. Seguimiento y control

60.1. Seguimiento

- Archivos control de ejecucion de presupuesto de incentivos

- Control de presupuesto de catdlogos y “Vive tu negocio”

- Manual de procedimiento “Control de presupuesto”

60.2. Control

- Archivos control de ejecucion de presupuesto de incentivos

- Control de presupuesto de catalogos y “Vive tu negocio”

- Manual de procedimiento “Control de presupuesto”

61. Caracterizacion del proceso (PHVA)

61.1. Planificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Gerente - Simulacién de | - Organiza la - - Jefe de
calculo de informacion Informacion | mercadeo
- Jefe de unidades necesaria para | ordenada
mercadeo realizar el acorde a los
-To do control del objetivos de
- Presupuesto de presupuesto. lg inverhsi(')n
incentivos (1ncef1t1V0s
o catalogos)
61.2. Hacer
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Jefe de - Simulacion de | - Analizar silas | - - Jefe de
mercadeo calculo de diferencias Informacion | mercadeo
unidades entre las sobre
simulaciones y | diferencias
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incentivos.

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
-To do los aprobadas y
presupuestos pendientes
- Presupuesto reales deben de revision
de incentivos entrar a
revision.
- Jefe de - Simulacion de | - Realizar la - Control de | - Gerente
mercadeo calculo de consolidacion ejecucion de | - Jefe de
unidades de informacioén | presupuesto | mercadeo
en base a las de
-To do estrategias del | incentivos
- Presupuesto to do
de incentivos
- Gerente - Planilla - Realiza el - - Jefe de
comercial comercial presupuesto Presupuesto | mercadeo
internacional real para de catalogos
- Clculo de “catalogos y y “Vive tu
- Jefe de catélqgos vive tu negocio”
mercadeo definitivo negocio”.
- Gerente
- Jefe de - Célculo de Realizar la - Control - Gerente
mercadeo catalogos consolidacion presupuestos
definitivo de informacién | de catélogos | - Jefe de
en base a las y “Vive tu | mercadeo
-Todo estrategias del | negocio”
- Presupuesto to do.
de catalogos y
“Vive tu
negocio”
61.3. Verificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Jefe de - Presupuesto - Revisar que | - Informacion - Jefe de
mercadeo de incentivos la simulacién | para la toma de | mercadeo
de unidades decisiones
presupuestadas | sobre el
esté acorde al | presupuesto de
presupuesto de | unidades
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Jefe de - Célculo de - Revisar que | - Informacion - Jefe de
mercadeo catalogos el célculo de para la toma de | mercadeo

definitivo catalogos decisiones
definitivo esté | sobre el
-To do acorde al presupuesto de
- Presupuesto pre§upuesto de Satglogos y
. catalogos y Vive tu
de catalogos y cox e .
s Vive tu negocio
Vive tu .
- o negocio”.
negocio
61.4. Actuar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Jefe de - Simulacién de | - Analizary - Causas de - Jefe de
mercadeo calculo de rastrear el la diferencia | mercadeo

unidades origen de los | entre las
- Gerente posibles simulaciones
-To do motivos por y el
- Presupuesto de lqs que (?x1sten presupuesto
. . diferencias real
incentivos . .
importantes - Medidas
entre la correctivas
simulacion de
unidades
presupuestada
yel
presupuesto
de incentivos.

- Jefe de - Simulaciéon de | - Correccion - Simulacion | - Jefe de
mercadeo célculo de de errores y de calculo de | mercadeo
unidades actualizacion | unidades

de archivos.
-Todo -Todo
- Presupuesto de - Presupuesto
incentivos de incentivos
- Jefe de - Calculo de - Analizar y - Causas de - Jefe de
mercadeo catalogos rastrear el la diferencia | mercadeo
definitivo origen de los entre la
posibles simulacién
-To do motivos por del calculo de
- Presupuesto de lqs que e?x1sten gatglogos y
. diferencias Vive tu
catalogos y . o
importantes negocio” y el
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62.1.

62.2.

62.3.

62.4.

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
“Vive tu entre la presupuesto
negocio” simulacion de | real
unidades )
presupuestada | ~ Medlqas
yel correctivas
presupuesto
de catalogos y
“Vive tu
negocio”.
- Jefe de - Calculo de - Correccién - Célculode | -Jefede
mercadeo catalogos de errores y catdlogos mercadeo
definitivo actualizacion | definitivo
de archivos.
-Todo -To do
- Presupuesto de - Presupuesto
catalogos y de catalogos
“Vive tu y “Vive tu
negocio” negocio”
62. Recursos
Infraestructura
- Oficina o espacio designado para el trabajo
Personal
- Jefe de mercadeo
Equipos
- Computadora con acceso a internet
- Impresora multifuncién
- Celular con plan de datos
Software

- Microsoft Excel

- Microsoft Teams

- Microsoft PowerPoint

- Microsoft Word
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62.5.

62.6.

62.7.

- Gmail empresarial

- Microsoft Power BI
Recursos documentales

- Simulacion de célculo de unidades

- Todo

- Presupuesto de incentivos

- Control de presupuesto para incentivos

- Planilla comercial

- Calculo de catdlogos definitivo

- Presupuesto de catadlogos y “Vive tu negocio”

- Simulacion de célculo de unidades
Conocimiento previo necesario

- Manejo de Excel avanzado

- Conocimiento del historico de trazabilidad de las estrategias
- Manejo de base de datos

- Titulos afines a administracion de empresas

- Conocimiento en analisis de datos

- Conocimiento general de la industria grafica
Otros recursos necesarios

- Acceso a internet

- Utiles de oficina

63. Abreviaturas y definiciones

63.1.

63.2.

Abreviaturas
- N/A
Definiciones

- Incentivo: son productos que se ofrecen como estimulo motivacional a las ventas

de las empresarias a los que acceden por cumplir ciertas condiciones.
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64.

- Catélogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campana determinada. Se muestra las fotos del producto,
codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.

- Vive tu negocio: es un folleto impreso destinado para la empresaria donde se
comunican: estrategias y ofertas exclusivas para las empresarias ademas de los
incentivos de la campaiia.

- Estrategias:

- Esténcil: es la base de empresarias activas en el sistema de venta directa.

- Campaia: periodo de 21 dias

- Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta
imperdible) o hacia las empresarias (incentivos).

- Descuentos: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como bajo.

- Super ofertas: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su descuento es
considerado como medio.

- Oferta imperdible: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su
descuento es considerado como medio-alto.

- Oferta insuperable: es una estrategia que se aplica al consumidor final y su

descuento es considerado como alto.
Politicas

- El porcentaje de inversion para estrategias es el 4.5% sobre la venta neta.

- No se debe sobrepasar el presupuesto anual asignado para las estrategias excepto
cuando el incremento esté respaldo por el crecimiento en ventas.

- La inversion real en impresion de catdlogos y “Vive tu negocio” puede ser mayor
al presupuesto asignado siempre y cuando esté respaldado por el crecimiento del
esténcil.

- Cada campaiia se debe llevar un control de la ejecucion del presupuesto.
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65. Indicadores

65.1. Cumplimiento de ejecucion del presupuesto para incentivos

Cumplimiento de ejecucion del presupuesto para

Nombre: | . .
incentivos
Codigo: | INDO1-MERC6
., Permite establecer el porcentaje de cumplimiento,
Descripcion:

comprando el presupuesto con lo real.

Responsable de medicién:

Jefe de mercadeo

Responsable de analisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficiencia
Tipo de relacion: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 95%
Limite superior | 100%
Formula

Presupuesto de estrategias ($)

Valor real invertido en estrategias ($)

tu negocio”

65.2. Cumplimiento de ejecucion de presupuesto para impresion de catalogos y “Vive

Cumplimiento de ejecucion de presupuesto para

Nombre: | . . . o . 5
impresion de catalogos y “Vive tu negocio
Codigo: | INDO2-MERC6
.., | Permite establecer el porcentaje de cumplimiento,
Descripcion:

comprando el presupuesto con lo real.

Responsable de medicion:

Jefe de mercadeo

Responsable de analisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficiencia
Tipo de relaciéon: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campafia
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 95%
Limite superior | 100%
Formula

Presupuesto de impresion de catalogo y "Vive tu negocio” ($)

Valor real invertido en impresion de catalogo y "Vive tu negocio($)
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66.1. Documentos

66. Informacion documentada

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
66.2. Registros
Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REGO08- Simulacion de
Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO03 calculo de unidades
REGOS- o .
Externo To do Digital N/A Actualizar
MERCO03
REGO6- Presupuesto de o o
Externo Digital 5 afos Eliminar
MERCO03 incentivos
REG04-
Externo | Planilla comercial | Digital N/A Actualizar
MERCO03
REG21- Célculo de catalogos
Externo Digital 1 afio Eliminar
MERC04 definitivo
Control de
REGO1- o o
Interno presupuesto para Digital 3 aflos Eliminar
MERCO06 ] )
ncentivos
Presupuesto de
REGO02-
Interno | catdlogos y “Vive tu | Digital 2 aflos Eliminar
MERCO06 i
negocio”
Control presupuesto
REGO03- .. .
Interno de catalogos y Digital 3 afios Eliminar
MERCO06 . .
“Vive tu negocio”
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67. Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso

diferencia

(La diferencia es por
crecimiento en
ventas?

. . o s Documentos
N° Actividades Descripcion Responsable .
asociados
Organizar la
informacion en base
al objetivo de la
inversion (incentivos - Simulacion de
o catalogos). calculo de
‘ unidades
1 Organiza la Jefe de
informacion . ., mercadeo -Todo
(La inversion es para
incentivos? - Presupuesto
, . .. de incentivos
Si: ir a la actividad 2.
No: ir a la actividad
8.
Revisar que la
simulacion de
unidades
presupuestado esté ] L
acorde al presupuesto - S1m’ula010n
de incentivos. del calculo de
Revisa la simulacion Jefe de unidades
2 | de unidades
mercadeo -To do
presupuestado ) . ., .
(La simulacion esta
acorde? - Presupuesto
de incentivos
Si: ir a la actividad 4.
No: ir a la actividad
3.
Analizar las
simulaciones y el
presupuesto incentivo
y buscar las causas de
Analiza los posibles | 1as diferencias que Jefe de
3 | motivos de la existen. -N/A
mercadeo
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o . . . .. D t
N Actividades Descripcion Responsable ocur.nen 08
asociados
Si: ir a la actividad 4.
No: ir a la actividad
6.
Si el origen de la
diferencia que existe
Aprueba la diferencia | entre las simulaciones
entre el presupuesto | y el presupuesto de Jefe de
4 ) ) ’ ) -N/A
de incentivos y la incentivo se debe al mercadeo
simulacion aumento de las
ventas, se aprueba
esta diferencia.
- Simulacion de
calculo de
. . unidades
Utiliza los registros
Consolida la panlagnarun - To do
5 | informacion a nivel consolidado que Jefe de
de estratesia facilite la mercadeo - Presupuesto
g visualizacion de las de incentivos
estrategias asignadas.

& & - Control de
presupuesto
para incentivos

FIN DEL PROCESO
Si la' dlferel}ma entre _ Simulacién
las 51mu1a019nes y F:l del célculo de
presupuesto incentivo unidades
6 Rastrea el origen del | no es por un Jefe de
error detectado incremento en las mercadeo -Todo
ventas se rastrea las
posibles causas de la - Presupuesto
diferencia. de incentivos
Una vez se haya
Cori | detectado el error
orrige €l error debe ser corregido.
7 | detectado en su Jefe de - N/A
. mercadeo
origen
Ir a la actividad 5.
FIN DEL PROCESO
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NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
- Planilla
o . ) comercial
Si la inversion no esta
. destinada para los - Calculo de
Realiza el ) : ;i
incentivos se procede catalogos
presupuesto para . Jefe de Iy
8 \ e a realizar el definitivo
catdlogos y “Vive tu mercadeo
negocio” presupuesto para los
catalogos y “Vive tu - PI‘CSLrlleeS'[O
negocio” de f:atalogos y
“Vive tu
negocio”
Analizar las
diferencias entre las
simulaciones y el
presupuesto de
catalogos y “Vive tu - Calculo de
. ) negocio” catalogos
Revisa que el calculo definitivo
de catdlogos
9 definitivo esté acorde _ lacic ) Jefe de -To do
al presupuesto de ¢La (siln;u acionesta | percadeo
catalogos y “Vive tu | 860Tde: - Pres1’1puesto
negocio” de Fatalogos y
“Vive tu
Si: ir a la actividad negocio
11.
No: ir a la actividad
10.
Analizar las
simulaciones y el
presupuesto de
catalogos y “Vive tu
negocio” y buscar las
Analiza los posibles | causas d? las
10 | motivos de la diferencias que

diferencia

existen.

(La diferencia es por
crecimiento en
esténcil?
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0 . . oy Documentos
N Actividades Descripcion Responsable ur
asociados
Si: ir a la actividad
11.
No: ir a la actividad
13.
Si el origen de la - Calculo de
diferencia que existe catalogos
Aprueba la diferencia | entre las simulaciones definitivo
1 entre el presupuesto | y el presupuesto de Jefe de
de catalogos y “Vive | incentivo se debe al mercadeo - Presupuesto
tu negocio” aumento del esténcil, de catalogos y
se aprueba esta “Vive tu
diferencia. negocio”
Utiliza los registros - Simulacién de
. para armar un calculo de
Consolida la . nidad
) ., . consolidado que unidades
informacion a nivel o Jefe de
12 , P facilite la
de catalogo y “Vive A mercadeo -Todo
2., visualizacion del
tu negocio {0 Vi
catalogo y “Vive tu - Presupuesto
negocio-. de incentivos
FIN DEL PROCESO
- Calculo de
Si la diferencia entre catalogos
las simulaciones y el definitivo
to 1 ti .
' presupuesto incentivo _Plantilla
Rastrea el origen del | no es por un Jefe de .
13 . comercial
error detectado incremento en el mercadeo
estépcil se rastrea las - Presupuesto
posibles causas de la de catalogos y
diferencia. “Vive tu
negocio”
Una vez se haya
Corrice el detectado el error
OrT1ge €l error debe ser corregido.
14 | detectado en su Jefe de - N/A
: mercadeo
origen
Ir a la actividad 12.
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(GESE-03)
Control de la gestion

(REGO5-MERCO03)
Simulacién de calculo

de unidades

\/\

( INICIO )

(REGO2-MERCO03)

(MERC-03)
Planificacion y

ejecucion de
estrategias DLM

To do

\/\

Organiza la informacion en base
al objetivo de la inversion
(incentivos o catalogos)

(REGO3-MERC03)
Presupuesto de

incentivos

(GESE-03)
Control de la gestion

Jefe de mercadeo

\/\

. [Simulacion de caleulo

(REGO5-MERC03)

de unidades

\/\

(REG02-MERCO03)
To do

(MERC-03)
Planificaciony
ejecucion de
estrategias DLM

\/\

ZLainversidn es para
incentivos?

Si

v

(REGO3-MERC03)
Presupuesto de

incentivos

Revisa que la simulacién de
unidades presupuestado esté
acorde al presupuesto de
incentivos

Jefe de mercadeo

\/\
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¢La simulacion esta
acorde?

Analiza los posibles motivos de la
diferencia

Jefe de mercadeo

diferencia es ps
crecimiento en
ventas?

Si



(REGO5-MERCO3)
Simulacion de cédlculo

de unidades

\_/_\

(REG02-MERCO03)
To do

Rastrea el origen del error
detectado

\_/_\

(REGO3-MERCO03)
Presupuesto de

incentivos

\_/_\

Jefe de mercadeo

Corrige el error detectado en su
origen

Jefe de mercadeo

©

Aprueba la diferencia entre el
presupuesto de incentivos y la

(REGO5-MERCO3)
Simulacion de calculo
de unidades

\_/—\

simulacion

Jefe de mercadeo

(REG02-MERCO3)
To do

\_/—\

(REGO3-MERCO03)
Presupuesto de
incentivos

on

\_/—\

Consolida la informacién
a nivel de estrategia

(REGO1-MERCO07)
Control de

Jefe de mercadeo

FIN
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Leonisa Colombia

(Comercial)

(REGO1-MERCO3)
Planilla comercial

(MERC-04)
Disefio del catdlogo

(REG21-MERC04)
Calculo de catadlogos

definitivo

\_/—\

(MERC-04)
Disefio del catdlogo

(REG21-MERC04)
Célculo de catadlogos

Realiza el presupuesto para
catalogos y “Vive tu negocio”

>

Jefe de mercadeo

v

Revisa que el cdlculo de
catalogos definitivo esté acorde
al presupuesto de catdlogos y

definitivo

\_/—\

(MERC-03)
Planificacion y

ejecucién de
estrategias DLM

(REG02-MERCO3)
To do 1

\_/—\

(REGO2-MERCO06)
Presupuesto de
catdlogos y “Vive tu |l
negocio”

(REG21-MERC04)
Calculo de catalogos
definitivo

\_/—\

(REGO2-MERCO6)
Presupuesto de
catalogos y “Vivetu ||
negocio”

“Vive tu negocio”

Jefe de mercadeo

¢Lasimulacion esta
acorde?

Analiza los posibles motivos de la
diferencia

Jefe de mercadeo

;44 diferencia es ps
crecimiento en
esténcil?

i

Aprueba la diferencia entre el
presupuesto de catdlogo y “vive
tu negocio "con el célculo de

(REGO5-MERCO03)
Simulacién de calculo
de unidades

\_/—\

(REG02-MERCO03)
To do —

\_/—\

(REGO3-MERCO3)

catalogo definitivo.

Jefe de mercadeo

®7

Consolida la informacién
A nivel de campafia (catdlogoy

Presupuesto de
incentivos

\_/—\

“vive tu negocio”)

(REG02-MERCO06)
Presupuesto de
catdlogos y “Vive tu
negocio”

(REG03-MERCO06)
Control presupuestos|
de catdlogosy “Vive

Jefe de mercadeo

FIN
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(REG21-MERC04)
Célculo de catalogos

definitivo

\/\

(REGO1-MERCO3)

Planilla comercial

\/\

Rastrea el origen del error
detectado

(REG02-MERCO6)
Presupuesto de

catdlogos y “Vive tu
negocio”

Jefe de mercadeo

Corrige el error detectado en su
origen

Jefe de mercadeo
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ANEXO G

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO:
MERC07

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Gestion del portal para empresarias

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Actualizacion de informacion de la campana en el portal
web de empresarias y revision de la correcta aplicacion de las
estrategias en la facturacion.

Tipo de proceso: | Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha c_{e 03/11/2022
elaboracion:

Version:001

PROPOSITO

Controlar la aplicacion correcta de las condiciones en las estrategias a través de la
facturacion, minimizando los reclamos, entregando informacién completa y actualizada de
cada campafa a las empresarias de modo que tengan herramientas para gestionar su
negocio con el uso frecuente del portal web. Mediante la construccion de documentos para
el disefio de piezas digitales, la revision contintia de estos y la aplicacion de correctivos
necesarios, la consolidacion de las estrategias y la verificacion de la correcta aplicacion de

las estrategias en la factura.
68. Alcance

Este proceso aplica para la actualizacidn de las estrategias y catdlogos digitales en la pagina
web (portal de empresarias) en cada campafia y garantizar la correcta aplicacion de las
condiciones comunicadas para cada una de las estrategias a treves de la facturacion, desde
el envio de los disefios definitivos del catalogo y del “Vive tu negocio” al departamento
del Marketing digital corporativo hasta la aprobacion para continuar la facturacion de la

campana.
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69. Responsable del proceso

- Jefe de mercadeo

70. Requisitos Legales

- Ley organica de comunicacion

- Ley organica de defensa del consumidor

71. Seguimiento y control

71.1. Seguimiento

- Cronograma de diseio

- Manual de procedimiento “Gestion del portal para empresarias’

71.2. Control

2

- Pégina web (portal de empresarias) www.negocioleonisa.com

- Manual de procedimiento “Gestion del portal para empresarias’

72. Caracterizacion del proceso (PHVA)

72.1. Planificar

b

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de - Disefio del - Informar al - Disefio del - Coordinador
mercadeo catalogo departamento | catalogo de marketing
definitivo de marketing definitivo digital
. digital ' corporativo
- D}seﬁo del corporativo - D}seﬁo del
“Vlve.tu que el: disefio “Vlve'tu
negocio” de catalogo, negocio”
definitivo “Vive tu definitivo
negocio” se
encuentran
terminados
- Analista de - Cronograma | - Revisar el - - Analista de
mercadeo de diseno cronograma de | Conocimiento | mercadeo
disefnio acerca de las
- Jefe de fechas de - Jefe de
mercadeo mercadeo

ejecucion de
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
las
actividades.
- Analista de - Disefio del - Organizary | - Consolidado | - Analista de
mercadeo catalogo crear una de estrategias | mercadeo
definitivo compilacion de
. las estrategias - Jefe de
- D}seﬁo del que constan en mercadeo
“Vlve'u}, los archivos de _ Coordinador
negocio disefio del d Lot
definitivo catdlogo y del d.e mnatketing
cexre igital
Vive tu .
. corporativo
negocio
definitivos
72.2. Hacer
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de - Consolidado - Detallar los | - Brief de - Coordinador
mercadeo de estrategias requerimientos | estrategias de marketing
del pais para la | portal digital
comunicacion | empresarias | corporativo
de las o
estrategias a - Disefiador
visualizar en el de marketing
portal de dlgltal
empresarias a51’gnad0 al
pais
- Analista de - Piezas - Enviar la - - Coordinador
mercadeo digitales de la autorizacion a | Autorizacion | de marketing
campafia marketing de piezas digital
o digital digitales de | corporativo
- Disefio del corporativo para | la campafia
catalogo la publicacién - Disenador
definitivo de las piezas - o d.e rparketing
oL digitales Autorizacion | digital
3 Disefio del disefiadas disefio del asignado al
‘Vweﬁi cmﬂogm; catalogo pais
negocio “Vive tu definitivo
definitivo .
negocio )
Autorizacion
del “Vive tu
negocio”
definitivo
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de - Informe - Filtrar las - MAD - Analista de
mercadeo definitivo referencias que flujo de
tienen asignadas campafia
estrategias de la corporativo
campafa
- Coordinador
de flujo de
campafa
corporativo
- Analista de - Informe - Elaborar un | - Bit4cora de | - Analista de
mercadeo definitivo resumen a nivel | la campafia | flujo de
) de campana
- Consohda}do referencias/SKU corporativo
de estrategias de todas las Coordinad
estrategias de la - Loordinador
-MAD can%paﬁa de fluj 0 de
campana
corporativo
- Jefe de
mercadeo
- Analista de - Factura - Enviar el visto | - Visto - Jefe de
mercadeo bueno una vez bueno para operaciones
se haya la
verificado que facturacion
las estrategias
estén aplicadas
en la facturacion
de la campana
para que se
continue con la
facturacion.
72.3. Verificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de - Piezas - Revisar que | - Comentarios | -
mercadeo digitales de la las piezas piezas digitales | Coordinador
campafia digitales L de marketing
disefiadas por | - Autorizacion | cormorativo
marketing de piezas '
digital digitales - Dlseﬁadgr
corporativo de marketing
estén acorde al digital
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
requerimiento | - Autorizacion | asignado al
detallado en de piezas pais
Brief de digitales
estrategias L
portal - Autorlzacwn
empresarias disefio del

catdlogo
definitivo
- Autorizacién
del “Vive tu
negocio”
definitivo
- Analista de - Maestrade la | - Validar - - Analista de
mercadeo campana dentro de la Inconsistencias | flujo de
maestrade la | SKU y/o campaia
campafa que | estrategias. corporativo
todos los SKU
seleccionados 3
y/o con Coordjnador
estrategias de flujo de
estén incluidos campana
corporativo
- Analista de - Factura - Verificar al - Visto bueno - Jefe de
mercadeo momento de para la operaciones
comenzar a facturacion
facturar la
campafia que | ~ ) )
las estrategias Inconsistencias
estén facturacion de
aplicadas la campana
- Analista de - Confirmacion | - Notificar que | - Arranque de -
mercadeo de la campana se | facturacion Coordinadora
inconsistencias | estd facturando | correcta SER
corregidas de forma
correcta - Asesoras de

servicio al
cliente
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73.1.

73.2.

72.4. Actuar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de - Piezas - Enviar las - Comentarios | - Coordinador
mercadeo digitales inconsistencias | piezas de marketing
encontradas en | digitales corporativo
el registro de .
piezas - Dlseﬁ.ador de
digitales de la marketing
campafia digital
asignado al
pais
- Analista de - Notificar las | - - Analista de
mercadeo - MaesEra dela | jnconsistencias | Inconsistencias flujo de
campana encontradas de | SKU y/o campafia
SKU en la estrategias corporativo
maestra de la )
campafa - Coordinador
de flujo de
campafa
corporativo
- Analista de - Factura - Notificar las | - - Jefe de
mercadeo inconsistencias | Inconsistencias | operaciones
encontradas en | facturacion de
las facturas la campafia
73. Recursos
Infraestructura
- Oficina o espacio designado para el trabajo
Personal

- Jefe de mercadeo

- Analista de mercadeo

- Jefe de operaciones

- Coordinadora SER

- Asesora de servicio al cliente
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73.3.

73.4.

73.5.

Equipos

- Computadora con acceso a internet
- Impresora multifuncion
- Scanner

- Celular con plan de datos
Software

- Microsoft Excel

- Microsoft Teams

- Microsoft PowerPoint
- Microsoft Word

- Gmail empresarial

- Microsoft Power BI

- Adobe acrobat

Recursos documentales

- Disefo del catalogo definitivo

- Diseno del “Vive tu negocio” definitivo

- Cronograma de disefio

- Consolidado de estrategias

- Brief estrategias portal empresarias

- Piezas digitales de la campaiia

- Autorizacién de piezas digitales

- Autorizacion disefio del catalogo definitivo
- Autorizacion del “Vive tu negocio” definitivo
- Inconsistencias piezas digitales

- Informe definitivo

- MAD

- Maestra de la campafia

- Bitéacora de la campaia

- Factura
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- Inconsistencias SKU y/o estrategias

- Inconsistencias facturaciéon camparia

- Confirmacion de inconsistencias corregidas
- Inconsistencias facturacion campafa

- Arranque de facturacion correcta

- Visto bueno para la facturacion
73.6. Conocimiento previo necesario

- Manejo de Excel avanzado

- Conocimiento del portafolio de productos

- Manejo y analisis de base de datos

- Conocimiento sobre aplicacion de modulos para la activacion de la demanda
- Titulos afines a administraciéon de empresas

- Conocimiento basico sobre disefio y manejo de paginas web
73.7. Otros recursos necesarios

- Pagina web www.negocioleonisa.com
- Acceso a internet

- Utiles de oficina

74. Abreviaturas y definiciones

74.1. Abreviaturas

- SKU: Stock Keeping Unit
-  MAD: maestra de activacion de la demanda

- SER: servicio de entrenamiento a la red
74.2. Definiciones

- Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta
imperdible) o hacia las empresarias (incentivos).

- Campaia: es un periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.
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- Empresaria: persona que se inscribe al sistema de venta por catdlogo de Leonisa
para comercializar los productos.

- Catéalogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campafia determinada. Se muestra las fotos del producto,
codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.

- Vive tu negocio: es un folleto impreso destinado para la empresaria donde se
comunican: estrategias y ofertas exclusivas para las empresarias ademas de los
incentivos de la campaiia.

- Portal de empresarias: es el dominio web en donde las empresarias pueden: ver
catalogos, realizar pedidos, estado de cuentas, facturas, saldo.

- Referencia: Codigo alfanumérico con el que se codifica las prendas y productos
para establecer un orden determinado.

- Brief incentivo: es un documento con informacién detallada sobre la estrategia del
incentivo para empresarias y se comunica en el “vive tu negocio”.

- Brief estrategias portal empresarias: es un documento con informacion detallada
sobre la estrategia que se utilizaran durante la campafia en el portal de empresarias.

- Pieza digital: son imagenes que se diseian para ser difundidas por medios digitales.

- Esténcil: es la base de empresarias activas en el sistema de venta directa.
75. Politicas

- Cumplir con las estrategias comunicadas por medio del portal web para
empresarias.

- Garantizar que el portal web para empresarias esté actualizada con las estrategias y
catalogos de la campafia vigente.

- Garantizar que la comunicacion sea clara, precisa y concisa.
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76. Indicadores

76.1. Porcentaje de insatisfaccion con las condiciones de las estrategias comunicadas

mediante el portal de empresarias

Porcentaje de insatisfaccion con las condiciones de las
Nombre: | estrategias comunicadas mediante el portal de
empresarias

Codigo: | INDO1-MERCO07

Permite establecer el porcentaje de empresarias por
campafia con relacion al esténcil total que reportan
insatisfaccion con las estrategias comunicadas
mediante el portal web.

Descripcion:

Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo

Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia

Tipo de relaciéon: | Porcentaje

Frecuencia: | Cada campafia

Sentido: | Positivo

Limite inferior: | 0%

Limite superior | 1%

Formula

Reclamos por campafiia

esténcil total

76.2. Frecuencia del uso del portal web para empresarias

Nombre: | Frecuencia de uso del portal web para empresarias

Codigo: | INDO2-MERCO07

Permite establecer el porcentaje de visitas de las
Descripcidn: | empresarias que usan el portal web como herramienta
de negocio comparado con el esténcil total.

Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo

Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia

Tipo de relacion: | Porcentaje

Frecuencia: | Cada campana

Sentido: | Positivo

Limite inferior: | 50%

Limite superior | 100%

Formula

Numero de visitas de empresarias al portal web por campaia

esténcil total
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77. Informacion documentada

77.1. Documentos

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
DOCO01-
Interno Factura Impreso 1 dia Reciclar
MERCO07
77.2. Registros
Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REG27- Disefio del catalogo
Externo Digital 2 afios Eliminar
MERC04 definitivo
REG28- Disefio del “Vive tu
Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO04 negocio” definitivo
REGI11- Cronograma de l afioy 6
Externo Digital Eliminar
MERC04 disefio meses
REG20-
Externo | Informe definitivo Digital 1 afo Eliminar
MERC04
REGO1- Consolidado de o o
Interno Digital 1 afio Eliminar
MERCO07 estrategias
REGO2- Brief estrategias
Interno Digital 1 afio Eliminar
MERCO07 portal empresarias
REGO3- Piezas digitales de la
Interna Digital 1 afio Eliminar
MERCO07 campana
REGO04- Autorizacion de
Interna . o Digital 1 mes Eliminar
MERCO07 piezas digitales
Autorizacion disefio
REGO05- o o
Interno del catalogo Digital 1 mes Eliminar
MERCO07
definitivo
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Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
Autorizacion del
REGO6- . . . . . .
Interno “Vive tu negocio” Digital 1 mes Eliminar
MERCO07
definitivo
REGO7- Inconsistencias o o
Interno Digital 6 mes Eliminar
MERCO07 piezas digitales
REGO08-
Interno MAD Digital 1 afio Eliminar
MERCO07
REG09- Maestra de la o o
Interno Digital 6 meses Eliminar
MERCO07 campafa
REGI10- Bitacora de la o o
Interno Digital 1 afio Eliminar
MERCO07 campafia
REGI1- Inconsistencias SKU
Interno Digital 6 meses Eliminar
MERCO07 y/o estrategias
REGI12- Inconsistencias
Interno ) Digital 6 meses Eliminar
MERCO07 facturacion campana
Confirmacioén de
REGI 3- . . . . . . .
Interno 1nconsistencias Digital 1 mes Eliminar
MERCO07 )
corregidas
REG14- Arranque de
Interno Digital 1 mes Eliminar
MERCO07 facturacion correcta
REG15- Visto buena para la
Interno Digital 1 dia Eliminar
MERCO07 facturacion
78. Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso
N° Actividades Descripcion Responsable Docul.nentos
asociados
Igfqrma a marketing Envia a marketing - Disefio del
digital sobre la . . ,
) ., , digital corporativo los . catalogo
informacion grafica . , Analista de Iy
1 . registros del catdlogo definitivo
del catalogo y el cxr mercadeo
“Vive tu negocio “de y del .Vlve o Disefio del
N negocio” definitivo. - D1seno de
la campafia. “Vive tu
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NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
negocio”
definitivo
- Cronograma
de diseno
Con los disenos de
catdlogo y “Vive tu
Construye el ?:fl(i);;ou ndeﬁnltlvos
) consolidado de consolidado sobre las Analista de - Consolidado
estrategias de la estrategias de la mercadeo de estrategias
campaifia. N
campaia y lo sube a
la nube en la carpeta
asignada.
Con el registro B Consohda}do
Construye el Brief consolidado de de estrategias
3 | bara la comunicacion | estrategias se realiza | Analista de - Brief
de las estrategias de el brief con las mercadeo estrategias
la campaiia. estrategias para el ‘ portal
portal de empresarias empresarias
Una vez marketing
digital corporativo
envie el disefo de las
piezas digitales se los
revisa para verificar
que estén acorde a lo
solicitado en el brief.
RCV1~S& que la§ piezas Analista de - .Pl‘ezas
4 | disefiadas estén mercadeo digitales de la
acordes al brief. ) . . campafia
(Las piezas disefiadas
estan acorde con el
briet?
Si: ir a la actividad 5.
No: ir a la actividad
11.
Autoriza la Una vez hayan sido . - Piezas
5 | publicacioén en el aprobadas las piezas Analista de digitales de la
portal de empresarias. | digitales el analista de mercadeo campaiia

mercadeo aprueba su
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NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
publicacion en el - Disefio del
portal para catalogo
empresarias en definitivo
conjunto con el o
disefio del catalogo y 3 Disefio del
el “Vive tu negocio” Vlve.t‘i
definitivos en base al negocio
calendario definitivo
establecido. _ Autorizacién
de piezas
digitales
- Autorizacion
disefio del
catalogo
definitivo
- Autorizacion
del “Vive tu
negocio
“definitivo.
En el informe Informe
6 Filtra las estfategias S:tfri :tlgggsfgg?alas - Analista de | definitivo
de la campana. N mercadeo
campana y elabora el -MAD
MAD.
Se valida que estén en
la maestra todos los
SKU que se pondran
a la venta con sus
Valida que todos los | estrategias durante la
SK,U dela campafia | campana. - Analista de | - Maestra de la
7 | estén en la maestra ~
mercadeo campana

con las estrategias
asignadas.

Los SKU y
estrategias estan
completos ?

Si: ir a la actividad 8.
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NO

Actividades

Descripcion

Responsable

Documentos
asociados

No: ir a la actividad
12.

Elabora un resumen
de todas las
estrategias de la
campana.

Se elabora un
resumen a nivel de
referencias/SKU de
todas las estrategias
que seran utilizadas
en la campana.

Analista de
mercadeo

- Bitacora de la
campafia

- Informe
definitivo

- Consolidado
de estrategias

- MAD

Revisa que las
estrategias estén
correctamente
aplicadas en la
factura.

Una vez comience la
facturacion de la
campafia, al tercer dia
se revisaran que las
estrategias estén
correctamente
aplicadas en las
facturas.

(Las estrategias estan
aplicadas
correctamente?

Si: ir a la actividad
10.

No: ir a la actividad
13.

Analista de
mercadeo

- Factura

10

Envia el visto bueno
para continuar con la
facturacion.

Una vez se haya
verificado que las
estrategias estén
aplicadas
correctamente en las
facturas se envia el
visto bueno para que
la campafia pueda
seguir siendo
facturada.

Analista de
mercadeo

- Visto bueno
para la
facturacion
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o . . . ey Documentos
N Actividades Descripcion Responsable .
asociados
FIN DEL PROCESO
Una vez encontradas
las inconsistencias en
las piezas digitales se
Envia las las envia a marketing Analista d -
. . . o ; nalista de . .
11 | inconsistencias digital COI’POTat}VO mercadeo Inconsistencias
encontradas. para ser corregidas. pizas digitales
Ir a la actividad: 4.
Una vez encontradas
las inconsistencias en
los SKU y/o
estrategias se las -
12 Notifica las envia a flujo de . Analista de Inconsistencias
inconsistencias. campana corpo‘ratlvo mercadeo SKU y/o
para ser corregidas. estrategias
Ir a la actividad: 7.
Una vez encontradas
las inconsistencias en
Notifica las las facturas se las -
13 | inconsistencias que envia al departamento Jefe de Inconsistencias
mercadeo facturacion
presentan las facturas. de Procesos para ser ~
corregidas. campana.
Una vez el
departamento de
operaciones envie la .,
., - Confirmacion
confirmacion de que de
. los errores han sido ) ) )
Notifica que la 4 1nconsistencias
14 campafa esta coq;gl (,)S ¢ Analista de corregidas
funcionando notificara a Servicio mercadeo
correctamente. de entrenamiento a la - Arranque de
red (SER) que se facturacion
puede con‘qnuar con correcta
la facturacion.
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NO

Actividades

Descripcion

Responsable

Documentos
asociados

Ir a la actividad: 10.
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(MERC-04)
Disefio del catalogo

\_/_\

(REG27-MERCO04)
Disefio del catdlogo

definitivo

Marketing digital

corporativo

Marketing digital

corporativo

\_/_\

(REG28-MERC04)
Disefio del “Vive tu

( INICIO )

A

negocio” definitivo

(REG11-MERC04)
Cronograma de

Informa a marketing digital
(Colombia) que se encuentra

disponible la informacion grafica ||

definitiva de la campafia

(REG27-MERCO04)
Disefio del catdlogo

definitivo

\_/_\

disefio

\_/_\

(REG27-MERCO04)
Disefio del catdlogo

Analista de mercadeo

(REG28-MERCO04)
Disefio del “Vive tu

negocio” definitivo

definitivo

\_/_\

(REG28-MERC04)
Disefio del “Vive tu

Construye el consolidado de
estrategias de la campafia

\_/_\

(REGO1-MERCO7)
Consolidado de

estrategias

negocio” definitivo

\_/_\

(REGO1-MERCO7)
Consolidado de

Analista de mercadeo

estrategias

(REGO3-MERCO7)
Piezas digitales dela

Construye el Brief parala
comunicacion de las estrategias
de la campafia

(REGO2-MERCO07)
Brief estrategias

Marketing digital
corporativo

Ecuador
consolidado de
estrategias

(MERC-08)
Comunicacion de las
estrategias

Marketing digital

Analista de mercadeo

campania

\_/_\

(REG03-MERCO7)
Piezas digitales de la
campafia

(REG27-MERCO04)
Disefio del catdlogo
definitivo

\_/_\

(REG28-MERC04)
Disefio del “Vive tu
negocio” definitivo

Revisa que las piezas disefiadas
estén acorde a la informacion
enviada en el Brief

Analista de mercadeo

iLaS piezas disefiathas
estan acorde con el
Brief?

Si

v

portal empresarias

\_/_\

(2

corporativo

(REGO4-MERCO7)
Autorizacién de

Marketing digital

\_/_\

Autoriza la Publicacién en el
portal de empresarias segun el
calendario establecido

piezas digitales

\_/_\

(REGO5-MERCO7)
Autorizacion disefio

Analista de mercadeo
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del catalogo
definitivo

corporativo

(REGO6-MERCO7)
Autorizacién del

“Vive tu negocio”
definitivo

(MERC-08)
Comunicacion de las
estrategias




Envia las inconsistencias
encontradas

(REGO7-MERC07)
Inconsistencias

piezas digitales

Analista de merccadeo

\/\
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(MERC-04)
Disefio del catdlogo

(REG20-MERCO04)
Informe definitivo

Flujo de campafia
corporativo

\/\

Filtra las estrategias de la
campafia

(REGO8-MERC07)

MAD

Analista de mercadeo

\/_\

G%

(REGO9-MERCO7)
Maestra de la

campafia

\/\

Valida que todos los SKU de la
campafia estén en la maestra

Analista de mercadeo

(REG20-MERCO04)
Informe definitivo

\/\

éLos SKU y
estrategias estan
completos?

Si

v

o2

(REGO1-MERCO07)
Consolidado de

estrategias

\/\

Elabora un resumen a nivel de
referencias/SKU de todas las
estrategias de la campafia

Flujo de campafia
corporativo

(REG10-MERCO07)
Bitacora de la

campafia

(REGO8-MERC07)
MAD

\/\

Analista de mercadeo

\/_\

(OPYLO-03)
Procesamiento de
pedidos

(DOC01-MERCO07)
Factura

\/\

Revisa que las estrategias estén
correctamente aplicadas en la
factura

Analista de mercadeo

(LS estrategias eStd
aplicadas
correctamente

Si
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corporativo




Notifica las inconsistencias

(REG11-MERCO07)
Inconsistencias SKU

y/o estrategias

Analista de mercadeo

\/\

(OPYLO-03)
Procesamiento de
pedidos

(REG13-MERC07)
Confirmacion de
inconsistencias

Notifica las inconsistencias que
presentan las facturas

Flujo de campaiia
corporativo

(REG12-MERCO07)
Inconsistencias

facturacion campaiia

Jefe de mercadeo

corregidas

O

Notifica que la campafia esta
funcionando correctamente

\/\

(OPYLO-03)
Procesamiento de
pedidos

(REG14-MERCO07)
Arranque de

facturacion correcta

Analista de mercadeo
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\/\

(SER)
Servicio de
entrenamiento ala
red




5

Envia el visto bueno para
continuar con la facturacion

(REG15-MERC07)
Visto bueno parala

facturacién

Analista de mercadeo

FIN

\/\
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ANEXO H

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO:
MERCO08

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Comunicacion de las estrategias

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Comunicar las estrategias y herramientas de venta de la | v/o1ci6n:001
campafia a las gerentes, directores y generar piezas digitales para
reforzar las estrategias principales.

Tipo de proceso: | Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha de 13/11/2022
elaboracion:

PROPOSITO

Comunicar a la fuerza de ventas (gerentes zonales y directores regionales) las herramientas
de venta disponibles para la campana garantizando que todas las gerentes zonales y los
directores reciban la informacion cada campaia, mediante la generacion de piezas digitales

y la presentacion de estas en una reunion virtual.
79. Alcance

Este proceso aplica para la comunicacion de: piezas digitales, catdlogos, “Vive tu negocio”,
descuentos y las demas estrategias desarrolladas para la campafia, desde la solicitud para
la generacion de piezas digitales hasta la presentacion de todas las herramientas de venta a

la fuerza comercial (gerentes zonales y directores regionales) cada campana.
80. Responsable del proceso

- Jefe de mercadeo
81. Requisitos Legales

- Ley organica de comunicacion
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- Ley organica de defensa del consumidor

82. Seguimiento y control

82.1. Seguimiento

- Cronograma de disefio

- Manual de procedimiento “Comunicacion de las estrategias”

82.2. Control

- Manual de procedimiento “Comunicacion de las estrategias”

83. Caracterizacion del proceso (PHVA)

83.1. Planificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador - Cronograma - Se planifica | - - Analista de
de disefio de diseno la generacion | Conocimiento | mercadeo
corporativo de piezas acerca de los
digitales en tiempos - Jefe de
base al disponibles mercadeo
cronograma de | parael - Diseiiador
disefio. desarrollo de .
. de marketing
las piezas dici
. igital
digitales. .
corporativo
asignado al
pais
- Jefe de - Calendario de | - Se planifican | - Espacio - Gerente
mercadeo precampaiias las agendas de | reservado
los para la - Gerentes
participantes | reunion zonales
para la . - Directores
presentacion regionales
de las
herramientas - Analista de
de venta para mercadeo
la campaiia.
- Jefe de
mercadeo
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83.2. Hacer

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de - Consolidado - Generacion de | - Brief de - Disefiador de
mercadeo de estrategias la solicitud para | piezas marketing
) empezar con el | digitales digital
) Cogrdmador ) Cr(?nograma disefio de las camparfia corporativo
de dlS@ﬁ? de disefio piezas digitales asignado al
corporativo destinadas para pais
las empresarias.
- Disefiador
corporativo
asignado al
pais
- Analista de
mercadeo
- Disefiador de - Disefio inicial | - Se envia la - - Disefiador de
marketing de piezas digital | aprobacién del | Aprobacion | marketing
digital disefio de piezas digital
corporativo presentado una | digitales corporativo
asignado al pais vez revisado. asignado al
pais
- Disefiador de | - Disefio - Se envia la - Disefio -
marketing definitivo de informacion definitivo de | Coordinadora
digital piezas digitales | para ser piezas SER
corporativo compartida con | digitales )
asignado al pais las gerentes. - Analista de
mercadeo
- Gerentes
- Analista de - Disefio - Se Realizaun | - - Jefe de
mercadeo definitivo de resumen Presentacion | mercadeo
piezas digitales | comercial de las | comercial )
. herramientas camparia - Analista de
- Consohdgdo que se han (provisional) mercadeo
de estrategias disefiado para la
campafia
(catalogos,
“Vive tu
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pais

el disefio
inicial de
piezas

digitales.

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Disefio del negocio”,
catalogo estrategias)
definitivo
- Disefio del
“Vive tu
negocio”
- Analista de - Presentacion | - Se planificay | - Reunién - Jefe de
mercadeo comercial realiza la planificada | mercadeo
campaia presentacion ‘
- Jefe de (definitiva) virtual para la - Analista de
mercadeo fuerza mercadeo
) Calendari~o de | comercial de Ia
pre campafias campafia.
83.3. Verificar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador | - Disefio inicial | - Revisar que - Identificacion | - Disefador
de marketing de piezas el diseno y la de potenciales | de
digital digitales comunicacidon | errores marketing
corporativo de las piezas digital
enviadas por corporativo
marketing asignado al
digital pais
corporativo
estén acorde al
brief.
- Disefiador de | - Disefio - Revisar que - Identificacion | - Disenador
marketing intermedio de se estén de potenciales | de
digital piezas digitales | aplicados los errores marketing
corporativo comentarios y digital
asignado al sugerencias en corporativo

asignado al
pais
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de - Presentacion - Realizar - Presentacion - Analista de
mercadeo comercial aportes para comercial mercadeo
campafa mejorar la campafa
- Jefe de .. ., " - Jefe de
(provisional) presentacion (definitiva)
mercadeo . mercadeo
comercial de la
campana.
83.4. Actuar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Analista de | - Diseno - Realizar la - - Disenador
mercadeo inicial de retroalimentacion | Retroalimentacion | de marketing
piezas sobre las de piezas digitales | digital
digitales inconsistencias corporativo
encontradas en el asignado al
disefio inicial de pais
piezas digitales.
84. Recursos
84.1. Infraestructura
- Oficina o espacio designado para el trabajo
84.2. Personal
- Jefe de mercadeo
- Analista de mercadeo
- Coordinadora SER
- Gerentes de zona
- Directores regionales
- QGerente
84.3. Equipos

- Computadora con acceso a internet
- Impresora multifuncion

- Scanner
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- Celular con plan de datos
84.4. Software

- Microsoft Excel

- Microsoft Teams

- Microsoft PowerPoint
- Microsoft Word

- Gmail empresarial

- Adobe acrobat

- Reproductor de videos
- WhatsApp

- Google drive

84.5. Recursos documentales

- Consolidado de estrategias

- Cronograma de diseio

- Brief de piezas digitales campaiia

- Disefio inicial de piezas digitales

- Aprobacion piezas digitales

- Disefo definitivo de piezas digitales

- Disefio del catalogo definitivo

- Disefio del “Vive tu negocio” definitivo

- Disefo definitivo de SGV

- Presentacion comercial campaia (provisional)
- Presentacion comercial campana (definitiva)
- Calendario pre campafias

- Disefio inicial de piezas digitales

- Retroalimentacion de piezas digitales

- Disefio intermedio de piezas digitales
84.6. Conocimiento previo necesario

- Manejo de Excel avanzado
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84.7.

- Titulos afines a administraciéon de empresas
- Conocimiento basico sobre disefio y manejo de paginas web
- Destrezas para manejo de comunidades en redes sociales

- Conocimiento y habilidades para una comunicacion efectiva
Otros recursos necesarios

- Acceso a internet

- Utiles de oficina

85. Abreviaturas y definiciones

85.1.

85.2.

Abreviaturas

- SER: servicio de entrenamiento a la red.

- SGV: super gangas virtual
Definiciones

- Campaia: es un periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.

- Piezas digitales: son imagenes que se disefian para ser difundidas por medios
digitales.

- Catalogos: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campaina determinada. Se muestra las fotos del producto,
codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.

- Vive tu negocio: es un folleto impreso destinado para la empresaria donde se
comunican: estrategias y ofertas exclusivas para las empresarias ademas de los
incentivos de la campaiia.

- Empresarias: persona que se inscribe al sistema de venta por catdlogo de Leonisa
para comercializar los productos.

- Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta
imperdible) o hacia las empresarias (incentivos).

- Fuerza comercial: se denomina fuerza comercial a los recursos humanos que

intervienen en el proceso comercial de la empresa.
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- Brief piezas digitales: es un registro con informacion detallada sobre las piezas
digitales que se prestaran en la campafia en medios digitales.
- Incentivos: son productos que se ofrecen como estimulo motivacional a las ventas

de las empresarias a los que acceden por cumplir ciertas condiciones.
86. Politicas

- Se debe realizar una reunion de “pre campana’ cada campaia.

- Lareunion de “pre campafia” se debe realizar antes de iniciar el periodo comercial
de la campana.

- Realizar una reunion con los directores regionales para reforzar las estrategias
disponibles para la campafia al iniciar la facturacion.

- Se deben disenar piezas digitales de los incentivos cada campaiia.

87.Indicadores

87.1. Alcance de la capacitacion de las herramientas de venta a la fuerza comercial

Alcance de la capacitacion de las herramientas de
venta a la fuerza comercial
Codigo: | INDO1-MERCO08
Permite medir el alcance logrado en la comunicacion
de las herramientas de venta en la campaiia.
Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo
Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo
Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relacion: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 98%
Limite superior | 100%
Formula

Numero de asistentes

Nombre:

Descripcion:

Numero de invitados
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88. Informacion documentada

88.1. Documentos

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
88.2. Registros

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REGI11- Cronograma de l afioy 6

Externo Digital Eliminar
MERC04 disefio meses
REGO1- Consolidado de

Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO07 estrategias
REG27- Disefio del catalogo

Externo Digital 2 afos Eliminar
MERC04 definitivo
REG28- Disefio del “Vive tu

Externo Digital 1 afio Eliminar
MERC04 negocio” definitivo
REGO08- Disefio definitivo de

Externo Digital 1 afio Eliminar
MERCO09 SGV
REGO1- Disefio inicial de

Interno . o Digital 3 meses Eliminar
MERCO08 piezas digitales
REGO02- Brief de piezas

Interno o Digital 3 meses Eliminar
MERCO08 digitales campafia
REGO3- Disefio definitivo de

Interno . o Digital 1 afio Eliminar
MERCO08 piezas digitales
REG04- Aprobacion piezas

Interno o Digital 1 dia Eliminar
MERCO08 digitales
REGO5- Consolidado de o o

Interno . Digital 1 afio Eliminar
MERCO08 estrategias

Presentacion

REGO06-

Interno | comercial campana | Digital 15 dias Eliminar
MERCO08 o

(provisional)
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Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REGO07- Retroalimentacion de o o
Interno Digital 8 dias Eliminar
MERCO08 piezas digitales
REGO8- Disefio intermedio de o o
Interno ] o Digital 2 meses Eliminar
MERCO08 piezas digitales
Presentacion
REG09- ‘ o o
Interno | comercial campafia | Digital 4 meses Eliminar
MERCO08 -
(definitiva)
REG10- Calendario de pre o o
Interno Digital 1 afo Eliminar
MERCO08 campanas
89. Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso
N° Actividades Descripcion Responsable Docuryentos
asociados
- Una vez el
cronograma de )
diseflo indique la - Consolidado de
fecha para empezar estrateglas

Genera la solicitud
para elaborar piezas
digitales destinadas a
la empresaria.

con el disefio de las
piezas digitales se
envia la solicitud y
el brief con los
disefos digitales a
marketing digital
corporativo.

Analista de
mercadeo

- Cronograma de
disefo

- Brief de piezas
digitales campafia

Revisa que el disefio
y la comunicacion de
las piezas digitales
estén de acuerdo con
el brief.

- Marketing digital
corporativo envia el
disefio inicial de
piezas digitales
realizado en base al
brief de piezas y
este es revisado que
esté acorde a lo
solicitado.

(Las piezas digitales
estan correctas?

Analista de
mercadeo

- Disefio inicial de
piezas digitales
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Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable .
asociados
Si: ir a la actividad
3.
No: ir a la actividad
8.
- Una vez se haya
aprobado el disefio
inicial de las piezas
Envia la aprobacion | digitales y no se . .,
- . . Analista de - Aprobacion
3 | del disefio requiera realizar . ..
. , mercadeo piezas digitales
presentado. cambios se envia la
aprobacion del
disefio a marketing
digital corporativo.
- El diseno
definitivo de piezas
Envia la informacién | digitales se envia a . - Disefio
. - Analista de .
4 | para ser compartida | las gerentes para que mercadeo definitivo de
con las gerentes. las piezas digitales piezas digitales
sean compartidas en
sus redes sociales.
- Disefio
definitivo de
piezas digitales
- Consolidado de
estrategias
- Disefio del
. Reali 4
R amen | R o
comercial de las p ; . definitivo
: estrategias que - Analista de
5 | herramientas de

venta disefiadas para
la campainia.

utilizaran en el:
catalogo y “Vive tu
negocio”.

mercadeo

- Disefio del vive
tu negocio
“Definitivo”

- Diseno
definitivo de SGV

- Presentacion
comercial
campafia
(provisional)
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NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
Se realizan mejoras ) Preser;te;cwn
Realiza aportes para tecnicas en la zggg;%l:
mejorar la presentgcmn (provisional)
6 | presentacion c0merc~1al de la Jefe de
comercial de la campatia que se mercadeo - Presentacion
campaia. presentara a la‘ comercial
fuprza comermgl de campafia
Lile S.A (Leonisa). (definitiva)
Llegada la fecha de
la reunidn virtual se .
Realiza la comuni(;an todas las ;:cl))rf:recril:lmon
presentacion a la esj[r.a teg,1a5 que se campaifia
7 | fuerza comercial de utlhzar~an en la Jefe de (deﬁlzl itiva)
la campafia en una campafia tanto en el | mercadeo
reunién virtual, Ci}f‘i‘é%ﬁ flzg’cf:ﬁ: - Calendario de
la fuerza comercial pre campana
de ventas.
FIN DEL PROCESO
Cuando el disefio
Realiza la inicial de las piezas - Disefio inicial de
retroalimentacion digitales enviados . piezas digitales
8 | sobre las por marketing Analista de
inconsistencias S11g1tal .presepta mercadeo - . .
encontradas. inconsistencias se Retrpahmeptgmon
notifican para su de piezas digital
correccion.
Se revisa que en el
disefio inicial de
Revisa que estén piezas digitales se -
reflejadas las hayan aplicado los | A pajista de | - Disefio
? observaciones comentarios y mercadeo 19terme§1q de
realizadas. sugerencias piezas digitales
enviados.

Ir a la actividad 2.
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(MERC-07)
Gestion del portal
para empresarias

(REGO1-MERCO7)
Consolidado de

estrategias

Leonisa Colombia
(Departamento de
disefio corporativo)

Marketing digital
corporativo

Marketing digital

corporativo

\/\

(REG11-MERCO04)
Cronograma de
disefio

\/\

(REGO1-MERCO08)
Disefio inicial de

INICIO

Genera la solicitud para elaborar
piezas digitales destinadas a la
empresaria

Analista de mercadeo

piezas digitales

\/\

(REGO3-MERCO08)
Disefio definitivo de
piezas digitales

\/\

(REG03-MERCO08)
Disefio definitivo de
piezas digitales

\/\

Revisa que el disefio y la
comunicacidn de las piezas
digitales estén de acuerdo al
brief

Analista de mercadeo

¢Las piezas digitales
estdn correctas?

Envia la aprobacién del disefio
presentado

Analista de mercadeo

v

(REGO5-MERCO08)
Consolidado de
estrategias

\/\

Envia la informacion para ser
compartida con las gerentes

Analista de mercadeo

(MERC-04)
Disefio del catdlogo

(REG27-MERC04)
Disefio del catdlogo

definitivo

\/\

(REG28-MERC04)
Disefio del “Vive tu

negocio” definitivo

\/\

(MERC-09)
Evacuacion de
inventarios
descontinuado

(REGO8-MERC09)
Disefio definitivo de

SGV

\/\

Realiza un resumen comercial de
las herramientas que se han
disefiado para la campafa
(catalogos, “Vive tu negocio”,
estrategias)

A

(REGO2-MERC08)
Brief de piezas

Marketing digital

digitales campaiia

\/\

(REGO4-MERC08)
Aprobacién piezas

corporativo

Marketing digital

digitales

\/\

(REGO3-MERC08)
Disefio definitivo de

corporativo

(SER)
Servicio de

piezas digitales

\/\

(REGO6-MERCO08)
Presentacién
comercial campafia

Analista de mercadeo
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Marketing digital
corporativo

(REGO1-MERCO8)
Disefio inicial de
piezas digitales

Realiza la retroalimentacion
sobre las inconsistencias
encontradas

(REGO7-MERCO8)
Retroalimentacion de|

»

piezas digitales

Analista de mercadeo

(REGO8-MERCO8)
Disefo intermedio de
piezas digitales

\/\

Revisa que estén reflejadas las
observaciones realizadas

Analista de mercadeo

\/\

(REGO06-MERCO08)
Presentacién
comercial campafia

(provisional)

O

Realiza aportes para mejorar la
presentacién comercial dela
campaiia

(REG09-MERCO08)
Presentacion
comercial campafia

Jefe de mercadeo

(REG09-MERCO08)
Presentacion
comercial campana
(definitiva)

O

(REG10-MERCO08)
Calendario de pre
campaiias

Realiza la presentacién a la
fuerza comercial de la campafa
en una reunién virtual

(definitiva)

Marketing digital
corporativo

(REG09-MERCO08)
Presentacion
comercial campafia

Jefe de mercadeo

\_/—\

FIN
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ANEXO 1

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO:
MERC09

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Evacuacion de inventario descontinuado

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Establecer los vehiculos de evacuacion y descuentos para | version:001
el inventario descontinuado.

Tipo de proceso:| Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha de 13/11/2022
elaboracion:

PROPOSITO

Evacuar los productos descontinuados por medio de los catdlogos, “Vive tu negocio”, super
ganga virtual, garantizando asertividad y rentabilidad, mediante la seleccion del vehiculo
de evacuacion adecuado, determinado la campafia en la que se evacuard y el porcentaje de

descuento; actualizando la informacion en el Treem y las estrategias en el SCL.
90. Alcance

Este proceso se aplica cada campaia para los productos descontinuados que necesitan ser
evacuados desde la eleccion del vehiculo de evacuacion adecuado para el producto hasta
el disefio del super gangas virtual y la actualizacion de la informacién en el Treem y las

estrategias en el SCL.

91. Responsable del proceso
- Jefe de mercadeo

92. Requisitos Legales

- Ley organica de comunicacion
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- Ley organica de defensa del consumidor

93. Seguimiento y control

93.1. Seguimiento

- Cronograma de disefio

- Manual de procedimiento “Evacuacion de inventario descontinuado”

93.2. Control

- Manual de procedimiento “Evacuacion de inventario descontinuado”

94. Caracterizacion del proceso (PHVA)

94.1. Planificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador - Analisis de - Determinar | - - Jefe de
de demanda y inventario el vehiculo de | Descontinuados | mercadeo
presupuestacion | descontinuado | evacuacion de | con vehiculo de ]
acuerdo con evacuacion - Analista de
las unidades a mercadeo
evacuar.
94.2. Hacer
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador | - Cronograma - Selecciona la | - Definicion de | - Jefe de
de disefio de disefio campafia en la | la campana en | mercadeo
corporativo que esté activo | la que seran )
el “Informe 2” | evacuados las | - Analista de
- Jefe de para ingresar | unidades mercadeo
mercadeo las unidades a
evacuar por
medio del
catalogo o el
“Vive tu
negocio”.
- Gerente - Politicas de - Determinar el | - Listado de - Jefe de
porcentajes de | porcentaje de productos mercadeo
- Jefe de descuento para | descuento que | descontinuados
mercadeo serd aplicado | a evacuar
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
evacuacion de de acuerdo con - Analista de
descontinuados | las unidades mercadeo

disponibles
para la
evacuacion.
- Jefe de - Informacion - Actualizacion | - Listado de - Jefe de
mercadeo sobre el listado | de las productos mercadeo
) de productos estrategias descontinuados )
- Analista de descontinuados | (vehiculoy a evacuar - Analista de
mercadeo campafia) mercadeo
asignadas a la
evacuacion en
el SCL.
- Jefe de - - Crear un - Evacuacion - Analista de
mercadeo Descontinuados | registro con las | por super mercadeo
con vehiculo de | referencias que | gangas
evacuacion se evacuaran
por medio de
SGV (super
gangas virtual).
- Analista de - Evacuacion - Genera el - Leader list - Analista de
mercadeo por super listado de (super gangas) | mercadeo
gangas leader list para oL
super gangas - Disenador
en el treem. de marketing
digital
corporativo
asignado al
pais
- Analista de - Leader list - Establecer el | - Leader list - Analista de
mercadeo (super gangas) | porcentaje de (super gangas) | mercadeo
descuento de
- Gerente - Politicas de las referencias
porcentajes de que tengan
;nJ eerfceagzo descuen?(r) para | ynidades a
evacuacion de | evacuar de las
descontinuados campafias

anteriores y
actualizarlas en
el treem.
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94.3. Verificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador | - Disefio - Revisar que | - - Analista de
de marketing | inicial de SGV | la informacién | Retroalimentacion | mercadeo
digital grafica inconsistencias
corporativo entregada por | (SGV) - Jefe de
disefio esté mercadeo
- Disenador de acorde a lo
marketing solicitado en ) :
digital el leader list ((;oordmador
corporativo c
asignado al (super gangas) marketing
pais digital .
corporativo
- Disefiador
de
marketing
digital
corporativo
asignado al
pais
- Coordinador | - Disefio - Revisar que | - Verificacion de | - Jefe de
de marketing | definitivo de la informacion | que la mercadeo
digital SGV detallada en el | informacion )
corporativo disefio final se | subida al portal - Analista de

mercadeo

o haya subido web esté acorde a
- D1sengd0r de de forma lo solicitado. - Gerentes
m‘a?ketlng correcta al sonales
digital ' portal de
C@pOTathO empresarias en - Directores
asignado al la fecha regionales
pais establecida.
94.4. Actuar
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
N/A N/A N/A N/A N/A

95. Recursos

95.1. Infraestructura

- Oficina o espacio designado para el trabajo
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95.2.

95.3.

95.4.

95.5.

Personal

Jefe de mercadeo
Analista de mercadeo
Gerentes de zona
Directores regionales
Gerente

Coordinador de demanda y presupuestacion

Equipos

Computadora con acceso a internet
Computadora con acceso a Treem
Computadora con acceso a SCL
Impresora multifuncion

Celular con plan de datos

Software

Microsoft Excel
Microsoft Teams
Microsoft PowerPoint
Microsoft Word
Gmail empresarial
Adobe acrobat
WhatsApp

Google drive

Portal de empresarias
Treem

SCL

Recursos documentales

Analisis de inventario descontinuado
Descontinuados con vehiculo de evacuacion

Cronograma de disefio
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- Listado de productos descontinuados a evacuar
- Descontinuados con vehiculo de evacuacion

- Evacuacién por supergangas

- Leader list (super gangas)

- Disefio inicial de SGV

- Retroalimentacion inconsistencias (SGV)

- Disefio definitivo de SGV
95.6. Conocimiento previo necesario

- Manejo de Excel avanzado

- Titulos afines a administraciéon de empresas

- Conocimiento basico sobre disefio y manejo de paginas web
- Conocimiento y habilidades para una comunicacién efectiva
- Manejo y analisis de base de datos

- Conocimiento sobre el aplicativo treem

- Conocimiento sobre el aplicativo SCL
95.7. Otros recursos necesarios

- Acceso a internet

- Utiles de oficina

96. Abreviaturas y definiciones

96.1. Abreviaturas

- SCL.: sistema corporativo Leonisa

- SGV: super gangas virtual
96.2. Definiciones

- Catéalogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campana determinada. Se muestra las fotos del producto,

codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.
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- Vive tu negocio: Es un folleto impreso destinado para la empresaria donde se
comunican: estrategias y ofertas exclusivas para las empresarias ademas de los
incentivos de la campaiia.

- Vehiculo de evacuacion: es un canal de venta que maneja Lile S.A (Leonisa) por el
que seran evacuados los productos descontinuados (catalogos, super gangas, “Vive
tu negocio”)

- Campaia: es un periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.

- Treem: es una base de datos que permite manejar el portafolio de productos a través
de la informacion ingresada.

- Estrategias: es una actividad comercial que se realiza con el fin de generar mayor
demanda, se puede aplicar al consumidor final (descuentos, super ofertas, oferta
imperdible) o hacia las empresarias (incentivos).

- Referencias: codigo alfanumérico con el que se codifica las prendas y productos
para establecer un orden determinado.

- Portal de empresarias: es el dominio web en donde las empresarias pueden: ver

catalogos, realizar pedidos, estado de cuentas, facturas, saldo.
97. Politicas

- Siel vehiculo de evacuacion es catalogo o “Vive tu negocio” se debe ingresar en la
campafia que tenga el informe 2 vigente seglin el cronograma de disefio.

- Silas unidades a evacuar segtn tendencia de demanda por campafa son mayores a
10 campanas se evacuaran a través de catalogo con un 15% de descuento.

- Si las unidades a evacuar segiin tendencia de demanda por campafia son menores
que 10 y mayor a 4 campafias se evacuardn a través del “Vive tu negocio” con un
15% de descuento.

- Si las unidades a evacuar segun tendencia de demanda por campaia son menores a
4 y mayor a una campafia se evacuaran a través del “Vive tu negocio” con un 10%
de descuento.

- Silas unidades a evacuar segtn tendencia de demanda por campafia son menores a
una campafia, se evacuaran a través del super gangas virtual iniciando con un
descuento del 5% por campana y se ira incrementando en 2% progresivamente en

las siguientes campafias hasta lograr su evacuacion total.
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- El porcentaje de unidades descontinuadas debe ser méximo el 10% del inventario
total de la distribuidora.

- El porcentaje de ganancia en la venta de productos de evacuacion debe ser minimo

el 35%.

98. Indicadores

98.1. Asertividad de la evacuacion

Nombre: | Asertividad de la evacuacion
Codigo: | INDO1-MERC09
Permite medir que tan parecido es el pronostico de las
unidades a evacuar con las unidades reales evacuadas.
Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo
Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo
Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relacion: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campana
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 90%
Limite superior | 100%

Descripcion:

Formula
Total de unidades reales evacuadas en la campafia

Total de unidades asignadas a evacuar en la campaiia

98.2. Porcentaje de ganancia de productos descontinuados

Nombre: | Margen de ganancia de productos descontinuados
Codigo: | IND02-MERCO03
Permite establecer el porcentaje de ganancia que se
Descripcion: | obtuvo de la venta de productos descontinuados
durante la campafia
Responsable de medicién: | Jefe de mercadeo
Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo
Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relacion: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada campafia
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 35%
Limite superior | N/A

Formula
(Total de ventas de productos evacuados — Costo de los productos evacuados)

Total de ventas productos evacuados
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99. Informacion documentada

99.1. Documentos

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
99.2. Registros

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REGI11- Cronograma de o l afioy 6 o

Externo Digital Eliminar
MERC04 disefio meses

Listado de productos

REGO1-

Interno descontinuados a Digital 3 meses Eliminar
MERCO09

evacuar

REGO02- Analisis de inventario

Interno Digital 1 afio Eliminar
MERC09 descontinuado

Descontinuadas con

REGO03-

Interno vehiculo de Digital 6 meses Eliminar
MERCO09 .

evacuacion

REGO04- Evacuacién por

Interno Digital 6 meses Eliminar
MERCO09 supergangas
REGO5- Leader list (super o o

Interno Digital 6 meses Eliminar
MERCO09 gangas)
REGO06- Disefio inicial de

Interno Digital 3 meses Eliminar
MERC09 SGV

Retroalimentacion

REGO07-

Interno inconsistencias Digital 8 dias Eliminar
MERCO09

(SGV)

REGO08- Disefio definitivo

Interno Digital 6 meses Eliminar
MERC09 SGV
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100.

Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso

N° Actividades Descripcion Responsable Docul.nentos
asociados
Se elige el canal de
evacuacion (catalogo
o0 “Vive tu negocio”)
de acuerdo con la
cantidad de unidades
e debn s
nventario
Determina el Jefe de descontinuado
1 | vehiculo de d
evacuacion. ¢(El vehiculo de mercadeo - Descontinuados
evacuacion es con vehiculo de
catalogo/Vive? evacuacion
Si: ir a la actividad
2.
No: ir a la actividad
5.
Se define en la
campafia en que
seran evacuadas las
Define en que .
campafa se umdade‘s
. descontinuadas de Jefe de - Cronograma de
2 | evacuaran las .
. acuerdo con el mercadeo disefio
unidades
. cronograma de
descontinuadas. s
disefio y los
lineamientos
corporativos.
De acuerdo con los
lineamientos
Define el porcentaje | corporativos se - Listado de
3 de descuento que se | definen el porcentaje | Jefe de productos
aplicara en la de descuento que mercadeo descontinuados a
evacuacion. seran aplicados en evacuar
los productos
descontinuados.
Actualiza las Se actualiza el SCL - Listado de
4 | estrategias asignadas | con el porcentaje de Jefe de productgs
en el SCL. descuento el mercadeo descontinuados a
vehiculo y la cevacuar
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Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable .
asociados
campaiia de
evacuacion del
producto
descontinuado.
FIN DEL PROCESO
Se sube al treem los - Descontinuados
Crea un registro con | productos con vehiculo de
5 todas las referencias | descontinuados que | Analista de evacuacion
que se evacuaran por | seran evacuados por | mercadeo ‘
SGV. medio de super - Evacuacion por
gangas virtuales. supergangas
Con la informacion - Evacuacion por
11i i .
Genera e istado de | subida a treerp se Analista de super gangas
6 | leader list para genera el registro de mercadeo
supergangas. leader list (super - Leader list
gangas). (super gangas)
Segutn los
lineamientos
Establece el corporativos se
. establece el
porcentaje de orcentaie de
descuento para las P J Analista de - Leader lis
7 . descuento para los
unidades a evacuar mercadeo (supergangas)
de campaiias productos
! descontinuados de
anteriores. ~ .
campanas anteriores
y los actualiza en
treem.
Marketing digital C e
Revisa que la corporativo envia el - Disefio inicial de
informacion esté disefio inicial de SGV
2 acorde a lo SGV y esta es Analista de )
solicitado en el revisada que esté mercadeo Retroalimentacion
leader list (super gcorde con la . inconsistencias
gangas). informacion subida a (SGV)
treem .
Refwsa que la " Cuando haya llegado
[IOTMACION € 1aY4 | Ja fecha de subirla | Analistade | - Disefio
9 | subido de forma

correcta al portal de
empresarias.

informacion al portal
de empresarias se
revisa que esta

mercadeo

definitivo de SGV
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N° Actividades Descripcion Responsable Docul.nentos
asociados
refleje lo planificado
en la campana.
FIN DEL PROCESO
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( INICIO )

(GPR-01)
Proyeccién de
ventas DLM

(REGO2-MERC09)
Analisis de inventario

descontinuado

\/_\

Determina el vehiculo de
evacuacion mas adecuado de
acuerdo con las unidades

Jefe de mercadeo

¢El vehiculo de
evacuacion es
atalogo/vivez

Si

v

(REG11-MERC04)
Cronograma de
disefio

Define en que campaiia se
ingresara las referencias
seleccionadas para evacuar

Jefe de mercadeo

Define el porcentaje de
descuento que se aplicara en la
evacuacion

(REGO3-MERC09)
Descontinuados con
vehiculo de
evacuacion

(REGO1-MERC09)
Listado de productos
descontinuados a

evacuar

Jefe de mercadeo

Actualiza las estrategias
asignadas en el SCL

7

(REGO1-MERC09)
Listado de productos
descontinuados a

evacuar

Analista de mercadeo

FIN
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(MERC-04)
Disefio de catalogos




Marketing digital
corporativo

Marketing digital
corporativo

(REG03-MERCO09)
Descontinuados con
vehiculo de

evacuacion

(REGO4-MERC09)
Evacuacién por

Crea un registro con todas las
referencias que se evacuaran por
medio de SGV (super gangas
virtual)

(REG04-MERCO09)
Evacuacién por
supergangas

Analista de mercadeo

supergangas

(REGO5-MERC09)
Leader list (super

Genera el listado de leader list
para super gangas

Analista de mercadeo

A

gangas)

(REGO6-MERC09)
Disefio inicial de SGV

Establece el porcentaje de
descuento de las referencias que
tengan unidades a evacuar de las

campaniias anteriores

\/\

4
v

(0

(REGO5-MERC09)
Leader list (super

Analista de mercadeo

\/\

(REGO8-MERC09)
Disefio definitivo de

Revisa que la informacién esté
acorde al Leader list (super
gangas)

gangas)

Leader list (super
gangas)

(REGO7-MERC09)
Retroalimentacion

Marketing digital
corporativo

Analista de mercadeo

SGV

\/\

Revisa que la informacion se
haya subido de forma correcta al
portal de empresarias en la fecha

establecida

Analista de mercadeo

FIN
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\/\

Marketing digital
corporativo

(REGO8-MERC09)
Disefio definitivo de

SGV

\/\

(MERC-08)
Comunicacion de las
estrategias




ANEXO J

LEONISA
LILE S.A.

CODIGO:
MERC10

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS

Gestion de marcas aliadas

Departamento: Mercadeo

Caso de uso: Seleccion de marcas aliadas y manejo de portafolio. Version:001

Tipo de proceso:l Estratégico () | Operacional () | Apoyo (X)

Fecha de 12/11/2022
elaboracion:

PROPOSITO

Seleccionar marcas aliadas posicionadas y reconocidas en el pais para que sean
comercializadas en el canal de venta directa de Leonisa; con un portafolio que garantice la
rentabilidad por pagina y cumpla con los margenes de ganancia; mediante la eleccion de
las mejores marcas aliadas, eleccion de un portafolio atractivo y depuracion permanente

del mismo.
101. Alcance

Este proceso aplica para el ingreso de una nueva marca aliada y para la gestion de cada
campafa de las marcas aliadas establecidas, desde la creacion de la base de datos en donde
se registran a todas las potenciales marcas aliadas hasta la confirmacion de la
disponibilidad en la nube de la informacion grafica que serd utilizada por disefio

corporativo.
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102.

Responsable del proceso

- Jefe de mercadeo

103.

- Ley organica de comunicacion

- Ley de defensa del consumidor

104.

104.1. Seguimiento

Requisitos Legales

Seguimiento y control

- Cronograma de disefo

- Manual de procedimiento “Gestion marcas aliadas’

104.2. Control

- Manual de procedimiento “Gestion marcas aliadas’

105.

105.1. Planificar

Caracterizacion del proceso (PHVA)

b

b

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Coordinador - Mapeo de - Definir las - Lista de - Analista de
de marcas categorias de categorias que | categorias | mercadeo
aliadas productos para | se pueden de
corporativo desarrollar en el | comercializar | productos - Jefe de
pais. en el canal de mercadeo
- Gerente venta directa
, - Gerente
del pais de
- Jefe de
acuerdo con los
mercadeo . .
lineamientos
corporativos.
- Representante | - Aprobacion - Agenda una - Reunion - Ejecutivos
de la marca por gerencia de | reunion con la | agendada designados
aliada la marca aliada | potencial marca aliada
) marca aliada
- Gerente - Informacion - Gerente
de contacto de
- Jefe de los ejecutivos - Jefe de
mercadeo mercadeo
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
de la marca - Analista
aliada

105.2. Hacer
Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Gerente - Llamadas - Crear la base | - Potenciales
telefonicas de de datos de marcas aliadas
- Jefe de marcas potenciales
mercadeo interesadas marcas aliadas
- Analistas de - Paginas web
mercadeo de las marcas
de interés
- Contactos
personales
- Gerente - Lineamientos | - Elegir la - Marca aliada | - Jefe de
comercial para marcas potencial seleccionada | mercadeo
corporativo aliadas marca aliada .
que cumple los - Analista de
- Coordinador lineamientos mercadeo
marcas a}iadas corporativos.
corporativos
- Gerente
- Jefe de
mercadeo
- Analista de - P4aginas web - Investiga - Presentacion | - Gerente
mercadeo de las marcas datos generales | gerencial
de la potencial | marca aliada | - Jefe de
- Redes sociales | marca aliada. mercadeo
de las marcas
- Analista de
- Canales mercadeo
comerciales que
utilizan las
marcas
(supermercados
y farmacias)
- Jefe de - Presentacion -Enviaa - Presentacion | - Gerente
mercadeo gerencial marca | gerencia la gerencial
aliada informacion marca aliada
recolectada
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
acerca de la - Jefe de
potencial mercadeo
marca aliada.

- Analista de
mercadeo
- Analista de - Referencias - Coloca la - Informacion | -
mercadeo de las marcas referencia en sobre las Representante
aliadas que portafolio de la | referencias de la marca
cumplen con el | campaifia en que aliada
minimo de curso para continuaran
ventas. garantizar su en el - Gerente
continuidad. portafoh(z de | Jefe de
la campana
mercadeo
- Coordinador | - Informacion - Elabora la - Presentacion | - Jefe de
SER corporativa de | presentacion ejecutiva mercadeo
Leonisa para la reunidon | marca/negocio
- Jefe de con la - Gerente
mercadeo - Informacion potencial
del crecimiento | 1arca aliada.
y cobertura de
la venta directa
de Leonisa en
el pais
- Jefe de - Presentacion | - Realizar la - Decision de | - Jefe de
mercadeo ejecutiva presentacion la marca mercadeo
) marca/negocio | sobre Leonisa, | aliada de )
- Analista de canal de venta | perteneceral | - Analistade
mercadeo directa y las canal de mercadeo
directrices para | DLM. G
. - Gerente
iniciar la
relacion - Delegado
comercial marca aliada
- Delegado de | - Conocimiento | - Enviar - Formato - Delegado de
merca aliada del portafolio formatos para | creacion de marca aliada
de productos de | establecer referencias
- Gerente la marca aliada. | portafolio,
: - Simulacién
- Jefe de ey de margenes
mercadeo convenio larg y
comercial. precios
- Analista de - Convenio
mercadeo comercial
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Delegado de | - Formato - Realizar la - Creacion - Analista de
marca aliada creacion de solicitud para | referencias portafolio
) referencias la creacion de | (marca aliada) | corporativo
- Analista de referencias
mercadeo para la marca
aliada una vez
esté validada
la informacion.
- Delegado - Formato - Crear el - Portafolio de | - Analista de
marca aliada creacion de portafolio de productos mercadeo
referencias productos para | marca aliada
la marca - Jefe de
aliada. mercadeo
- Jefe de - Portafoliode | - Crear la - Pauta marca | - Analista de
mercadeo productos pauta para la aliada mercadeo
marca aliada marca aliada
- Jefe de - Portafolio de | - Ingresar la - Treem - Disefiador
mercadeo productos informacion actualizado grafico
) marca aliada para el con la corporativo
- Analista de departamento | informacion | asignado al
mercadeo - Pauta marca | ge digefio de marcas pais
Coordi aliada corporativo al | aliadas para el
- Coordinador CaB ok - Analista de
de diseno - Cronograma treem disefio grafico
) Ynog de catalogos | mercadeo
corporativo de disefio © catalog
- Jefe de
mercadeo
- Coordinador | - Manual - Solicitarala | - Manual - Delegado
de diseno marcas aliadas | marca aliada marcas aliadas | marca aliada
corporativo ) informacion
- Sugerencias grafica para la
- Analista de de imagenes a comunicacién
mercadeo usar en el en el catilogo.
catalogo
- Delegado - Confirmacion | - Recibir la - - Analista de
marca aliada informacion confirmacion Confirmacién | mercadeo
graficaen la de que la informacion )
nube informacion graficaenla | - Coor d~1nador
grafica ha sido | nube de disefio
subida a la corporativo
nube.
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105.3. Verificar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Delegado de | - Portafolio de | - Revisar que | - Informacion - Gerente
marca aliada productos la referencia sobre los

. marca aliada. de la marca productos - Jefe de
- Analista de cumpla con el | vendidos mercadeo
mercadeo minimo de durante la Anali
Y - Analista de
_ Jefe de ventas. campafia de la mercadeo
marca aliada.
mercadeo
- Delegado de | - Formato - Revisa que la | - Informacion - Analista de
la marca aliada | creacion de informacion validada para mercadeo
referencias del formato continuar con
_ para la la creacion de | - Jefe de
- Convenio creacion de referencias para | mercadeo
comercial referencias la marca aliada
esté correcta y
el convenio
firmado
105.4. Actuar

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
- Jefe de - Informacién - Solicitgr ala o - Delegaflo de
mercadeo de ventas del marcell ahaéia 1el ;ei(:)l\lle(;[iuéi marca aliada
- Analista de | Producto de la i:lf};feii(i)a. o de referencia
mercadeo marca aliada.

- Gerente - Potenciales - Actualizael | - Potenciales | - Jefe de
marcas aliadas registro de marcas mercadeo
- Jefe de datos y coloca | aliadas
mercadeo - Decision de ala potencial | (actualizado) | - Analista de
descartar a la marca aliada mercadeo
marca aliada por | o estado “no
parte d? aceptado por
gerencia. gerencia”.
- Jefe de - Potenciales - Actualizala | - potenciales | - Analista de
mercadeo marcas aliadas base de datos | marcas mercadeo
y coloca a la aliadas
potencial (actualizado)
marca aliada
en estado “no
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Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
muestra
interés”
- Delegado - Formato de - Corregir las | - Formato de | - Delegado
marca aliada creacion de inconsistencias | creacion de marca aliada
. referencias por medio de | referencias
- Analista de una reunion (actualizado) | ~ Jefe de
mercadeo mercadeo

virtual con la
marca aliada.

- Analista de
mercadeo

106. Recursos

106.1. Infraestructura

- Oficina o espacio designado para el trabajo

106.2. Personal

- Jefe de mercadeo

- Analista de mercadeo

- QGerente

- Coordinador de demanda y presupuestacion

106.3. Equipos

- Computadora con acceso a internet

- Computadora con acceso a Treem

- Computadora con acceso a SCL

- Impresora multifuncion

- Celular con plan de datos

106.4. Software

- Microsoft Excel

- Microsoft Teams

- Microsoft PowerPoint

- Microsoft Word

- Gmail empresarial

244 -




- Adobe acrobat

- WhatsApp

- Google drive

- Portal de empresarias

-  Treem

- SCL
106.5. Recursos documentales

- Potenciales marcas aliadas

- Lineamientos para marcas aliadas

- Presentacion gerencial marca aliada

- Portafolio de productos marca aliada
- Solicitud renovacién de referencia

- Informacion corporativa de Leonisa

- Crecimiento y cobertura de DLM en el pais
- Presentacidn ejecutiva marca/negocio
- Formato creacion de referencias

- Simulacion de margenes y precios

- Convenio comercial

- Formato creacién de referencias

- Creacion referencias (marca aliada)

- Portafolio de productos marca aliada
- Pauta marca aliada

- Cronograma de diseio

- Manual marcas aliadas

- Confirmacién informacién grafica en la nube
106.6. Conocimiento previo necesario

- Manejo de Excel avanzado
- Titulos afines a administracion de empresas
- Conocimiento basico sobre disefio

- Conocimiento y habilidades para una comunicacion efectiva
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106.7.

107.

107.1.

107.2.

- Manejo y analisis de base de datos

- Conocimiento sobre el aplicativo treem

- Habilidades de comunicacion

- Conocimiento sobre marcas en el mercado ecuatoriano

- Conocimiento de las politicas corporativas
Otros recursos necesarios

- Acceso a internet

- Utiles de oficina

Abreviaturas y definiciones

Abreviaturas

- SCL: sistema corporativo Leonisa

- DLM: direct lengerie market
Definiciones

- Marcas aliadas: son empresas que pasan por un proceso de seleccion para poder
comercializar sus productos mediante el canal de venta directa de Leonisa.

- Canal de venta directa: es un canal de distribucion y comercializacion de productos
a través de un catalogo.

- Portafolio: seleccion de productos que seran vendidos en la campafia por medio de
los distintos canales comerciales de Lile S.A (Leonisa).

- Campaia: periodo de tiempo que dura entre 20 y 21 dias.

- Referencia: codigo alfanumérico con el que se codifica las prendas y productos para
establecer un orden determinado.

- Treem: es una base de datos que permite manejar el portafolio de productos a través
de la informacién ingresada.

- Catélogo: es una revista impresa en donde se exhibe el portafolio de productos
seleccionado para una campafa determinada. Se muestra las fotos del producto,

codigos para solicitarlo y finalmente el PVP.
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- Empresaria: persona que se inscribe al sistema de venta por catdlogo de Leonisa

para comercializar los productos.
108. Politicas

- Las marcas aliadas seleccionadas deben estar posicionadas y reconocidas en el pais.

- No se utilizara el canal de venta directa (DLM) para posicionar productos ni
desarrollar marcas.

- Los productos de marcas aliadas para permanecer como productos establecidos
dentro del portafolio no deben tener un decrecimiento mayor al 50% con relacion a
la campafia de lanzamiento.

- Se debe garantizar un margen de ganancia del 25% para la empresaria y del 40%
para Lile S.A.

- La marca aliada debe asumir el costo de impresion de las paginas en las que
participe.

- Las reposiciones para productos de marcas aliadas deben ser semanales.

- Se deben comunicar los cambios de precios para productos de marcas aliadas con
4 meses de anticipacion.

- El precio de venta al publico de marcas aliadas comunicado en el canal de venta
directa de Leonisa (DLM) debe ser igual o méximo un 3% por encima del precio
de comercializacion del producto en otros canales de venta.

- Las politicas de cambios y devoluciones seran las mismas para productos Leonisa
y marcas aliadas.

- Las marcas aliadas deben vender un minimo de $6.000 dolares por pagina.

109. Indicadores

109.1. Rentabilidad por pagina

Nombre: | Rentabilidad por pagina
Coédigo: | INDOI-MERCI10
Nos permite medir el valor promedio de la rentabilidad
por pagina en la campafia
Responsable de medicion: | Jefe de mercadeo
Responsable de andlisis: | Jefe de mercadeo
Tipo de medida: | Eficiencia

Descripcion:
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Tipo de relacion: | Délares
Frecuencia: | Cada 21 dias
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | $6.000
Limite superior | N/A
Férmula

Venta total de la campafa (marcas aliadas)

Numero de paginas

109.2. Margen de ganancia

Nombre: | Margen de ganancia
Codigo: | IND02-MERCI10
Permite calcular el margen que la distribuidora
Descripcion: | obtendra de la venta de productos de la marca aliada

descontando el margen de ganancia de la empresaria.

Responsable de medicion:

Analista de mercadeo

Responsable de analisis:

Jefe de mercadeo

Tipo de medida: | Eficacia
Tipo de relaciéon: | Porcentaje
Frecuencia: | Cada 21 dias
Sentido: | Positivo
Limite inferior: | 40%
Limite superior | N/A
Formula

(Precio facturasinIVA — Costo de compra producto marca aliada)

Precio facturasinlIVA

110.

110.1. Documentos

Informacion documentada

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
DOCO1- Lineamientos para ‘ ‘
Interno _ Impreso | Actualizar Actualizar
MERC10 marcas aliadas
Informacion
DOC02- . . . . .
Interno corporativa de Digital Actualizar Actualizar
MERC10 ‘
Leonisa
DOCO03- Crecimiento y o ] )
Interno Digital Actualizar Actualizar
MERC10 cobertura de DLM
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110.2. Registros

Codigo | Origen Nombre Soporte | Conservacion | Disposicion
REGO1- Potenciales marcas
Interno Digital Actualizar Actualizar
MERCI10 aliadas
Presentacion
REGO02- ‘ o o
Interno gerencial marca Digital 1 afo Eliminar
MERCI10
aliada
Portafolio de
REGO03- .. -
Interno productos marca Digital 42 dias Eliminar
MERCI10 .
aliada
REGO04- Solicitud renovacion o o
Interno Digital 42 dias Eliminar
MERCI10 de referencia
REGOS- Pre.senta?ci(')n
Interno ¢jecutiva Digital 1 afo Eliminar
MERC10 marca/negocio
REGO06- Formato creacion de o ) o
MERC10 Interno referencias Digital 42 dias Eliminar
REGO07- Simulacion de . ) o
MERC10 Interno mérgenes y precios Digital 42 dias Eliminar
REGO08- . . ) .
Interno | Convenio comercial | Impreso |  Actualizar Actualizar
MERCI10
REGO09- Creacion referencias o ) o
MERC10 Interno (marca aliada) Digital 42 dias Eliminar
REG10- . o o
Interno | Pautamarcaaliada | Digital 42 dias Eliminar
MERCI10
REG11 ' Conﬁltr,naci('),n
Interno | informacion grafica | Digital 42 dias Eliminar
MERCI10 en la nube
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111.

Descripcion del procedimiento/Flujo del proceso

o . . . ey Documentos
N Actividades Descripcion Responsable .
asociados
Levanta la
informacion sobre las
marcas aliadas con
las que se podria
llegar a un acuerdo
comercial.
Crear la base de datos .
. Jefe de - Potenciales
1 | de potenciales marcas .
aliadas mercadeo marcas aliadas
) (Es una marca aliada
nueva?
Si: ir a la actividad 2.
No: ir a la actividad
16.
Se selecciona entre
. . las potenciales
Elegir la potencial P .
. marcas aliadas a la ) .
marca aliada que e cumpla los Jefe de - Lineamientos
2 | cumple con los ?ineamielr)ltos mercadeo para las marcas
lineamientos i , aliadas.
: corporativos y asi
corporativos. L.
pasar a la siguiente
fase.
Una vez se haya
filtrado la potencial
) marca aliada que
Investigar datos d .,
cumpla con los - Presentacion
generales sobre la . . Jefe de )
3 . lineamientos gerencial marca
potencial marca . mercadeo i
. corporativos se aliada
aliada. ) N .,
investiga informacion
general sobre la
empresa.
La informacion
Enviar a gerencia la recolectzilda debe ser
informacion presenta ;ra %er‘encm Jefe de - Presentacion
4 | recolectada acerca de Eara quedec visto mercadeo gerencial marca
la potencial marca ueno y continuar aliada
aliada con el proceso.

- 250 -




Documentos

o . . 3 L4
N Actividades Descripcion Responsable .
asociados
(Gerencia da el visto
bueno?
Si: ir a la actividad 5.
No: ir a la actividad
19.
Una vez aprobada la
marca aliada por
Agenda una reunidén | gerencia se procede a
) . Jefe de
5 | con la potencial agendar una reunion -N/A
s ! mercadeo
marca aliada. por los medios de
comunicacion
disponibles.
- Informacion
corporativa de
| Leonisa
Se realiza una
Elabora la ., .
y presentacion con - Crecimiento y
presentacion para la . ., Jefe de
6 ., informacion sobre cobertura de
reunion con la marca . mercadeo .
. Leonisa y su alcance DLM en el pais
aliada.
en ventas. B
- Presentacion
gjecutiva
marca/negocio
Se expone la
presentacion sobre:
Leonisa, canal de
venta directa y
directrices para
iniciar la relacion
comercial.
Exponer la Jefe de - Presentacion
7 | presentacion a la gjecutiva
. mercadeo .
marca aliada. marca/negocio

(La potencial marca
aliada acepta la
propuesta?

Si: ir a la actividad 8.

No: ir a la actividad
20.
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Documentos

N° Actividades Descripcion Responsable .
asociados
- Formato
creacion de
Envia los formatos Se envia a la marca referencias
que utiliza Leonisa aliada los formatos . .
8 | para iniciar la para establecer: Jefe de . Slmula010n de
actividad comercial portafolio, precios y mercadeo margenes y
con la marca aliada. convenio comercial. precios
- Convenio
comercial
- Se revisa que el
formato para la
creacion de
referencias esté
correcto y el
convenio firmado en
Revisa que la base a lo acordado. ;rlsezzr;i[céle
9 informacion Fthlada Jefe de referencias
a la marca aliada esté mercadeo
correcta. ¢La informacién esta - Convenio
correcta? comercial
Si: ir a la actividad
10.
No: ir a la actividad
21.
Se envia la solicitud a } Fortprato
Realizar la solicitud | portafolio corporativo creacion de
10 | para la c.reaci(')n de para empezar con la | Jefe de referencias
referenc1'as para la creacion de mercadeo - Creacién
marca aliada. referenm'as para la referencias
marca aliada. (marca aliada)
- Formato
Crea el portafolio de Se crea el portafolio ) fé?::;ﬁ?i;l:
de productos con los | Analista de
11 | productos para la
productos acordados | mercadeo

marca aliada.

entre ambas partes.

- Portafolio de
productos
marca aliada
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0 . . o s Documentos
N Actividades Descripcion Responsable .
asociados
- Portafolio de
Se crea la pauta para productos
12 Crea la pauta parala | la marca aliada para Analista de marca aliada
marca aliada. posteriormente subir | mercadeo
a la plataforma treem. - Pauta marca
aliada
) - Portafolio de
Se ingresa la productos
informacion de la marca aliada
auta a la plataforma .
Ingresa la pau P Analista de
13 ]. ., treem para ser - Pauta marca
informacion a treem. . mercadeo .
enviada al aliada
departamento de
disefio corporativo. - ernoNgrama
de diseno
Se solicita a la marca
Solicita a la marca aliada imagenes (alta
ah’ada informacion resolucion) en Fionde Analista de _ Manual
14 | grafica para la se pueda apreciar los .
SO mercadeo. marcas aliadas
comunicacion en el productos que se
catalogo. ofertaran por medio
del catalogo.
La marca aliada sube
a la nube las
Recibe la imagenes de los .,
., . - Confirmacion
confirmacion de que | productos solicitados . : .,
. o o Analista de informacion
15 | la informacion y una vez recibida la .
, . . ; - . mercadeo grafica en la
gréfica ha sido subida | informacion se envia mube
a la nube. la confirmacion al ’
departamento de
disefio corporativo.
FIN DEL PROCESO
Si la marca aliada no
es nueva se revisa los
Revisa que la resultados en ventas _ Portafolio de
16 referencia de la marca | que obtuvo durante Jefe de productos
cumpla con el las campafias mercadeo marca aliada
minimo de ventas. pasadas. '

-253 -




NO

Documentos

Actividades Descripcion Responsable .
asociados
(Cumple con el
minimo de ventas?
Si: ir a la actividad
17.
No: ir a la actividad
18
Si la referencia de la
marca aliada cumple
) con el minimo de
Coloca la r§feren01a ventas se la coloca Jefe de
17 | en portafolio de la una campafia mas. mercadeo - N/A
campafia en curso.
Ir a la actividad 11.
Si la referencia de la
marca aliada no esta
cumpliendo con el
Solicita a la marca minimo de ventas se Analista de - Solicitud
18 | aliada el reemplazo busca re.emplazar la mercadeo renovacion de
de la referencia. referencia por una referencia
que pueda vender
mas.
Ir a la actividad 8.
En el registro de
Actualiza el registro | potenciales marcas
de datos y coloca ala | aliadas se coloca el
19 potencial marca motivo por el que no | Jefe de - Potenciales
aliada en estado “no se pudo llegar a un mercadeo marcas aliadas
aprobado por acuerdo comercial.
gerencia”
Ir a la actividad 3.
En el registro de
Actualiza el registro pqtencmles marcas
de datos y coloca a la aliadas se coloca el '
20 potencial marca motivo por el que no Jefe de - Potenciales
mercadeo marcas aliadas

aliada en estado “no
muestra interés”

se pudo llegar a un
acuerdo comercial.

Ir a la actividad 2.
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Documentos

o . . . o r
N Actividades Descripcion Responsable .
asociados
Se realiza una
reunion con la marca
‘ aliada en donde se
Corrige las resuelven las
1ncops1sten01as por ’ inconsistencias enla | Analista de - Forr'n’ato
21 | medio de una reunion ion d creacion de
) creacion de mercadeo )
virtual con la marca referencias

aliada.

referencias.

Ir a la actividad 10.
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(DOC01-MERC10)
Lineamientos para

( INICIO )

Crea la base de datos de
potenciales marcas aliadas

Jefe de mercadeo

¢Es una marca aliada
nueva?

marcas aliadas

Elige la potencial marca aliada
que cumple los lineamientos
corporativos

Jefe de mercadeo

G%

Investiga datos generales de la
potencial marca aliada

Jefe de mercadeo

v

Envia a gerencia la informacion
recolectada acerca de la
potencial marca aliada

(REGO1-MERC10)
Potenciales marcas
aliadas

(REG02-MERC10)
Presentacién

| p| gerencial marca
aliada

(REGO2-MERC10)
Presentacion
gerencial marca

Jefe de mercadeo

<Gerencia da el visto
bueno?

Agenda una reunién con la
potencial marca aliada

Jefe de mercadeo

aliada
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(REG03-MER10)
Portafolio de
productos marca

aliada

Revisa que la referencia de la
marca cumpla con el minimo de
ventas

Jefe de mercadeo

¢Cumple el minimo
de ventas?

Coloca la referencia en portafolio
de la campaifia en curso

Jefe de mercadeo

Solicita a la marca aliada el
reemplazo de la referencia

Analista de mercadeo

(REGO4-MERC10)
Solicitud renovacion
de referencia

\/\
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(REGO1-MERC10)
Potenciales marcas

aliadas

Actualiza el registro de datos y
coloca a la potencial marca aliada
en estado “no aceptado por
gerencia”

(REGO1-MERC10)
Potenciales marcas

Jefe de mercadeo
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Marca aliada

Marca aliada

(DOC02-MERC10)
Informacion
corporativa de
Leonisa

(DOC03-MERC10)
Crecimientoy
cobertura de DLM

\/\

Elabora la presentacion para la
reunién con la potencial marca
aliada

(REGO5-MERC10)
Presentacion
ejecutiva marca/

Jefe de mercadeo

A

(REGO5-MERC10)
Presentacion

Realiza una presentacién sobre
Leonisa, canal de venta directa y
las directrices para iniciar la

ejecutiva marca/
negocio

(REGO6-MERC10)
Formato creacién de
referencias

\/\

(REGO8-MERC10)
Convenio comercial

\/\

(REGO6-MERC10)
Formato creacién de

relacién comercial

Jefe de mercadeo

;¥4 potencial mareq
aliada acepta la
propuesta?

Envia formatos para establecer
portafolio, precios y convenio
comercial

|Formato creacién de

negocio

vos(+)

(REGO6-MERC10)

Jefe de mercadeo

referencias

\/_\

(REGO7-MERC10)
Simulacién de

Revisa que la informacién del

formato para la creacion de

referencias esté correcta y el
convenio firmado

mdrgenes y precios

\/_\

(REGO8-MERC10)
Convenio comercial

Jefe de mercadeo

ZLa informacion esta
correcta?

A

referencias

\/\

Realiza la solicitud para la
creacion de referencias para la
marca aliada

\/_\

vos(1)

(REG09-MERC10)
Creacidn referencias

Marca aliada

Portafolio

(marca aliada)

Jefe de mercadeo
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(REGO1-MERC10)
Potenciales marcas

<

aliadas

(REGO6-MERC10)
Formato creacién de

Actualiza la base de datos y
coloca ala potencial marca aliada
en estado “No muestra interés”

(REGO1-MERC10)
Potenciales marcas

Jefe de mercadeo

OO

referencias

Corrige las inconsistencias por
medio de una reunioén virtual con

aliadas

(REGO6-MERC10)
Formato creacién de

la marca aliada

Analista de mercadeo

O
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Departamento de
disefio corporativo

Marca aliada

(REGO6-MERC10)
Formato creacién de

©
o=

referencias

(REGO3-MER10)
Portafolio de

Crea el portafolio de productos
para la marca aliada

Analista de mercadeo

productos marca
aliada

"

(REGO3-MER10)
Portafolio de
productos marca
aliada

\/—\

Crea la pauta parala marca
aliada

(REGO3-MER10)
Portafolio de
productos marca
aliada

(REG10-MERC10)

Pauta marca aliada

Analista de mercadeo

(REG10-MERC10)
Pauta marca aliada

\_/—\

(REG11-MERCO04)
Cronograma de
disefio

\_/—\

(REG11-MERC10)
Confirmacién
Informacion gréfica
en la nube

Ingresa lainformacion al treem

Analista de mercadeo

Solicita a la marca alidada la
informacion grafica para la
comunicacion en el catdlogo

(DOC01-MERC10)
Lineamientos para

Departamento de
diisefio corporativo

marcas aliadas

Analista de mercadeo

Recibe la confirmacién de que la
informacién grafica ha sido
subida a la nube

\_/—\

(REG11-MERC10)
Confirmacién

Marca aliada

Informacion gréfica
en la nube

Analista de mercadeo

FIN
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ANEXO K

LEONISA

Quito, 29 de noviembre de 2022

Sefiores
PUCE

Presente

CERTIFICADO

Certifico, que los 10 manuales disefiados y los procesos levantados por el
sefior Alexander Carrillo son utilizados en € departamento de Mercadeo
DLM de Lile S.A (Leonisa) para las siguientes actividades:

- Capacitacion del personal antiguo y nuevo.

- Control de los procesos de mercadeo a través de indicadores.
- Seguimiento de los procesos de mercadeo.

- Toma de decisiones departamentales y gerenciales.

- Estandarizacidn de procesos a medio y largo plazo.

Analizar posibles mejoras en los procesos de mercadeo.

- Identificacidn y prevencion de posibles cuellos de botella.

A7 rd &
Aténtamente, P B A

I

o i, riva
F AR ar A i &

ING. OSCAR GERARDO RAMIREZ
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	la administRación por procesos relacionAda con la empresa
	1.1. Definición de empresa
	1.2. La empresa desde la perspectiva de un sistema
	1.2.1. Parámetros que manejan los sistemas.  Los sistemas están conformados por varios parámetros, estos determinan: las propiedades, la importancia y el alcance que tendrá el sistema para lograr el propósito para el que fue creado. Los sistemas están...
	1.2.2. La organización vista como un sistema abierto y Social. El enfoque propuesto por Katz y Khan (1989) en su libro “psicología social de las organizaciones” en donde dicho enfoque se asemeja mucho al contexto en que se desenvuelven las organizacio...
	1.2.2.1. Aspectos de la organización como un sistema abierto. Para que una organización sea considerada como un sistema abierto Katz & Khan, (1989) plantean una lista de aspectos a tomar en consideración:


	1.3. La gestión por procesos
	1.3.1. Definición de proceso. La definición planteada por Carrasco (2011) nos dice que: el proceso es un conjunto de actividades relacionadas entre sí que actúan de forma ordenada cuyo objetivo es agregar valor a un producto o servicio para un cliente...
	1.3.2. Características de los procesos. El autor Melinkoof (1990) propone los tres elementos más importantes que se deben tomar en consideración para definir a un proceso como tal, estos son:
	1.3.3. Elementos de los procesos.
	1.3.4. Importancia de los procesos.
	1.3.5. Factores que determinan un proceso. Estos son algunos factores que se deben tomar en consideración para determinar un proceso:
	1.3.6. Tipos de procesos. Poder clasificar a los procesos es muy importante ya que al clasificarlos se pueden identificar las salidas (outputs) que dan comienzo a la siguiente actividad del proceso, es por esto que hay que ser sumamente objetivos al m...
	1.3.6.1. Procesos gerenciales o estratégicos. Son los procesos manejados por la gerencia de la organización que establecen las directrices para la planificación y control, son creadas principalmente para dar una dirección a la organización a la cual e...

	1.3.7. Procesos operativos o clave. Son los procesos que mantienen su enfoque en transformar la materia prima sean: mano de obra, insumos, entre otros y en el transcurso de dicha transformación agregan valor que influye en la percepción de la satisfac...
	1.3.8. Procesos de apoyo. Son los procesos que contribuyen a la mejora de la eficiencia en los procesos operativos ya que en ellos está la capacidad de controlar y mejorar el sistema de gestión. (Pardo, 2012)
	1.3.9. Definición de administración por procesos. En la administración de las organizaciones siempre se ha procurado la innovación y la búsqueda de nuevas herramientas que faciliten la gestión de las organizaciones para que éstas sean más eficientes, ...
	1.3.10. Propósito de la administración por procesos. La administración por procesos brinda a los Stakeholders inmersos e interesados en el giro del negocio una perspectiva de la organización vista como un sistema hecho para satisfacer las necesidades ...
	1.3.11. Importancia de la administración por procesos. La importancia que tiene la administración por procesos es extensa ya que abarca diversos puntos que son importantes en la organización, puntos como la mejora notable en la eficiencia de las organ...
	1.3.12. Etapas de la gestión por procesos. En las organizaciones que se quiera implementar la gestión por procesos se deberían seguir los siguientes pasos:
	1.3.13. Beneficios de la administración por procesos. La administración por procesos nos ayuda a comprender de una manera clara los motivos por los cuales se realizan las distintas actividades que conforman los procesos dentro de la organización y con...
	1.3.14. Características esenciales de la administración por procesos. Las características que hay que tener en consideración al momento de aplicar la gestión por procesos son:
	1.3.15. La calidad y sus principios. A la hora de formular estrategias basadas en los principios de gestión de la calidad, se ha de considerar, entre otras cosas, lo siguiente:
	1.3.16. La familia de normas International Standarization for Organization (ISO 9000).

	1.4. Diseño y levantamiento de procesos
	1.4.1. Cadena de valor. La cadena de valor es una de las mejores herramientas para detectar ventajas competitivas, ya que esta representa la suma de los beneficios que el cliente realmente percibe ya que también toma en cuenta los costos que son perci...
	1.4.1.1. Actividades primarias. Son aquellas actividades que están directamente relacionadas con la elaboración o fabricación del producto final destinado a los consumidores para satisfacer sus necesidades y deseos en cuanto al: diseño, venta, transpo...
	1.4.1.2. Actividades de apoyo. Las actividades de apoyo o también llamadas auxiliares son aquellas cuyo objetivo principal es brindar apoyo y soporte a las actividades primarias, para lograrlo las actividades de apoyo se relacionan y trabajan en conju...
	1.4.1.3. Tipos de actividades. También es importante tomar en cuenta que tanto las actividades primarias y de apoyo son influenciadas por tres tipos de actividades que afectan directamente en la ventaja competitiva de la organización, estas son:
	1.4.1.4. La cadena de valor y la estructura organizacional. En las organizaciones la cadena de valor es utilizada como un medio para analizar las ventajas competitivas que posee una organización frente a las demás y también como una herramienta que ay...

	1.4.2. Modelamiento de procesos. Para estructurar los procesos que maneja una organización existen varias alternativas posibles. La metodología que se utilizará será la detallada a continuación:
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	1.4.2.2. Mapa de procesos. El mapa de procesos al mostrar de forma gráfica las actividades y la relación que mantiene con los clientes externos, Stakeholders y proveedores impulsa a la organización a mantener una visión mucho más extensa de sus límite...
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