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Resumen

El presente trabajo identifica el proceso de internacionalizacion de la empresa L’Oreal, caso
Colombia, a partir de describir el sector cosmético nacional; caracterizar organizacionalmente la
compaiia L’Oreal a nivel mundial, latinoamericano y Colombia; para finalmente, identificar los
procesos de internacionalizacion de dicha empresa en el pais. Se utilizé una metodologia con enfoque
cuantitativo y alcance descriptivo, a partir de variables tales como: estructura organizacional de la
empresa, activos corrientes, evolucion de ventas, rentabilidad, endeudamiento, exportaciones,
importaciones, eficiencia, competencia y balanza comercial. Los principales resultados muestran que
el crecimiento del sector cosmético colombiano ha estado soportado por las compafiias con mayor
participacion a nivel nacional, las cuales han identificado tendencias de consumo enfocadas hacia lo
saludable, ético y medioambientalmente sostenible. Asimismo, en el mercado colombiano se pudo
observar que, gracias a las ventas por catalogo o comercializaciéon multinivel, el sector incremento
significativamente.

De otro lado, L'Oreal a nivel mundial es una de las empresas lideres en la industria cosmética,
siendo su principal foco los productos destinados al cuidado de la piel y del cabello Su estrategia de
internacionalizacion es la adquisicion de marcas locales; en el caso colombiano, la compafiia Vogue.
Esto va de la mano con el modelo Jordi Canals, pues L’Oreal aplica estrategias de conocimiento del
mercado local, imprimiendo innovacion, tecnologia e inyeccion de capital.

Palabras clave: 1’Oreal, modelo de internacionalizacién de Jordi Canals, multinacional de
cosméticos, sector cosmético en Colombia.

Abstract

This work identifies the internationalization process of the L'Oreal company, in the case of
Colombia, by describing the national cosmetic sector; organizationally characterize the L'Oreal
company worldwide, in Latin America and Colombia; to finally identify the internationalization
processes of said company in the country. A methodology with a quantitative approach and descriptive
scope was used, based on variables such as: organizational structure of the company, current assets,
sales evolution, profitability, indebtedness, exports, imports, efficiency, competition and trade
balance. The main results show that the growth of the Colombian cosmetic sector has been supported
by the companies with the highest participation at the national level, which have identified consumer
trends focused on what is healthy, ethical and environmentally sustainable. Likewise, in the
Colombian market it was observed that thanks to catalog sales or multi-level marketing, the sector

increased significantly.



On the other hand, L'Oreal worldwide is one of the leading companies in the cosmetic industry, its
main focus being products for skin and hair care. Its internationalization strategy is the acquisition of
local brands; in the Colombian case, the Vogue company. This goes hand in hand with the Jordi Canals
model, as L'Oreal applies local market knowledge strategies, printing innovation, technology and
injection of capital.

Keywords: L'Oreal, internationalization, model of Jordi Canals, multinational cosmetics, Cosmetic
sector in Colombia.

Introduccion

El papel social de la mujer en los ultimos tiempos ha dado un giro importante estableciendo un rol
diferente para ellas y por consiguiente un papel mas protagénico en todos los dmbitos sociales. Las
mujeres se han convertido en la imagen de importantes marcas y propagandas publicitarias y en
materia laboral, han logrado ocupar plazas tradicionalmente reservadas para hombres. Por su parte,
los hombres han desarrollado una gran vanidad convirtiéndose en demandantes de productos de
belleza. Estas dos tendencias han marcado del sector de los cosméticos en Colombia durante los
ultimos diez afos, materializandose esto en un mayor consumo local y en el ingreso de nuevas marcas
que han penetrado un gran nimero de canales de ventas, ajustandose a las necesidades de cada zona,
region, cultura y persona.

El sector cosmético colombiano constituye el quinto mercado mas grande en Latinoamérica,
teniendo ventas en 2018 de 3.391 millones de dolares, siendo éstas aproximadamente el 1,3%
Producto Interno Bruto (PIB) del pais para ese afio (Saveedra, 2018). El incremento de las ventas del
sector, se ha visto también favorecido por estrategias apalancadas en grandes eventos del realizados
en el pais, donde otros paises como México, Estados Unidos, Ecuador y Brasil, se vuelcan con gran
interés a la comercializacion de productos de belleza nacionales (Camara de Comercio de Bogota,
2018), siendo los mas demandados: labiales, sombras, rubores, bases y polvos. Estos eventos
representan una gran oportunidad para que Colombia se convierta en un proveedor de clase mundial
y se destaque por entregar productos innovadores y con alto valor agregado. Esto va de la mano con
el hecho que de que segun la Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco), la mujer colombiana
paga en promedio 300.000 pesos trimestrales por la compra de productos de maquillaje y belleza, un
valor que resulta ser muy significativo y prometedor, lo que da luces respecto a la expansion
internacional del mercado (Saveedra, 2018) .

No obstante, el mercado cosmético no ha sido del todo estable, en 2014 sufri6 una caida y en 2019,

los hébitos de consumo permitieron su recuperacion, proyectando para 2020 ventas que alcanzarian



en promedio los 4.171 millones de dolares. Pese a ello, la pandemia SARS COV-2 materializada en
el pais a partir de marzo 2020, generd una reduccién de los ingresos del sector (-2,5%), siendo esto
reflejo de la disminucion de la produccion y las ventas.

Todo lo anterior manifiesta un escenario que marca una reinvencion del sector cosmético en
Colombia, enmarcada en el denominado comercio electronico, que en el sector crecié 300% en los
ultimos dos meses (mayo-junio de 2020), representando esto oportunidades de crecimiento (Leal
Acosta, 2020).

En este orden de ideas, esta investigacion busca identificar las diferentes formas de
internacionalizacion y penetracion en el mercado proyectadas por la empresa L’Oreal, caso Colombia.
Gracias a la adquisicion de Laboratorios de Cosméticos Vogue y a la inauguracion de la planta de
magquillaje carbono neutro en 2019, es posible afirmar que L’Oreal ha penetrado exitosamente en el
mercado nacional, logrando convertir a Vogue en una marca lider de maquillaje para el segmento de
consumo masivo y exportadora de productos hacia trece paises de América Latina gracias a sus altos
estandares de calidad (L'Oreal, s.f.).

Antecedentes
Una mirada sobre la internacionalizacion del sector cosmético y de aseo personal en Colombia.
Estudio de caso Belleza Express

Rojas (2018), se propuso como objetivo explicar las estrategias de internalizacion de mercados
implementadas por la empresa Belleza Express S.A ubicada en Cali-Colombia perteneciente al sector
cosmético. El autor analiz6 las estrategias de internacionalizacion a partir del modelo Uppsala y de
planeacion sistemadtica e innovacion. La informacion la extrajo del Diario Econdmico Portafolio, del
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), de la Revista Semana y de
estadisticas del Sistema de Inteligencia Comercial (Legiscomex). Los resultados evidenciaron que la
empresa Belleza Express, adoptd varios métodos de mejora para incrementar sus exportaciones,
destacandose el esquema Uppsala.

Factores de éxito de la internacionalizacion de la empresa Oriflame Cosmetics

Neira (2019), analizd los factores de éxito de la internacionalizacion de la empresa Oriflame
Cosmetics, a partir de las fuerzas econdomicas y de mercado que favorecen la internacionalizacion,
utilizando informacion proveniente de las Camaras de Comercio y Legiscomex. Entre los principales
paises de importacion de la empresa se destacan: Polonia, China y Suecia; con 35%, 23% y 10%

respectivamente. Los autores también realizaron una comparacion con sus competidores Colgate &



Palmolive y Proter & Gamble, debido a que éstas son las empresas con mayor puntuacién de
exportaciones. El modelo empleado por los autores fue el de Jordi Canals el cual parte de la premisa
de que la decision de una empresa para entrar en mercados internacionales viene motivada por un
conjunto de supuestos acerca del grado actual o futuro de globalizacion del sector correspondiente y
que este grado puede ser acelerado por tres grupos de factores: las fuerzas econdmicas, las fuerzas de
mercado y las estrategias empresariales. El resultado mas relevante de la investigacion fue que el éxito
logrado en materia de internacionalizacion es resultado de la dindmica de venta directa (las consultoras
compraban y recomendaban sus productos ofreciéndolos a precios accesibles, en muchas ocasiones

por debajo de la competencia, siendo asi atractivo para la demanda).

Analisis de la internacionalizacion del subsector de los cosméticos a partir de la dinamica
comercial en Colombia y el caso de éxito de la empresa Belcorp

Castro & Ramirez (2019), analizaron las oportunidades de internacionalizacion de la industria de
cosméticos en el pais, ya sea por las inversiones que llegan a éste, las empresas colombianas que se
encuentran en proceso y la derivacion de lecciones aprendidas a partir de casos de éxito. Los autores
utilizaron informacidon proveniente de la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN),
Legiscomex, DANE, la Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), la Camara de
Comercio de Cosméticos, el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) y de la Universidad Nacional.
A partir del modelo de Uppsala y teniendo en cuenta variables como precios, inversion, valores
agregados; concluyeron que la empresa cumple con cada una de las etapas expuestas en el modelo,
iniciando su ingreso al mercado colombiano con exportaciones directas, luego su presencia comercial
y mas adelante inaugurando su principal planta de produccion ubicada a las afueras de la capital del
pais. Los autores recomiendan el estudio de caso de Belcorp como apoyo a otras empresas que se
encuentren en proceso de internacionalizacion, ya que sirve como fuente de informacion y como guia
para la toma de decisiones y la implementacion de buenas practicas.
Analisis del proceso de internacionalizacion de empresas colombianas del sector cosmético:
Caso Belcorp, Laboratorios Vogue y Productos de Belleza Ana Maria

Cardoso Bonilla & Molina Romero (2019), presentaron una aproximacioén a los procesos de
internacionalizacion de empresas del sector cosmético en Colombia tales como Belcorp, Laboratorios
Vogue y Productos de belleza Ana Maria, bajo los enfoques econdémico, de proceso, de redes y de
Choice of Entry Mode; con objeto de enmarcar posibles patrones y/o tendencias de las empresas que

lo conforman en relacion a sus operaciones de comercio exterior y la ruta seguida por cada compaiiia



hacia la incursidon a los mercados extranjeros. Entre los resultados se observa que las compaifiias
latinoamericanas de cosméticos Belcorp, Laboratorios Vogue y Productos de Belleza Ana Maria,
mostraron un patron comun dentro de su proceso de internacionalizacion al incursionar en primera
instancia en otros mercados latinoamericanos, en los cuales se percibiera una distancia psicoldgica
corta y que por ende los niveles de riesgo fuesen relativamente bajos. El modelo mas destacado fue
Choice of Entry Mode debido a su aplicabilidad para las tres empresas estudiadas, gracias a que recoge
los postulados de los distintos enfoques de internacionalizacion. De otro lado, la compafiia Belcorp
mostro la ruta de internacionalizacion mas larga y con mayor nivel de implicacion internacional en

términos de recursos, debido a descentralizacion de su actividad productiva.

Referente tedrico, legal
Marco tedrico
Modelo del ciclo de vida del producto de Vernon.

En el modelo del ciclo de vida del producto, Vernon argumenta que los factores que determinan
las ventajas competitivas de las empresas son la dotacion inicial y la estructura de los mercados. Sin
embargo, considera que es posible que la ventaja competitiva inicial se vea afectada o eliminada
completamente debido al incremento en la competitividad de empresas de otros paises que fabrican
los mismos productos. Es entonces cuando el autor toma la empresa como unidad de andlisis y se
concentra en la decision de donde localizar la produccidn, afirmando que en los paises donde existen
altos ingresos per capita y altos costes salariales, existe un fuerte incentivo para el desarrollo de nuevos
productos que permitan un ahorro en costes o que satisfagan los requerimientos de una demanda cada
vez mas exigente. Por ende, las etapas del ciclo de vida de los nuevos productos, condicionaran las
decisiones sobre localizacidon de la produccion de las empresas y por lo tanto, tendran efectos sobre

los procesos de internacionalizacion de las mismas (Cardozo, Chavarro, & Ramirez, 2007).

Modelo Jordi Canals.

El modelo de Jordi Canals plantea que uno de los principales motivos para ingresar a mercados
internacionales se refieren a qué tanto esta globalizado actualmente el sector correspondiente, qué
tanto lo estard a futuro y como influyen las fuerzas econdmicas, las fuerzas de mercado y las
estrategias empresariales en el impulso y aceleracion de dicho grado de globalizacion, guidndolas

hacia la internacionalizacion (Davila, Ospina, Vasquez, & Plaza, 2016). Adicionalmente, para Canals



las empresas siguen un proceso secuencial compuesto por la etapa de inicio, la cual se caracteriza por
exportaciones pasivas; la etapa de desarrollo, caracterizada por exportaciones mas activas y desarrollo
de alianzas con empresas extranjeras; y la etapa de consolidacion de las actividades internacionales,
compuesta por exportaciones, alianzas, inversiones directas y adquisiciones. Junto a esto, cuatro tipos
de empresas acompafian estas etapas: empresa exportadora, empresa multinacional, global y empresa
transnacional. Las empresas que estan llevando a cabo un proceso de internacionalizacion, deben
ofrecer a los mercados extranjeros un producto de calidad, teniendo en cuenta la familiaridad de la
empresa y el grado de similitud del mercado local con los mercados exteriores. Finalmente, se
selecciona el modo de entrada mas adecuado, se decide si centralizar o descentralizar las actividades

de la empresa, y se establecen mecanismos de coordinacién y control.

Marco legal

El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos-INVIMA entidad que vigila,
controla y protege la individual y colectiva de los colombianos, ha publicado una serie de normas para

la regulacion de productos cosméticos.

Tabla 1.
Normas relacionadas con productos cosméticos
Clase de Norma Tema Principal
Circular 041 de 2003 INVIMA Por la cual se unifica el sistema de codificacion de los productos cosméticos
Circular externa 100-00138-04 de Fecha de vencimiento de los productos cosméticos
2004 INVIMA

Decreto 219 de 1998 Ministerio de Por el cual se reglamentan parcialmente los regimenes sanitarios de control de calidad, de
Salud vigilancia de los productos cosméticos.

Decreto 612 de 2000 Ministerio de Reglamenta la expedicion de registros sanitarios automaticos para alimentos, cosméticos y

Salud productos varios.
Decision 516 de 2002 Pacto Armonizacion de Legislaciones en materia de productos cosméticos
Andino
Resolucion 2511 de 1995 Se adopta el manual de normas técnicas de calidad - Guias Técnicas de Analisis para el
Ministerio de Salud control de calidad de los cosméticos.
Resolucion 2512 de 1995 Se adopta el manual de buenas practicas de manufactura cosmética version 199.

Ministerio de Salud

Resolucion 2800 de 1998 Reglamentacion sobre las buenas practicas de manufactura cosmética para productos
Ministerio de Salud importados.
Resolucion 3112 de 1998 Se adoptan las normas sobre nuevas practicas de manufactura para productos cosméticos.

Ministerio de Salud



http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/circular%20externa%20041.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/circular%20externa%200100-138-04/circularexterna10013804.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/circular%20externa%200100-138-04/circularexterna10013804.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decreto%20219%20de%201998/Decreto219de1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decreto%20219%20de%201998/Decreto219de1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decreto%20612%20de%202000/DECRETO612DE2000.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decreto%20612%20de%202000/DECRETO612DE2000.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decision%20516/decision%20516.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/decision%20516/decision%20516.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2511de1995.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2511de1995.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2512de1995.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2512de1995.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2800de1998.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2800de1998.PDF
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/resolucion%203112%20de%201998/Resolucion3112de1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/resolucion%203112%20de%201998/Resolucion3112de1998.htm

Resolucion 3132 de 1998 Se reglamentan las normas sobre Protectores Solares
Ministerio de Salud

Resolucion 2003024596 de 2003 Por el cual se unifica el sistema de codificacion de los productos cosméticos
INVIMA
Resolucion 797 de 2004 Reglamento de la decision 516 sobre Control y vigilancia sanitaria de productos cosméticos

Comunidad Andina

Resolucion 3773 de 2004 Por la cual se adopta la Guia de capacidad para la fabricacion de productos cosméticos
Ministerio de la Proteccion Social

Resolucion 3774 de 2004 Por la cual se adopta la Norma técnica armonizada de buenas practicas de manufactura
Ministerio de la Proteccion Social cosmética y la guia de verificacion de buenas practicas de manufactura cosmética.

Nota. Quiminet (2006)

Metodologia
Para este estudio se utiliz6 una metodologia de investigacion con enfoque cuantitativo y alcance

descriptivo.

Tabla 2.
Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion de la variable Unidades de. medida de la Fuente
variable

Activos de la empresa

Activos Corrientes L Oreal Pesos colombianos https://www.einforma.co/

Evolucién de ventas Ventas de L’Oreal Pesos colombianos https://www.einforma.co/
Rentabilidad del Patrimonio

Rentabilidad y los Activos Fijos de dichos Pesos colombianos https://www.einforma.co/

periodos

Variable que identifica las
deudas de la empresa y el Pesos colombianos https://www.einforma.co/

Endeudamiento -,
costo de su operacion
Variable que indica el valor
. de las exportaciones en Dolares https://www.einforma.co/
Exportaciones

pesos y dolares

Variable que indica el valor
Importaciones de sus importaciones en Délares https://www.einforma.co/
pesos y dolares

Eficiencia Eficiencia en costos Variacion porcentual https://www.einforma.co/

https://www.unido.org/sites
/default/files/files/2019-
02/Informe%2002%200nu
di-2015-
Web%20Din%C3%A 1 mic
a.pdf

Dinamica comercial y
Balanza comercial econdmica sector cosmético Doélares
e ingredientes naturales

Nota. Elaboracion Propia


http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion3132DE1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion3132DE1998.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2003024596.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/Resolucion2003024596.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/resol797.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/resol797.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/RESOLUCION003773DE2004.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/RESOLUCION003773DE2004.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/RESOLUCION003774DE2004.htm
http://www.invima.gov.co/version1/normatividad/cosmeticos/RESOLUCION003774DE2004.htm
https://www.einforma.co/
https://www.einforma.co/
https://www.einforma.co/
https://www.einforma.co/
https://www.einforma.co/
https://www.einforma.co/
https://www.einforma.co/
https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-02/Informe%2002%20Onudi-2015-Web%20Din%C3%A1mica.pdf
https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-02/Informe%2002%20Onudi-2015-Web%20Din%C3%A1mica.pdf
https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-02/Informe%2002%20Onudi-2015-Web%20Din%C3%A1mica.pdf
https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-02/Informe%2002%20Onudi-2015-Web%20Din%C3%A1mica.pdf
https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-02/Informe%2002%20Onudi-2015-Web%20Din%C3%A1mica.pdf
https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-02/Informe%2002%20Onudi-2015-Web%20Din%C3%A1mica.pdf
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Resultados
Sector cosmético en Colombia
Panorama nacional del sector.

Es necesario comprender como funciona el sector cosmético en Colombia y el efecto que tiene
dicho sector en la economia nacional. El sector de cosméticos y articulos de aseo estd conformado por
dos subsectores: cosméticos (maquillaje, articulos de aseo personal, color y tratamiento capilar) y
articulos de aseo del hogar (detergentes, jabon de lavar, entre otros), (Colombia productiva, s.f.).

En Colombia este sector es de gran importancia para la economia pues en 2019 la industria registrd
ventas por 3.572 millones de ddlares. Esto represent6 un crecimiento de 3,08% frente a 2018 cuando
las ventas sumaron 3.465 millones de dolares. Debido a la importante participacion del sector en la
economia del pais, Juan Carlos Castro, director ejecutivo de la Camara de la Industria Farmacéutica
y de Aseo de la Asociacion Nacional de Industriales de Colombia (ANDI), destacé que en
comparacion con los paises de América Latina, Colombia es el tercer mercado mas importante para
la industria de belleza y cuidado personal s6lo por debajo de Brasil y México (Gonzélez, 2020).

Asimismo, Colombia cuenta con una ventaja competitiva en el sector puesto que posee una amplia
biodiversidad lo que le permite ser altamente competitivo en productos con base en ingredientes
naturales, cuya demanda mundial estd en ascenso (Colombia productiva, s.f.).

El Ministerio de Industria y Comercio con apoyo de ProColombia desde el afio 2009, lleva a cabo
el Programa de Transformacion Productiva- PTP, que busca fomentar la productividad y la
competitividad de 16 sectores de clase mundial, encaminandolos a mejorar las exportaciones y generar
empleo en el pais. En marco de ese programa se proyecta que en 2032, Colombia sera reconocida
como lider mundial en produccién y exportacion de cosméticos, productos de aseo del hogar y
absorbentes de alta calidad, con base en ingredientes naturales (Organizacion de las Naciones Unidas
para el Desarrollo Industrial; Colombia Productiva , 2015).

Andlogamente, hay otros aspectos que han favorecido notablemente el crecimiento del sector pues
segun Fenalco, la industria viene en auge, gracias a las ventas por catdlogo, o comercializacion
multinivel, estrategia que ofrece promociones, diversificacion de productos cosméticos y facilidades
de pago. Este es un mercado atractivo para los empresarios, ya que es un canal que facilmente atrae a
los consumidores (Herrera Mora, Samper Samper, & Charry Camacho, 2013).

De otro lado, conviene resaltar que Bogota es el principal centro de consumo y de produccion de

cosméticos en Colombia. La ciudad concentra el 61% de las empresas del sector y para muchas de
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ellas, es el destino de mas de la mitad de sus ventas en todo el pais. Es por esto que grandes empresas
internacionales han establecido plantas de produccion nacionales como L’Oreal o Belcorp, y/o centros

de distribucion y operacion como Yanbal o Natura (Legiscomex, s.f.).

Empresas que conforman el sector de cosméticos y articulos de aseo en Colombia.

QUE BELCORP
CONFORMAN EL MERCADO DE s
EN COLOMBIA

L'"DREAL COLOMELA 5.A

BELCORP

PROCTER & GAMBLE COLOMBILA LTDA

PeG

UNILEVER COLOMBIA SCC 5.A.5.
YANBAL DE COLOMBIA 5_A.5,

Figura 1. Empresas lideres del sector de cosméticos y articulos de aseo en Colombia. Elaboracion
propia con base en EMIS Professional, 2020

El crecimiento del sector ha estado soportado por las compafias que tienen mayor participacion a
nivel nacional (y

Figura 2). Segin Euromonitor International, lider mundial en investigacion de mercado, en
Colombia a fecha de 2020, la marca més popular es Vogue, del Grupo L’Or¢al, la cual tiene el 12,1%
del mercado colombiano, seguida por Yanbal, 7,2% y Esika, una marca de la multilatina Belcorp, con

6,3% del mercado nacional (Becerra Elejalde, 2020).
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& Vogue(Grupo L’Oréal)
& Yanbal
Esika(Multilatina Belcorp)

& Oras compaiiias

Figura 2. Participacion en ventas de las empresas del sector cosmético en Colombia, 2020.
Elaboracion propia con base en Euromonitor, 2020

Tendencias de consumo.

En cuanto a las tendencias de consumo en la industria cosmética segun los ultimos estudios, los
consumidores cada vez tienen mas en cuenta los aspectos saludables, éticos y medio ambientales del
producto o la marca. También apuestan por una cosmética natural y con pro bidticos, ademas segiin
Gonzalez (2020), gracias a las nuevas tendencias de cuidado, los hombres han ganado mas
participacion en este mercado, hecho que afecta positivamente la industria. Las categorias que tienen
mayor participacion en las ventas son las fragancias, con US$687,9 millones; aseo masculino, con
623,1 millones de dodlares; cuidado bucal con 517,7 millones de ddlares; y cuidado del cabello con
546,5 millones. Asi lo destaco el director ejecutivo de la Camara de la Industria Farmacéutica y de
Aseo de la ANDI (2020).

Por otra parte, segin la Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) del DANE 2015, el sector de
cosméticos y productos de aseo brindd oportunidades laborales a 50.818 personas. Esto represento el
2% del empleo industrial del pais y de acuerdo con la Cadmara de la Industria de Cosméticos y Aseo
de la ANDI, en 2015, el tamafio del mercado de cosméticos en Colombia fue de 2.865 millones

(Portafolio, 2016).

Variables de comercio exterior del sector.

En términos de comercio exterior, en el 2015 el sector se convirtid en la cuarta industria
manufacturera con mayores exportaciones a nivel Colombia, representando el 4,4% del PIB de la

industria manufacturera y el 0,5% del PIB nacional, ocupando de esta manera el noveno lugar en la
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produccion industrial del pais segun la Encuesta Anual Manufacturera (EAM) de DANE 2015
(Portafolio, 2016).

La Figura 3, muestra la participacion del mercado exportador del sector cosmético y de aseo en el
ano 2016, dicha tendencia se mantiene hasta el presente afio, destacandose que la compaiiia Colgate-
Palmolive, seguida de Procter & Gamble, Belcorp, Avon, Yanbal y L’Oreal Colombia.

L’Oreal a nivel mundial ha logrado posicionarse como una de las compaiiias lideres en el mercado
exportador debido a sus modelos de internacionalizacion, destacandose el Jordi Canals ya que la
compaiiia incursion6 en Colombia descentralizando su actividad productiva de la casa matriz, debido
a la importancia del mercado colombiano (Gémez, 2011).

Analogamente, Belcorp muestra una importante participacion, gracias a sus modelos de
internacionalizacion tal como el modelo del ciclo de vida del producto de Vernon ya que la compafiia
se mantiene en la etapa de madurez con su amplia experiencia en mercados internacionales. Belcorp
también aplica el modelo de Jordi Canals al incursionar en los mercados que mas aportan ingresos a
la empresa, como lo es el caso del mercado colombiano (Gomez, 2018).

De otra parte, la compatfiia Colgate Palmolive ha aplicado el modelo de Jordi Canals a su proceso
de internacionalizacion pues la multinacional en 1952 inicio la construccion de la planta de articulos
de tocador y de las oficinas en la ciudad Cali, descentralizando su actividad productiva y penetrando

el mercado colombiano con gran éxito (El Tiempo, 1993).

Colgate-Palmolive I — 8 8%
Procter & gamble I —— 8.3%
Corporacion Belcorp NN 7.8%
Avon [IEE——— T.0%
Unique-Yanbal I 5.9%
L'oreal I 5.8%
Natura I 4.8%
Johnson & johnson NN 4.4%
Unilever I 4.3%
Henkel AG & KGaA IS 3.0%

Figura 3. Principales Compaiiias por participacion en el mercado Exportador en 2016. ANDI
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Es de gran relevancia tener en cuenta que segun el Diario La Nota (2019) en el afio 2018, Unilever
Andina Colombia y su filial Unilever Colombia ampliaron su liderazgo frente a Colgate Palmolive
Colombia. Mas atrds se posicionaron Procter & Gamble Colombia y su filial Procter & Gamble
Industrial, Avon Colombia, Yanbal de Colombia, L’Oreal Colombia y su subordinada Cosméticos
Vogue, Natura Cosméticos, Johnson Colombiana, Unilever y Henkel.

La Figura 4, expone la concentracion de las companias que se desempefian en el sector cosmético
y de articulos de aseo en Colombia, evidencidndose que la mayor concentracion de estas compafias
se encuentra en Cundinamarca (Bogotd) con una importante participacion del 39%. Alli se encuentran
localizadas grandes empresas como L’Oreal Colombia, Yanbal de Colombia, Belcorp entre otras. Le

siguen Valle del Cauca (30%) y Antioquia (13%).

A8

Concentracion de Empresas del EEETHI
Cosmético y Articulos de Aseo

13%

LR 30% )
[ ]

Figura 4. Concentracion de empresas del sector cosmético y articulos de aseo en Colombia.
Elaboracion propia con base en Diario la Nota

Caracterizacion organizacional de la empresa L’Oreal: caso L’Oreal Colombia

Contexto historico de L’Oreal.
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Figura 5. Datos claves de L'Oreal. L'Oréal (s.f.)

El grupo L’Oreal es la empresa lider por excelencia de la industria cosmética a nivel mundial, fue
fundada en el afio 1909 por el francés Eugene Schuller, quien comenzo6 su andadura en el mundo
empresarial disefiando y produciendo sus propios tintes, para posteriormente distribuirlos por las
peluquerias de Paris. Debido al éxito obtenido con los tintes, en la década de 1910 se inicid la
internacionalizacion de sus productos entrando en paises como: Italia, Austria, Paises Bajos, e incluso
llegando a Estados Unidos o Canada.

Bajo el mando de Eugene Schueller, el Grupo L’Oreal, fue creciendo con la adquisicion de la marca
Monsavon, lanzando al mercado productos para la coloracion y cuidado del cabello e invirtiendo en
publicidad y promocién. Es en la década de 1950 cuando se genera un punto de inflexion en la
empresa, ademds de instaurarse el grupo definitivamente en el mercado estadounidense. En 1957
Schueller fallecio, dejando L’Oreal en manos de su hija Liliane, quien nombr6 a Francois Dalle como
presidente y Director del grupo.

Con Francois Dalle, dirigiendo el grupo éste crecido de manera vertiginosa, creando una filial en
Brasil, comenzando a cotizar en bolsa, adquiriendo conocidas marcas como Lancome, Garnier o
Biotherm y realizando un Joint-Venture con Nestlé para la creacion de Galderma, al mismo tiempo
que lanzaba al mercado productos novedosos que cambiaron para siempre el modo de ver la

cosmética.
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En la actualidad, el Grupo L’Oreal estd presente en cerca de 140 paises través de sus cerca 30
marcas. Da empleo a mas de 90.000 personas, cuenta con 45 fabricas a lo largo del mundo y sus

productos en mas de 515.000 puntos de venta (Garrido Alonso, 2017).

Caracteristicas organizacionales de L’Oreal.

Mision y vision. L’Oreal es una empresa dedicada a la industria cosmética. Actualmente cuenta
con cinco lineas distribuidas de la siguiente forma:
e Cuidado del Cabello
e Coloracion
e Cuidado de la piel
e Magquillaje

e Perfumeria

La mision de la empresa L’Oreal esta ligada a la belleza teniendo como objetivo ofrecer a todas las
personas los productos cosméticos innovadores, con calidad, eficacia, seguridad, precio, comodidad
(Garrido Alonso, 2017).

Teniendo en cuenta su segmentacion del mercado a nivel mundial, la mayor concentracion de sus

productos esta orientada al cuidado de la piel 62%, seguida por el cuidado del cabello 15% y unas

otras aplicaciones 23% (Garrido Alonso, 2017).

® .h() 4

Limprograma de

@ de transformacion
sostenible “Sharing

Beauty With All"

4920 i 505 &

36

marcas

il e die curos de ptenies rogistradas
heneficic de explotacicn en 201

Figura 6. Planta de personal L’Oreal. 2018. L'Oréal (s.f)
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De acuerdo a la Figura 6 la compaiiia cuenta con 86.000 empleados a nivel mundial, 36 marcas a
nivel general, presencia en 150 paises siendo asi la nimero uno en el grupo de la cosmética en el
mundo al contar con 505 patentes.

Etica. Los principios mas considerables para L’Oreal y que son de mayor importancia son la
integridad, el respeto, el valor y la transparencia. En 2017 recibi6 el galardon World Most Ethical
Companies, por ser considerada una de las empresas mas éticas del mundo.

Ambicion. La ambicion actual de la empresa, es llegar a impactar todas las necesidades de la
belleza, entendiendo que no hay un unico modelo, sino una diversidad infinita de formas de belleza
vinculadas a periodos, culturas, historias y personalidades.

L’Oréal ha llegado a muchos lugares distintos (150 paises), entre ellos estan: Australia, Brasil,
Canada, Estados Unidos, India, Rusia, Austria, Bélgica, Bulgaria, Croacia, Republica Checa, Estonia,
Finlandia, Francia, Alemania, Hungria, Irlanda, Italia, Letonia, Lituania, Paises Bajos, Polonia,
Meéxico, entre otros. L’Oreal contando asi con presencia en 6 continentes (

Figura 7).

Figura 7. Presencia mundial de L’Oreal. Elaboracion Propia
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Figura 8. Distribucion de ventas a nivel Mundial de L’Oreal por segmentos en 2016 y 2018 por zona
geografica. L'Oréal (s.1.)

En términos cuantitativos, la Figura 8 presenta la distribucion geografica de las ventas de L’Oreal,
destacandose el caso de Europa Occidental que ocupa el primer lugar con un 31,4% en promedio;
seguida de Norteamérica (27,9%), Asia Pacifico (24,4%); Latinoamérica (7,2%), Europa Oriental
(6,5%), y Africa y Oriente medio (2,8%).

Logros e indicadores a nivel internacional.

LOGROS

1 a Compania en Europa en igualdad de género segln el ranking Equileap

T 1 0 L'Oréal en el Top 10 del indice de Diversidad e Inclusion de Thomson
Op Reuters

1er

plan de accionariado para empleados
22_ 000 empleados formados en digital gracias al plan de competencias digitales

Figura 9. Logros de la empresa L'Oreal (2019)

L’Oreal es una de las 230 empresas seleccionadas por el Indice de Igualdad de Género (GEI, por
sus siglas en inglés) de Bloomberg 2019, que destaca a las empresas comprometidas con la

transparencia en torno a la informacion de género y la promocion de la igualdad de las mujeres en el
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lugar de trabajo. Estas empresas se estan beneficiando de la nueva norma de transparencia a través de
mayores oportunidades para atraer talento y capital. El puntaje de L’Oreal aumentd para alcanzar 93,5

puntos sobre 100 (Clichy, 2019).
VOLUMEN DE VENTAS EN DIGITAL

3.000 millones € de ventas en e-commerce

1 1 u/ de las ventas consolidadas provienen del comercio
0 electrénico’

+ 40 6 0/ crecimiento de las ventas de comercio electrénico
. o

en 2018 en datos comparables?®

Figura 10. Volumen de venta digital. L 'Oreal (2019)

El volumen de las ventas digitales o (E-comerce) crecié 40,6% en 2018, representando asi el 11%
de las ventas en general con mas de 3.000 millones de euros.

En 2020, las ventas digitales han crecido de manera acelerada, registrando un incremento de 59%
en los primeros cinco meses, con mas de 200 millones de visitas en sitios web, impulsadas por las
medidas de confinamiento social derivadas de la pandemia de COVID-19 a nivel global. (EI
Economista, 2020)

En términos comparables, el crecimiento de las ventas del grupo L’Oreal fue de 8,0 % en 2019.
Con base en las cifras reportadas, las ventas del Grupo, hasta el 31 de diciembre de 2019, ascendieron
a 29.873 mil millones de euros, lo que significé un aumento de +10.9 %. Por division se destacan los

productos de consumo, y por zona geografica Europa Occidental.

Tabla 3.
Ventas por division y zona geogrdfica 2019. Millones de euros.
Por Division
Productos profesionales 3.441.9
Productos de consumo 12.748.2
L’Oreal Luxe 11.019.8
Cosmética Activa 2.663.7
Suma del Grupo 29.873.6
Por zona geografica
Europa Occidental 8.2717.1
América del Norte 7.567.0
Mercados nuevos, de los cuales: | 14.029.5
Asia-Pacifico 9.658
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América Latina 1.773.1
Europa Oriental 1.909.7

Africa, Oriente medio 688.7
Suma del Grupo 29.873.6

Nota. Diseno de los autores con base en L'Oréal (s.f.)

Nicho de Mercado.

L’Oreal es una empresa transgresora dirigida a consumidores(as) adictos(as) al maquillaje que
buscan lo mas moderno en tendencias vendidos a precios accesibles dentro del mercado selectivo, sin
importar su clase social. Se ha ido expandiendo en el tiempo de tal forma que hoy dia posee un enfoque
de mercado dividido en cuatro lineas de productos con marcas para diferentes segmentos segun las
caracteristicas de cada consumidor, con el fin de abarcar la mayor cantidad posible de potenciales
clientes alrededor del mundo, estas lineas son:

1. Productos Profesionales, con marcas como: Kérastase, L.’Oreal Professionnel, Redken.

2. Productos Gran Publico, con marcas como: Maybelline New York, Garnier, L’Oreal Paris, Vogue.
3. Cosmética Activa, con marcas como: Vichy, La Roche Posay, Innéov.
4

Productos de lujo, con marcas como: Lancome, Biotherm, Giorgio Armani, Ralph Lauren

Estrategias de negocio.

La estrategia competitiva de L’Oreal es la diferenciacion, aportando productos de calidad,
innovacion, naturales y con alta tecnologia, muy superiores a los de sus competidores, lo que hace
que el cliente esté dispuesto a pagar un precio superior con el fin de quedar totalmente satisfecho.

La principal fuente diferenciadora frente a la competencia es:

La investigacion y desarrollo de sus productos. L’Oreal cuenta con 23 centros de investigacion a

lo largo del mundo los cuales le aportan al producto seguridad calidad, innovacion.

e La adaptaciéon de los productos segun pais, region, cultura, tipo de piel; y gran variedad de sus
marcas.

e Emplear materias primas seleccionadas especificamente, para que su impacto ambiental sea
minimo, evitando el testeo animal.

e QGran inversion que hace en marketing.

¢ Planes de responsabilidad social y una politica de ética sdlida, lo cual le ha servido para ser varias

veces galardonado, con premios de materia Responsabilidad Social Corporativa.
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Por esta y mas razones les es muy dificil a sus competidores llegar a tal nivel ya que se requiere de
muchos afios de experiencia y un musculo financiero (Garrido Alonso, 2017).

L’Oreal Latinoamérica.

Participacion de L ‘Oreal en Latinoamérica. La zona crecid 2,0 % en 2019. El afio estuvo marcado
por un pronunciado contraste entre las divisiones. Por un lado, las divisiones L’Oréal Luxe y
Cosmética Activa registraron buen crecimiento. Cosmética Activa gand cuota de mercado, mientras
que para las divisiones de Productos de Consumo y Productos Profesionales fue dificil avanzar. La
categoria de cuidado de la piel, que se beneficié de un mercado dinamico, se convirtié en el impulsor
principal de crecimiento de la zona.

Ranking en México de las mejores empresas de cosméticos En la actualidad, México se ubica
como el segundo pais en América Latina con el mayor consumo de cosméticos después de Brasil, con
una industria equivalente a 10 mil millones de ddlares y un crecimiento promedio anual de 4%.

Las 20 empresas mas conocidas de cosméticos para los mexicanos son:

e Mery Kay, empresa estadounidense dedicada a la venta directa de cosméticos y de cuidado de la
piel.

e Avon, empresa estadunidense reconocida por sus ventas por catalogo.

e Oriflame, empresa sueca, conocida por sus productos innovadores realizados con ingredientes
naturales.

e Natura Cosméticos, empresa brasilera que se encuentra presente en siete paises de América Latina,
siendo la marca mas importante en Brasil.

e Sephora, compafiia francesa, reconocida por ser la primera empresa del mundo de articulos de
lujo, contando con mas de 750 tiendas en 21 paises.

e Mac Cosmetics, empresa estadunidense reconocida por marcar tendencias detras de las semanas
de la moda en el mundo.

e Yves Rocher, compafiia francesa reconocida por implementar la igualdad, libertad y belleza en
sus productos.

e Kylie Cosmetics, empresa estadunidense, reconocida por ser Fundada por una celebridad
realizando una estrategia en ventas por medio de sus redes sociales.

e Unilever empresa multinacional britdnico-neerlandesa, reconocida por contar con varias marcar
reconocidas como Sedal, Pond’s, Dove entre otras.

e Jafra, compaifiia estadunidense, reconocida por impulsar el empoderamiento en las mujeres, con

la estrategia de darles la oportunidad de vender productos como consultoras independientes.


http://www.senado.gob.mx/index.php?ver=sp&mn=2&sm=2&id=70247
http://www.senado.gob.mx/index.php?ver=sp&mn=2&sm=2&id=70247
http://www.senado.gob.mx/index.php?ver=sp&mn=2&sm=2&id=70247
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e Bissu empresa mexicana reconocida por estar enfocada en disefiar y producir lo ultimo de las
tendencias internacionales en cosméticos y productos de belleza

e Gelish, empresa estadunidense, reconocida por su venta en esmaltes para unas

e Chanel cosmetics, compaiiia francesa, conocida por contar con productos exclusivos para un
publico objetivo.

e Lime Crime, compafiia estadunidense, reconocida por la presentacion en sus cosméticos, donde
lo que quieren dar a sentir al publico es que vuelven a ser como nifias por sus especiales
presentaciones.

e Younique, empresa estadunidense que se caracteriza por la combinaciéon de las innovaciones
cientificas y los mejores ingredientes de ofrece la naturaleza.

e Maybelline, empresa estadunidense, caracterizada por ofrecer un producto con glamour sin gastos
extras.

e Francesa L’Oreal reconocida por su venta de maquillaje, tintes, cuidado de la piel.

e Procter & Gamble compafiia estadunidense reconocida por marcas como Pantene, Herbal
Essences.

e NYX, propiedad de L'Oreal caracterizada por su estrategia multicanal, sustentada en la expansion
retail y en e-commerce, su actividad en redes sociales y sus precios accesibles.

e L’bel., compafiia peruana caracterizada por su capacidad de adaptarse facilmente a los cambios y

a las nuevas tendencias.

= Magquillaje = Cuidado del cabellos = Tintes para el cabello

= Fragancias = Otro Cuidado de la piel

Figura 11. Distribucion porcentual de las ventas consolidadas de L’Oreal a nivel Latinoamérica en
2018 por segmentos Statista Research Department (2020)
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De otro lado, la

Figura 11 muestra la distribucion porcentual de las ventas consolidadas de L’Oreal en
Latinoamérica, evidenciandose que la compafia en muy sélida en lineas como maquillaje (27,4%),

cuidado del cabello (16,2%), coloracién (10,9%), fragancias (9,3%) y cuidado de la piel (3,8%).

L’Oreal Colombia.

L’Oreal Colombia S.A. es filial de la empresa multinacional francesa L’Oreal. En Colombia tiene
por objeto social el comercio al por mayor de productos cosméticos, de tocador, farmacéuticos y
medicinales. Sus marcas mas reconocidas son Redken, Matrix Giorgio Armani, Ralph Lauren, Vogue

etc. En Colombia cuenta con una Casa Matriz en Bogota ubicada en la Calle 90 No. 11 — 13.
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En la estructura organizacional de L’Oreal Colombia se pueden seis lineas de gerencia, el gerente
General dirigido por Alberto Mario Rincén Agudelo desde el 2018, encargado de coordinar todas las
actividades de la empresa a nivel Colombia. La Gerencia de Vogue, dirigida por Carolina Mora desde
2019, encargada de supervisar todos los departamentos, para orientar sus empleados al éxito. La
Gerencia de Divisién L’Oreal, dirigida por Ernesto Saavedra desde 2015, Director de Tecnologia a
nivel Latinoamérica La Gerencia de Ventas nacionales, dirigida por Gustavo Parra Cruz desde 2013,
es el encargado de la parte comercial de L’Oreal Colombia, estableciendo las cuotas y ventas a nivel
pais. Las gerencias regionales, son las encargados del cumplimiento de las cuotas por cada region,
teniendo a su cargo los ejecutivos de ventas y vendedores junior. Finalmente, la Gerencia de
Droguerias, dirigida por Andres Jiménez desde 2017, dirigiendo a nivel nacional las cadenas de

droguerias (Copidrogas y Copifam).

Catalogo de productos.
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L’Oreal Colombia es reconocida por su linea del cuidado de la piel por sus marcas como Garnie,

Larose entre otros, ya que son fuertes en las cremas para reducir las lineas de expresion. En el cuidado

capilar es fuertes en desarrollar productos que regeneren el cabello ofreciendo productos anti-caida,

anti- resequedad y anti- friz.

Rol de 1a marca Vogue.

Es fundada bajo el nombre de Laboratorios de Cosméticos Vogue Ltda., en el afio 1955, en la

ciudad de Bogota por Roberto Chavéz y Maria Cortés de Chavéz. Se Inicia como pequefia empresa
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en la produccion y comercializacion de esmaltes para ufias. Posteriormente busco la
internacionalizacion, incursionando en Panama y conquistando més de trece paises con sus diferentes
lineas de maquillaje (Arias, Alvarez, & Martinéz, 2010).

En el afo 2012 la multinacional francesa L’Oreal anuncié un acuerdo de compra por el grupo
colombiano Vogue, marca lider en el pais del mercado de maquillaje de consumo masivo, alcanzando
una facturacion aproximada de 38.809 millones de dolares en 2011. La compra de los activos de la
empresa colombiana representd para la multinacional francesa un logro importante, debido a que
ayudo a su consolidacién en el pais y la region, siendo lider en Colombia, Panama, Ecuador, Costa
Rica, Guatemala, Republica Dominicana, Perti1 y Venezuela (Confidencial Colombia, s.f.).

Aunque la multinacional L’Oreal adquirio al grupo colombiano Vogue la compaiia funciona
totalmente independiente, pero valiéndose del musculo de la gigante francesa, fortaleciendo su
internacionalizacién gracias a los conocimientos de la multinacional como la negociaciéon con
proveedores de materias primas, el acceso a formulas de desarrollo, conocimiento de
internacionalizacion a otros mercados entre otros, que impulsan a Vogue a su constante crecimiento

(Portafolio.co, 2016).
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L'Oreal Colombia divisién de cosméticos Vogue e una compariio dedicada o ln
produccidn, comerclalizacidn y distribudin de toda una lineo de productos
cosméticos, en cuatro gjes,

Eje Lahios
Compuesto por productos como:
Labial liquido, Labial en barra,
Protector labial, Ldpiz delineador
labial.

Ejr ojos
Compuesto por productos como:
Pestoriinas, Delineadores, Sombras,
lluminadores, Ldpiz delineador,

Plumdn delineador
™ e i
5 TONGS
il ’ P Compuesto por productos como:
. Magquillaje fluide o base liguida,
Poluo Facial,Base Poluo, Rubores,

Correctores, Poluo Bronceador,

Eje Uiias

Compuesto por productos como:
Esmalte de ufias y Remouvedor de

esmalte

Figura 14. Linea de productos de Vogue. Pineda (2018)

Anélogamente la compaiia cuenta con un alto reconocimiento de marca con mas de 50 afios en el
mercado, satisfaciendo necesidades de consumidores y clientes en el area de los cosméticos, con un
portafolio amplio y completo bajo tres marcas: Jolie de Vogue la marca Premium con la mas alta
calidad, Vogue la marca masiva y de mayor reconocimiento y Wendy Luzette la marca flanker para

atacar competencia con un precio muy economico en el mercado (Contreras Pineda, 2018).
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Comportamiento financiero. Balance General y Estado de Resultados. L’Oreal Colombia 2016-

2018.
Balance general.
Tabla 4.
Balance general L’Oreal Colombia SAS. 2016-2018
2018 AV % AH % 2017 AV% | AH% 2016 AV %
Cljgm“ﬁ‘lie NIIF NIIF NIIF
Peso Peso Peso
Unidades colombiano, colombiano, colombiano,
miles miles miles
Fuente Supersociedades Supersociedades Supersociedades
Activo
Tgt‘j‘rlric;:y’ 151.295.763,00 | 38,80% | 2682% | 119.297.157,00 | 33.43% | 30.89% | 91.140.779.00 | 28,67%
Efectivo y
equivalentes de | 14.673.018,00 | 3,76% | 115,96% 6.794.365,00 1,90% | 92,19% | 3.535.219,00 1,11%
efectivo
Cujgﬁ;f"r 95.673.988,00 | 24,54% | 31,07% 72.993.403,00 | 20,46% | 14,53% | 63.732.814,00 | 20,05%
Cuentas por
C‘C’E;rtgs‘séjs 95.673.988,00 | 24,54% | 31,07% 72.993.403,00 | 20,46% | 14,53% | 63.732.814,00 | 20,05%
cobrar
Inventarios 23.842277,00 | 6,11% | -17,13% | 28.769.656,00 | 8,06% | 8529% | 15.526.995,00 | 4,88%
Otros activos 4.058.396,00 1,04% | 333,28% 936.668,00 026% | 28,28% 730.190,00 0,23%
O;irl‘l’; rﬁfetg‘s’s 4.058.396,00 1,04% | 33328% 936.668,00 0,26% | 28.28% 730.190,00 0,23%
Activos por
impuesto 13.048.084,00 | 3,35% 33,10% 9.803.065,00 2,75% | 28,72% | 7.615.561,00 2,40%
corriente
Tmf(])ri‘i‘:nvt‘;“" 238.610.956,00 | 61,20% 0,46% 237.508.145,00 | 66,57% | 4,73% | 226.785.850,00 | 71,33%
I“Zf)rrsrli‘;ﬁf;m 191.173.728,00 | 49,03% 2,60% 186.322.209,00 | 52,22% | 5,59% | 176.458.758,00 | 55,50%
Inversiones en
subsidiarias,
negocios 191.173.728,00 | 49,03% 2,60% 186.322.209,00 | 5222% | 5,59% | 176.458.758,00 | 55,50%
conjuntos y
asociadas
plz;‘ig‘;‘iﬁei;o 12.447.140,00 | 3,19% -4.86% 13.082.561,00 | 3,67% | 11,22% | 11.763.219,00 | 3,70%
activos
d;;t;‘:g;bézsla 29.698.535,00 | 7,62% 0,02% 29.692.204,00 | 832% | -432% | 31.033.074,00 | 9,76%
plusvalia
Activos por
impuestos 5.291.553,00 1,36% | -37,09% 8.411.171,00 2,36% | 11,69% | 7.530.799,00 2,37%
diferidos
Activo 389.906.719,00 | 100,00% |  9,28% 356.805.302,00 | 100,00% | 12,23% | 317.926.629,00 | 100,00%
Pasivo
Exigible
(pasivo a corto | 182.761.158,00 | 46,87% | 19,14% | 153.402.198,00 | 42,99% | 17.44% | 130.625.703,00 | 41,09%
plazo)
Cuentaspor |06 564 167,00 | 2579% | 67.25% 60.128.811,00 | 16,85% | -33,89% | 90.952.935,00 | 28,61%

pagar
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Cuentas
comerciales por
pagar y otras 100.564.167,00 | 25,79% 67,25% 60.128.811,00 16,85% | -33,89% | 90.952.935,00 28,61%

cuentas por

pagar
Pasivos por
impuestos 0,00% 0,00% 2.903.379,00 | 091%
corrientes
Provisiones
COMICMES POT | 5 988.460,00 | 0,77% | -56.41% | 6.855.08400 | 192% | 3,30% | 663596400 | 2,09%
beneficios a los
empleados
Otros Pasivos | 79 208.531,00 | 2031% | -834% | 8641830300 | 2422% | 186,79% | 30.133.42500 | 9.48%
Corrientes
Oft“’s PASIVOS 1 79.208.531,00 | 2031% | -834% | 86.418303,00 | 2422% | 186,79% | 30.133.425,00 | 9,48%
1nancieros
Totalpasivo | = 3 19 549,00 | 1,00% | -3720% | 623933900 | 175% | 70391% | 776.124,00 0,24%
no corriente
Otros Pasivos 712.538,00 0,18% | -7031% | 2399.85500 | 0,67% |20921% |  776.124,00 0,24%
No Corrientes
Off“’s PASIVOS | 431.556,00 0,11% | 8542% 232.751,00 0,07% | -17.25% |  281.276,00 0,09%
1nancieros
otros pasivos 280.982,00 0,07% | -87,03% | 2.167.10400 | 0,61% | 337,93% | 494.848,00 0,16%
no financieros
Pasivo por
impuestos 3.206.011,00 | 0.82% | -1650% | 3.839.484,00 | 1,08% 0,00%
diferidos
Total Pasivo 186.679.707,00 | 47.88% 16.94% | 159.641.537,00 | 44.74% | 21.49% | 131.401.827,00 | 4133%
Patrimonio | 203.227.012,00 | 52,12% | 3,08% | 197.163.765,00 | 5526% | 570% | 186.524.802,00 | 58,67%
Capital social 11.864.019,00 | 3,04% 0,00% | 11.864.019,00 | 3.33% | 0,00% | 11.864.019,00 | 3,73%
Capital emitido | 11.864.019,00 | 3,04% | 0,00% 11.864.019,00 | 333% | 000% | 11.864.019,00 | 3,73%
S“‘éﬁ‘t’;{ de | 15515851400 | 3979% | 0,00% | 15515851400 | 4349% | 0,00% | 155.158.51400 | 48.80%
z j;f‘so‘f 155.158.514,00 | 39,79% | 0,00% | 155.158.514,00 | 43.49% | 0,00% | 155.158.514,00 | 48,80%
Reservas 8.480.823,00 | 2,18% | 23440,84% |  36.026,00 0,01% | -99.42% | 6.162.053,00 | 1,94%

Resultados del
ejercicio
Ganancias
acumuladas
Otras
pamc;‘jfl“’nes 36.026,00 0,01% 0,00% 230.987,00 0,07%
patrimonio
Total Pasivo +
Patrimonio

Nota. einforma (2018)

5.020.326,00 1,29% 164,78% -7.750.052,00 -2,17% -3.093.563,00 -0,97%

150,52%
22.667.304,00 5,81% -40,12% 37.855.258,00 10,61% | 133,63% 16.202.792,00 5,10%

389.906.719,00 | 100,00% 9,28% 356.805.302,00 | 100,00% | 12,23% | 317.926.629,00 | 100,00%

Analisis horizontal (Tabla 4): entre 2016 y 2018, los activos totales de la empresa crecieron en
promedio 12,23%, lo que representa una evolucion constante, jalonada principalmente por el periodo
2017 y 2018. Esto se debid principalmente a la rotacidon e de incremento de inventarios a razon de la
mayor demanda de productos. El inventario creci6 sustancialmente en 2017 (85,29%), cayendo -17,13
% en 2018. Con relacion a los pasivos se puede observar la caida del pasivo corriente en 2018, lo que
puede ser explicado a partir de una disminucidn de deudas de corto plazo. Andlogamente, la evolucioén
del pasivo no corriente muestra que las deudas a largo plazo disminuyeron en -37,20% durante 2018,

teniendo asi para ese afio un pasivo total inferior a los dos periodos precedentes. Respecto al
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patrimonio se puede observar que éste cayd en 2018, debido a la contraccion de las ganancias
acumuladas de -40.12%.

Analisis vertical (Tabla 4): la cuenta mas representativa de los activos segun el analisis vertical es
la de las inversiones no corrientes, ya que en 2016 aportd un 55,5 %; en 2017, 52,22% y en 2018,
49,03%. Otra de las cuentas que mayor crecimiento ha tenido es cuentas por cobrar, sin embargo, a
diferencia de las inversiones no corrientes viene con tendencia al alza (20,05% en 2016; 20,46% en
2017 y 24,54% en 2018). Esto evidencia que L’Oreal Colombia cuenta con mas clientes afio tras afio
ya que su cartera es alcista.

En el caso del pasivo una de las cuentas mas representativas segun el analisis vertical es cuentas
por pagar, debido igualmente al crecimiento de las ventas. El incremento de las ventas implica la

necesidad de invertir en equipos e insumos para uso a corto y mediano plazo.

Estado de resultados.

Tabla 5.
Estados de resultados L’ Oreal Colombia SAS. 2016-2018
2018 AV% | AH % 2017 AV % AH % 2016 AV %
Norma contable NIIF NIIF NIIF
Peso Peso Peso
Unidades Colombiano, colombiano, colombiano,
Miles miles miles
Fuente Supersociedades Supersociedades Supersociedades
opg;i?zﬁfﬂes 293.844.961,00 | 100,00% | -0,10% | 294.145.259,00 | 100,00% | 85,81% | 158.303.561,00 | 100,00%
Venta 288.738.722,00 | 98,26% | -021% | 289.353.891,00 | 98,37% | 8548% | 156.001.561,00 | 98,55%
‘3;22;‘1‘5;:;’; 5.106.239,00 1,74% | 6,57% 4.791.368,00 1,63% | 108,14% | 2.302.000,00 1,45%
CC‘)’;:;ZCYS]Z?EZS 274.694.238,00 | 93,48% | -132% | 278.359.720,00 | 94,63% | 77.66% | 156.682.184,00 | 98,98%
Gastos
Operagg’“ales 56.552.365,00 | 1925% | 0,05% | 56.524.593,00 | 1922% | 30,90% | 43.180.893,00 | 27,28%
Administracion
Gastos
Operacionales 86.514.540,00 29,44% 0,00% 0,00%
de Ventas
dii‘rsit;’jc‘iign 0,00% 89.662.048,00 | 30,48% 0,00%
Oé?;gf‘vsé‘s’s 0,00% 35551600 | 0,12% | -99.25% | 47.417.312,00 | 29,95%
Costo de Ventas | 131.627.333,00 | 44,79% | -0,14% | 131.817.563,00 | 44,81% | 99.47% | 66.083.979,00 | 41,75%
O‘;::;ﬂ;iﬂgfes 19.150.723,00 |  6,52% | 21,32% | 15.785.539,00 | 5,37% | 873,59% 1.621.377,00 | 1,02%
0;‘5;‘:‘0’5“;23 0,00% 0.00% 24331800 | 0.15%
ext:;‘frrgfrf;ﬁos 0,00% 0,00% 133.976,00 |  0,08%
Fllr?f;gf:fos 0,00% 0,00% 109.342,00 0,07%
op(zf;zioosnr;(l)es 7.163.225,00 244% | -15,62% | 8.489.419,00 2,89% | 32470% | 1.998.924,00 1,26%
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extrg)?tsiti(r)lirios 1.176.538,00 0,40% | -69,18% | 3.817.760,00 1,30% 0,00%
FirlGalzrllScti(Z:ios 5.986.687,00 2,04% | 28,15% | 4.671.659,00 1,59% | 133,71% | 1.998.924,00 1,26%
%Szﬁ‘jgrgf 716322500 | -2.44% | 15.62% | -8489419.00 | -2.89% | -383.56% | -1.755.60600 | -1.11%
Total Ingresos | 293.844.961,00 | 100,00% | -0,10% | 294.145259,00 | 100,00% | 85,53% | 158.546.879,00 | 100,15%
Total Gastos | 281.857.463,00 | 9592% | -1,74% | 286.849.139,00 | 97,52% | 80,77% | 158.681.108,00 | 100,24%
Rzi“llﬁsge‘:g:s 11.987.498,00 | 4,08% | 64,30% | 7.296.120,00 2,48% | 5535,58% | -134.229,00 -0,08%
’?ﬁgf;é’r‘l’r 0,00% 0,00% 0,00%
Im%‘:;g’ de 6.967.172,00 237% | -53,69% | 15.046.172,00 | 5,12% | 408,43% | 2.959.334,00 1,87%
Reé}‘;ﬁ‘iic"ijel 5.020.326,00 1,71% | 164,78% | -7.750.052,00 | -2,63% | -150,52% | -3.093.563,00 | -1,95%

Nota. einforma (2018)

Analisis horizontal: Se puede observar como los ingresos operacionales de la empresa entre 2016

y 2017 crecieron 85,81%, dado el incremento de las ventas de la compaiiia para dichos periodos. En

2018, se evidencié una caida de -0,10%. Las ventas y los gastos operacionales cuentan con una

dindmica similar a la de los ingresos operacionales, pues entre 2016 y 2017 mostraron una tendencia

alcista, la cual se contrajo en 2018, aflo en el que la empresa redujo -1.74% sus gastos administrativos.

Analisis vertical: una de las cuentas mas representativas en el caso del estado de resultados segun

el andlisis vertical es la de ingresos operacionales (100% para el afio 2016), descendiendo en 2017

(85,81) % volver a 100% en 2018.

Indicadores financieros.

Tabla 6.
Indicadores financieros. L’Oreal Colombia SAS. 2016-2018
2018 2017 2016
Evolucion
Evolucion de las ventas -0,21% 85,48%
Evolucion de la utilidad neta 164,78% -150,52%
Rentabilidad
Rentabilidad 1,71% 2.,63% 1,95%
Rentabilidad operacional 6,52% 5,37% 1,02%
Rentabilidad del patrimonio 2.47% -3,93% -1,66%
Rentabilidad del activo total 1,29% -2,17% -0,97%
Cobertura gastos financieros 3,20 3,38 0,81
Ebit 19.150.723,00 15.785.539,00 1.621.377,00
Endeudamiento
Endeudamiento 47,88% 44,74% 41,33%
Concentracion corto plazo 97,90% 96,09% 99,41%
Apalancamiento financiero 0,00% 0,00% 0,00%
Carga financiera 2,04% 1,59% 1,26%
Liquidez
Capital de trabajo -31.465.395,00 | -34.105.041,00 | -39.484.924,00
Razoén corriente 0,83 0,78 0,70
Prueba acida 0,70 0,59 0,58

Eficiencia
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Dias de recuperacion de cartera 117,21 89,34 144,94
Dias rotacion de inventarios 65,21 78,57 84,59

Dias de ciclo operacional 182,42 167,91 229,52
Rotacién de activos 0,75 0,82 0,50

Nota. einforma (2018)

El analisis de rentabilidad muestra una mejora en 2018 a comparacion de los afos 2016 y 2017. El
Ebit (resultado neto) ensefia un crecimiento de 3.365.184 miles de pesos, siendo porcentualmente 22
% en 2018, mostrando mayor rentabilidad en comparacion con los afios precedentes. El
endeudamiento se mantuvo durante la serie analizada, lo que quiere decir que L’Oreal Colombia tiene
un grado de apalancamiento, correspondiente con la participacion de sus activos (mientras sea mas
alto sea este indice, mayor es el apalancamiento financiero). La liquidez muestra que la empresa logro
cancelar todas sus deudas, lo que se refleja en la prueba acida. La eficiencia refleja como la cartera
fue recuperada de forma positiva ayudando asi a la liquidez de la empresa. Aunque la rotacién de

inventarios disminuyd en 2018, éste cuenta con un flujo constante en su entrada principal.

Venta neta de L’Oreal Colombia.

Tabla 7.

Venta Neta Regional. L’Oreal Colombia 2020. Valores en miles de pesos
Regional Venta neta
Andina 471.400.900
Antioquia 1.296.738.935
Bogota 2,599,010,636
Costa 981.763.857
Eje cafetero 473,582,619
Oriente 845,702,898
Pacifico 1.055.831.367
Agentes internacionales | 1.486.627.927
Empleados 9.960.042
Total 9.220.619.181

Nota. Edicion propia con base en L’Oreal Colombia (2020)
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Figura 15. Distribucion porcentual de las ventas netas por regiones. L’Oreal Colombia 2020. L'Oreal
Colombia (2020)

En la Figura 15, se observa la concentracion regional de L’Oreal Colombia a nivel nacional. El

mayor porcentaje de ventas se encuentra en la regional de Bogota (28 %), le sigue Antioquia (14%) y

la Costa (11%).

Procesos de internacionalizacion de L’Oreal: caso Colombia. 2015-2019

Variables de comercio exterior.

Tabla 8.
Importaciones y exportaciones de L’ Oreal Colombia. 2008 al 2019. Valores en ddlares
Actividad | Aiio Productos Paises Importe
Exporta |2019 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Aruba, Ecuafio.r, Republica 3.588.540,64
de cosmética Dominicana
fmporta |2019 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Meéxico, Alemania, Francia 7.042.192.27
de cosmética
Exporta |2018 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Costa Rica, Ecuador, Peri 5.321.242,02
de cosmética
fmporta |2018 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Meéxico, Francia, Estados Unidos 10.711.523.83
de cosmética
Exporta |2017 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Panama, Costa. R_lca, Republica 6.674.349.83
de cosmética Dominicana
fmporta |2017 Aceites esenciales y resmmdes(;i preparaciones de perfumeria, de tocador o Francia, China, México 21.954.837.98
e cosmética
Exporta |2016 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Argentina 22.260,00
de cosmética
fmporta |2016 Aceites esenciales y resmmdes(;i gfopse:;z:;;g:es de perfumeria, de tocador o Francia, Estados Unidos, China 13.434.045,04
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Exporta (2015 Papel y carton; manufacturas de pasta de celulosa, de papel o carton Pert, Chile, Estados Unidos 75.028,61

fmporta |2015 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Meéxico, Francia, Alemania 16.471.791.26
de cosmética

Exporta |2014 Aceites esenciales y 1res1n01des(;1 preparaciones de perfumeria, de tocador o Pert, Panama 44.863.00

e cosmética
Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o o . .

Importa |2014 i México, Francia, Brasil 15.662.563,65
de cosmética

Exporta |2013 Prendas y complementos (accesorios), de vestir, de punto Panama 4.051,80

fmporta |2013 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Meéxico, Francia, Brasil 14.078.414.89
de cosmética

Exporta |2012 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Panama, Perti, Repiblica Sudafricana 9.211.90
de cosmética

fmporta |2012 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Meéxico, Espaia, Francia 13.489.534.82
de cosmética

Exporta 2011 Plastico y sus manufacturas Perti, Panama 4.541,16

fmporta |2011 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Meéxico, Brasil, Francia 13.484.579.54
de cosmética

Exporta |2010 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Panamé, Emiratos Arabes, Australia 44.020 48
de cosmética

fmporta |2010 Aceites esenciales y resmmdes(;1 preparaciones de perfumeria, de tocador o Brasil, Estados Unidos, Francia 10.173.556.24

e cosmética

Exporta |2009 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Brasil, Perti, Panamé 229.635.34
de cosmética

fmporta |2009 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Meéxico, Brasil, Estados Unidos 6.777.490.76
de cosmética

Exporta |2008 Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o Guatemala, Perti, Panamé 363.716,16
de cosmética

fmporta_|2008 Aceites esenciales y resmmdes(;1 é)rceops'c:rrla;ilgges de perfumeria, de tocador o Estados Unidos, México, Francia 9.326310,59

Nota. einforma (2018)

La Tabla 8 muestra que L’Oreal Colombia constantemente

importa de México, Francia y Brasil

(Aceites esenciales y resinoides; preparaciones de perfumeria, de tocador o de cosmética), insumos
que son utilizados para la fabricacion de sus productos de la division /uxe, compuesta por las marcas:
Lancome, Giorgio Armani, Yves Saint, Laurent Beaute (cuidado de la piel, maquillaje, y perfume),
Biotherm (cuidado de la piel), Kielh"s (cuidado de la piel, cuidado del cabello y perfumeria), Ralph
Lauren, Cacharel, Diesel, Viktor y Rolf (perfume) Urban Decay (maquillaje) y Clarisonic (cuidado
de la piel). Estas franquicias que son tan reconocidas a nivel mundial demandan grandes cantidades
de aceites esenciales y resinoides, para las preparaciones de sus productos, por lo que las importan de
los paises caracterizados por producir tradicionales, aromas amaderadas, frutales, florales; las cuales
hacen que el producto final sea de una calidad muy alta y duradera.

Por el lado de las exportaciones se evidencian como principales destinos Panama y Peru, el primero
por ser un puerto de libre comercio y el segundo debido a la alta demanda de los productos de la
empresa en dicho pais andino. En la actualidad L’Oreal Colombia exporta a trece paises: Argentina,
Chile, México, Ecuador, Republica Dominicana, Costa Rica, Aruba, Curazao, Uruguay, Guatemala,
El Salvador, incluyendo Panama y Pert, cubriendo en éstos las necesidades del cuidado del cabello,

la coloracion, el maquillaje, el cuidado de la piel y el perfume. Ofrece en su portafolio una amplia
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variedad de productos dirigidos a todos los publicos, diversificando entre hombres y mujeres,
cubriendo asi un extenso mercado. L’Oreal Colombia al poseer cuatro grandes tipologias: productos
de gran consumo, productos profesionales (peluquerias, estilistas), cosméticos; y L’Oreal deluxe,

logra un maximo de fidelizacion y la mayor satisfaccion para sus clientes.

Balanza comercial.
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-4,000,000
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Figura 16. Balanza comercial de L’Oreal Colombia. 2008-2019. einforma (2018)

La balanza comercial de L’Oreal Colombia muestra un déficit comercial desde el afio 2008 que ha
ido disminuyendo en el transcurrir de los afios, con una profundizacion entre 2014 y 2015; afios en los
que el déficit aumentd -10,96 % y -16,50% respectivamente frente a 2013. El nivel de importaciones
desde México, Francia y Brasil en 2014 fue de 15.662.563,65 dolares mientras que en 2015 se
efectuaron importaciones por 16.471.791,26. Adicionalmente, los periodos de 2018 y 2019 reflejan
una tendencia al alza en la balanza, ya que disminuyd el déficit comercial. Este comportamiento se
debid al incremento de las exportaciones a destinos como Costa Rica, Pert, Aruba, Ecuador y

Repuiblica Dominicana.
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Infografia internacionalizacion de L’Oreal Colombia.

Internacionalizacion L (OOREAL. Colombia 2015/2019

Figura 17. Infografia Internacionalizacion L’Oreal Colombia.2015-2019. Elaboracion propia.

La Figura 17 muestra como la empresa L’Oreal Colombia importa desde paises como China,
Alemania, Francia, Espafia, Brasil y Estados Unidos; mientras que en las exportaciones se destacan
paises de Latinoamérica como: México, Guatemala, El Salvador, Costa Rica, Ecuador, Pert; Chile,
Argentina, Uruguay, Panamd, Curazao, Republica Dominicana, esto debido al incremento de consumo

de cosméticos en los paises latinoamericanos.

Estrategias de comercializacion y distribucion internacional.

Las estrategias de comercializacion y distribucion internacional de L’Oreal Colombia se enfocan
en obtener un aproximado de 1.000 millones de consumidores mas en todo el mundo. Para lograr
dicho objetivo la empresa procura adaptar sus productos segun cada region, cultura y personalidad de
los consumidores; con la finalidad de que este modelo se acople a cada necesidad y gusto,
descentralizando ddndole un caracter personal a cada sitio donde se dirija.

Ejemplos claros en materia de estrategias efectuadas en Colombia son: los productos para el

cuidado del cabello que estan evolucionando mas alla de sus usos tradicionales, ofreciendo beneficios
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de reparacion, anti-envejecimiento y otros, en linea con las actuales tendencias de estilismo del
cabello. Las marcas han empezado a hacer un esfuerzo adicional incluyendo productos para lidiar con
el dafio del cabello, que es mas comun debido al alisado y problemas ambientales como el sol y la
contaminacion. Productos como Elvive Kera-Liso de L’Oreal utilizan la cada vez mas popular
queratina, una proteina que ahora se encuentra en la mayoria de tratamientos para el alisado y
reparacion.

En Argentina, los esmaltes de ufias estan desplazando al lapiz labial como el nuevo éxito.

En Brasil, los productos para el cuidado personal masculino siguen mostrando un excelente
crecimiento debido a que el consumidor masculino se esta volviendo mas vanidoso y dispuesto a
probar productos mas alla de aquellos para el afeitado.

En Bolivia aunque partiendo de una pequeiia base, los productos para la higiene intima siguen
ganando consumidores, por lo que las compaiias internacionales estdn llevando las tendencias
globales y las ultimas innovaciones tales como beneficios agregados, anti-edad, logrando asi una
segmentacién mas profunda.

En Uruguay donde la poblacion cada vez estd mas envejecida, las estrategias de mercadeo se
enfocan en lanzar productos anti-envejecimiento mostrando un auge liderado L’Oreal con la marca
Revitalift.

En Venezuela, 1a mayoria de mujeres usan maquillaje todos los dias y prefieren cosméticos de larga
duracion que puedan resistir el clima tropical y las rutinas ocupadas (Euromonitor Internacional,
2014).

En los ultimos afios, la dindmica del mercado de cosméticos ha crecido paulatinamente a nivel
mundial. L’Oreal actualmente tiene presencia en trece paises latinoamericanos y en sus procesos de
internacionalizacion y procesos de sostenimiento local ha establecido fabricas y centros de
distribucion alrededor del mundo, esto con el fin de aprovechar las regulaciones de cada pais y de
cumplir sus objetivos. Una muestra de lo anterior fue la adquisicién de una planta de produccion en
Funza en donde con su avanzada tecnologia aporta a la empresa productos con calidad, innovacion y
sostenimiento ambiental, mejorando los procesos de fabricacion y productividad; y generando
ganancias en eficacia, transporte y rendimiento.

La compra de marcas reconocidas localmente en el mercado como Vogue en 2013, y la mirada
hacia posibles mercados son una clara muestra de los procesos de internacionalizacion de L’Oreal

(La Republica, 2018).
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Otra nueva oportunidad de negocio es el canal de comercializacion llamado social selling el cual
utiliza la tecnologia y las redes sociales, dando a conocer los contenidos de su marca y productos,
logrando asi acceder a mercados internacionales. Colombia es el pais que va a hacer el piloto para
luego extenderlo a los paises latinoamericanos (La Republica, 2018).

Todo lo anterior apunta a argumentar que la estrategia o modelo de internacionalizacion seguido
por la empresa L’Oreal en Colombia y Latinoamérica es el de Jordi Canals (1994) (Gonzailez
Martinez, 2014) esto en funcién de la decision que tomo la empresa de incursionar en nuevos
mercados internacionales, motivada por un conjunto de supuestos a partir del grado actual o futuro de
la globalizacién en el sector correspondiente. Este grado puede ser acelerado por tres factores: los
economicos (tecnologia, finanzas, barreras arancelarias, infraestructura y transporte); las fuerzas de
mercado (convergencia de las necesidades, consumidores internacionales, canales de distribucion y
publicidad) y las estrategias empresariales (juegos competitivos, seguir al lider).

Para Canals las empresas siguen un proceso secuencial, que aumenta gradualmente el nivel de
compromiso y que cuenta con las siguientes etapas y actividades:

Etapa 1: inicio. Exportacion pasiva. Usualmente el inicio del proceso de internacionalizacion es
lento, con exportaciones pasivas o coyunturales, puntuales y experimentales.

Etapa 2: desarrollo. Exportacion activa y alianzas. Se acelera el proceso de internacionalizacion y
la empresa comienza a evaluar como ingresar al mercado externo, contactando y haciendo
transacciones con empresas extranjeras o ya establecidas en el pais destino.

Etapa 3: consolidacion. Exportacion, alianzas, inversion directa, adquisiciones. Se produce la
consolidacion de las actividades internacionales, estabilizando las exportaciones, u optando por la
alternativa de inversion extranjera directa.

Es asi como L’Oreal se convierte en una empresa visionaria, con un amplio portafolio y con una
estrategia de internacionalizacion consistente en expandir sus productos inicialmente a mercados
cercanos; seguidamente a paises emergentes; para luego convertirse en lo que es hoy en dia una
multinacional que tuvo que pasar y adaptarse a todos los procesos para poder trascender en el mercado,
ayudada de la compra de marcas reconocidas en cada pais de origen, lo que le da un valor agregado
en los paises donde llega a aportar capital economico y tecnologia para hacer de una marca pequena,
algo innovador y de calidad, fomentando el liderazgo en productos.

L’Oreal Colombia ocupa el cuarto lugar en Latinoamérica. Este puesto lo adquirié gracias a la
estratégica compra de la marca Vogue que, si bien era una marca reconocida nacionalmente, se han

incrementado sus ventas, siendo caballito de batalla para enfrentar las diferentes marcas locales.
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L’Oreal sigue trabajando por la internacionalizacion de la marca, penetrando el mercado mexicano,
y manteniendo su participacion en como Ecuador y Panama. (La Republica, 2018).

Matriz DOFA del estado de la empresa L’Oreal Colombia con miras a la consolidando
nacional e internacional.

El andlisis DOFA permite conocer la situaciéon que presenta la empresa L’Oreal de cara a

consolidar su estrategia nacional e internacional en Colombia.

Tabla 9
Matriz DOFA del estado de la empresa L’Oreal Colombia con miras a la consolidando nacional e
internacional

Fortalezas Debilidades
Reconocimiento Costes elevados
Lider en el sector cosmético Ingreso de varias marcas nuevas en el mercado
Experiencia en el sector Gran tamaiio de la organizacion
variedad de marcas Agilidad de la competencia para implementaciones
Grandes Inversionistas Procesos logisticos

Estratégicos en Marketing
Innovacion y tecnologia

Oportunidades Amenazas
Alianzas estratégicas de e-commerce | Crisis econdomica
Apertura nuevos productos Rechazo por los clientes
Nuevos segmentos de mercado Aumento de los competidores
Incremento de tiendas propias Desempleo
Expansion geografica Marcas econémicas

Nota. Disefio de los autores

L’Oreal cuenta con grandes fortalezas, las cudles han sido bien documentadas a lo largo del
presente articulo. No obstante, la compafiia también presenta debilidades las cudles se materializan en
sus altos costos de produccidn; el gran tamafio de la empresa que hace su administracion mas
compleja, al tener que regirse por las directrices de su Casa Matriz en Espafia. Ello acarrea retrasos
en la toma de decisiones y en el manejo logistico de los despachos.

De acuerdo al contexto externo, L’Oreal y L’Oreal Colombia pueden aprovechar las oportunidades
accediendo a nuevos mercados o apostando por productos novedosos con altas tecnologias. En e-
commerce tienen un gran potencial por explorar aprovechando la actual pandemia la cual ha marcado
la tendencia en ese aspecto.

Con respecto a las amenazas, la principal a la que se encuentra expuesta es a la crisis econdmica y
el desempleo; seguida del aumento de nuevas marcas competidoras en el mercado y el rechazo por
parte de los clientes que les molesta que una multinacional ingrese a los paises a acabar la industria

nacional.
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Debido a que las fortalezas y oportunidades son mayores que las amenazas y debilidades, L’Oreal
y L’Oreal Colombia deberan continuar con su estrategia agresiva, optimizando las fortalezas y lograr

maximizando las oportunidades que le ofrece el mercado.

Conclusiones

Se evidencia que el sector de los cosméticos en Colombia cuenta con distintos incentivos de
promocion para su crecimiento, tales como el Programa de Transformacion Productiva PTP. De la
misma manera el pais cuenta con una ventaja competitiva frente a otros mercados, gracias a su
biodiversidad y las nuevas tendencias de consumo, abocadas hacia los productos naturales.

Las estrategias de marketing son de gran importancia para las compafias pues gracias a ellas es
posible conseguir los objetivos del negocio. En el caso del sector de cosméticos en Colombia, gracias
a las ventas por catalogo, o comercializacion multinivel, se han logrado incrementar las ventas, ya que
esta estrategia ofrece promociones, diversificacion de productos y facilidades de pago lo cual atrae a
los consumidores y dinamiza el crecimiento del sector.

A nivel mundial, L'Oreal es una de las empresas lideres en la industria cosmética, estando
actualmente en mas de 140 paises, con cerca de 30 marcas. Su principal foco son los productos para
el cuidado de la piel y del cabello. Su lema principal es generar diversidad de productos para un mundo
lleno de diversidad.

El mercado objetivo en la internacionalizacion de L’Oreal se enfoca en la cultura y tipologia de
cada pais, ingresando con fuerza productos que adquieren un estudio previo para conocer las
necesidades de los diferentes paises y tendencias de los consumidores.

L’Oreal en Latinoamérica ha contado en sus ultimos afios en un crecimiento de 2,0%, generando
asi un posicionamiento fuerte entre las demas compaiiias.

Las estrategias de L’Oreal se enfocan en la adquisicion de marcas reconocidas en cada pais (caso
de Vogue en Colombia), preservando siempre su identidad, afiadiéndole tecnologia e innovacién a
cada producto.

L’Oreal Colombia tuvo un crecimiento importante entre 2016 y 2018, gracias a todas las
inversiones que se realizaron como por ejemplo la inversion en el Laboratorio de Funza.

El Shampoo Elvive es un producto bandera de L’Oreal Colombia que genera valor agregado a
nivel mundial, es un producto lider otorgando multiples beneficios que le permiten al consumidor
mejorar el aspecto de su cabello en resequedad, friz, dafios quimicos producidos por los cambios de

coloracion, y queratinas.
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Respecto de la responsabilidad social L’Oreal maneja una planta tecnificada que permite la
elaboracion de alta calidad sin afectar el medio ambiente.

El modelo Jordi Canals, es el que mas se acerca a la internacionalizacion de L’Oreal, ya que ésta
aplica estrategias de conocimiento del mercado, innovacién, tecnologia, inyeccion de capital,

competencias leales con las marcas y buena distribucion a nivel global.
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