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Glosario
CAGR: esta tasa es usada, ademas de su naturaleza contable en términos de la medicién del
crecimiento de las inversiones, para describir el crecimiento durante un periodo de tiempo
de alguna variable en analisis.

KPIS: consisten en los indicadores clave de un negocio.

HARD DISCOUNT: formato de supermercado, de distribucion minorista, cuya
caracteristica principal es ofrecer productos a precios muy bajos.

DOYPACK: bolsa laminada disefiada para envasar productos.



Resumen Ejecutivo

Anélisis Organizacional de una Empresa de Productos de Aseo, Perspectivas y Plan de
Accion

El proyecto se desarrolla en una empresa de Productos de Aseo con mas de 30 afios de
experiencia en el mercado. Se realiza un andlisis organizacional para identificar mediante la
herramienta de diagndstico DOFA, los retos que debe asumir la empresa para garantizar su
sostenibilidad en el largo plazo. Asi mismo, enfrentar los riesgos administrativos que se viven
en el siglo XXI debido a la aceleracion drastica de la renovacion de las estrategias, la
conversion de la innovacion en el trabajo cotidiano y la creacion de un entorno laboral que
inspire a los empleados a dar siempre lo mejor de si mismos.

Gracias a este andlisis y diagnostico, se definié una hoja de ruta con las acciones
puntuales que la Empresa debe seguir en el corto, mediano y largo plazo. Adicionalmente,
este PAE permitid a la Empresa, comprender la importancia de la gestion administrativa para
garantizar su permanencia en el mercado y, paralelamente, avanzar en la implementacién de
los proyectos més relevantes propuestos para este Proyecto de Grado.

Palabras clave

Diagnostico, DOFA, pequefia empresa, sector aseo hogar, problematica empresarial.



Abstract
Organizational Analysis of a Cleaning Products Company, Perspectives and Action Plan

The project is developed by a cleaning products company with more than 30 years of
experience in the market. An organizational analysis is carried out to identify, using the
SWOT diagnostic tool, the challenges that the company must assume to guarantee its
sustainability in the long term. Likewise, to face the administrative risks that are experienced
in the 21% century due to the drastic acceleration of the renewal of strategies, the conversion
of innovation in daily work, and the creation of a work environment that inspires employees
to always give the best of themselves.

Thanks to this analysis and diagnosis, a roadmap was defined with specific actions that
the Company must follow in the short, medium, and long term. Additionally, this PAE
allowed the Company to understand the importance of administrative management to
guarantee its permanence in the market and, at the same time, to advance in the
implementation of the most relevant projects proposed through this Degree Project.

Keywords

Diagnosis, SWOT, small business, home cleaning sector, business problems.



1. Introduccién

El caso de estudio de este proyecto aplicado empresarial se desarrolla en una empresa
familiar de productos de aseo fundada en 1996 que se dedica a la fabricacion, distribucion y
venta de productos de aseo a nivel hogar en Bogota y la periferia, entre los cuales se
encuentran ceras, detergentes, limpiadores, y demas elementos relacionados con el ramo.

La empresa inicia su operacion con la produccion y venta de ceras para pisos siendo
este su Unico portafolio durante alrededor de 15 afios. Viéndose abocada a un mercado cada
vez mas competitivo, la empresa amplié su portafolio e implement6 mejoras en los procesos
de produccion. No obstante, estas iniciativas no han sido suficientes para impulsar su
crecimiento y por el contrario la Direccién actual ve con preocupacion su permanencia en el
mercado.

Derivado del cuestionamiento respecto al estancamiento de la Empresa y la
incertidumbre de su permanencia en el mercado, se plantea la realizacion de un diagndstico
integral haciendo uso de la herramienta de analisis DOFA.

En el desarrollo de este documento se realizar4& un estudio del contexto
macroecondmico y las caracteristicas de la industria en el cual se ubica la empresa para,
posteriormente, profundizar en su diagnostico interno lo cual permita identificar las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas y, a partir de ello, estructurar un plan de
accion con una propuesta de priorizacion de actividades que impulsen a la empresa a pasar

de lo empirico a lo técnico en términos de su gestién empresarial.



2. Contexto

Con el propésito de comprender e identificar las principales variables
macroecondmicas y especificas de la industria en la cual opera la Empresa de Productos de
Aseo, a continuacion, se realiza un andlisis del entorno macroeconémico de Colombia,
profundizando posteriormente en las tendencias de la industria, especificamente el subsector
para el Cuidado del Hogar o Aseo para el Hogar.

Adicionalmente, considerando la importancia y el impacto que representa para una
empresa las tendencias de su industria, se presentan las principales proyecciones del
subsector Cuidado del Hogar o Aseo para el Hogar, asi como las tendencias de consumo ante
las cuales la Empresa objeto de anélisis debe prepararse.

Por ultimo y como cierre de este capitulo, se describira la Empresa sobre la cual se
abordara este Proyecto Aplicado Empresarial.
2.1.Contexto Macroeconomico en Colombia
2.1.1. Producto Interno Bruto (PIB)

Para cierre del 2020, Colombia cerr6 con un PIB en -6,847% (Banco Mundial, 2021),
principalmente por la contraccion econdmica derivada de la pandemiay el cierre total desde
marzo que durd alrededor de 5 meses. A pesar de la reapertura paulatina en los meses
posteriores, el declive econémico del primer semestre no fue compensado.

Durante 2018 y 2019, el PIB del pais mantuvo una tendencia positiva, pero con unos
niveles de productividad que han afectado a la economia del pais. El enfoque en las
exportaciones de materias primas mas no en producto terminado con valor agregado, ha

traido como consecuencia una inequidad muy elevada en términos de ingresos, siendo



Colombia uno de los paises con mayor empleo informal en Latinoamérica (Banco Mundial,
2021).
2.1.2. PIB per cépita

El PIB per capita para cierre de 2020 tuvo una caida superior al PIB, correspondiente
al -7,84% segun informacion del Banco Mundial muy apalancado por el cierre del flujo
econdmico normal durante pandemia; la diferencia porcentual versus el PIB se puede
relacionar con el impacto que la pandemia tuvo especialmente en el empleo informal,
afectando en gran medida el ingreso y la productividad individual. Durante el 2018 y 2019,
se puede percibir una tendencia positiva que porcentualmente no supera al PIB del pais.

Cuando se realiza una comparacién versus América Latina, en 2018 el
comportamiento del PIB per cépita fue muy similar al de los demas paises, pero con una
diferencia significativa para el 2020, donde América Latina arroja un decrecimiento del -
0,1% y Colombia un 1,8%, apalancado por el crecimiento en el comercio y las actividades

financieras que en 2020 se retraen por efecto pandemia, como se observa en la figura 1.



Figural

Crecimiento del PIB per capita (% anual) — Colombia, Latinoamérica y el Caribe

Nota. Reproducida Crecimiento del PIB per capita, Banco Mundial, (2020). Fuente: (Banco
Mundial, 2021). Obra de Dominio Publico.
2.1.3. Inflacion

Como se observa en la figura 2, la inflacion cerr6 en el afio 2020 al 1.61% siendo la
mas baja en la historia de Colombia segln la Republica (LR La Republica, 2021) como
consecuencia del COVID-19 que gener6 una de las recesiones econémicas mas grandes del
mundo. Esto beneficié mucho a los colombianos ya que se mantuvieron durante todo el afio
en promedio los mismos precios.

Figura 2
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Nota. Reproducida Crecimiento del PIB per cépita, Banco Mundial, (2020). Fuente: (Banco

Mundial, 2021). Obra de Dominio Publico.



Para el afio 2021 la inflacién se ubica en el 5.62% derivada del incremento de los
costos en las materias primas, los efectos de un paro nacional de casi dos meses y el problema
global del transporte.

2.1.4. Desempleo

A cierre de 2021, la tasa de desempleo se ubico en el 13.7%, disminuyendo respecto
al 2020, afo en el cual fue del 15.9% sobre el total de la fuerza laboral en Colombia. Durante
el 2019, la tasa de desempleo se ubicd en el 10.5%. Esta variacion se justifica por el efecto
de la pandemia y el paro del desarrollo econémico que se presento en el pais durante casi 5
meses. (Banco Mundial, 2021)
2.2.Contexto de la industria

La Empresa de Productos de Aseo, se ubica en el subsector para el Cuidado del Hogar
0 Aseo para el Hogar. Las categorias mas relevantes para el subsector son cuidado para el
hogar, blanqueadores/desinfectantes y cuidado para las superficies, como se observa en la
figura 3.

Figura 3

Ventas por categoria de productos aseo del hogar en Colombia

HOME CARE 3,131.5 @ CURRENT
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Nota. Reproducida de Sales of Home Care in Colombia by Category, Euromonitor

International, 2021. Fuente: (Passport-Euromonitor, 2021). Derechos reservados.



De acuerdo con informacion de Euromonitor, figura 5, en el 2020 el total de la
industria de Aseo Hogar en Colombia decrecio en -3,9%, un comportamiento atipico para los
sectores enfocados en el consumo masivo, pero muy apalancado por el desempefio de la
categoria mas importante para este subsector que corresponde al cuidado de la ropa. Como
se observa en la figura 4, esta categoria decrecio en -8.8% versus 2019, debido a que los
consumidores, al no salir de sus casas, ensuciaron y consecuentemente lavaron mucho menos
su ropa.

Figura 4
Ventas productos aseo del hogar en Colombia
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Nota. Comportamiento para el periodo 2006 — 2025. Reproducida de Sales Performance of
Home Care in Colombia, Fuente: (Passport-Euromonitor, 2021). Derechos reservados

De acuerdo con la informacién presentada en la figura 5 este subsector, ha sido
historicamente liderado principalmente por tres empresas: Unilever Andina de Colombia

Ltda, Colgate-Palmolive & Cia y Detergentes SA. Durante los ultimos afios en Colombia y



con la entrada de los modelos Hard Disccount?! a la industria, las marcas privadas han ganado
relevancia y para cierre del 2020 representaron el 19% de las ventas de la categoria Cuidado
de la Ropa, principalmente con la marca propia de D1 Bonaropa, como se muestra a
continuacion:

Figura 5

Ventas por empresa de productos aseo del hogar en Colombia
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Nota. Reproducida de Company Share Performance in Home Care in Colombia by Category,
Euromonitor International, 2021. Fuente: (Passport-Euromonitor, 2021). Derechos
reservados.

Desde que el canal Hard Discounter se ha venido impulsado en el pais bajo los tres
grandes formatos, a saber, Justo & Bueno, D1y Ara, la marca que mayor impacto y desarrollo
ha tenido ha sido Bonaropa, la marca propia de D1, donde el peso en todos los canales
corresponde al 27,9% segun los datos de Kantar. De acuerdo con los datos presentados en la

figura 6, dentro del canal Discounters, Bonaropa hace el 74% de la venta de todo el canal,

! Consiste en un formato de supermercado, de distribucién minorista, cuya caracteristica principal es ofrecer
productos a precios muy bajos.



siendo el lider del mercado donde la relacién calidad-precio en entornos pandémicos ha
beneficiado en gran medida al consumidor colombiano (KANTAR, 2021).

Figura 6

Desempefio 2019-2021 Share Valor por marca — Detergentes — Colombia
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Nota. Reproducida de Company Share Performance in Home Care in Colombia by Category,
Euromonitor International, 2021. Fuente: (KANTAR, 2021). Derechos reservados.

De acuerdo con la clasificacion de Euromonitor, por su tamafio, la Empresa de
productos de Aseo se ubica en la categoria Otros, los cuales totalizan el 8% de la venta del

total del subsector (figura 7).



Figura7

Participacion por empresa en el mercado colombiano de productos aseo hogar.

Company Shares of Home Care in Colombia
% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2020

Unilever Andina Celombia... I 121% A
Colgate-Palmolive & Cia | 8.7% v
Detergentes SA | 8.0% v
Reckitt Benckiser de Col... | 7.8% A
Brinsa SA | 7.1% A
Procter & Gamble de Colo... .| 6.5% v
SCJohnson & Son Colombi... | 5.7% A
Clorox de Colombia SA | 4.7% v
Azul K SA [ 1.8% v
JGB 5A, Laboratorios [ | 1.6% \ 4
Amway Colombia SA ] 1.5% A
Laboratorios Cofarma SA | 1.5% A
John Restrepo A y Cia Lt... | 1.2% A
Beishol de Colombia SCA | 0.9% v
PQP SA | 0.9% v
Czla Colombia SAS u 0.8% A
Productos Familia Sancel... | | 0.6% A
Lloreda SA | | 0.6% A
Other Private Label 19.5% A
Others 8.4% v
¥~ Passport @ Euromonitor International 2021

Nota. Reproducida de Company Share Performance in Home Care in Colombia by Category,
Euromonitor International, 2021. Fuente: (Passport-Euromonitor, 2021). Derechos
reservados.

De acuerdo a los andlisis realizados de las cifras presentadas en la Encuesta Anual
Manufacturera elaborada por el DANE, durante el periodo 2015 — 2020, la produccion a nivel
nacional de los articulos de limpieza relacionados con el portafolio de la empresa crecio en
un 8.5%, siendo los desengrasantes para pisos los de mayor crecimiento con un 41.4%,
seguidos de jabones liquidos para lavar con un 30.5% y de detergentes liquidos con un

crecimiento del 15.5%; la produccion de ceras para pisos presentd un crecimiento del 5.9%,
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durante el periodo 2015 — 2020, y particip0 en el total de la produccion de los articulos en
estudio con el 1.1%. (Tabla 1).

Tabla 1

Produccion de articulos de limpieza para el hogar 2015-2020

. CREC.EA %

Valores en miles de pesos 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2015 - 2020
2.017.740.637  2.276.190.472  2.407.458.470 2.537.302.758 3.010.199.229  3.299.756.491 8,5%

Detergentes en polvo 798.485.847 881.958.942 1.131.516.270 1.158.848.906 1.343.470.163 1.527.794.759 11,4%
Jabones en pasta para lavar 535.171.539 567.118.517 589.840.893 575.857.145 657.436.156 687.368.292 4,3%
Detergentes liquidos 150.950.612 225.494.217 236.058.898 279.254.233 353.453.122 359.208.615 15,5%
Desinfectantes 163.309.754 168.992.364 175.207.342 205.871.529 232.708.312 260.776.218 8,1%
Preparaciones para limpieza y desengra 144.513.249 148.145.774 118.505.385 128.714.653 146.542.970 163.793.294 21%
Varsol-disolvente nim. 4 48.662.207 47.340.848 46.067.530 58.757.037 69.459.272 48.757.104 0,0%
Jabones liquidos para lavar 17.468.414 22.765.831 23.421.108 31.221.235 68.285.688 86.313.042 30,5%
Ceras para pisos 23437441 27.110.755 25.852.790 23.135.238 39.885.101 33.050.161 5,9%
Jabones industriales 17.559.557 19.536.977 21.403.215 29.939.809 34.105.534 32.341.654 10,7%
Detergentes solidos 106.301.152 157.001.508 25.622.535 31.258.762 34.080.559 35.788.964 -16,6%
Preparaciones desengrasantes para pist 7.244.710 5.345.360 4.552.050 8.985.499 24.792.455 57.984.224 414%
Varsol 3.565.008 4.267.246 8.140.207 4.528.824 5.144.472 5.362.726 7,0%
Jabones en polvo para lavar 940.004 1.039.108 1.176.432 823.049 780.543 1.179.771 3,9%
Jabones en escamas 131.143 73.025 93.815 106.839 54.882 37.667 -18,8%

Nota. Adaptada de Encuesta Anual Manufacturera. Anexos 2015- 2020. Fuente:
Departamento Nacional de Estadistica DANE, 2021.

Durante el periodo de andlisis, los detergentes en polvo, jabones en pasta para lavar
y los detergentes liquidos representaron el 77.6% de la produccion de articulos de limpieza,
relacionados con el portafolio de la empresa, a nivel nacional (Figura 8).

Figura 8

Produccidn de articulos de limpieza para el hogar 2015-2020 por categoria
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Nota. Adaptada de Encuesta Anual Manufacturera. Anexos 2015- 2020. Fuente:
Departamento Nacional de Estadistica DANE, 2021.

Respecto a la tendencia de las ventas consistentemente con la produccion, estas
presentan un crecimiento del 8.3% para el periodo de anélisis. Los productos con mayor
crecimiento son los desengrasantes para pisos con un 41.2%, seguidos de jabones liquidos
para lavar con un 31.8% y de detergentes liquidos con un crecimiento del 16.3%; las ventas
de ceras para pisos presentaron un crecimiento del 4.6% y para la vigencia 2020 presentan
una marcada caida del —15.6% que, de acuerdo al informe presentado por Euromonitor
Internacional, se debe a las que las condiciones de la pandemia ocasionan que los
consumidores den prioridad a los productos de higiene (Tabla 2).

Tabla 2

Ventas articulos de limpieza para el hogar 2015-2020 por categoria

CREC. EA
Valores en miles de pesos 2015 2016 2017 2018 2019 2020 %

2015 - 2020
2.072.741.205  2.352.383.800  2.441.735.169  2.589.930.711  3.091.451.456  3.340.742.725 8,3%
Detergentes en polvo 820.018.394 905.797.285 1.158.497.600 1.163.004.594 1.455.822.851 1.566.799.189 11.4%
Jabones en pasta para lavar 553.756.542 603.320.522 597.309.671 612.193.606 693.441.613 672.232.681 3,3%
Detergentes liquidos 152.787.226 214.668.955 230.904.289 282.399.509 318.448.470 377.790.928 16,3%
Desinfectantes 171.932.601 170.718.555 179.330.973 211.181.584 213.390.856 272.297.589 8,0%
Preparaciones para limpieza y desengras 141.379.355 156.330.539 117.524.893 140.857.749 150.265.416 148.054.368 0,8%
Varsol-disolvente nim. 4 46.019.937 47.989.266 45.934.875 56.641.954 68.757.407 49.281.830 11%
Jabones liquidos para lavar 18.282.038 23.286.932 23.358.478 30.561.259 63.501.424 95.958.934 31,8%
Ceras para pisos 22.561.592 28.596.661 27.694.405 21.109.434 35.084.181 29.595.814 4,6%
Jabones industriales 17.914.717 19.163.103 21.928.281 27422483 34.830.477 31.916.453 10,1%
Detergentes sélidos 116.517.843 169.621.300 25.766.466 30.033.531 33.988.616 35.455.376 -18,0%
Preparaciones desengrasantes para piso 7.159.704 7.130.066 4.024.603 8.956.187 18.061.081 56.804.567 41,2%
Varsol 3.577.289 4.630.154 8.260.703 4.629.718 5.033.934 3.380.301 -0,9%
Jabones en polvo para lavar 696.500 1.057.169 1.156.872 823.818 770.534 1.151.115 8,7%
Jabones en escamas 137.467 73.293 43.060 115.285 54.596 23.580 -25,5%

Nota. Adaptada de Encuesta Anual Manufacturera. Anexos 2015- 2020. Fuente:
Departamento Nacional de Estadistica DANE, 2021.

La participacion en ventas se concentrd en promedio en un 77.9% durante el periodo
2015 — 2020 en tres productos: detergentes en polvo (44.5%), jabones en pasta para lavar

(23.5%) y detergentes liquidos (9.9%), como se observa en la figura 9.



Figura 9

Ventas articulos de limpieza para el hogar 2015-2020 por categoria
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Nota. Adaptada de Encuesta Anual Manufacturera. Anexos 2015- 2020. Fuente:
Departamento Nacional de Estadistica DANE, (2021).
2.3.Proyecciones de Mercado

Considerando los mercados de productos que son atendidos por la empresa y también
aquellos en los cuales podria incursionar, a continuacion, se presentan las proyecciones de
mercado realizadas por Euromonitor Internacional a cierre del afio 2025.
2.3.1. Cuidado de superficies

El anélisis de este mercado considera limpiadores multipropésito para bafios, hornos,
cocinas, ventanas/vidrios y pisos, descalcificadores, destapadores de desagles, agentes
abrasivos, asépticos y toallitas para el hogar (Euromonitor Internacional — Surface Care in
Colombia). Las proyecciones estiman una CARG? del 2% para el periodo 2020 — 2025

(Figura 10).

2 Tasa de Crecimiento Anual Compuesto. Esta tasa es usada, ademas de su naturaleza contable en términos de
la medicion del crecimiento de las inversiones, para describir el crecimiento durante un periodo de tiempo de
alguna variable en andlisis.
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Figura 10

Tamario del mercado de cuidado de superficies 2006-2025
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Nota. Reproducida de Market size Surfce Care, Euromonitor International, 2021. Fuente:
(Euromonitor International, 2021). Derechos reservados.

El estudio resalta que se trata de un mercado con una fuerte competencia entre tiendas
de descuento y las gamas de marcas privadas, principalmente por la fuerte promocion y
equivalencia de productos en términos de calidad (Euromonitor International, 2021)
2.3.2. Ceras de brillo

El analisis de este mercado considera ceras para zapatos, suelos, muebles y metales
(Euromonitor International, 2021). Las proyecciones estiman una CARG? del -3% en las

ventas al por menor para el periodo 2020 — 2025 (Figura 11):

3 Tasa de Crecimiento Anual Compuesto. Esta tasa es usada, ademas de su naturaleza contable en términos de
la medicion del crecimiento de las inversiones, para describir el crecimiento durante un periodo de tiempo de
alguna variable en analisis.
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Figura 11

Tamafio del mercado de ceras de brillo 2006-2025
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Nota. Reproducida de Market size Surfce Care, Euromonitor International, 2021. Fuente:
(Euromonitor International, 2021). Derechos reservados.
2.3.3. Lavaplatos

El andlisis de este mercado considera productos para el lavado de vajilla a mano y
automatico y de aditivos para el lavado de vajilla (Euromonitor International, 2021). Las
proyecciones estiman una CARG* del 3% en las ventas para el periodo 2020 — 2025 (Figura

12):

4 Tasa de Crecimiento Anual Compuesto. Esta tasa es usada, ademas de su naturaleza contable en términos de
la medicion del crecimiento de las inversiones, para describir el crecimiento durante un periodo de tiempo de
alguna variable en analisis.
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Figura 12

Tamario del mercado de ceras de lavaplatos 2006-2025
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Nota. Reproducida de Market size Surfce Care, Euromonitor International, 2021. Fuente:
(Euromonitor International, 2021). Derechos reservados.
2.3.4. Blanqueadores

El andlisis de este mercado considera productos a base de cloro para la limpieza
domeéstica en general, incluyendo ropa. No incluye blanqueador para ropa de color
(Euromonitor International, 2021). Las proyecciones estiman una CARG® del 8% en las

ventas para el periodo 2020 — 2025 (Figura 13):

® Tasa de Crecimiento Anual Compuesto. Esta tasa es usada, ademas de su naturaleza contable en términos de
la medicion del crecimiento de las inversiones, para describir el crecimiento durante un periodo de tiempo de
alguna variable en analisis.
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Figura 13

Tamario del mercado de blanqueadores 2006-2025
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Nota. Reproducida de Market size Surfce Care, Euromonitor International, 2021. Fuente
(Euromonitor International, 2021). Derechos reservados.
2.3.5. Cuidado del aire

El analisis de este mercado considera ambientadores spray/aerosol, ambientadores
eléctricos, ambientadores en gel, ambientadores liquidos, velas, ambientadores de coche y
otros productos para el cuidado del aire (Euromonitor International, 2021). Las proyecciones

estiman una CARG® del 4% en las ventas para el periodo 2020 — 2025 (Figura 14):

® Tasa de Crecimiento Anual Compuesto. Esta tasa es usada, ademas de su naturaleza contable en términos de
la medicion del crecimiento de las inversiones, para describir el crecimiento durante un periodo de tiempo de
alguna variable en analisis.
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Figura 14

Tamario del mercado de productos para el cuidado del aire 2006-2025
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Nota. Reproducida de Market size Surfce Care, Euromonitor International, 2021. Fuente:
(Euromonitor International, 2021). Derechos reservados.

De acuerdo con las proyecciones anteriormente presentadas, el mercado de
blanqueadores se destaca con un 8% de expectativa de crecimiento anual para el periodo
2020 —2025 seguido del mercado de cuidado del aire con un 4%. Por el contrario, la
expectativa de crecimiento del mercado de ceras liquidas es negativa con un -3% como se

resume en la figura 15.



Figura 15
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Consolidado proyecciones mercado productos de aseo del hogar 2020-2015
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Nota. Adaptada de Sector Capsule Surface Care, Polishes, Dishwasing, Bleach and Air Care

in Colombia, Euromonitor International, 2021. Fuente: (Euromonitor International, 2021).

Derechos reservados.

2.3.6. Detergentes Liquidos

En cuanto a la categoria de detergentes liquidos, ha tenido un crecimiento acelerado

desde el 2019 en el mercado colombiano, tanto en valor (creciendo un 21% en 2021 Vs 2020),

volumen (creciendo un 37% en 2021 Vs 2020) y en penetracion (creciendo un 6,5% en 2021

Vs 2020) como se puede evidenciar en la Figura 16, muy justificado en la convivencia de

uso en los hogares tanto en detergentes polvos como liquidos y por el crecimiento de marcas

como Bonaropa que han incremento el consumo y han hecho crecer constantemente la

categoria.
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Figura 16

Tamafio del mercado de productos para detergentes liquidos 2019-2021
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Nota. Adaptada de Mercado Detergente Liquido en Colombia, Kantar, 2021. Fuente
(KANTAR, 2021). Derechos reservados.
2.4. Tendencias de consumo

Teniendo en cuenta el reporte de mega tendencias en Colombia realizado por Passport
Euromonitor (Passport-Euromonitor, 2021), existen 8 tendencias que afectaran el estilo de
vida de los colombianos, para la industria en estudio, las mas relevantes son:
2.4.1. Mayor Experiencia

Relacionada directamente con el momento de compra, donde el consumidor
colombiano lo que busca es tener una interaccion Unica y diferente; dentro de las prioridades
como se observa en la Figura 17, se encuentra el probar nuevos productos y servicios como
una forma clave para generar una nueva experiencia. Teniendo en cuenta el estudio, todas las
generaciones tienen un interés de mas del 60% en probar nuevos productos y la generacion

con mayor interés son los Millennials.
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Figura 17

Tendencias consumo por generacion
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Source: Euromonitor International Lifestyles Survey 2020

Nota. Reproducida de Euromonitor International Lifestyles Survey, 2020. Fuente: (Passport-
Euromonitor, 2021). Derechos reservados.
2.4.2. Compra Reinventada

Muy relacionada con la forma tradicional de compra y considerando los canales de
compra, en América Latina segun el estudio Worldpanel Latam 2020 de Kantar (KANTAR,
2021), el comprador escogid canales de compra relacionados con la proximidad, tanto
digitales como fisicos, que mantuviera un balance entre valor-beneficio. Teniendo en cuenta
lo anterior, la segunda tendencia que cobra relevancia y tiene un efecto en la industria es el
canal de e-commerce, que ingresa como un canal nuevo y relevante creciendo en América
Latina un 154% y en Colombia por encima del 141% respecto a 2019.
2.4.3. Vida Etica

Tanto los consumidores como las empresas estan prestando mucha mas atencion a los
valores y a la ética tanto en los productos que compran como los que consumen y

recomiendan. Todas las preocupaciones sobre el medio ambiente y la sostenibilidad son
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consideradas dentro de esta tendencia y cobra relevancia la confianza en las empresas que
promuevan y comercialicen los productos que sean Eco o tengan una consciencia ética.

Dos grandes compaiiias del sector de consumo masivo incursionaron en la creacion
de empaques amigables con el medio ambiente, estas fueron: Procter & Gamble y Unilever
Colombina Andina LTDA.

Procter & Gamble fue pionera en la creacion de un empaque para su Champu Head
& Shoulders hecho de material reciclado (PCR) proveniente de las playas a nivel mundial.
Este empaque ingreso a los supermercados de Colombia en el 2019.

La percepcion del consumidor fue reacia debido a que el color del empaque, el
momento del lanzamiento y la tendencia de consumo de estos productos no era el adecuado
para garantizar el éxito y generar consciencia como lo buscaba la marca. Durante los
préximos afios, esta empresa tuvo que evacuar los productos con descuentos muy agresivos
en los almacenes, para lograr disminuir los dias de inventario que tenian con esta referencia.

En ese mismo afio, Unilever lanzé un nuevo empaque para su detergente marca FAB
en un material reciclado de polietileno de alta densidad que busca reducir mas de 78 toneladas
del uso del plastico virgen al afio (REPUBLICA, 2019). Este producto ain se encuentra en
los supermercados y la empresa esta buscando generar mayor consciencia. Su permanencia
en el mercado se ha logrado sostener en el tiempo, debido a que en el empaque se comunica
su caracteristica ECO y no tiene un cambio de color que alerte al consumidor.

Durante el 2022 y los préximos afios, segun el analisis de tendencia de Passport, estas
iniciativas cobraran mayor relevancia.

Para la empresa en estudio, esta tendencia es de las mas importantes debido que se

deben buscar y considerar las nuevas prioridades de los consumidores tales como, reducir el
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uso del pléstico, que los empaques de los productos sean sostenibles y se puedan reciclar,
como se ve en la Figura 18:

Figura 18
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Reduce plastics use 79%

Use less water

Reduce food waste

|
£
#

Use sustainable packaging

Recycle items 58%

o
-
&£

Use more energy efficient products

s
b}
*

Repair broken items, rather than replacing

Reduce my carbon emissions by taking public transportation

E, ||
i
-

w
-
o

Buy sustainably-produced items

Off-set my carbon emissions 36%

o
]
#

Reduce meat consumption

[
o
=

Donate to charities supporting the environment

Buy products and services from purpose-driven brands 2%

._.
~
=

Buy second-hand/previously-owned products

o
=

Rent items instead of owning/buying them

Source: Euromonitor International Lifestyles Survey 2020

Nota. Reproducida de Euromonitor International Lifestyles Survey, 2020. Fuente:

(Passport-Euromonitor, 2021). Derechos reservados.

2.5.Descripcién de la empresa

El proyecto se realiza en una empresa de Productos de Aseo, empresa colombiana
con sede en Bogota fundada en 1996 que se encarga de la fabricacion, distribucion y venta
de productos de aseo a nivel hogar entre los cuales se encuentran ceras para pisos, varsoles,
y limpiadores. Por solicitud de los directivos de la empresa, su nombre se mantendra

confidencial.
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2.5.1. Objetivos de la empresa

La Empresa de Productos de Aseo se crea con el objetivo de ser reconocida por sus
clientes como “la empresa insignia en Colombia en el ambito de la fabricacion de productos
de aseo hogar tanto por la calidad de nuestros productos como por nuestro servicio”, objetivo
que esta consignado en su declaracion de Mision. Adicional a este objetivo, no dispone de
un despliegue de objetivos que permita realizar seguimiento y mediciones.
2.5.2. Portafolio de la empresa

El portafolio de la empresa de Productos de Aseo se enfoca en ceras y productos de
aseo para el hogar y se divide en ocho (8) familias: (i) Ceras Solventes, (ii) Ceras
Emulsionadas y Autobrillo, (iii) Varsoles Empacados, (iv) Limpiadores, (v) Linea
Econdmica, (vi) Maquila, (vii) Institucionales y (viii) Velas y Velones.

Q) Ceras Solventes: en cojin y en frasco. La empresa inicia sus operaciones con
esta familia de productos y a la fecha continta siendo la mas representativa.
La Empresa se enfoca en atender el consumo de ceras en el mercado de
hogares; el mercado institucional no ha sido una prioridad.

(i)  Emulsionada y Autobrillo: compuesta por cera autobrillante, emulsionada y
sellador. Al igual que las ceras solventes, las ceras emulsionadas atienden un
mercado que estd migrando, considerando que en los hogares cada vez es
menos frecuente el uso de brilladora. Este tipo de ceras estd siendo
reemplazado por las ceras autobrillantes pero principalmente en instituciones,
mercado en el cual la participacion de las ventas de la Empresa es minima.

(i)  Varsoles empacados: con olor y sin olor. Esta familia de productos tiene un

alto riesgo en su impacto ambiental y las normativas que puedan surgir al
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respecto. Adicionalmente, por tratarse de un derivado del petréleo, su precio
al mercado esta sujeto a la volatilidad del precio del petroleo.

Limpiadores: la familia limpiadores se lanza en el afio 2008 con el proposito
de ampliar el mercado de la Empresa y buscando enfrentar la latente amenaza
de la disminucién del uso de ceras en los hogares. Actualmente esta familia
estd compuesta por 9 productos: arranca grasa, blanqueador, lavaplatos,
limpiavidrios, multiusos, removedor, ropa color y, derivado de la pandemia,
alcohol, sin embargo, a cierre del 2020 aun no logra superar la venta de las
dos familias de ceras ($106 MM vs 521 MM).

Magquila: la Empresa consigue un contrato en el afio 2016 para fabricar la
marca propia de un supermercado sin embargo el contrato no se renovo.
Derivado de esa experiencia, la Empresa lanza su familia Linea Econdémica.
Linea Econdmica: la linea econémica esta compuesta por cera (combinacion
entre emulsionada y solvente), desengrasante, lavaplatos, limpiavidrios y
multiusos.

Vela y Velones e Institucionales: estas dos familias son las de menor
participacién en ventas en la Empresa y adicionalmente las de menor margen
de contribucion. Los esfuerzos de la Gerencia en estas dos familias son
minimos; las ventas que se realizan obedecen a clientes que contactan a la
Empresa con una necesidad en particular mas no en algun esfuerzo comercial

por parte de la Empresa en obtener dichos negocios.
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2.5.3. Clientes

El modelo de comercializacion de la empresa es un modelo (B2B) en el cual, la
Empresa de Productos de Aseo le vende a otras empresas otras empresas, relacionados
directamente con los formatos de supermercados independientes 'y los
minimercados/Superetes.

Considerando la definicion realizada por Unilever, se entiende por supermercado
independiente, aquel que comercializa productos por secciones/categorias y sus principales

caracteristicas son:

. Autoservicio en gondola, cajas de salida, carros o canastas de mercado.
. Maximo 3 Puntos de venta bajo el mismo nombre o razén social.
. Establecimiento con &rea mayor a 100mts2.

En cuanto a los minimercados/Superetes, las principales caracteristicas son:
. Formato hibrido entre atencién directa por un dependiente y un autoservicio.
. Area igual 0 menor a 100mts2
2.5.4. Estructura Organizacional
La Empresa de Productos de Aseo, actualmente tiene 12 empleados:
e Gerente General (1)
e Director Técnico y Comercial (1)
e Asesores comerciales (3)
e Mercaderistas (3)
e Impulsadora (1): cargo vacante desde el afio 2020.
e Jefe de Planta (1)

e Operario (1)
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e Conductor (1)

e Auxiliar de despachos (1)

Por su tamafio, la estructura de la Empresa es lineal, no dispone de departamentos
funcionales claramente definidos; la Gerente General y el Director Técnico y Comercial son
los encargados de direccionar la empresa en todas sus areas funcionales.

La supervision de todo el equipo de la Empresa recae en el Director Técnico y
Comercial, sin embargo, existen algunas coordinaciones de actividades que no corresponden
a lineas directas de mando, estas son:

e Mercaderistas e impulsadoras: sin ser los jefes directos, los asesores comerciales se
encargan de coordinar las actividades de estos cargos.

e Operario: sin ser el jefe directo, el jefe de planta se encarga de coordinar las
actividades de este cargo.

e Auxiliar de despachos: sin ser el jefe directo, el conductor se encarga de coordinar las

actividades de este cargo.

2.5.5. Cultura Corporativa (Tipo de Gestién, Liderazgo, Comunicaciones)

El recurso humano de la empresa se gestiona con los pardmetros basicos de la
administracion tradicional, no existe una estrategia que involucre a la cultura organizacional
y conceptos basicos como la mision y la vision de la empresa en la actualidad son “letreros
colgados en la pared”, segtn indica el lider, los cuales no son claros y mucho menos estan
anclados en la mente de quienes trabajan alli.

La gestion se enfoca en el dia a dia. La ausencia de definicion de un plan estratégico

de la empresa, aterrizado en objetivos claros, impide que los empleados se identifiquen y
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trabajen en pro del cumplimiento de objetivos claros. En el caso del equipo comercial, su
gestion se mide de acuerdo a las metas que se establecen a cada asesor por zona, sin embargo,
no existe una estrategia clara de ventas que compartan todos los asesores.
2.5.6. Competencia directa

La Empresa compite con empresas nacionales que ofrecen su mismo portafolio y con
empresas nacionales y multinacionales con marcas altamente posicionadas con las cuales
compiten algunos de sus productos. Los competidores directos de la empresa considerando
la similitud en sus portafolios de productos son:

Industrias Bisonte: empresa familiar constituida en 1985, nace bajo una licencia para

la fabricacion y comercializacion de productos para aseo hogar y de calzado marca conocida
como BUFALO. En 1999 ingresan al mercado de consumo para el hogar después de la
adquisicion de la marca NETTUNO enfocada en limpieza y eliminacion de manchas dificiles
para textiles y superficies. En el 2017 ingresan con la marca EFFIKAZZ ofreciendo una
alternativa de para el cuidado del hogar a precio bajo para el consumidor colombiano y con
una variedad grande en productos de aseo. Su operacién se centra en distribuidores,
mayoristas y autoservicios independientes. (Industrias Bisonte, 1985-2022). Esta empresa
crecié 3,72% (2019 vs 2020) en ventas y de las empresas anteriormente analizadas
financieramente, Bisonte hace el 29,7% de las ventas totales a cierre de 2020.

Beisbol de Colombia S.A: nace en 1958, participa en ocho categorias en el mercado

de productos para el hogar, de los cuales se encuentra: Cuidado de cocina, Aromatizantes,
Textiles y ropa, Limpiadores especializados, Ceras, Multisuperficies, Desmanchadores y
causticos y Cuidado del calzado. (Beisbol, 2022). Todos los productos de esta empresa se

encuentran bajo una misma marca registrada que es Beisbol. De las empresas catalogadas
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como competencia directa, esta empresa es la mas grande estudiada y la que mayor portafolio
tiene en el sector de Cuidado para el Hogar. Para cierre de 2020, esta empresa crecié 21,3%
(2019 vs 2020) y hace el 66,9% de las ventas totales de las empresas analizadas
anteriormente.

Proamerica S.A.S: esta empresa nacidé desde 1961, cuentan con dos lineas de

negocio: Productos de Aseo y Productos especiales para cuidado profesional. Participan en
seis categorias de Aseo: Ambientadores, Limpiadores, Desmanchadores y Desinfectantes,
Ceras, Complementarios y Utensilios. El portafolio varia especialmente en fragancias y
gramajes y para cierre de 2020 esta empresa crecié un 24,7% (2019 vs 2020) y hace el 0,9%
del peso de las ventas de las empresas en estudio. (PRO AMERICA- Limpieza y fragancias
que perduran, 2022).

Productos EIl Sol: empresa constituida desde 1972, dedicada a la fabricacion de

jabones y detergentes; cuentan con dos lineas de negocio: Institucional y hogar, las categorias
donde participa son: Cocina, Ropa y Lavanderia, Pisos y Bafios, donde se pueden encontrar:
Detergentes, Suavizantes, Ambientadores, Lavalozas, Quitagrasas y Limpiavidrios. Como
marcas propias tienen El Sol y Sol Solecito y cuenta adicional con Servicio de Maquilado y
actualmente presta este servicio a mas de 8 empresas en Colombia. (Productos El Sol, 2022).
Para cierre de 2020 crecio en términos de ventas el 78,1% (2019 vs 2020) y corresponde al

1,58% del peso de las ventas de todas las empresas comparadas anteriormente.
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3. Diagnostico Organizacional

El diagndstico organizacional de la Empresa se realizo a través de un acercamiento
directo con sus directivos quienes ofrecieron amplios espacios para realizar encuentros
periddicos (cada ocho dias) durante todo el periodo de elaboracion de este PAE.

Se realiz6 observacion directa (en sitio) de la operacion de la empresa durante 6 (seis)
meses los sabados. En ese periodo de tiempo, los directivos permitieron el acceso a sus
instalaciones, informacién confidencial y a su personal, dando el espacio para realizar un
andlisis documental, indagar en sus procesos y evidenciar algunos de ellos en sitio, y observar
a los colaboradores de la empresa durante el ejercicio de sus funciones.

En la etapa inicial del diagnostico, se evidencié la carencia de un sistema de
informacion, por lo que fue necesario implementar un proyecto que permitiera procesarla y
sistematizarla; en consecuencia, se estructuro y ejecuto el proyecto “Uso eficiente del sistema
de informaciéon (FACTUSOL)”, el cual se presenta en el capitulo 5, numeral 5.1. Este
desarrollo es el punto inicial para el despliegue de la iniciativa denominada “ANALISIS
ORGANIZACIONAL DE UNA EMPRESA DE PRODUCTOS DE ASEO
PERSPECTIVAS Y PLAN DE ACCION”

A continuacion, se presenta el resumen del analisis DOFA realizado, el cual sera

desplegado en este capitulo:
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Tabla 3
Matriz DOFA
Positivos Negativos
FORTALEZAS DEBILIDADES
Internos F1. Desarrollo In-House de D1. Procesos de control y
productos seguimiento financiero
F2. Flexibilidad de la estructura  D2. Gestion estratégica y
organizacional administrativa
F3. Flexibilidad en el tipo de D3. Estandarizacion de los
contratacion procesos administrativos
F4. Eficiente administracion de  DA4. Estandarizacion del
su endeudamiento proceso de produccion
F5. Politica de descuento a
clientes
F6. Capacidad de produccion
F7. Rotacion de Inventarios
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Externos O1. Ampliacion Mix de Al. Costo de Materia Prima

Portafolio

02. Fortalecimiento de canal
institucional

03. Desarrollo linea ecoldgica a
precio asequible

A2. Competencia por precio

A3. Mayor capacidad de
reaccion por parte de la
competencia a los cambios y
tendencias en la demanda
A4. Uso de tecnologia en el
desemperio de los productos

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
3.1. Fortalezas

La empresa Productos de Aseo se ha mantenido en el mercado durante 25 afios y ha
logrado resistir el fuerte impacto econdémico del afio 2020 y 2021 debido a la pandemia
COVID-19.

Considerando que se trata de una micro-empresa, los factores que han permitido esta

condicion son los siguientes:
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3.1.1. Desarrollo In-House de productos

La empresa dispone de un laboratorio propio lo cual le permite realizar adaptaciones
en la formulacion de sus productos dependiendo de las necesidades manifestadas por el
mercado, asi como el desarrollo de nuevos productos.

Es asi, como en el afio 1.996, inicia su operacion con la produccion y comercializacion
de ceras solventes, para dos afios después ampliar su portafolio con ceras emulsionadas, ceras
auto brillo y varsoles empacados; para el afio 2008 incluye limpiadores y en el afio 2017
desarrolla la linea econdmica la cual consiste en el desarrollo de formulacion que cumple con
la normatividad nacional minima exigida de limpieza (ICONTEC), en el caso de limpiadores
de superficies, buscando reducir al méximo los costos para poder ofrecer el mejor precio
posible, ofreciendo una solucion a los formatos independientes e instituciones que permita
competir con los hard discount.

Estas nuevas lineas de productos desarrolladas en el afio 2017, para el afio 2020
representaron el 57.6% de las ventas de las ventas de la empresa.

3.1.2. Flexibilidad de la estructura organizacional

Si bien la empresa dispone de una estructura organizacional definida, existen dos
cargos que pueden ser ocupados por el mismo empleado dependiendo en doénde se concentre
la operacion de la empresa de tal manera que ésta pueda optimizar su recurso humano.

Los cargos son:

e Operario: este cargo cumple el rol de operario en planta o auxiliar de despacho,
dependiendo si la concentracion de actividades en un dia esta en la produccion o en
el despacho de productos.

e Mercaderista: este cargo cumple el rol de mercaderista o impulsadora.
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3.1.3. Flexibilidad en el tipo de contratacion

Los contratos de la empresa se realizan a término fijo por un plazo de 12 meses. En
el caso de empleados nuevos estos se contratan a 3 meses con una renovacion maxima de 3
veces con esta modalidad y dependiendo de su desempefio e impacto favorable en los
resultados de la empresa se renueva su contrato a 12 meses. Lo anterior, sumado a la
flexibilidad en su estructura organizacional permite que, al ser una empresa pequefia, pueda
reaccionar rapidamente a contracciones del mercado y operar de la manera méas eficiente
posible haciendo uso del talento humano estrictamente necesario.
3.1.4. Eficiente administracion de su endeudamiento

Considerando que la empresa ain no ha incursionado en un plan agresivo de
expansion, a la fecha no ha necesitado recurrir a endeudamiento. La generacion de caja de su
operacion ha sido suficiente para cubrir sus gastos de operacién, asi como la adquisicion de
equipos.
3.1.5. Politica de descuento a clientes

Existen politicas claras de autorizacion de descuentos para codificacion de clientes y
en precios de lista dependiendo de la categoria en la cual esté clasificado el cliente (A,Bo C
lo cual depende del nimero de cajas registradoras y nimero de sucursales que tengan).
3.1.6. Capacidad de produccion

La empresa tiene las condiciones técnicas en cuanto a conocimiento, planta y equipos
para responder a una mayor demanda ya que actualmente solo esta operando al 40% de su
capacidad de acuerdo con el siguiente analisis:

Tasa de utilizacion efectiva (TUE)= tasa de produccion promedio / Capacidad efectiva



33

La capacidad efectiva es la maxima salida de proceso que la empresa puede sostener
econdmicamente en condiciones normales: 3 personas en planta y 2 en entregas usando 1
marmita con un promedio de produccién de 3 horas por lote y un promedio de 22 cajas por
lote. En estas condiciones se pueden producir en un turno 54 cajas.

La tasa de utilizacién promedio actual corresponde a 22 cajas por dia.

Tasa de utilizacién efectiva (TUE)= 22 / 54 = 40%

3.1.7. Rotacion de Inventarios

Debido al tipo de produccion de la empresa (por lotes) la empresa ha mantenido una
eficiente gestion de sus inventarios. A cierre del afio 2020, los inventarios rotaron 10 veces
al afo, cada 38 dias, mejorando en 10 dias respecto al afio anterior.
3.2. Debilidades
3.2.1. Procesos de control y seguimiento financiero

La empresa dispone del sistema contable FACTUSOL para el registro de su
contabilidad, no obstante, este sistema no estd siendo utilizado eficientemente y el
seguimiento contable se realiza a través los libros contables impresos con base en los cuales
el contador de la empresa estructura los estados financieros de cierre y la declaracién de renta
de la empresa. El sistema solo es utilizado para facturacion.

Derivado de esta situacion se presentan las siguientes deficiencias:

e Ausencia de informacion digitalizada histérica que permita evaluar y monitorear
tendencias en crecimientos de ventas, rentabilidad de lineas, participacion en el
portafolio, crecimiento y composicion de costos y gastos, solo por citar algunas
variables basicas de control y seguimiento.

e No se realiza la estructuracion de un presupuesto anual.
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e No se realiza un cierre mensual contable de la empresa que permita comparar, evaluar
y tomar medidas respecto a un presupuesto.

e No se realiza el seguimiento y control a indicadores de gestion financiera.

e La contabilidad de la empresa se limita a atender los informes exigidos por
normatividad.

e El establecimiento de metas comerciales no estd asociado con la realidad financiera
de la empresa.

e No existe el planteamiento de KPIS’ claves que permitan monitorear el desempefio

de la empresa.

3.2.2. Gestion estratégica y administrativa
3.2.2.1. Gestion Estratégica

La mision y vision de la empresa no estd enmarcada en un contexto concreto que
permita tener claro hacia donde quiere ir la empresa. Por ende, no permean en la
organizacion.

La empresa no dispone de un plan estratégico, sin embargo, su oferta de valor al
mercado siempre ha velado por garantizar calidad en sus productos a un precio competitivo
gue permita también garantizar el margen bruto de contribucién de cada producto.

El no hacer un adecuado uso del sistema de informacion esta afectando el
establecimiento de un plan estratégico debido a que no se dispone de informacion que permita
tener la trazabilidad e impacto en el crecimiento y desempefio de la empresa de sus diferentes

lineas de productos.

7 KPIS: consisten en los indicadores clave de un negocio.
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No hay un responsable de la definicion y seguimiento de un plan estratégico; la
empresa funciona atendiendo las necesidades del dia a dia, sin un plan a largo plazo aterrizado
en acciones concretas en el corto y mediano plazo.
3.2.2.2. Gestion Administrativa

La gestion administrativa de empresa se limita a un estricto control del manejo del
gasto y pagaduria. Pese a que este aspecto se cita como una debilidad, ha permitido garantizar
un adecuado manejo de la caja de la empresa y en todos sus afios de operacién no se ha visto
en una situacion de iliquidez.
3.2.2.3. Capacitacion y gestion del personal

No existen perfiles de cargo definidos los cuales permitan evaluar el desempefio de
los empleados y tomar las medidas a que haya lugar ante una falta, bajo un marco legal.

Personal Administrativo: En la empresa solo se dispone de un cargo administrativo

siendo este el Gerente General. Este cargo opera bajo sus propios estandares y metodologias.

Personal Comercial: No existe un estandar en la operacion del equipo comercial de

la empresa, cada vendedor atiende a sus clientes de acuerdo con su criterio. Lo anterior
impide la implementacion de buenas practicas que respondan al objetivo de la empresa de
ser reconocidos “por nuestro servicio”.

Si bien el equipo comercial tiene el espacio para participar y compartir sus
inquietudes y percepciones del mercado con base en su trabajo y retos diarios, no hay una
claridad en los objetivos que permita enfocar esta participacién hacia un propoésito claro y
conocido por todos. Algunos empleados consideran que la estrategia de la empresa es precio

(productos de linea econdmica), otros consideran que es mejor no hacer cambios en las
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presentaciones de los productos tradicionales y otros que es necesario incrementar el catdlogo
de productos.

Personal de Produccion: EI personal de produccion es liderado por el Director

Técnico y Comercial quien debe monitorear constantemente la correcta ejecucion de las
tareas debido a que no dispone de personal altamente calificado y auto gestionable. Su aporte
en el proceso de produccion de la empresa se limita a ejecutar lo que es especificamente
indicado, no es un equipo propositivo.

En general para los empleados de la compafiia no existe una agenda de capacitacion.
La formacion de los empleados se realiza de manera empirica y en el dia a dia a través de
voz a voz entre los mismos empleados.
3.2.3. Estandarizacion de los procesos administrativos

Los procesos administrativos de la empresa no estan estandarizados y documentados.
Estos se realizan en el marco de la experiencia y metodologias del Gerente General quien
conoce al detalle la operacion de la empresa.
3.2.4. Estandarizacion del proceso de produccion

La empresa dispone de equipos que permiten ejecutar el proceso de produccion de
forma semiautomatica, luego el proceso de produccion de la empresa requiere de un
componente importante de manualidad, el 45% del proceso de produccion es automatizado
y el 55% es manual. Este componente manual no se encuentra 100% estandarizado lo cual
Ileva a ineficiencias en la produccién.

El proceso de produccion de la empresa es por lotes, lo cual es una limitante en la

eficiencia de su proceso de produccion y no permite generar economias de escala.
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De acuerdo a lo anterior, el tipo de produccion de la Empresa de Productos de Aseo
se acerca mas a ser un proceso artesanal que esta ocasionando costos elevados de produccion
lo cual no es coherente con el tipo de productos que ofrece al mercado.

3.3. Amenazas
3.3.1. Costo de Materia Prima

Materias primas fundamentales en el proceso de produccién de la empresa derivadas
del petroleo, relacionadas con el etileno, no se encuentran disponibles en el mercado local lo
cual ocasiona que los costos de produccion de la Empresa se vean afectados al alza en
escenarios de crisis como lo es la crisis de los contenedores y el conflicto vigente, a la fecha
de elaboracién de este documento, entre Ucrania y Rusia. En estos escenarios, la Empresa
debe reflejar estos incrementos en la materia prima de manera inmediata en el precio de
venta.

De igual manera, la volatilidad en el precio de su principal materia prima, el varsol,
implica que la empresa deba realizar alzas en los precios de venta o vender lotes de
produccion con un menor margen de contribucion.

3.3.2. Competencia por precio

La empresa se encuentra en un sector muy competitivo en el cual las grandes
empresas disponen de un capital de trabajo que les permite realizar desplome de precios o
estrategias promocionales agresivas. Estas medidas pueden afectar su rentabilidad y caja de
un mes, sin embargo, puede ser compensada con el desempefio de otras marcas.

Considerando el tamafio de la Empresa de Productos de Aseo y su capital de trabajo,

es muy dificil y poco probable lograr una diferenciacion por precios bajos ya que la empresa
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debe garantizar mensualmente la disponibilidad de caja suficiente para cubrir sus gastos de

operacion.

3.3.3. Mayor capacidad de reaccion por parte de la competencia a los cambios y
tendencias en la demanda

Producto de una operacion que se enfoca en responder a los afanes del dia a dia, la
Empresa de Productos de Aseo, no dispone de mecanismos que le permitan responder
rdpidamente a fluctuaciones en la demanda.

Una situacion especifica, es la carencia en el portafolio de la Empresa de una linea de
cuidado de ropa con detergentes liquidos. Como se present6 anteriormente en el informe, la
tendencia en el mercado de esta categoria de productos es creciente y su penetracion en
estratos bajos se ha incrementado con la llegada de la marca Bonaropa.

Al revisar el portafolio de la competencia directa de la Empresa, Productos el Sol y
Beisbol, ya ofrecen al mercado una linea de cuidado de ropa con detergentes liquidos.

Si bien la Empresa de productos de aseo no dispone de recursos para realizar
investigaciones de mercado, su equipo comercial tampoco esta siendo fuente de informacion
respecto a lo que observan en el mercado durante la ejecucion de su trabajo.

3.3.4. Uso de tecnologia en el desempefio de los productos

Hoy en dia las multinacionales o grandes empresas estan buscando diferenciarse por
dos vias: precio o diferenciacion. La competencia por precio se menciond anteriormente, ya
gue pone en riesgo no solo la operacion diaria de la Empresa sino también su permanencia
en el mercado. En cuanto a diferenciacion, el consumidor hoy en dia, teniendo en cuenta el
analisis de tendencias en Colombia, esta buscando productos mas sostenibles, esto quiere

decir, productos gque no solo generen menos impacto en el medio ambiente, sino que también
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involucren tecnologias que les permitan cumplir con su funcionalidad basica y que
adicionalmente brinden una experiencia a cambio.

Para el 2022 la empresa Unilever Andina de Colombia, acaba de lanzar un producto
en detergente liquido que el consumidor colombiano no conoce y que no existe actualmente
en el mercado; hace referencia al FAB Ultra concentrado, donde el consumidor adquiere un
Doypack® de 330ml y en su casa le puede dar un rendimiento de 2L garantizando al 100% la
efectividad y eficiencia de un producto corriente de esta marca.

Es por esto, que empresas medianas y pequefias tendran un panorama dificil e incierto
entendiendo que, por su capacidad financiera y por términos legales, les es bastante retador
garantizar un producto con estas caracteristicas que les permita competir en el mercado.

3.4. Oportunidades
3.4.1. Ampliacion Mix de Portafolio

De acuerdo a las tendencias de consumo que se presentaron previamente, en las cuales
se observa una fuerte penetracion en el mercado del detergente liquido para lavar la cual fue
jalonada por la entrada en el mercado de D1 con su marca Bonaropa, se identifica una
oportunidad para la Empresa en el desarrollo de una linea de productos para el cuidado de la
ropa considerando que en el formato de clientes que es atendido por la Empresa de Productos
de Aseo (supermercados independientes y minimercados/Superetes) no se ofrece la marca

lider (Bonaropa).

8 Bolsa laminada disefiada para envasar productos.
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3.4.2. Fortalecimiento de canal institucional

El canal institucional en Colombia, especialmente para el uso y consumo de productos
de aseo, no estd muy bien desarrollo y tampoco el mercado ha dado pie para desarrollarlo en
la misma medida en la que sucede en el canal retail.

Las grandes empresas estan desarrollando este canal de manera paralela a su canal
retail, de tal manera que puedan lograr un crecimiento marginal sin afectar el desempefio de
sus productos regulares, entendiéndose por estos, aquellos que comercializan a través de su
canal tradicional (retail).

De este canal no se consigue con facilidad informacion de mercado. Se realiza una
investigacion al interior de la organizacion para la cual trabaja una de las autoras de este
PAE, la cual arroja la siguiente informacidn que permite a la empresa dimensionar, a grandes
rasgos, el potencial del mercado y a su vez identificar una oportunidad de crecimiento.

El canal institucional en Colombia se divide por 6 grandes subsectores como se
evidencia en la Figura 19, horeca, industria, mayorista, entretenimiento, educativo, y salud.
Este canal tiene unas ventas al afio por $279.000 millones aproximadamente. La participacion

de cada subsector en las ventas de este canal se presenta a continuacion:
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Figura 19

Sectores del mercado institucional en Colombia

"Horeca =Industria = Mayorista = Entretenimiento = Educativo = Salud

Nota. Adaptada de Clean and Cleaners Matter. Unilever Andina de Colombia, 2022. Fuente:
(Unilever Andina de Colombia, 2022). Derechos reservados.
Se identifica también las principales empresas que atienden el canal institucional las

cuales se presentan en la Figura 20:

Figura 20
Principales empresas canal institucional
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W PRO : e
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| PQr O + Food Service d rendimiento (costo
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Limpieza beneficio) Asesoria

N

L4
oo PROPIA

i

Nota. Reproducida de Clean and Cleaners Matter. Unilever Andina de Colombia, 2022.

Fuente: (Unilever Andina de Colombia, 2022). Derechos reservados.
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3.4.3. Desarrollo linea ecoldgica a precio asequible

Considerando las tendencias presentadas en el anélisis del entorno de la Empresa,
particularmente lo relacionado con vida ética, en donde se evidencia un mayor interés del
mercado en consumir productos amigables con el medio ambiente, la Empresa tiene la
oportunidad de atender estas necesidades ya sea para acceder a nuevos clientes o para
prepararse para condiciones del mercado que en este momento se muestran como tendencia,

pero en un futuro pueden llegar a ser mandatorios.
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4. Programa de Gestion
Para el planteamiento del programa de gestion, el cual se realiza de acuerdo al
diagndstico previamente realizado, se plantean las acciones clave que la empresa debe
realizar para solventar las debilidades identificadas y aprovechar las oportunidades que se

identificaron en el mercado, siguiendo la metodologia de la matriz cruzada del DOFA. Estas

son:

Tabla 4
Matriz DOFA Cruzada

Estrategias FO

Estrategias FA

F1, O1 - Desarrollo y salida al mercado de
un detergente liquido.

F3, O2 - Alianza comercial con otra
empresa del sector para contratar un
experto en mercado institucional que
comercialice el portafolio de ambas
empresas.

F1, O3 - Investigacion de viabilidad de
producto, tendencias de mercado y
desarrollo y lanzamiento de linea
ecologica.

F5, O3 - Buscar aliados estratégicos que
respalden iniciativas de emprendimientos.

F4, Al - Disponer de un porcentaje del
excedente anual para aprovisionarse de la
materia prima de alto impacto en el
proceso de produccion cuando las
condiciones del mercado sean favorables.
F6, A2 - Explorar mercados azules donde
ésta se pueda diferenciar por factores
diferentes al precio, aprovechando la
experiencia, la capacidad y la flexibilidad
de produccidn, asi como la distribucion
propia.

F4, A4 - Destinar un porcentaje del
presupuesto anual para investigacion y
desarrollo.

Estrategias DO

Estrategias DA

D2, O1 - Renovacién de marca y estrategia
de comunicacion segmentada.

D2, A3 - Redefinir la mision y vision de la
empresa.

D2, A3 - Comunicaciéon masiva de la
estrategia corporativa y entendimiento al
interior de la empresa.

D2, A2 - Definicion de roles y rutinas.
D2, A3 - Uso eficiente del sistema de
informacién (FACTUSOL).

D2, A2 - Seguimiento de rutas diarias.
D1, A3 - Estructuracion del presupuesto
anual de la Empresa y establecimiento de
cierres contables.
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D1, A3 - Definir los KPIS claves de la
empresa en términos: financieros y de
produccion.

D3, A2 - Matriz de productividad en
relacion ventas-tiempo mercadeo.

D4, A2 - Enfoque en el costo de ventas de
la empresa no en el costo de la materia
prima.

Nota. Fuente: Elaboracion Propia

4.1.Acciones Clave

A continuacién, se enlistan las 19 (diecinueve) acciones presentadas anteriormente,

las cuales deben ser desarrolladas por la empresa en el corto, mediano y largo plazo y con las

cuales se busca asegurar la continuidad y crecimiento de la misma.

Tabla 5
Listado de acciones clave
Cddigo  Accion
A Desarrollo y salida al mercado de un detergente liquido.
B Alianza comercial con otra empresa del sector para contratar un experto en
mercado institucional que comercialice el portafolio de ambas empresas.
C Investigacion de viabilidad de producto, tendencias de mercado y desarrollo y
lanzamiento de linea ecoldgica.
D Redefinir la misidn y vision de la empresa.
E Comunicacién masiva de la estrategia corporativa y entendimiento al interior
de la empresa.
F Definicion de roles y rutinas.
G Plan de capacitacion.
H Uso eficiente del sistema de informacién (FACTUSOL).
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Cdédigo  Accion

I Renovacion de marca y estrategia de comunicacion segmentada.
J Seguimiento de rutas diarias.
K Estructuracion del presupuesto anual de la Empresa y establecimiento de

cierres contables.

L Definir los KPIS claves de la empresa en términos: financieros y de
produccion.

M Matriz de productividad en relacion ventas-tiempo mercadeo.

N Optimizacion de procesos de produccion.

@) Enfoque en el costo de ventas de la empresa no en el costo de la materia prima.

P Disponer de un porcentaje del excedente anual para aprovisionarse de la

materia prima de alto impacto en el proceso de produccion cuando las
condiciones del mercado sean favorables.

Q Explorar mercados azules donde ésta se pueda diferenciar por factores
diferentes al precio, aprovechando la experiencia, la capacidad y la flexibilidad
de produccion, asi como la distribucion propia.

R Buscar aliados estratégicos que respalden iniciativas de emprendimientos.

S Destinar un porcentaje del presupuesto anual para investigacion y desarrollo.

Fuente: Elaboracion propia
4.2. Priorizacion de Acciones Clave
Para realizar la priorizacion de las actividades se hizo uso de la Matriz de Priorizacion

desarrollada por Miller y Proctor. Esta Matriz considera dos dimensiones bajo las cuales se
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debe clasificar cada accion, a saber, el COF lo cual corresponde al costo de fracaso y el ROF
lo cual corresponde al riesgo de fracaso (Miller & Proctor, 2016).

Cada dimensién se evalla en una escala de 1 a 4. En el caso del ROF (riesgo de
fracaso), se asigna una calificacion de 4 (cuatro) cuando la empresa no esta en capacidad de
ejecutar la accion propuesta en este momento ya sea por falta de recursos humanos,
conocimiento, acceso a tecnologia, recursos financieros, entre otros. En el caso del COF
(costo de fracaso), se asigna una calificacion de 4 a aquellas acciones que de no ser
desarrolladas en la empresa pondrian en riego su permanencia en el mercado.

Para incorporar cada actividad a la matriz, se hicieron dos preguntas fundamentales:
Eje Y - COF: {Qué tan critica es la accidn propuesta para la empresa, de no realizarse se
pondria en riesgo la continuidad de esta?

Eje X - ROF: ;Qué tan lista estd la empresa para desarrollar esta acciéon?

En ese orden de ideas, las acciones que deben ser priorizadas son aquellas con un
alto costo de fracaso — COF (calificacién 3 0 4) y con un bajo riesgo de fracaso — ROF
(calificacion 1 o 2).

El resultado de la aplicacion de la Matriz de Priorizacion a las acciones clave
propuestas para la Empresa se presenta a continuacion en la Tabla 6:

Tabla 6

Matriz de priorizacién del proyecto
Costo del Fracaso

Alto- 4 H,J KL B,O,S P Q
3 Al M N C
2 F,G
Bajo - 1 D,ER
COF vs ROF 1 2 3 4
Matriz Bajo Riesgo del Fracaso Alto

Fuente: Elaboracidn propia.
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Derivado del anterior resultado, la propuesta que se realiza a la Empresa es enfocarse

en el corto plazo en la ejecucion de las acciones H, J, K, y L. en el mediano y largo plazo se

deberan ejecutar las acciones de acuerdo con el orden presentado a continuacion en la Tabla

7, empezando por la accién H.

Tabla7

Resultado proceso de evaluacion y priorizacion

Iniciales del Proyecto de cambio COF (1 - 4) ROF (1 -4)
H 4 1
J 4 1
K 4 1
L 4 1
B 4 2
0 4 2
S 4 2
P 4 3
Q 4 4
A 3 1
I 3 1
M 3 2
N 3 3
C 3 4
F 2 1
G 2 1
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Iniciales del Proyecto de cambio COF (1 -4) ROF (1 -4)
D 1 1
E 1 1
R 1 1

Fuente: Elaboracion propia.
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5. Implementacion de Proyectos
Una vez realizada la priorizacion y la implementacién de la Matriz para la definicion
de las acciones propuestas para la Empresa de Productos de Aseo, se inicia con la
implementacion de las acciones categorizadas como prioritarias, entendiendo estas como
aquellas acciones que la empresa debe implementar en el corto plazo para mitigar el riesgo
tanto del costo de continuidad como el fracaso. Dentro de este Proyecto de Grado, se decide
adelantar cinco acciones principales que le permitiran a la empresa empezar su hoja de ruta
y asi, poder garantizar un sistema de informacion y control que aseguren la trazabilidad de la
informacion, la identificacion de oportunidades de mejora y los mecanismos de defensa y
accion hacia la competencia. Es importante resaltar, que la informacion que se presenta en el
numeral 5.1 es el punto de partida del Proyecto de Grado.
A continuacion, se describen los siguientes proyectos:
e Uso eficiente del sistema de informacion (FACTUSOL).
e Seguimiento de rutas diarias.
e Estructuracion del presupuesto anual de la empresa y estructuracion de cierres
contables.

o Definir los KPIS clave de la empresa en terminos financieros y de produccion.

5.1.Uso eficiente del sistema de informacion (FACTUSOL).
El uso eficiente del Sistema FACTUSOL inicia con la estandarizacion de la
informacion que se registra (nombres de los clientes, nombres de los productos, zonas, entre

otros). Esta estandarizacién permitié a la Empresa de Productos de Aseo disponer de
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informacion organizada y estandarizada de tal manera que se identifico el estado actual y
tendencias de sus ventas por familia de producto y zonas.

Se construyd un modelo de informacién que permitié analizar las tendencias
historicas de ventas por familias de productos y zonas, las cuales se presentan a continuacion:
5.1.1. Tendencias historicas de ventas

Considerando un histérico 2016 — 2020, la familia con mas participacion, tanto en
volumen como en pesos, es la de Ceras Solventes con una participacion promedio en las
ventas de la empresa del 41.45%, seguida de Ceras Emulsionada y Autobrillo con el 20.50%,
Varsoles Empacados con el 13.72%, Limpiadores con el 12.56%, Maquila con el 5.24%,
Linea Econdmica con el 3.72%, Velas y Velones con el 1.57% y por altimo la familia de
Institucionales con el 1.24%, como se observa en la Figura 21y la Tabla 8:

Figura 21

Historico de ventas (%) por valor por familia de producto 2016 - 2020
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AUTOBRILLO
10% s CERAS SOLVENTES
2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8
Historico de ventas (%) por valor por familia de producto 2016 - 2020
CERAS EMULSIONADAS VARSOLES LINEA VELAS Y
PERIODO SOLVENTES Y AUTOBRILLO EMPACADOS LIMPIADORES MAQUILA ECONOMICA VELONES INSTITUCIONALES TOTAL
2016 39,86% 18,12% 13,07% 14,87% 10,53% 0,31% 2,08% 1,16% 100,00%
2017 40,29% 22,08% 13,69% 10,92% 7.99% 2,68% 1.17% 1,18% 100,00%
2018 4231% 22,45% 14,66% 11,22% 2,50% 4,49% 1,45% 0,92% 100,00%
2019 42,79% 21,08% 14,81% 11,34% 1,86% 551% 1,88% 0,73% 100,00%
2020 42,39% 19,26% 12,49% 13,98% 2,02% 6,46% 1,16% 2,24% 100,00%
TOTAL 41,45% 20,50% 13,72% 12,56% 5,24% 3,72% 1,57% 1,24% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la Figura 22 y tabla 9, la participacion por unidades vendidas
tiene un comportamiento similar en el cual ganan participacion la familia Maquila y la Linea
Econdmica. La linea Econdmica se lanza en el afio 2017 y desde su lanzamiento es la Gnica

familia que presenta una tendencia creciente (32.42% para el periodo 2017-2020).
Figura 22

Historico de ventas (%) por volumen por familia de producto 2016 - 2020
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9
Histdrico de ventas (%) por volumen por familia de producto 2016- 2020
CERAS EMULSIONADAS VARSOLES LINEA VELAS Y
PERIODO SOLVENTES Y AUTOBRILLO LIMPIADORES EMPACADOS MAQUILA ECONOMICA VELONES INSTITUCIONALES TOTAL
2016 38,49% 14,74% 14,61% 12,25% 14,75% 1,45% 347% 0,24% 100,00%
2017 37,16% 16,71% 10,50% 12,08% 15,04% 6,72% 1,73% 0,06% 100,00%
2018 37,56% 16,19% 11,70% 12,39% 7,.82% 12,08% 2,22% 0,04% 100,00%
2019 38,03% 14,61% 11,22% 11,24% 7,08% 14,88% 291% 0,03% 100,00%
2020 37.22% 13,11% 13,16% 8,77% 8,62% 16,57% 1,77% 0,77% 100,00%
TOTAL 37,72% 15,07% 12,32% 11,40% 10,88% 9,93% 2,46% 0,23% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
A continuacion, en la Figura 23 y Tabla 10, se muestra la tendencia de las ventas de

la Empresa. El total de las ventas de la Empresa decreci6 en un -5.2% durante el periodo

2016 — 2020:
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Figura 23

Historico Facturacion por Familia 2016 -2020
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 10

Histdrico Facturacion por Familia (%) 2016 -2020

CERAS EMULSIONADAS VARSOLES LINEA VELAS Y
SOLVENTES Y AUTOBRILLO EMPACADOS LIMPIADORES ~ MAQUILA ECONOMICA VELONES INSTITUCIONALES  TOTAL
CREC. EA 2016 - 202 -3,74% -3,75% -6,28% -6,67% -37,28% 32,21% -18,11% 11,84% -5,21%

Fuente: Elaboracién propia

Las unicas familias que rompen esta tendencia son la Linea Econdmica e
Institucionales. Esta situacion es preocupante para la empresa considerando que, junto con la
familia Velas y Velones, son las familias con menor participacion en el portafolio y menor
margen de contribucion.

Adicionalmente, se evidencia como las tres (3) familias altamente rentables y con
mayor participacion en las ventas de la empresa, a saber, Ceras Solventes, Ceras
Emulsionadas y Autobrillo y Varsoles Empacados evidenciado en la Figura 24 y Tabla 11,
han presentado un decrecimiento constante en cantidad de unidades vendidas durante el
periodo analizado (con excepcion del afio 2019 en el cual las unidades vendidas de Ceras

Solventes crecen en un 2.5%):
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Figura 24
Ventas por unidad periodo 2016 — 2020
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11

Ventas por unidad periodo 2016 — 2020
CERAS EMULSIONADAS  VARSOLES
SOLVENTES  YAUTOBRILLO EMPACADOS
CREC.EA -5,9% -7,9% -12,7% -7,5%

LIMPIADORES

Fuente: Elaboracion propia
5.1.1.1.Ventas por zonas

Las ventas de la Empresa se distribuyen en cuatro (4) zonas dentro de Cundinamarca:
(i) Oficina (Bogotd), (ii) Sur (Bogotd), (iii) Norte (Bogotd) y (iv) Periferia. Cada una de estas
zonas es atendida por un Asesor Comercial.

La zona con mayor participacion en las ventas de la Empresa es la Oficina con un
37.83%, seguida de la Periferia con 33.73%, la zona Sur con 18.99% y por Gltimo la zona
Norte con una participacion en las ventas del 9.44% como se observa en la Figura 25y Tabla

12.



Figura 25

Distribucion porcentual de Ventas por zona 2016 -2020
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 12

2020

ZONA -
NORTE
SUR

= PERIFERIA
mOFICINA

Porcentaje (%) de participacion en ventas por zona y afio 2016 -2020

OFICINA PERIFERIA SUR NORTE Total general

2.016 41,95% 34,94% 16,18% 6,92% 100,00%

2.017 41,52% 35,97% 18,53% 3,98% 100,00%

2.018 37,80% 33,52% 18,99% 9,69% 100,00%

2.019 34,28% 33,75% 18,26% 13,71% 100,00%

2.020 32,54% 30,09% 23,69% 13,67% 100,00%

Total general 37,83% 33,73% 18,99% 9,44% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia
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La tendencia de las ventas por zonas, en unidades vendidas, evidencia una caida

significativa en las zonas de mayor participacién en las ventas de la Empresa (Tabla 13), a

saber, Oficina y Periferia, del -11% y -10.8%, respectivamente. Por el contrario, las zonas

Sur y Norte, que sumadas representan el 28.43% de las ventas de Empresa, presentaron un

crecimiento del 5.0% y 14.2%, respectivamente.

Tabla 13

Crecimiento ventas por zona

OFICINA  PERIFERIA SUR

NORTE Total general

CREC.EA -11,0% -10,8% 5,0%

14,2%

-5,1%

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se realiza un analisis de cada una de las zonas:
Zona Oficina

En el afio 2020 los principales clientes fueron (i) Mercados Zapatoca, (ii) El Arrozal,
(iii) Especialidades Quimicas y (iv) Mauricio Ivan Vanegas, los cuales corresponden al
12.5% de los clientes de la zona en la mencionada vigencia. En estos clientes se concentro el
85.8% de las ventas de la zona (Figura 25).

Figura 26

Pareto Zona Oficina
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Fuente: Elaboracién propia
Durante el periodo de analisis, el 68.64% de las ventas de la zona se concentrd en
Ceras Emulsionadas y Autobrillo (26.93%), Ceras Solventes (24.90%) y Varsoles

Empacados (16.81%) (Tabla 14).
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Tabla 14
Porcentaje (%) de participacion en ventas por Familia Zona Oficina 2016 -2020
4 2016 2017 2018 2019 2020 _'°W!
general
EMULSIONADAS Y AUTOBRILLO 2038%  28,08%  34,09%  28,10%  2628%  26,93%
CERAS SOLVENTES 2203% 20,16% 2381% 3120% 3032%  24,90%
VARSOLES EMPACADOS 1474%  1805% 1893%  1963%  1296%  1681%
MAQUILA 2469%  1924%  660%  544%  620%  13,75%
LIMPIADORES 1398%  1038%  1169% 1133%  13.85%  1228%
INSTITUCIONALES 216%  275%  238%  213%  684%  3,08%
VELAS Y VELONES 203%  131%  194%  181%  070%  1,60%
LINEA ECONOMICA 000%  002%  057%  036%  285%  064%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
Las ventas de la zona presentaron una tendencia decreciente durante el periodo 2019
—2020 del -11.0%, siendo las familias con mayor decrecimiento Maquila (-37.0%) y Velas 'y

Velones (-31.8%) como se observa en la Figura 26 y Tabla 15.

Figura 27
Ventas por familia zona oficina 2016-2020
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 15

Crecimiento ventas por familia zona oficina
EMULSIONAD

CERAS VARSOLES LINEA VELAS Y
soLvinTEs AsY  /ESOES LmpiaDoRES maquia [ (SUEE L TEVS Y INSTITUCIONALES ol
AUTOBRILLO
B CE 3% 52% 139% 11,3% 370%  3786% 318% 18.6% -110%

Fuente: Elaboracion propia
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Zona Periferia

Esta zona no presenta un Pareto fuertemente marcado. En el afio 2020 el 80.8% de
las ventas se concentro en el 44.7% de los clientes como se evidencia en la Figura 27. Los
clientes con mayor participacion en las ventas de la zona fueron Inversiones 1Yay Tiendas
el Rey, con un 32.4%.

Figura 28
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Fuente: Elaboracién propia
Durante el periodo de analisis, el 79.52% de las ventas de la zona se concentraron en

un promedio del 61.06% en Ceras Solventes (Tabla 16).
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Tabla 16
Porcentaje (%) de participacion en ventas por familia de productos y afio
2016 2017 2018 2019 2020 Total
general

CERAS SOLVENTES 61,67% 61,01% 63,14% 57,96% 61,49% 61,06%
im’ (;:'F?I'L'S)DAS Y 17,98% 19,22% 16,31% 20,65% 18,09% 18,46%
\E/:\Aiig'i%s 10,53% 8.83% 9.97% 9.34% 10,46% 9.83%
LIMPIADORES 9,14% 6,53% 7,15% 8,88% 7,10% 7,83%
LINEA ECONOMICA 0,04% 4.37% 3,43% 3,17% 2,86% 2,66%
MAQUILA 0,50% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,12%
INSTITUCIONALES 0,14% 0,03% 0,00% 0,00% 0,00% 0,04%
VELAS Y VELONES 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

Las ventas de la zona presentaron una tendencia decreciente durante el periodo 2019
— 2020 del -8.7%, siendo la familia Limpiadores la de mayor decrecimiento con un -14.3%

como se observa en la Figura 28 y Tabla 17.

Figura 29
Ventas por familia zona periferia 2016-2020
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150.000.000 = %= |IMPIADORES
MAQUILA
100.000.000 LINEA ECONOMICA
LARRAAARLLECIETTETE Feennnnn . iveasses ®eena., VELAS Y VELONES
50.000.000 o tTTEeneseeeberenniiiin..L TSUUPPPPRTTELLL M, A PP -
L LY S Se=-c-z-z--%c-=mcaratesarz-z---=$ INSTITUCIONALES
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17
Crecimiento ventas por familia zona periferia
CERAS EMULSIONADAS  VARSOLES LINEA
SOLVENTES YAUTOBRILLO  EMPACADOS LIMPIADORES MAQUILA ECONOMICA VELAS YVELONES INSTITUCIONALES Total
2%?5_0252% -8,8% -8,6% -8,8% -14,3% -100,0% -194% 0,0% -100,0% -8,7%

Fuente: Elaboracion propia
Zona Norte

Esta zona no presenta un Pareto fuertemente marcado, como se observa en la Figura
29, en el afio 2020, el 80.5% de las ventas se concentrd en el 46.3% de los clientes. El cliente
con mayor participacion en las ventas de la zona fue Mercados Cash con un 9.5%.

Figura 30

Pareto Zona Norte

100,0%

10.000.000 90.0%
91% 90.0%
89% 90%
% 87%
o 53% 85% 80,0%
8.000.000 8% 9% ’
T 76% 70,0%
b
o O7% 60,0%
63%
6.000.000 5% 60%
52% 50,0%
47%
40,0%
4.000.000 I [ a—— 0
3fe 30,0%
2%
; 20,0%
2.000.000 1% |
10,0%
H ””“”||||||||III||||||
& & & P [ F o &
&
K
&8 e
Ny > 2
& & $ 7 * “ &
¢ g &
2020 Part. Acum. %

Fuente: Elaboracion propia
Durante el periodo de analisis, la familia Ceras Solventes contribuyo en promedio

con el 33.7% de las ventas de la zona (Tabla 18).
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Tabla 18
Porcentaje (%) de participacion en ventas por familia zona norte
2016 2017 2018 2019 2020 Total
general

CERAS SOLVENTES 33.83% 40,20% 33.43% 34.10% 3141% 33.70%
it"? ('SE'F?"EQSAS Y 15.88% 19.27% 15.28% 14.36% 16,86% 15.89%
LIMPIADORES 2511% 14,80% 10,63% 9.87% 17,10% 15,01%
\éfniigfoso . 9.49% 10,28% 16,74% 15.73% 14.11% 13.96%
LINEA ECONOMICA 0,76% 8,28% 19,67% 18,97% 14,78% 13,95%
VELAS Y VELONES 12,24% 6.91% 4.25% 6.99% 574% 7.01%
INSTITUCIONALES 2.68% 0.26% 0,00% 0,00% 0,00% 048%
Total general 100,00%  100,00%  100,00%  100,00%  100,00%  100,00%

Fuente: Elaboracion propia
Las ventas de la zona presentaron una tendencia creciente durante el periodo 2019 —
2020 del 12.4%, siendo la familia Linea Econdmica la de mayor decrecimiento con un 80.3%

Evidenciado en la Figura 30 y Tabla 19.

Figura 31
Ventas por familia zona norte 2016-2020
zona W
Suma de Facturado FAMILIA -
45.000.000 @ CERAS SOLVENTES
40.000.000
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= & = VARSOLES EMPACADOS
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20.000.000 LINEA ECONOMICA
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Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 19

Crecimiento ventas por familia zona norte

CERAS EMULSIONADAS  VARSOLES LINEA
LIMPIADORES MAQUILA VELAS Y VELONES INSTITUCIONALES
SOLVENTES YAUTOBRILLO  EMPACADOS Q ECONOMICA

CREC.EA

2016 - 2020 10,3% 14,1% 241% 2,1% 135,6% 39,8% -100,0% 12,4%

Fuente: Elaboracion propia

El anterior anélisis permitio disponer de informacion histérica del comportamiento
de las ventas de la empresa lo que permitio la identificacion de deficiencias en la gestion de
la zona de la periferia y el estancamiento en el crecimiento de su linea de ceras; la cual, es la
mas representativa en el portafolio de la empresa. A través de estas conclusiones preliminares
y considerando el analisis del mercado realizado en capitulos anteriores, se plantearon los
siguientes planes de accidn relacionados en la Tabla 5:

e Ampliacién del mix de portafolio: Desarrollo y salida de mercado de un detergente
liquido.

e Fortalecimiento del canal institucional: Alianza comercial con otra empresa del sector
para contratar un experto en mercado institucional, que comercialice el portafolio de
ambas empresas.

e Desarrollo de linea ecoldgica a precio asequible: investigacion de viabilidad de
producto, tendencias de mercado y desarrollo y lanzamiento de linea ecoldgica.

e Gestion administrativa y estratégica: seguimiento de rutas diarias.

5.2.Seguimiento de rutas diarias.
Una de las falencias identificadas en los analisis compartidos previamente, es que hay
zonas de ventas donde los resultados son muy diferentes una de otras. Es por esto por lo que

se implementd una herramienta para poder revisar la eficiencia de las rutas, en términos de:
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e Desplazamientos entre punto a punto.
e Tiempos de llegada.

e Efectividad de la ruta.

La herramienta consiste en poder georreferenciar los puntos de venta que se visitan
donde se puede validar la ubicacion real de la persona, los tiempos que se tardé en el
desplazamiento de un lugar a otro, si efectivamente llegd a la ruta planeada o tuvo
movilizaciones sin autorizacion. Esto con el fin de poder hacer un anélisis posterior para la
optimizacion de las rutas.

Pasos para ingresar a la plataforma como administrador:

Paso 1: Ingresar en teléfono movil con huella digital o en computador con contrasefia
observada en la Figura 31.

Figura 32

Opciones ingreso a la plataforma

Fingerprint

Inicia sesidn en tu cuenta.

®

CANCEL

Paso 2: Resumen general por cada empleado o los equipos de trabajo de:
tiempo en cada cliente, tiempos de desplazamiento (en ruta) y actividades del dia por medio
de notas, observada en la Figura 32. A través de esto, la empresa puede hacer trazabilidad de
los tiempos de desplazamiento, la duracion de las rutas y asi, poder revisar la productividad

de las rutas,
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Figura 33

Estado del punto de venta
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Paso 3: se ve por georreferenciacion la ubicacion de la persona, el nimero de Puntos
de Venta que se han visitado en el dia, el almacén actual y el nombre de la persona (Figura
33).

Figura 34

Georreferenciacion por Comercial y Punto de Venta
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Generalidades: se puede ver resumen general de la zona por dia y por mes con
indicadores claves, como se evidencia en la Figura 34 como la hora de ingreso mas frecuente,

clientes y actividades mas frecuentes por periodo, entre otros.
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Figura 35

Dashboard informaciéon comercial
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Este proyecto requirié una inversién por $1.500.000 pesos, correspondiente a la
adquisicién de 6 (seis) teléfonos mdviles. EI plan mensual para su operacion es de 68 USD
del uso de la plataforma, mas el plan de datos por $180.000 pesos semestrales para el uso de
datos GPS.

La implementacion de esta medida no fue bien recibida por los empleados, quienes
pusieron obstaculos para su implementacién oficial. Esta medida fue implementada hace dos
(2) meses, a la fecha ya est4 operando con normalidad y ha permitido a los Directivos
identificar deficiencias tanto en la gestion de sus empleados como en las rutas establecidas
por la Empresa con esta evidencia, la intencion de los directivos es poder hacer un monitoreo
en sitio de la zona que presenta mayor oportunidad (Zona periferia), para asi poder generar

en conjunto planes de accion y correccion.
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5.3.Estructuracion del presupuesto anual de la empresa y establecimiento de cierres
contables

Con esta iniciativa se busca que la Empresa logre realizar un ejercicio de planeacion
que le permita disponer de una ruta respecto al uso eficiente de recursos (gasto) y a la
consecucion de recursos (ingresos) que apunten al logro de los KPIS planteados.

Esta planeacion es necesaria para la definicién de metas comerciales por zona con un
criterio que se base en las necesidades y expectativas de resultados de la Empresa, como se
menciono anteriormente, planteadas en términos de KPIS.

Considerando la vigencia fiscal dentro del avance de este PAE, no se estructuro el
presupuesto para el afio 2022. Adicionalmente, pese a que la empresa logré avanzar en la
sistematizacion de la informacion y cierres contables con un enfoque en gestion y no
tributario, no dispone actualmente de personal para la ejecucion de esta actividad. Sin
embargo, dentro de la planeacién de la empresa, se debe estructurar la vigencia del
presupuesto para el 2023.

Consecuentemente con el planteamiento de la estructuracién de un presupuesto anual
para la Empresa, se hace necesario establecer cierres contables mensuales los cuales permitan
evaluar las desviaciones que se han presentado respecto a lo planeado. Con esta accién, se
espera que la Empresa pueda plantear oportunamente alternativas que enruten su gestion
hacia el cumplimiento del presupuesto propuesto. Como se mencionaba en el punto anterior,
esta iniciativa se implementara, a partir del afio 2023.

5.4. Definir los KPIS clave de la empresa en términos financieros y de produccion.
La definicién de KPIS claves para la Empresa, son indispensables para poder

establecer un control de la gestion tanto interno, respecto a las expectativas de desempefio de
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la empresa reflejadas en el presupuesto anual, como externo, respecto a sus resultados frente
a la competencia.
Las KPIS propuestas para la empresa son:

e Ventas: tendencia historica de crecimiento.

¢ Indicadores de generacion de valor: (i) costo de ventas, (ii) rotacion de inventarios y

(iii) margen EBITDA.

Con tres KPIS establecidos y con el fin de identificar la posicion actual de la empresa tanto
al interior como al exterior, se realizé un levantamiento de la informacion de la informacion
historica que permitid construir las tendencias de las KPIS propuestas para el periodo 2017
— 2020y realizar un andlisis de la posicion de la Empresa considerando dichas KPIS frente a
la competencia.
A continuacion, se presentan los resultados y analisis:
Ventas

El crecimiento promedio de las ventas de la competencia directa para el periodo 2017
— 2020 corresponde al 12.5%, siendo Productos el Sol la empresa con mayor crecimiento
(21.2%). Contrario a esta tendencia, las ventas de la Empresa de Productos de Aseo decrecen

en un promedio anual del -1.4% para el mismo periodo (Figura 35).
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Figura 36

Ingresos netos por ventas 2017-2020
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Nota. Adaptada de Informacion Corporativa. EMIS University, 2021, (EMIS University,
2021),. Derechos reservados.

Esta figura nos permitio tener una vision general del desempefio de la competencia
en el mercado, identificando por afio, los crecimientos/decrecimientos y como se ha
desempefiado la empresa en estudio.

En conclusion, se identificé que la empresa de Productos de Aseo que se analiza en
este Proyecto de Grado se encuentra en una desventaja competitiva evidenciada en el
decrecimiento anual de sus ventas frente a la competencia.

Generacion de Valor

Se realizd un andlisis de la capacidad de generacion de valor de la Empresa de
Productos de Aseo respecto a su competencia directa considerando el costo de ventas
observada en la Figura 36, la rotacion de inventarios y el margen EBITDA. Este analisis
resulta relevante considerando que los indicadores que a continuacion se evalGan, permiten
identificar debilidades o fortalezas en la operacion de empresa desde la dptica de indicadores

financieros.
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Figura 37
Costo de Ventas 2017- 2020
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El costo de ventas de la competencia se ubica en un promedio del 62.2%, siendo la
empresa mas eficiente en su produccién Bisonte SA con un 54.2% seguida por Proamerica
SAS con un 55.7%.

El costo de ventas de La Empresa de Productos de Aseo para el periodo de analisis
se ubicd en un promedio del 75.7%, mejorando en 3 puntos porcentuales en la vigencia 2020
respecto a los periodos 2018 y 2019. No obstante, para el afio 2020 frente a la competencia
directa evaluada, es la empresa que arroja un menor margen de contribucion en su proceso
de produccion.

Derivado de este andlisis se identificdé que la Empresa se estd enfocando en el
establecimiento de los precios de sus productos en el costo de la materia prima mas no, en el
costo de ventas, lo cual se menciondé como un punto a tener en cuenta en el andlisis de

debilidades de la Empresa.
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En la siguiente tabla se presenta la contribucion de cada linea una vez descontados
los costos de materia prima (Tabla 20):

Tabla 20

Contribucion por familia
COSTO VENTAS -

LINEA MP CONTRIBUCION Ranking

CERAS SOLVENTES 51,2% 48,8% 4
EMULSIONADAS Y 42,49 57 6% !
AUTOBRILLO e 7

INSTITUCIONALES 56,1% 43,9% 8
LIMPIADORES 42,8% 57.2% 2
LINEAECONOMICA 54,5% 455% 6
MAQUILA 54,5% 455% 5
VARSOLES EMPACADOS 47,0% 53,0% 3
VELAS Y VELONES 54,4% 45,6% 7

Fuente: Elaboracién propia
Como se puede observar en la Figura 37, esta contribucién corresponde al 49.6% en

promedio, sin embargo, el costo de ventas corresponde al 75.7% en promedio dejando un
margen bruto del 24.3%. Esta diferencia de 25.3 puntos porcentuales en el margen de
contribucion de los productos, no esta siendo considerada en las decisiones de gestién de la
empresa. Es de aclarar que estos puntos corresponden fundamentalmente a mano de obra.
Derivado del andlisis del costo de ventas, se proponen los planes de accion:

e Proceso de produccién: Optimizacidn de procesos de produccion.

e Proceso de produccion: Enfoque en el costo de ventas de la Empresa, no en el costo

de la materia prima.
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Rotacion de Inventarios

Figura 38

Rotacién de Inventarios 2017 - 2020
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Los inventarios de la competencia rotaron en promedio 6 veces al afio (cada 63 dias);
los inventarios de la Empresa de Productos de Aseo rotaron en promedio 11 veces al afio
(cada 37 dias). Este resultado evidencia una buena gestion de inventarios de la Empresa de
Productos de Aseo frente a la competencia.

Margen EBITDA

El margen EBITDA de la competencia se ubica en promedio del 6.2%, siendo la
empresa con mejor desempefio Beisbol de Colombia SA con un 11.4% seguida por Bisonte
SA con un 10.9% evidenciado en la Figura 38. El margen EBITDA de La Empresa de

Productos de Aseo para el periodo de analisis se mantuvo en un promedio del 6.1%.
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Figura 39
Margen EBTDA 2017 - 2020
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Este resultado muestra una vez mas que la competencia antes de descontar los
intereses, impuestos, depreciaciones y amortizaciones tiene unas ganancias superiores a la
Empresa de Productos de Aseo que se analiza en este Proyecto de Grado. Es por esto, que,
a pesar de tener una buena gestion de inventarios, la gran afectacion de este indicador se
encuentra en el costo de materias primas como se evidencié anteriormente. Teniendo en
consideracion esta informacidn, se planteé en el plan de accion como un punto a considerar
y medir constantemente para regular al menos el KPI versus la competencia.
5.5.Actividades propuestas para el mediano y largo plazo.

Para las demas actividades propuestas se define un diagrama de GANTT, con el fin
de brindar una guia clara del periodo de tiempo maximo en que el que se deberian ejecutar

para asegurar la continuidad de la Empresa. Como se muestra a continuacion, se define la
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planeacion que mensualmente se debe guiar la empresa para el desarrollo de cada proyecto,
con el nivel de avance y el tiempo real incurrido en cada actividad para poder realizar a futuro
un seguimiento y control mas estructurado. Las letras con las que se nombra cada actividad,

corresponden a las asignadas por proyecto en la Tabla 5:

ACTIVIDAD INICIO DEL PLAN INICIO REAL DURACION REAL

12 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16
.

|

-8

Actividad | 1 4 1 4 /%
Actividad F 2 2 2 2 0% %
Actividad N 2 3 2 3 0% .

20% %

-
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6. Conclusiones

El desarrollo de este Proyecto Aplicado de Grado, de acuerdo con la metodologia
propuesta por la herramienta de diagnostico organizacional DOFA, permitio identificar con
un soporte tedrico, todos aquellos aspectos de la gestion de la Empresa de Productos de Aseo
que la estan alejando de los resultados esperados. Derivado de la falta de gobierno
corporativo y a partir de estimaciones de mercado, se identificd un riesgo futuro por la
disminucion de la demanda del portafolio clave para esta empresa.

Se evidencia en el trabajo realizado, la importancia de la gestion de una empresa
desde todas sus areas funcionales y el impacto que esto conlleva en la generacion de valor,
lo cual ofrece una vision mucho mas amplia para la Empresa que aquella de enfocarse en las
ventas y en la liquidez.

Este Proyecto de Grado, definié mediante una Matriz de priorizacion, diecinueve
acciones claves que la empresa debe implementar en el corto, mediano y largo plazo mediante
una hoja de ruta para asegurar la sostenibilidad de la Empresa.

Finalmente, este PAE permitio sistematizar la informacion de una Empresa que, con
mas de 30 afios de experiencia en el mercado, no habia utilizado ninguna herramienta de
informacién. Esto a su vez, permitid la identificacion de indicadores claves del negocio,

seguimiento y control de ventas y una evaluacién amplia del mercado.
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7. Recomendaciones

La elaboracion de este Proyecto Aplicado de Grado evidencia la importancia que
representa para una empresa de cualquier tamario, realizar un analisis tedricamente
estructurado tanto de su operacién como del impacto del entorno en dicha operacion.

Teniendo en cuenta que la empresa opera en un sector en el cual, debido a las
situaciones econdmicas, la diferenciacion por precio es un factor clave en el momento de la
compra del consumidor y considerando la experiencia, la capacidad y la flexibilidad de
produccidn, asi como la distribucidn propia, se recomienda a la empresa explorar mercados
azules donde ésta se pueda diferenciar por factores diferentes al precio. Considerando que
esto podria ser un emprendimiento para la empresa, buscar aliados estratégicos que respalden
estas iniciativas como actualmente lo fomenta el Grupo Exito con su programa CEmprende
iNNpulsa.

Se recomienda a la empresa en estudio, aprovechar el crecimiento digital que desde
el 2020 se ha presentado en Colombia, con el fin de actualizar su pégina web, explorar
mercados y ventas digitales.

Se recomienda tanto al lector como a la empresa mantenerse informado de las
tendencias de consumo, ya que estas pueden determinar con mayor facilidad la hoja de ruta
que una empresa deberia seguir para asegurar el crecimiento y la continuidad en el mercado.

Se recomiendan a todas las empresas gque se encuentren clasificadas como Minipymes
y Pymes, considerar dentro de la estructura organizacion el area de Gestion Humana,
teniendo en cuenta que es el pilar para la definicion de roles, proceso y lo mas importante el

fortalecimiento de una cultura organizacional.
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8. Anexos

Teniendo en cuenta que la empresa en estudio, solicité de forma explicita mantener la
confidencialidad total sobre su nombre e imagen, no es permitido para este Proyecto de Grado

anexar informacion adicional a la presentada en el desarrollo del documento.
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