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INTRODUCCION

El siguiente proyecto se enfoca en el disefio de un plan estratégico que busca mejorar la
competitividad de la Fabrica de Suministros y Soluciones Integrales S.A.S, analizando las
amenazas y oportunidades a las que esta expuesta la empresa en el entorno, y utilizando las
herramientas adecuadas para la evaluaciéon, seguimiento y medicion de los procesos
empresariales de acuerdo a las debilidades y fortalezas de la compafiia, con el fin de
determinar las estrategias pertinentes que preparen a la empresa ante las exigencias del
mercado, aprovechando al maximo las oportunidades. Para lo anterior, se tendra en cuenta
los recursos y capacidades actuales de la compania y las acciones convenientes para
aumentar las fortalezas y minimizar las debilidades de esta, con el propésito de desarrollar
ventajas competitivas y lograr cumplir con los objetivos o metas trazadas en la Fabrica de
suministros y soluciones integrales S.A.S.



RESUMEN

El Plan de mejoramiento de la competitividad de la Fabrica de Suministros y Soluciones
Integrales S.A.S se realiz6 con el fin de definir y fortalecer las ventajas competitivas de la
empresa frente al mercado, de acuerdo con los recursos y capacidades con los que
actualmente cuenta la compania, debido a que esta no logra posicionarse frente a la
competencia con un valor agregado que la diferencie. Por lo tanto, es necesario identificar
los diferentes factores externos e internos que influyen en el desarrollo de las actividades
de FSSI, lo cual permitira que la empresa tenga una mejor toma de decisiones, permitiendo
a su vez adaptacion ante las condiciones externas.

Por consiguiente, se procedera a la invencion de estrategias para la organizacion a través
de la formulacion del plan estratégico con el propésito de determinar la mision, vision,
valores y principios corporativos, asi como los objetivos estratégicos y acciones
estratégicas, para lo cual se debe tener en cuenta la elaboracion de un plan de accion que
describa las actividades secuenciales, planificando con claridad de cémo se alcanzaran los
objetivos planteados, el calculo de inversiones, costos y gastos asociados al plan de accion
e indicadores de seguimiento.

Teniendo en cuenta esto, FSSI debe llevar a cabo el seguimiento de las estrategias
identificadas, con el fin de determinar si las acciones estratégicas han obtenido los
resultados esperados, ademas de ejecutar mejores practicas, destinar a programas para
mejorar el ambiente laboral de la empresa, los procesos productivos, identificando las
fuentes de financiacién que permitan la ejecucién de dichas acciones.



ABSTRACT

The Competitiveness Improvement Plan of the Supplies Factory and Integral Solutions
S.A.S was made with the objective of define and to fortify the competitive advantages in the
enterprise ahead the market, in agreement the resources and capacities which the company
currently count on, due to this one doesn’t succeed to take a stance ahead the competition,
with an added value that differentiate it.

Therefore, it is necessary to identify the different internal and external factors that influence
in the development of the FSSI activities, which will let that the enterprise has a better
decision taking, letting in turn adaptation before the external conditions.

So, it will proceed to invention of strategies for the organization across of formulation of the
strategic plan with the purpose of determinate the mission, vision, values and corporative
principles, just like the strategic objectives and strategic actions, what for we have to keep
in mind the production of an action plan the describes the sequential activities , planning
with clarity about how the considered objectives will be reached, the investments
calculations, cost, and associated spent to the action plan and monitoring speedometer.

Keeping this in mind, FSSI must carry out the monitoring of the identified strategies, with the
objective of determinate if the strategic action have gotten the expected results, also to
execute better practices, to destine to programs to improve the enterprise-working
environment, the productive process, identifying the financial sources that let the execution
of said actions.
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1. CONTEXTO GENERAL
1.1. OBJETIVOS
1.1.1. Objetivo General.

Elaborar un plan estratégico que oriente la toma de decisiones en la empresa FSSI, para
que pueda definir ventajas competitivas frente al mercado.

1.1.2. Especificos.

Identificar los diferentes factores externos e internos que influencian el desarrollo de las
actividades de la empresa FSSI.

Analizar la situacion actual de la empresa FSSI frente a las exigencias y tendencias en el
mercado.

Proponer estrategias que permitan mayor participacion en el mercado.

Establecer los recursos necesarios para alcanzar los objetivos del plan estratégico
propuesto.

1.2, GENERALIDADES DEL PROYECTO

En el presente proyecto se realizara un plan estratégico de mejoramiento de acuerdo a los
recursos y capacidades con los que actualmente cuenta la Fabrica de Suministros y
Soluciones Integrales S.A.S. (FSSI), ubicada en la ciudad de Bogota. Esta empresa, esta
clasificada segun el codigo ClIU, en el sector de “otras industrias manufactureras n.c.p.”.
Su actividad econdmica es la fabricacion de traperos (traperos de copa', encabados?,
mechas de repuesto) y comercializacién de productos no fabricados directamente por la
empresa como lo son escobas, recogedores, jabones y guantes (Véase anexo 1. Portafolio
de productos FSSI); los anteriores productos son distribuidos a los almacenes Exito y
supermercados de barrio. De otra parte, la organizacibn cumple 3 afos de haber
incursionado en el mercado y, cuenta Unicamente con 3 empleados.

El presente andlisis se realizara con el fin de definir y fortalecer las ventajas competitivas
de la empresa frente al mercado; esto, debido a que actualmente la empresa no logra
posicionarse frente a la competencia con un valor agregado que la diferencie. En primera
estancia, es necesario identificar los diferentes factores externos e internos que influyen en
el desarrollo de las actividades de FSSI, lo cual permitird que la empresa tenga una mejor
toma de decisiones, permitiendo a su vez adaptacién ante las condiciones externas.

Posteriormente, con el fin de mejorar las condiciones de competitividad de dicha empresa
en el mercado, se procedera a la creacion de estrategias para la organizacion, a través de

! “Trapero ensamblado en copa plastica”, Entrevista realizada al empleado Liber Silva, Febrero 2017.

2 “Los Traperos Encabados son traperos en los cuales la hilaza se sujeta a uno de los extremos de un cabo de madera
redondo y lijado, mediante un alambre galvanizado, con la ayuda de dos puntillas” Texquiplas, piso limpio,
http://pisolimpio.com.co/producto/trapero-encabado/
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las siguientes etapas:

- Formulacién del plan estratégico: Determinar la mision, vision, valores y principios
corporativos, asi como los objetivos estratégicos y acciones estratégicos.

- Programacion: Consiste en la elaboracion de un plan de accion que describa las
actividades secuenciales, planificando con claridad de como se alcanzaran los objetivos
planteados.

- Presupuesto de ejecucion: Calculo de inversiones, costos y gastos asociados al plan de
accion.

- Indicadores de seguimiento: con el fin de lograr cumplir lo estipulado.

Se espera que con el presente proyecto se logre orientar a la empresa, de tal manera que
incursione en nuevos segmentos del mercado, reconociendo los riesgos y oportunidades
establecidas por las exigencias del sector. Paralelamente, se pretende optimizar el uso de
recursos y capacidades a costos minimos, con el fin de alcanzar a la eficacia y eficiencia
deseada.

1.3. JUSTIFICACION

Es importante que las empresas estén preparadas ante los cambios que surgen en el
entorno, para lo cual deben formular un plan estratégico que direccione la compania al
cumplimiento de objetivos alcanzables. Esta herramienta permitira identificar las acciones
efectivas de acuerdo con los medios y recursos disponibles, con el fin de mejorar la
competitividad de la empresa.

1.4. Descripcion del problema
En la actualidad, la empresa FSSI ha sido afectada por los siguientes aspectos:
1.4.1. Unica linea de produccién

La empresa FSSI cuenta con una linea Unica de bienes; los traperos son el producto lider,
con el que han logrado mantenerse en el mercado. Sin embargo, al fabricar un solo
producto, el mercado de la empresa es limitado. Al participar en un segmento de mercado
demasiado especifico, se restringe la demanda y se dificulta el enfrentamiento de la
competencia, que actualmente tiene un posicionamiento significativo en el mercado, debido
a que las diferentes empresas fabrican mas de dos lineas de productos.

1.4.2. Rivalidad entre competidores

Debido a que existen bastantes empresas que pertenecen al sector 3290 segun el ClIU,
que se refiere a Ofras industrias manufactureras n.c.p como la fabricacion de traperos,
éstas han logrado posicionarse en el mercado, lo que implica que se manejen precios bajos,
aumentando asi la posibilidad de decadencia dentro del mismo segmento. Por medio de
innovaciones en sus procesos y materias primas, dichas empresas han conseguido
alcanzar una reduccion de costos, la cual se ve reflejada en los precios ofrecidos a los
comerciantes. Como consecuencia de esta situacién, la demanda de la empresa objeto de
este estudio ha disminuido. Ademas, a diferencia de las empresas lideres, ella no ha
logrado definir una estrategia que permita la reduccién de costos y por ende, no ha podido
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ofrecer mejores precios ofrecidos al consumidor.
1.4.3. Materia prima y proveedores

La empresa se ha esforzado por obtener precios mas bajos en la compra de materiales y
materias primas, teniendo en cuenta la calidad y accesibilidad de los proveedores, de
manera que ellos ofrezcan una mayor estabilidad de los suministros para su producto,
debido a los requerimientos exigidos por el cliente y las regularidades establecidas dentro
del marco politico-legal. Sin embargo, no se han logrado establecer lazos comerciales con
los proveedores, afectando asi sus costos y la calidad del producto.

1.5. METODOLOGIA

Con el fin de impulsar los niveles de competitividad de la empresa FSSI, se debe realizar
un plan estratégico acorde a los recursos y capacidades con los que actualmente cuenta la
empresa, por lo tanto, se debe definir las fases y la secuencia que se debe cumplir para
llevar un seguimiento y desarrollo eficiente del proyecto.

1.5.1. Etapas de diagnéstico
Dada la necesidad de identificar factores que influyen en diferentes aspectos de desempefo
a nivel empresarial, se realizara un diagndstico que comprenda las siguientes fases:

e Identificar las herramientas necesarias para reunir la informacién adecuada para la
realizacion del proyecto.

eRealizar una investigacion que comprenda las dimensiones politico-legales,
socioculturales, econdmicas, ambientales, demograficas y tecnoldgicas del macroentorno
externo en el cual la empresa ejerce una influencia limitada, debido a que éste es un
entorno no controlable.

e Establecer las técnicas cualitativas (Observacion, entrevistas individuales y analisis de
documentos) para analizar los aspectos y datos pertinentes.

¢ Difundir los instrumentos cualitativos que se aplicaran e informar sobre su respectiva
importancia.

¢ Aplicar los métodos cualitativos de acuerdo con la informacion que se requiere.

e Interpretar los datos obtenidos por medio de la tabulacion.

¢ Analizar los factores que influencian a la empresa, debido a la actividad econdmica a la
cual pertenece, para lo cual se seguira el modelo de las fuerzas de Porter (1980).

¢ Determinar los factores que influencian de manera directa en cada uno de las areas que
compone la organizacion para lo cual se seguira el Modelo de negocio lienzo CANVAS de
Alexander Osterwalder (2010) y la Cadena de valor Michael Porter (1985).

e Identificar los recursos y capacidades, con el objetivo de distinguir las competencias
esenciales y detectar aquellas otras necesarias a crear o adquirir como complemento de
las existentes.

¢ Realizar las matrices de sintesis de diagndstico estratégico de acuerdo a la informacién
recopilada en el andlisis del entorno externo (macroentorno y microentorno) y entorno
interno, las cuales se componen de la matriz POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas
en el Medio) y PCMI (Perfil Competitivo de la Industria)

e Ejecutar las matrices de sintesis de diagndstico estratégico teniendo en cuenta la
informacién recopilada en el analisis del entorno interno; Estas matrices son Perfil
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Competitivo Interno (PCI), Matriz Dofa y analisis de vulnerabilidad, las cuales permitiran
aplicarse para estructurar el sistema de auditoria organizacional y diagnosticar el estado
actual en una organizacion.

¢ Reconocer los factores externos que afectan a la empresa como las oportunidades y
amenazas que existen en el mercado, asi como las fortalezas y debilidades que afectan
a la empresa, a través del modelo Matriz Dofa (Albert S. Humphrey).

¢ Analizar la informacion encontrada, con el fin de argumentar los resultados obtenidos.

1.5.2. Plan estratégico

Creacion pasé a paso de un plan, en el cual se visualicen las estrategias formuladas y/o
planes de accién que pretendan preparar y mejorar a la organizacion. Para lo cual se
tendran en cuenta las siguientes etapas:

e Formular la mision, vision, valores y principios corporativos, asi como los objetivos
estratégicos, todo esto con el fin de definir la orientacion estratégica de la empresa.

e Elaborar un plan de accion el cual se debe describir las actividades secuenciales,
planificando con claridad de como se alcanzaran los objetivos planteados.

¢ Estimar el presupuesto de ejecucion, en el cual se calcula las inversiones, costos y gastos
asociados al plan de accién, de igual forma se establece un seguimiento con el fin de
lograr cumplir lo estipulado.

e Por medio de los indicadores se busca establecer un sistema evaluador, el cual permite
hacer seguimiento a cada una de las acciones de las estrategias funcionales, analizando
si cada aspecto se esta cumpliendo.

1.5.3. Socializacién
e Exponer los datos e informacion hallada a la gerencia de FSSI.

1.6. ALCANCE O DELIMITACION DEL PROYECTO

El presente trabajo propone la realizacién de un estudio de planeacién estratégica, teniendo
en cuenta los recursos y capacidades con los que actualmente cuenta la empresa FSSI,
con el fin de que las estrategias propuestas logren ser realmente implementadas esto
acorde a la situacion actual de la companiia frente a las exigencias y tendencias actuales
del mercado.
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2. MARCO TEORICO

En el presente trabajo se consideré de manera pertinente usar los siguientes conceptos:

2.1. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Consiste en analizar la situacion actual de la empresa con el fin de obtener y procesar
informacién sobre el analisis tanto externo como interno; De tal forma que se identifiquen
las oportunidades y amenazas, asi como fortalezas y debilidades internas de la
organizacion®.

2.1.1. Macroentorno externo*
Se refiere al contexto externo en el cual la empresa ejerce una influencia limitada, debido a
que éste es un entorno no controlable. Se realizara una investigacion que comprenda las
dimensiones politico-legales, socioculturales, econémicas, ambientales, demograficas y
tecnoldgicas de dicho entorno.

2.1.2. Microentorno externo

Esta conformado por factores no controlables totalmente por la empresa; su naturaleza y
fendmenos coyunturales limitan la toma de decisiones estratégicas; sin embargo, las
empresas pueden influenciarlo siempre y cuando tengan poder en el mercado. Por ende,
comprende la identificacién de los siguientes aspectos:

2.1.2.1. Evolucién sectorial

Consta de una breve investigacion histérica del sector en la cual se identifiquen datos
estadisticos claves, que permitan clasificar al sector en una etapa de las cuatro que
conforman el ciclo de vida del producto: Emergencia, transicion, madurez y descenso®.

2.1.2.2. Nivel de estabilidad del entorno

Identifica si los cambios en el entorno son muchos o pocos y rapidos o lentos, profundos o
ligeros y predictibles o no. Para el presente proyecto se identifica que el entorno influye
sobre el sector manufacturero de forma turbulento; Segun Emery y Trist (1965) pioneros
en los estudios de turbulencia de negocios, el entorno turbulento es aquel en el que se
presenta dinamismo e incertidumbre. Para ellos, es inestabilidad o tasa de cambio
subyacente en el ambiente de las organizaciones; Es una situacion donde los recursos y
restricciones cambian constantemente, obligando asi a las empresas a reaccionar.

2.1.2.3. El modelo de las cinco fuerzas de M. Porter (1980)°
Determina los factores que afectan de manera directa a la empresa:

3 FIERRO, Angel. Diagnostico empresarial. Bogota, Eco ediciones. Capitulo 1- Funcién del diagndstico. 2007. Pag. 9
4 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. Estados Unidos. 1996. Pag. 37 Tomado de:
http://biblio3.url.edu.gt/Publi/Libros/2014/Market-Kottler/2.pdf

> Emergencia: Momento en que el producto se introduce en el mercado, Crecimiento: Incrementan las ventas
proporcionalmente al aumentar clientes; Madurez: Se establece un promedio de ventas y la compaiiia se estabiliza en
el mercado en el descenso: Las ventas comienzan a decrecer significativamente, el producto se satura y sale del
mercado, Ciclo de vida del producto, https://debitoor.es/glosario/definicion-cvp

¢ PORTER, Michael. Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia. Harvard Business Review.
América Latina. 2008. Pag. 2 Tomado: https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-
_michael porter-libre.pdf

15


http://biblio3.url.edu.gt/Publi/Libros/2014/Market-Kottler/2.pdf
https://debitoor.es/glosario/definicion-cvp
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-_michael_porter-libre.pdf
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-_michael_porter-libre.pdf

oAmenaza ante nuevos competidores: Es utilizada con el fin de detectar empresas con
actividades econdmicas o productos similares en el mercado, de igual forma su funcion
principal es identificar las diferentes barreras de entrada determinando asi el nivel de
dificultad para incursionar en el mercado.

oPoder de negociacion de los proveedores: Analiza las relaciones actuales con los
proveedores en cuanto a materias primas y mano de obra, esto con el fin de interpretar
futuros escenarios en caso de un alza de precios en sus bienes o0 escasez de los mismos.

oPoder de negociacion de los clientes: Se define la autonomia del cliente en cuanto a
elegir productos de la competencia. Si existen gran cantidad de industrias potenciales el
consumidor tiene mas posibilidades a la hora de seleccionar alguno, de tal forma que estos
imponen exigencias sobre el sector las cuales son importantes reconocer.

oAmenaza de productos sustitutos: En caso de ser identificados se determina qué tan
rapido se estan posicionando en el mercado, asi como las posibles consecuencias que esto
traeria para la empresa.

oRivalidad entre competidores: Se determina la posicion actual de la empresa frente a
sus competidores.

2.1.3. Andlisis del microentorno interno

El microentorno interno esta compuesto por todas las areas o departamentos que
conforman una empresa, para lo cual se busca en este entorno enfocar objetivos que logren
satisfacer las necesidades en cada una de las mismas, con el fin de lograr una estabilidad
y armonia en la compafiia. En este analisis es necesario implementar los siguientes
modelos’.

2.1.3.1. Modelo de negocio CANVAS: Este modelo que plantea lineamientos a seguir para
crear un plan de negocios enfocado en el analisis de nueve segmentos interrelacionados y
propios de cada industria, permitiendo dar una visién y diagnéstico acerca del estado actual
de la empresa®. Dichos lineamientos son:

oSegmento de mercado: Describe el mercado objetivo al que va dirigido el producto o
servicio ofrecido.

oPropuesta de valor: Son los beneficios diferenciadores ante la competencia.

oCanales de distribucién y comunicacién: Son los medios que se utilizan para
comunicar la propuesta de valor y distribuir el producto o el servicio.

oRelaciones con los clientes: Es la forma en la cual se fideliza y se capta clientes.

oFlujo de ingresos: Es la fuente en la cual se generan los ingresos y las ganancias, por
medio de las formas de pago ingresos son recurrentes.

oRecursos clave: Son los activos mas importantes, que influyen en el funcionamiento de

"KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. Estados Unidos. 1996. Pag. 63 Tomado de:
http://biblio3.url.edu.gt/Publi/Libros/2014/Market-Kottler/2.pdf

8 CAMPOS, Leopoldo. Analisis e implementacién de un modelo de negocios para emprendedores. Pistas Educativas,
No. 98. México, Instituto Tecnologico de Celaya. 2012.
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la empresa.

oActividades clave: Son las operaciones de mas valor, que son imprescindibles para la
empresa.

oAliados clave: Son los proveedores y aliados estratégicos convenientes y requeridos
para llevar a cabo el funcionamiento en la empresa.

oEstructura de costos: Lo conforman los costos fijos y variables con los que cuenta la
industria.

2.1.3.2. Cadena de valor

Es utilizada como una herramienta estratégica de analisis, encargada de identificar las
ventajas competitivas del negocio frente al mercado; Por ende, toma en cuenta los
departamentos de la empresa y los compara frente a los de la competencia, identificando
sus falencias, de tal forma que se asuman nuevas estrategias en los procesos internos y
externos de la compaiiia®. Estos departamentos se clasifican segun el tipo de actividad
(primario o secundario).

oActividades primarias: Son aquellas actividades primordiales de las cuales depende la
funcionalidad de la empresa. Ellas se destacan en sus principales procesos orientados a
ofrecer un producto o servicio; Por lo tanto, se enfoca en aspectos como la elaboracion
del producto, el servicio de venta y postventa, y la entrega al comprador. Estas se
distinguen en:

Logistica interna: Esta conformado por operaciones de recepcion, almacenamiento y
distribucién de los materiales necesarios para elaborar el trapero

Operaciones: Las operaciones son las actividades que se ejecutan con el propésito de
obtener un resultado.

Logistica externa: Se relacionan aquellas operaciones ejercidas con el fin de suministrar
el producto terminado al cliente final.

Marketing y ventas: Estrategias para captar la atencion de los clientes potenciales por
medio de publicidad, promociones, campanas o descuentos en el producto ofrecido.
Servicios post venta: Se relaciona a aquellas actividades que vienen después de la
entrega y/o venta del producto, orientados a fidelizar al cliente y asi aumentar la posibilidad
de obtener nuevos.

oActividades secundarias: Se refiere a acciones que soportan las actividades primarias;
todas se apoyan en conjunto con el propésito de mantener toda la cadena; Este tipo de
actividades proporcionan insumos en los cuales debe invertir la compafia con el fin de
estructurar un sistema eficiente en todos sus departamentos internos, todo con el objetivo
de que la compafia tenga mas estabilidad ante el mercado. Se componen de:

Infraestructura de la organizaciéon: Se compone de aquellos procesos o actividades que
apoya de manera conjunta todas las areas de la empresa.

Direccion de recursos humanos: Se ocupa de actividades como la busqueda,
contratacién y motivacién del personal.

Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: Es la investigacion acorde a la

° QUINTERO, Johana; SANCHEZ, José. La cadena de valor: Una herramienta del pensamiento estratégico. Revista
de Estudios Interdisciplinarios en Ciencias Sociales. Umiversidad Rafael Belloso Chacin. Venezuela. 2006. Pag. 380.
Tomado de: http://www.redalyc.org/pdf/993/99318788001.pdf
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innovacion, conocimientos, procedimientos y avances tecnolégicos, que generen valor al
producto.

Compras: Se refiere a actividades como la seleccion de los proveedores, asi como en la
adquisicion de las maquinarias y materiales necesarios para que el producto cuente con
alta calidad.

2.1.3.3. Identificacién de capacidades y recursos’’

Distingue los recursos y las competencias esenciales y detecta aquellas otras necesarias a
crear o adquirir como complemento de las existentes'. Es fundamental que la empresa
identifique el “saber hacer” lo que realiza y “saber hacer mejor” que los competidores, este
ultimo es el punto clave para obtener una capacidad distintiva o competencia en la cual la
empresa se logre destacar mas que los competidores, de tal forma que los recursos
disponibles sean usados productivamente.

Recursos: Se refiere a los activos individuales con los que cuenta la empresa, estos
pueden ser tangibles (recursos fisicos como maquinaria) o intangibles (recursos no
materiales como reconocimiento de la marca, reputacion, etc.).

Capacidades: Las capacidades se refieren a todas aquellas habilidades colectivas de la
compania, es decir, se enfoca en las actividades realizadas que surgen a partir de la
explotacién, combinacién y coordinacion de los recursos individuales con los que cuenta la
empresa.

2.1.4. Matrices de sintesis de diagnéstico estratégico'?Las matrices de diagndstico
permiten identificar variables internas como externas de la empresa, y mediante la union de
las mismas se busca identificar los factores externos e internos que afectan a la
organizacion.™

2.1.4.1. POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio) Evalua los factores
externos, de tal forma que permite sintetizar los hallazgos de manera resumida identificados
en factores econdmicos, sociocultural, demograficos, ambientales, politico-legales y
tecnoldgicos, con el objetivo de identificar oportunidades y amenazas potenciales.

2.1.4.2. PCMI (Perfil Competitivo de la Industria) Se elabora con el objetivo de sintetizar
los analisis referentes al sector econdmico o industrial en el cual se sitia la empresa
analizada (microentorno externo).

2.1.4.3. Matriz DOFA Es una herramienta que indica en qué situacién se encuentra la
empresa; Por consiguiente, como primer aspecto importante es identificar los factores del
entorno que se encuentran a favor y en contra de la compafnia, es decir variables internas
y externas; en este modelo se debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

19 PULIDO, Bibiana. Teoria de los recursos y capacidades: El foco estratégico centrado en el interior de la
organizacion. 2010.

"1 Academia.edu, Auditoria de recursos y capacidades ,
http://www.academia.edu/11632572/Enfoque de Porter y de la teor%C3%ADa basada en los recursos en la i
dentificaci%C3%B3n_de la Ventaja Competitiva_contraposici%C3%B3n_o_conciliaci%C3%B3n

12 SERNA, Humberto. Gerencia estratégica. Edicion 10. indices de gestion. Pag. 147

BUstadistancia, matrices de diagnostico,
http://soda.ustadistancia.edu.co/enlinea/gabrielrodriguez_practadministrativa/matrices_de diagnstico.html
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Oportunidades: Son aquellos factores favorables que pueden incidir en algun beneficio,
producto de su buen uso o aprovechamiento.

Amenazas

Son todos aquellos riesgos que generan inestabilidad, caos y dafos; Los cuales interfieren
en el éxito de la empresa en el mercado.

Fortalezas: Aspectos positivos que se considera que tienen la empresa y con los cuales se
logra superar a sus competidores.

Debilidades: Aspectos internos negativos los cuales interfieren en el crecimiento
empresarial, afectando su posicién en el mercado.

Impacto: Son los efectos positivos o negativos de una accion, sobre algo o alguien.

2.1.4.4. Andlisis de vulnerabilidad: Determina el grado de riesgo al que esta expuesta
una empresa ante una amenaza, para lo cual por medio de esta herramienta se valora el
nivel de exposicion y propensién de los riesgos latentes en la compania. Los siguientes
parametros conforman la matriz de vulnerabilidad:

oFactores claves de éxito (FCE)
Son elementos que le permiten a la empresa alcanzar los objetivos trazados, permitiendo
a la compafiia subsistir y progresar en el mercado; Para seleccionarlos hay que tener en
cuenta que estos son factores puntuales sobre los cuales se soporta la organizaciéon y de
estos depende el éxito o fracaso de la compaifiia.

oConsecuencia
Es un acontecimiento inevitable que es derivado de alguna causa o hecho.

olmpacto de amenaza
Es el grado o el nivel de un efecto o de una amenaza. Para su calificacion se tendra en
cuenta una escala de 0 a 10, siendo 0 como una ausencia de impacto en la empresa y 10
consecuencias desfavorables.

oProbabilidad de ocurrencia
Son el numero de posibilidades de que pueda suceder o manifestarse la amenaza, su
puntaje es de 0 a 1, donde una amenaza con alta probabilidad de ocurrencia exige
medidas y acciones inmediatas de corto plazo; Lo contrario ocurre con aquellas de poca
ocurrencia debido a que se cuenta con mayor tiempo para realizar un plan de accién con
el objetivo de prevenirlas.

oCapacidad de reaccion
Es la habilidad que la empresa tiene para enfrentarse o dar respuesta ante cualquier
circunstancia. Su calificacion es de 0 a 10, siendo 0 ninguna capacidad de reacciéon y 10
capacidad total de reaccién; El resultado final indicara esto nos indicara las acciones
necesarias que se deben ejecutar, el tiempo de estimacion y su magnitud.

oGrado de vulnerabilidad
Es la medida o el nivel al que esta expuesto la empresa frente a un efecto negativo o
riesgo. Para determinar el grado se multiplica el impacto de amenaza por la probabilidad
de ocurrencia.
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2.2. PLAN ESTRATEGICO

Segun Lumpkin y Dess (2003) se entiende por plan estratégico el conjunto de analisis,
decisiones y acciones programadas que una organizacion lleva a cabo para crear y
mantener ventajas comparativas sostenibles a lo largo del tiempo, a partir de la
identificacion de la posicion actual de la compaiiia’; Como resultado se crean estrategias,
que puedan ser modificadas en caso de que el entorno cambie. Asi mismo se debe realizar
un cronograma de acciones y establecer los recursos que permitan alcanzar la posicion
deseada.

El fundamento principal del plan estratégico es buscar estrategias competitivas las cuales
permitan tomar decisiones en el presente para establecer el éxito del futuro, fijando de tal
forma, objetivos 6ptimos a largo plazo. Esta etapa se fundamenta por tres secciones:

2.21. Orientacion estratégica; determina lo siguiente:

Mision: Determina la forma como la empresa va a cumplir con el propdsito organizacional,
justificando la importancia de cada empresa, respondiendo a preguntas orientadoras como
la identificacion del mercado al que va dirigido el producto o servicio, el motivo por el cual
se cred la companiia, el tipo de clientes, los elementos diferenciadores, los tipos de
productos o servicios que quiere ofrecer, entre otros aspectos, con el fin de comunicar los
motivos de creacibn en la empresa en los colaboradores internos y externos.

Visiéon: Son los resultados esperados a futuro de una compainia, para lo cual la vision
establece el rumbo o el camino para lograr dichos objetivos a largo plazo; Estos
planteamientos deben ser realistas y probables.

Valores corporativos: Son las cualidades que hace parte de la cultura empresarial, debido
a los patrones o] conductas propios de cada compaifiia.

Principios corporativos: Son la base que rige y defiende el comportamiento de la empresa
de acuerdo a su cultura organizacional, estos principios corporativos guian a la empresa
hacia el éxito mediante los valores corporativos.

Objetivos corporativos: Los objetivos corporativos son las metas a las cuales la empresa
desea llegar, por medio del desarrollo de la mision y con el propésito de cumplir o acercarse
a la vision corporativa

2.2.2. Programaciéon

Consiste en la elaboracion de un plan de accion que describa las actividades secuenciales,
planificando con claridad de como se alcanzaran los objetivos planteados. Especificamente,
el plan de accion son los pasos a seguir para concretar la implementacion de las estrategias
derivadas de la matriz DOFA; Para lo cual, se organiza las acciones de acuerdo al sujeto o
grupo a quién va dirigido, el momento adecuado para aplicarlo y el costo que genera poner
en funcionamiento dichos elementos, con el fin de llevar un seguimiento de las mejores
impuestas.

14 DESS, Gregory; LUMPKIN, Tom. Direccion estratégica. Madrid, Espafia: Mc Graw Hill Interamericana, 2003.
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2.2.3. Presupuesto de ejecucion

En esta ultima etapa del plan estratégico, se calculan las inversiones, costos y gastos
asociados al plan de accion; De igual forma, se establece un mecanismo de seguimiento
con el fin de lograr controlar el cumplimiento de lo estipulado.
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3. RESULTADOS OBTENIDOS
3.1. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

El diagnostico estratégico estudia los factores del entorno que afectan de manera directa a
FSSI. De dichos factores se pueden determinar las condiciones actuales a las que se debe
enfrentar la compaifiia, para alcanzar posicionamiento en el mercado.

El primer tema de analisis es el macroentorno externo, el cual se compone de factores que
influencian la organizacién y estan fuera del alcance de esta misma, es decir son imposibles
de controlar por parte de ella; Sin embargo, de la empresa depende prepararse para
enfrentar y minimizar los efectos negativos o utilizarlos positivamente como ventaja para su
crecimiento. El segundo tema; es el entorno interno, cuyas caracteristicas dependen de la
forma de funcionamiento de la empresa, y determinan sus fortalezas y debilidades.

3.1.1. ANALISIS DE ENTORNO EXTERNO
3.1.1.1. Macroentorno externo
o Macroentorno econémico:

En este caso se tomaron en cuenta variables como el producto interno bruto (PIB), la
evolucion histérica del sector (% de crecimiento) y la balanza comercial (importaciones vs
exportaciones del sector manufacturero), debido a que estos aspectos inciden en el
comportamiento del sector manufacturero a nivel nacional y regional.

La Encuesta Mensual Manufacturera (EMM)', informa que en diciembre de 2017-2016 a
nivel nacional, la industria manufacturera presentdé una disminucién en la variaciéon anual
de la produccién real, ventas y personal ocupado, en comparacion a los demas afnos, segun
la siguiente gréfica:

Variacion (%)

Anual Afio Corrido
Diciembre 2016 Diciemnbre 2017 Enero - Diciembre 2016 Enero - Diciembre 2017
Indicadaor® vs Diciernbre vs Diciembre vs Enero - Diciembre vs Enero - Diciernbre
2015 20186 2015 2016
Produccidn real 27 -0,8 3.7 -0,6
Ventas 33 -0,2 4.4 -0,4
Personal ocupado 0.1 -1,5 0,8 -0,9

Tabla 1. Resumen del comportamiento de las principales variables, tomado de:
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/mmm/bol emm dic17.pdf
Total Nacional - DiciembreP 2017/2016

No obstante, la Encuesta Mensual Manufacturera (EMM) también determiné que el sector
manufacturero ha disminuido su participacién en el PIB en los ultimos afos, ya que para el
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Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE), encuesta mensual manufacturera

(EMM), https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/mmm/bol emm_dic17.pdf
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afno 2015 obtuvo una contribucion del 12,2% y para el 2017 esta cifra disminuy6 en un 1%.
Para el afio 2015 la industria manufacturera se ubicé como la cuarta actividad productiva
mas representativa de la economia colombiana'®, pero ahora es una de las actividades con
resultados mas desfavorables en cuanto al aporte del PIB nacional'”.

Los anteriores datos ilustran el decrecimiento que ha tenido el sector manufacturero en el
pais. Estos resultados se pueden interpretar como una amenaza, alertando a los
empresarios sobre la ineficiencia del sector; por ende es necesario reevaluar el
funcionamiento de sus empresas para contrarrestar esta situacion y asi ser mas
competitivas en el mercado.

En cuanto a las importaciones colombianas, éstas presentaron un crecimiento de 2,6% en
el 2017. Ademas, la DIAN afirma que, del total de importaciones, la industria manufacturera
tuvo participacion con 75.6% del valor CIF (Costo, seguro y flete)'®. Sin embargo, esta cifra
se alterd en diciembre de 2017 con una disminucion de 8,2%, resultado que nuevamente
se vio afectado por la baja demanda.

El Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE), determiné en su boletin
técnico de cuentas departamentales'®, que la ciudad de Bogota en el afio 2017 fue la region
que mas contribuyé al PIB nacional, aportando casi una tercera parte del PIB de Colombia
(25,7%). De este 25.7 %, la industria manufacturera fue una de las tres actividades
econdmicas que mostraron resultados desfavorables decreciendo respecto al afio anterior
en un -1.0 %%.

La economia actual del pais esta permitiendo que la importacién extranjera aumente,
causando mayor inestabilidad en el producto nacional debido al crecimiento de la
competencia, lo cual implica que las empresas tengan que ser dinamicas para asi mejorar
la competitividad en el sector.

o Macroentorno demogréafico:

El mercado objetivo del sector analizado esta constituido por las familias u hogares que se
encuentran en la ciudad de Bogota. Sin embargo, los establecimientos comerciales cuyo
propésito sea ofrecer productos de uso doméstico como traperos, escobas, detergentes,
jabones, limpiadores entre otros, asi como sucursales reconocidas a nivel nacional como el
Exito se definiran como los canales por medio de los cuales se llega al consumidor final.

16 Manufactura en Colombia, http://www.procolombia.co/compradores/es/explore-
oportunidades/manufactura-en-colombia

17 El tiempo, PIB del pais en 2017, http://www.eltiempo.com/economia/empresas/la-baja-del-pib-de-colombia-en-
2017-183108

8 Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE), boletin técnico de importaciones IMPO,
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/importaciones/bol_impo_dic17.pdf

% Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE), boletin técnico de cuentas
departamentales,https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/pib/departamentales/B_2005/Bol_dptal 20
16provisional.pdf

20 Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE), boletin técnico de cuentas trimestrales,
https://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/cuentas-nacionales/cuentas-nacionales-
trimestrales
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Por consiguiente, se analizara tanto el mercado objetivo como dichos canales de
distribucién.

Se identifico que para el 2017, los almacenes de cadena Exito contaban con un total de 78
puntos de venta asi lo determind la revista financiera DataiFX?', asi mismo, analizando el
boletin estadistico de la Secretaria de Planeacion (SDP)?? en el primer trimestre del 2017,
Bogota contaba con 507.237 establecimientos comerciales, de los cuales el 40,8%
pertenecen a la actividad netamente comercial (253,619) dichos establecimientos se
encuentran distribuidos principalmente en las localidades de Kennedy (10,9%), Suba
(9,7%), Engativa (9,4%), los Martires (7,6%), Puente Aranda (5,8%), y Usaquén (5,4%).

Lo anterior, indica que en la medida que aumente los establecimientos comerciales y
sucursales, el numero de canales para llegar al cliente es mayor; Asi mismo, la distribucién
en las localidades lograra que FSSI perciba los principales lugares en donde su producto
puede ser mayormente ofertado.

Respecto al mercado objetivo, la encuesta Multipropdsito de 2014 identificd 22.968 hogares
en la capital; ademas se determiné que de estos hogares el 40,3% estaba conformado por
4 o0 mas personas?; Sin embargo, segun el periddico El Tiempo los hogares conformados
por una sola persona son cada vez mayores?*,

En cuanto a la cantidad de hogares se puede observar que a medida que estos aumenten
la demanda de productos de aseo crecera, generando mayores oportunidades para las
empresas del subsector.

oMacroentorno tecnolégico:

En primer lugar, se analizardn las inversiones hechas por las empresas del sector
manufacturero. Como segundo aspecto se realiz6 una mirada al subsector de otras
industrias manufactureras n.c.p. y su participacién en cuanto a la implementacion y
desarrollo de nuevas tecnologias e innovacion en sus procesos. Por ultimo, en cuanto a la
fabricacién del producto lider de la empresa analizada (el trapero), se describiran algunos
avances tecnologicos en cuanto a maquinas y materias primas utilizadas, con el propdsito
de identificar posibles mejoras y la viabilidad de estas mismas, de tal forma que se
aproveche nuevas oportunidades en este mercado.

ACOPI por medio de su encuesta de desempefio empresarial?® concluye que un 39% del

21 DataiFX, revista financiera, http://www.dataifx.com/noticias/en-bogot%C3%A1-%C3%A9xito-
abri%C3%B3-las-puertas-de-su-almac%C3%A9n-n%C3%BAmero-78

22Secretaria  Distrital de Planeacion, Boletin Estadistico, Dinamica Empresarial de Bogota,
http://www.sdp.gov.co/system/tdf/repositorio-dice/dice201-dinamicaempresarial-
31032018.pdf?file=1&type=node&id=8794 &force=

23 DANE, Encuesta Multiproposito, https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/multi/Boletin EM_2014.pdf

2 EL TIEMPO, Bajo cifra de personas con necesidades basicas insatisfechas en Bogota,
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-16158100

25 ACOPI (Asociacion colombiana de las micro, pequefias y medianas empresas), Informes de resultados
encuesta de desempefo empresarial, https://acopi.org.co/wp-content/uploads/2017/12/INFORME-DE-
RESULTADOS-ENCUESTA-3er.-TRIMESTRE-DE-2017.pdf
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sector manufacturero esta implementando proyectos de inversidbn en sus empresas,
porcentaje el cual es distribuido segun la siguiente grafica:

Destinos de la inversion Tercer Trimestre de 2017

Mueva maguinaria y equipos _ 25%
Capacitacidn del Persenal I 25
Mejora de la infraestructura _ 28%
Nuevas tecnologias | T 135

Nuevas Sucursales | TD 7%

Nueva infraestructura | 3%

Grafica 1. Inversion de las empresas del sector manufacturero, tomado de:
https://acopi.org.co/wp-content/uploads/2017/12/INFORME-DE-RESULTADOS-
ENCUESTA-3er.-TRIMESTRE-DE-2017.pdf
Julio — Septiembre 2017

Estos indicadores muestran el panorama tecnolégico actual y los diferentes campos en los
cuales las empresas estan interesadas en invertir.

A continuacioén, es importante describir la evolucion del subsector de “Otras industrias
manufactureras n.c.p.” en cuanto a las tecnologias implementadas; Durante el periodo del
2015 a 2016 el DANE por medio de la Encuesta de Desarrollo e Innovaciéon Tecnoldgica
EDIT VII?8, estudio 55 actividades industriales a nivel nacional (7.947 empresas en total, de
las cuales 109 pertenecian a la actividad industrial de otras industrias manufactureras
n.c.p). En sus resultados se observa que, en cuanto a innovaciéon de productos
significativamente mejorados, el subsector se destacod dentro de las 15 actividades mas
representativas e innovadoras de bienes significativamente mejorados.

En el subsector de otras industrias manufactureras n.c.p. cuya actividad econémica es la
fabricacién de trapeadores y escobas, se realizan procesos productivos los cuales se llevan
a cabo de manera netamente artesanal®’; Sin embargo, se han mejorado las maquinarias
e insumos utilizados con el fin de mejorar la eficiencia, como es el caso de las maquinas
forjadoras,?® las cuales cada vez son mas faciles de usar, debido a que ahora se pueden
encontrar neumaticas y eléctricas, contribuyendo a aumentar capacidades de produccion?®.
En cuanto al surgimiento de nuevas materias primas, estas han sido incorporadas a los
procesos de produccion con el fin de mejorar la calidad de estos productos; Es el caso de

2 DANE, encuesta de desarrollo e innovacién tecnoldgica, sector industrial manufacturero (2015-2016),
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/edit/boletin EDIT manufacturera 2015 _2016.pdf
27 Como hacer un trapeador de pisos https://comolopuedohacer.com/como-hacer-un-trapeador-de-pisos

28 La maquina forjadora tiene como funcidn sujetar el palo de madera por medio de un alambre de tensién, el cabo
del palo se introduce en la parte superior de la maquina y posteriormente se activa la maquina ya sea por pedal (manual)
o eléctrica, con el fin de que este gire para que el alambre amarre las mechas al extremo del cabo del palo.

» AMXMACHINERY, FORJADORAS ESCOBAS Y TRAPEADORES
http://www.amxmachinery.com/index.php?route=product/category&path=338 393
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la microfibra, cuyas propiedades en sus filamentos los hacen mas finos, en comparacion
del algoddn; Estos filamentos absorben de una manera mas eficaz los liquidos y desechos,
ademas de que el equipo de microfibra de limpieza para pisos suelen ser hasta un 75%
mas liviano que el tradicional, lo cual facilita su transporte y reduce el esfuerzo del usuario.
De igual forma, la microfibra se puede reutilizar mas de 500 veces, no retiene olores ni el
polvo, no genera desechos como pelusas, no raya las superficies y elimina hasta un 99%
las bacterias®. A continuacion, podemos observar el funcionamiento de la microfibra:

Limpieza Tradicional  Limpieza con Microfibra

Hebra de trapero

()

Cabello humano Las floras gruesas de  Los espacios que
algodan y rayon suelen  rodean a las finas

l ampujar &l polvo, hebras de la microfibra

Microfibra esparciéndolo y alrapan al pobvo y a las

(1/100 def cabelo humano) haciéndolo dificl de ~ bacterias, hasta el
BCOge. momento del lavado,

Imagen 1. Funcionamiento de la microfibra, tomado de:
https://todosobrelasfibrassinteticas.blogspot.com/2013/05/microfibras.html

Imagen 2. Trapero de algoddn, tomado de: Imagen 3. Trapero de microfibra, tomado de:
https://www.eternamentecontigo.com/trap http://www.aldusaseo.com/productos/trapero
ero-algodon-210-q/ s/mecha-de-microfibra-250-g-detail

Asi mismo, a nivel de productos innovadores, los trapeadores giratorios, representan el
ultimo avance en tecnologia, debido a que estos traperos tienen un sistema de escurrido

30 CMD, soluciones sustentables de limpieza, Blogspot,
http://cmdsolucionessustentableslimpieza.blogspot.com.co/
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automatico, que, al introducirse en un balde, giran hasta quedar totalmente seco y de la
misma manera el trapero vuelve a hidratarse para la siguiente trapeada, lo cual significa un
minimo esfuerzo al utilizarse este producto®'.

Lo anterior sefiala oportunidades que debieran despertar el interés de las empresas por
innovar en las condiciones actuales de su produccién, buscando nuevas maquinas y
equipos, asi como la mejora en la infraestructura, ademas del querer acceder a nuevas
tecnologias que permitan mayor productividad y competitividad de los productos finales.

o Macroentorno sociocultural:

En esta seccion se hara énfasis en los habitos del consumidor a la hora de seleccionar el
producto, debido a las tendencias impuestas por el mismo mercado.

En la actualidad las actividades de limpieza se han asociado a las costumbres del hogar a
través de los afios. Colombia, en comparacion a los demas paises de Latinoamérica, limpia
con mayor frecuencia el 50% de los colombianos realiza esta actividad todos los dias®.

Segun el informe Global sobre Cuidado del Hogar®®, de cada 10 colombianos cabezas de
Hogar 4 comparten las labores de limpieza (39%), de igual forma, el 38% de los
encuestados afirmd que las labores de limpieza estan a cargo de las mujeres; ademas
existe una gran influencia de la figura femenina en las compras de productos de aseo, ellas
representan el 49% de los compradores, mientras que solo el 14% de los hombres realiza
estas compras.

Estudios han concluido que la mayoria de los colombianos a la hora de comprar los
productos de aseo, tienen en cuenta aspectos como precios ajustables a su bolsillo (54%),
calidad del producto de acuerdo a sus necesidades (48%), variedad del producto (46%), y
por ultimo promociones y ubicacion de la tienda (36% c/u). Por otra parte, a la hora de
seleccionar, los consumidores tienen en cuenta los siguientes atributos: Mayor efectividad
en los productos (74%), asi como el haber tenido una experiencia previa con el producto o
reconocimiento de la marca influyen en la decision del consumidor (56%)3*.

De acuerdo a la encuesta online realizada en el afio 2015 por Nielsen®, los hogares
colombianos prefieren adquirir estos productos en almacenes de cadena (78%), tiendas de

31 Ventanas info, Fregonas giratorias automaticas, http://ventanasinfo.com/fregonas-giratorias-
automaticas/

2NIELSEN, Estudio Global sobre Cuidado del Hogar,
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2016/Asi-son-los-habitos-de-limpieza-en-los-hogares-
colombianos.html

33NIELSEN, Estudio Global sobre Cuidado del Hogar,
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2016/Asi-son-los-habitos-de-limpieza-en-los-hogares-
colombianos.html

3 NIELSEN, Estudio Global sobre Cuidado del Hogar,
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2016/Asi-son-los-habitos-de-limpieza-en-los-hogares-
colombianos.html

3SNIELSEN, Estudio Global sobre Cuidado del Hogar,
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2016/Asi-son-los-habitos-de-limpieza-en-los-hogares-
colombianos.html
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barrio (42%), tiendas online (8%) y vendedores puerta a puerta (7%). Sin embargo, en
Colombia se han posicionado en los ultimos afos los Soft discount (Tiendas de descuento),
por ejemplo los supermercados Ara y D1, en los cuales segun la misma encuesta el 30%
de los hogares colombianos optan por realizar sus compras.

Por ultimo, las tiendas de descuento se han enfocado en productos mas econémicos,
ventaja que puede ofrecerse debido a que estas empresas no invierten en publicidad;
ademas, las pequefias y medianas empresas benefician a estos establecimientos debido a
aspectos como la menor intermediacidon que existe lo que abarata costos de transaccion,
logistica mas sencilla y condiciones de pagos que resultan mas competitivas; asi mismo,
estos almacenes al igual que las tiendas de barrio®® se estan ubicando cerca a los clientes
lo que disminuye el tiempo destinado a las compras, convirtiéndose en un aspecto
importante de preferencia para el consumidor final.

oMacroentorno politico-legal:

Con el fin de que no se generen sanciones y se respete el marco legal que regula los
mercados, las empresas deben cumplir con normas, leyes, decretos y politicas establecidas
por el Estado, que propenden por la creacion de un sistema que evite la pirateria,
contrabando y fraude; Asi mismo cada entidad debe conocer los impuestos que debe pagar.

ACOPI por medio de asesorias busca informar sobre el marco legal actual, capacitaciones,
talleres y convenios con instituciones como el SENA con el propésito de impulsar el
desarrollo productivo y acrecentar la competitividad, sus servicios prestados son gratuitos
y tienen como finalidad brindar un apoyo mas no son de caracter obligatorio. Sin embargo,
es importante que las empresas acudan a esta entidad para mantenerse actualizadas en
cuanto al conocimiento de las politicas establecidas por el Estado, asi como las
modificaciones realizadas en estas y los debidos impuestos con los que debe cumplir.

En cuanto a modificaciones de la normatividad, la autorretencién de renta reemplazo el
impuesto CREE (impuesto sobre la renta para la equidad); Las tarifas de autorretencion de
renta varian segun la actividad econémica que se realice y de acuerdo a las modificaciones
establecidas en el Decreto 2201 del 2016. Para el caso de la actividad econémica Otras
industrias manufactureras n.c.p. la tarifa de autorretencion aplicable para todos los pagos
en esta actividad sera de un 0.40%%'.

Por otra parte, la revista Semana y la Camara de Comercio® publicaron la normatividad
vigente que deben tener todas las companias con el fin de evitar sanciones legales:

oHabeas Data es una ley la cual implemento un manual de politicas en el cual refleja al
empresario (Unicamente aplica para la persona natural que maneje la compania) el uso

36 Portafolio, La fortuna en las tiendas de barrio, http://www.portafolio.co/opinion/otros-columnistas-1/fortuna-
tiendas-barrio-496805

37 Comunidad contable, CREE y autorretencion de renta,
http://www.comunidadcontable.com/BancoConocimiento/CREE/autorretencion-de-renta.asp

3% Revista semana y Camara de Comercio, La normatividad empresarial como la oportunidad para crecer,
http://www.semana.com/hablan-las-marcas/articulo/la-normatividad-empresarial-como-la-oportunidad-
para-crecer/528660
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adecuado de sus datos personales es regulada por la Superintendencia de Industria y
Comercio.

oSG SST tiene como funcién, disefar e implementar el Sistema de Gestidon de Seguridad
y Salud en el Trabajo, esta regulada por el Ministerio de Trabajo

o Sistema Sarlaft creado en el 2007, el cual exige a las empresas implementar el sistema
de autocontrol y gestién de riesgo evitando de tal forma el lavado de activos y de la
financiacion del terrorismo, la Superintendencia Financiera y la UIAF- Unidad de
Informacion y Analisis Financiero son las encargadas de regularla.

Con el fin de que todas las empresas logren implementar estas normas lo antes posible, la
Camara de Comercio ofrece asesorias con consultores especializados en cada uno de los
temas.

En cuanto a normas internacionales, la ISO 9001:2015 certifica a las empresas en la gestién
de la calidad de los productos o servicios que ofrezcan. Todas las empresas se pueden
certificar bajo la norma ISO 9001:2015, la cual se centra en la implementacion,
mantenimiento y mejoramiento de los sistemas de calidad, por medio de los procesos, la
identificacion y la mitigacién de riesgos, con el fin de mejorar la eficiencia y generar un valor
agregado a las industrias que la implementen®.

Para concluir, las anteriores normas, leyes y/o politicas las deben aplicar todas las
empresas; Por ofra parte, las companiias pueden ser participes y beneficiarse de asesorias,
cursos y capacitaciones con el fin de mejorar la eficiencia y buscar su debida certificacion
en cuanto al implemento de las mismas, generando un valor agregado y confianza a los
clientes.

o Macroentorno ambiental:

En primer lugar, se enfatizara en la deforestacion en las industrias maderas, sus principales
causas y la manera adecuada de contrarrestar este impacto negativo. Ademas, se hablara
sobre el algoddn, su impacto ambiental y la materia prima que lo sustituye cuyo uso es
amigable con el medio ambiente; asi mismo, se nombraran las normas que mas se
relacionen a la actividad industrial realizada por FSSI, teniendo como principal objetivo
contrarrestar los dafios ambientales e implementar una responsabilidad social de parte de
las empresas en cuanto al buen uso de estas materias primas.

Segun el informe del IDEAM (Instituto de Hidrologia, Meteorologia y Estudios Ambientales)
la deforestacion en Colombia aumenté un 44% entre el 2015 al 2016, a causa de los
pastizales, cultivos de coca, proyectos de infraestructura o para explotar la madera y los
recursos minerales, lo cual demuestra que es un panorama desalentador para disminuir de
manera significativa la deforestacion*C.

Se estima que el 75% (48.000 hectareas por afo) de la madera que se comercializa, se
transporta y se exporta es ilegal, por ende con el fin de contrarrestar el comercio abierto

39 Americana, Norma ISO 9001- 2015, http://www.americana.edu.co/barranquilla/archivos/calidad/Norma-
1ISO-9001-2015.pdf

Semana, Articulo Forestacion en Colombia, http://sostenibilidad.semana.com/medio-

ambiente/articulo/deforestacion-en-colombia-las-regiones-mas-deforestadas-en-2017/37730
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de la madera, se aprobé la Ley 1450 de 2011, Pacto Intersectorial por la Madera Legal en
Colombia, cuyo objetivo es “asegurar que la madera transportada, transformada y
comercializada en el pais provenga exclusivamente de fuentes legales™' , documento en
el cual tuvo participacion sectores publicos como privados*? y fue firmado en el afio 2016,
Ademas, se estipulo la guia de Compra y Consumo Responsable de Madera en Colombia,
la cual deben regir todas las empresas*.

Asi mismo, las propiedades de la madera han sido afectadas de manera negativa, debido
a distintos factores ambientales, afectando la calidad del producto; En efecto se han optado
por emplear diferentes maneras para sustituirlo, como la reutilizacién del papel reciclado y
palos de plastico. De esta forma, las empresas no solo estan disminuyendo sus costos con
la compra de esta materia prima, sino que ademas de ser econdémica debido a su
composicion, esta impactando de manera favorable al medio ambiente, disminuyendo asi
la deforestacion.*®

Con respecto al algoddn, una compania antioquefa llamada “Desperdicios de Colombia”
recicla el algodén para convertirlo en hilos, con el fin de minimizar los costos y danos
ambientales; esto, debido a que el algodén es uno de los principales contaminantes del
planeta; sus cultivos ocupan cerca del 3% en la tierra y, consumen el 23% de los pesticidas
usados y el 10% de productos quimicos para su transformacién, como la coloracion“¢. En
contraste, se considera que la Microfibra es una materia prima que contribuye de manera
positiva al medio ambiente, debido a que este material se puede reutilizar mas de 500 veces
por su alto nivel de absorcién, utiliza hasta un 95% menos de quimicos y agua para las
actividades de limpieza*’. A diferencia del algoddn, la microfibra tiene un menor impacto
negativo para el medio ambiente.

Es importante destacar los problemas ambientales a los cuales se enfrenta las industrias
madereras y de textil, debido a que los fabricantes de traperos dependen de estos

41 UNIAGRARIA, Pacto intersectorial por la madera legal en Colombia, elija madera legal compra
responsable,http://www.uniagraria.edu.co/images/union_universitaria/cartilla_pacto _por_la_madera 2011
.pdf

42 Ministerio de ambiente, fortalecimiento al pacto intersectorial por la madera legal en Colombia,
http://www.corpouraba.gov.co/sites/default/files/present_apoyo pimlc_carder _agosto 12 de 2015 3 1.p
df

43 Pacto Intersectorial por la Madera Legal en Colombia,
http://www.cali.gov.co/dagma/publicaciones/116837/pacto_intersectorial por la_madera_legal _en_colom
bia/

4 Guia De Compra y Consumo Responsable de Madera en Colombia, Proyecto Fortalecimiento al Pacto
Intersectorial por la Madera Legal en Colombia,
http://www.bosquesflegt.gov.co/sites/default/files/publicaciones/GuiaCCRM_VF.pdf

45 Universidad Jorge Tadeo Lozano, Fabricacion y comercializacion de cabos en papel para accesorios de
aseo,
http://expeditiorepositorio.utadeo.edu.co/bitstream/handle/20.500.12010/1686/T173.pdf?sequence=1

46 Portafolio, Empresa de traperos con material reciclado exportan a Puerto Rico, Peru, Ecuador y EE.UU,
http://www.portafolio.co/negocios/empresas/empresa-traperos-material-reciclado-exportan-puerto-rico-
peru-ecuador-ee-uu-496077

Eco 13, Ecologia y medio ambiente, La industria del algodén, uno de los mayores contaminantes del
planeta, http://eco13.net/2009/11/la-industria-del-algodon-uno-de-los-mayores-contaminantes-del-planeta/
47 CMD Soluciones Sustentables Limpieza, Microfibra v/s Algodoén,
http://cmdsolucionessustentableslimpieza.blogspot.com.co/2013/08/microfibra-vs-algodon.html
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proveedores para la elaboracion de sus productos; ademas, cada cambio que afecte a estas
industrias se vera reflejado en el costo de la materia prima y en la calidad de la misma.

3.1.1.2. Microentorno externo

A continuacion, se expondran los diferentes aspectos que relacionan el analisis sectorial en
relacion a la actividad industrial y la posicién actual de FSSI en el mercado, en relacion a
sus limitaciones al momento de tomar decisiones estratégicas.

e Identificacién del sector de interés y clasificaciéon segun cédigo CIlIU.

Segun Codigo ClIU*®

“La fabricacién de escobas y cepillos (aspiradoras y otras maquinas con dispositivos
rotatorios), incluidos cepillos que forman parte de maquinas, escobillas, barredoras,
limpiones, traperos, plumeros mecanicos y manuales, brochas, almohadillas, rodillos para
pintar, escurridores, mopas, escobillas de goma, entre otros.”

Por lo tanto, la fabricacion de traperos pertenece a la division 32, grupo 329 y clase 3290
denominada otras industrias manufactureras n.c.p.

En el afio 2014 el consejo municipal identificd que la cantidad de empresas de productos
de aseo y absorbentes, se pueden distinguir por sus diferentes actividades comerciales
como:

“(i) jabones, detergentes y limpiadores; (ii) productos especializados para la limpieza de
superficies y el cuidado de pisos, muebles y equipos; (iii) pafios y esponjas; (iv) traperos,
escobas, cepillos y brilladores; (v) productos de papel; (vi) productos derivados del plastico;
(vii) maquinaria para el aseo; y (viii) dispensadores.”

Con el conocimiento de la etapa evolutiva del sector, se busca determinar las estrategias
de mercadeo mas apropiadas, segun la etapa del ciclo evolutivo en el cual se encuentra el
subsector.

Para este caso, el subsector se encuentra en estado de transicion. Para llegar a esta
conclusion se analizo la transcendencia historica de la fabricacion del trapero asi como se
mencionan aspectos mas relevantes del subsector en Colombia.

Este producto surge en el mercado internacional hace medio siglo, bajo el nombre fregona
(termind que en 1984 se incorporo al diccionario de la RAE como “utensilio para fregar sin
arrodillarse”). Su inventor fue el espafiol Manuel Jalon Corominas, quien fabricé las
primeras unidades con un tubo metalico y rodillos. Posteriormente, en 1968 ya habia
montado su empresa Manufacturas Rodex S.A., la cual empezd a producir las fregonas de
uso doméstico e industrial para grandes superficies. En los afnos 70 esta misma técnica de
fabricacion ya era tomada por Colombia*.

48 DANE, Clasificacién industrial internacional uniforme de todas las actividades econdmicas,
https://www.dane.gov.co/files/nomenclaturas/ClIU _Rev4ac.pdf
49 Diario El pais, Espania, La agitada vida de una fregona,
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En Colombia este subsector y en relacion a la actividad econdmica de fabricacién de
traperos aun suelen realizarse de manera muy artesanal®, y sus modelos se encuentran
netamente inspirados en los realizados por Jalon, lo que indica que el subsector se
encuentra en un estado de transicion, al no lograr aun estabilizarse dentro del mercado
nacional y no aportar considerablemente a la economia del pais ni tomar un enriquecimiento
propio de diferenciacion del producto en el segmento donde se desempefa.

Nivel de estabilidad del entorno: Se considera que el entorno que rodea las actividades
de las empresas del sector es turbulento.

A nivel nacional, la ANDI informo que legalmente se inscribieron para el afio 2014 en
segmento de productos de Aseo y absorbentes alrededor de 700 empresas fabricantes,
cuyas lineas de bienes no necesariamente abarca toda la gama de productos de limpieza.
Estas empresas también varian en cuanto a su tamario.

El estudio efectuado por la ANDI determiné que las grandes corporaciones son mas
competitivas debido a que ofrecen productos con alto valor agregado, obteniendo mayor
participacion en el mercado exterior ya que cuentan con la capacidad de desarrollar
estrategias publicitarias y de diferenciacién del producto que las impulsa a liderar en el
sector. Por otro lado, las empresas que solo se han posicionado en el mercado nacional,
cometen el error de suplir las necesidades de los mercados de menores ingresos, en el cual
prevalecen los productos sin diferenciacion y precios bajos®'.

En un estudio realizado en 2015 por Raddar, se determiné que los hogares colombianos en
cuanto a productos de aseo y cuidado personal durante el transcurso del afio invirtieron
$16,5 billones que corresponde al 3,2% del consumo total de los hogares, asi mismo se
identificé que Bogota es la ciudad de mayor gasto en articulos de aseo y cuidado personal,
con una participacion del 37% a nivel nacional®2.

Posteriormente, en el afio 2016 el Programa de Transformacion Productiva publico su Plan
de Negocios del Sector de Cosmeéticos y Productos de Aseo, el cual se baso en estudios
que informaban a cerca de la influencia de dicho sector en la economia del pais. Con estos
datos, el PTP realizé un pronédstico desde el afio 2015 hasta el 2032 a cerca de la
estabilidad e influencia que tendra el sector; se determind que para el presente afio 2018
sus ventas lograrian alcanzar los 2,4 billones COP con una tasa de crecimiento del 5,4%

https://elpais.com/diario/2007/06/17/negocio/1182085412 850215.html

50 Belefio, Elkinn ELABORAR UN ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA FABRICACION Y
COMERCIALIZACION DE LOS SISTEMAS MULTIUSOS PARA TRAPEROS, ESCOBAS Y CEPILLOS EN LA
CIUDAD DE CARTAGENA. Colombia, Cartagena (2013)
http://repositorio.unicartagena.edu.co:8080/jspui/bitstream/11227/1568/1/ELABORAR%20UN%20ESTUDIO%20D
E%20FACTIBILIDAD%20PARA%20LA%20FABRICACI%C3%93N%20Y %20COMERCIALIZACI%C3%93N
%20DE%20L.O0S%20SISTEMAS%20MULTIU.pdf

51 ANALISIS SECTORIAL PARA EL SERVICIO DE ASEO Y CAFETERIA, ESTUDIO DE MERCADO
file:///C:/Users/angiepaola/Downloads/4%20Ase0%20y%20Cafeteria%20-
%20Analisis%20del%20mercado.pdf

2. SECTORIAL, El Gasto Per Cépita en Articulos de Aseo y Cuidado Alcanzan los $343.567 Pesos;
https://www.sectorial.co/informativa-cosmetico-y-aseo/item/51946-el-gasto-per-c%C3%A 1 pita-en-
art%C3%ADculos-de-aseo-y-cuidado-alcanzan-los-$343-567-pesos
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http://repositorio.unicartagena.edu.co:8080/jspui/bitstream/11227/1568/1/ELABORAR%20UN%20ESTUDIO%20DE%20FACTIBILIDAD%20PARA%20LA%20FABRICACI%C3%93N%20Y%20COMERCIALIZACI%C3%93N%20DE%20LOS%20SISTEMAS%20MULTIU.pdf
file:///C:/Users/angiepaola/Downloads/4%20Aseo%20y%20Cafeteria%20-%20Analisis%20del%20mercado.pdf
file:///C:/Users/angiepaola/Downloads/4%20Aseo%20y%20Cafeteria%20-%20Analisis%20del%20mercado.pdf
https://www.sectorial.co/informativa-cosmetico-y-aseo/item/51946-el-gasto-per-c%C3%A1pita-en-art%C3%ADculos-de-aseo-y-cuidado-alcanzan-los-$343-567-pesos
https://www.sectorial.co/informativa-cosmetico-y-aseo/item/51946-el-gasto-per-c%C3%A1pita-en-art%C3%ADculos-de-aseo-y-cuidado-alcanzan-los-$343-567-pesos

acumulable desde el 2015-20325%. Tal y como se describe en la siguiente grafica:

Ventas del subsector aseo
(COP$ billones, Tasa anual de crecimiento compuesto)
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Grafica 2. Proyeccion de ventas del subsector aseo 2015-2032
Tomado de: https://www.ptp.com.co/documentos/PlandeNegociosCosmeticos2016.pdf

Cabe destacar que la actividad industrial de otras industrias manufactureras obtuvo para el
afno 2016-2017 una variacion positiva de 3,0% en personal ocupado y 0,4% en ventas; Sin
embargo, a nivel de la produccion real tuvo un indice de -5.1%%.

Para concluir, un estudio realizado en el 2018 por Nielsen refutd el prondstico impuesto por
PTP para el afio 2018, ya que el consumo en cuanto a productos de aseo para el hogar ha
disminuido en un -1,1% lo cual se ve reflejado con el descenso de las ventas en un -2,8%
a diferencia del PTP el cual pronostico un crecimiento del 2,4% de las ventas del subsector
de aseo para el mismo afio.%® Por lo tanto, con respecto a los datos sectoriales presentados
se puede determinar que las ventas de los productos del sector no son constantes y sus
cifras no concuerdan con lo pronosticado, presentandose un ciclo turbulento el cual es
causado por la poca demanda.

e Composicion de las fuerzas que actuan en el sector:

El modelo de las cinco fuerzas de M. Porter.

Como segundo factor importante del microentorno externo, es necesario analizar el entorno
de acuerdo con el Modelo de las cinco fuerzas de M. Porter.

Para el sector en el cual se realizara el anterior analisis, se procede a identificar las variables
que componen dicho modelo.

33 PTP, Plan de Negocios Cosméticos y de Aseo,
https://www.ptp.com.co/documentos/PlandeNegociosCosmeticos2016.pdf

34 Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE), encuesta mensual manufacturera (EMM),
https://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/mmm/bol emm dic17.pdf

55 NIELSEN, TENDENCIAS DEL CONSUMO EN COLOMBIA - DICIEMBRE/ENERO/FEBRERO 2018
http://www.nielsen.com/co/es/insights/news/2018/infografia-tendencias-de-consumo-en-colombial .html
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Amenaza de entrada de nuevos
competidores: Es alta
Las barreras legales no son severas respecto
a impuestos, politicas y leyes establecidas
para la creacién de pymes. Asi mismo para
esto no se requiere de gran inversion de
capital; En cuanto a la maquinaria a utilizar,
esta puede ser manual, lo que facilita su uso y
asi mismo la capacitacion en el personal,
conforme a un mejoramiento continuo en sus
procesos.

Poder de negociacion de los
proveedores: Es medio
En Colombia se incrementd las
importaciones de productos de
madera y algodon, lo cual implica que
proveedores del exterior impongan
mayor competitividad en el mercado
nacional, aumentando asi la cantidad
de proveedores.

Rivalidad entre competidores existentes:
Es alta
En esta actividad industrial existen bastantes
competidores, lo que implica que en el
mercado se manejen precios demasiado
bajos, aumentado asi la posibilidad de
decadencia dentro del mismo segmento. Por
otra parte, los competidores ofrecen
promociones y precios ain mas bajos esto con
el fin de atraer al consumidor, disminuyendo la
rentabilidad del mercado en si.

Poder de negociacion de los
clientes: Es alta
Debido a la alta oferta, el precio del
producto puede disminuir, dado a que
el cliente tiene a su disposicion una alta
gama de productos, asi como el poder
de decidir donde ir a comprar, esta
situacion genera que el mercado en el
cual se desarrolla la actividad industrial
sea menos atractivo, causando gran
disminucién en las ventas

Amenaza de posibles sustitutos: Es alta
En la actualidad, existen productos similares
al trapero, tanto manuales como tecnoldgicos
(brilladoras, aspiradoras, traperos giratorios,
entre otros) los cuales cumplen la misma
necesidad; Esto se identifica como una
amenaza en el mercado, debido a que los
canales utilizados para llegar al cliente se ven
afectados en las ventas al no lograr competir
contra la efectividad de limpieza que ofrecen
estos productos sustitutos.

Imagen 1.

Fuerzas de M. Porter en el sector manufacturero.

Fuente: Propia

Se concluye que es necesario modificar las estrategias de la empresa; con el fin de
identificar y/o realizar nuevas ventajas competitivas que permitan un desarrollo estable para
la compainiia independientemente de lo que en su entorno ocurra.
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3.1.2. ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO

Este analisis se realiza con el fin de identificar los factores que influencian de manera directa
en cada una de las areas que compone la organizacion; Para lo cual se aplicara el Modelo
de negocio lienzo CANVAS de Alexander Osterwalder (2010) y la Cadena de valor Michael
Porter (1985).

3.1.2.1. Modelo de negocio CANVAS

Es importante visualizar los aspectos importantes de la fabrica, para tener en cuenta los
factores a mejorar y aquellos que le dan un valor o favorecen la organizacion. Por lo tanto,
se procede a identificar las variables que componen dicho modelo.

Aliados Actividades Propuesta de Valor Relacion con el Cliente Segmentos de
Clave Clave Clientes
FSSI ofrece una gran Atencion personalizada al
La empresa Forjado, amarre | gama de traperos de momento de la compra del
no cuenta con | y clavado. colores a su disposicion, | producto y asesoria en El consumidor
aliados clave. ademas por la compra cuanto al uso, final del
del producto lider se especificaciones y producto son
puede obtener un kit de durabilidad. aquellas
Recursos aseo para el hogar Canales de distribucion y | familias u
Clave (escoba y recogedor) comunicacién hogares
mas econdémico. ubicados en la
Mano de obra Almacenes que ciudad de
calificada y comercializan y venden Bogota.
maquinaria. productos de primera
necesidad, entrega a
domicilio, volantes, voz a
vOZ.

Estructura de Costes

Costos fijos: El arriendo y mano

de obra.

Costos variables: Obtencion de

materia prima.

Estructura de Ingresos

La compafiia presenta un flujo continuo de ingresos. El valor del producto
ofrecido varia entorno al costo de materia prima; Ademas, los
intermediarios imponen el precio final al producto. Su fuente de ingreso es
la comercializacion del producto lider (trapero) asi como demas productos
ofrecidos al consumidor, sus pagos son en efectivo y consignacion en

cuenta bancaria.

Imagen 2. Modelo de negocio CANVAS empresa FSSI
Fuente: Propia
Segmentos de mercado: El consumidor final y al cual va dirigido el producto, son aquellas

familias que realizan la limpieza en sus hogares, y el cual utiliza el utensilio del trapero para
llevar a cabo esta labor.

Propuesta de valor: FSSI se caracteriza por competir en el mercado con precios bajos por
medio de su producto lider, de tal forma que los clientes al momento de comprarlo obtienen
mayores beneficios a la hora de adquirir las demas lineas de productos que se ofrecen (no
fabricados directamente por la empresa como lo son escobas, recogedores, jabones y
guantes).
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Canales de distribucidon y comunicacién: FSSI utiliza canales como la entrega a domicilio
para la distribucién del producto. Por otra parte, su canal de comunicacion es el “voz a voz”,
denominado indirecto ya que para su divulgacion se requiere intermediarios entre el
consumidor final y el proveedor. Cabe agregar que el canal de comunicacion es corto debido
a que su fuente de propagacion son los mismos almacenes y/o clientes. Por ultimo, como
herramienta publicitaria se utiliza el volanteo como estrategia de promocion.

Relaciones con los clientes: Con el fin de fidelizar y captar clientes; FSSI brinda respaldo
en cuanto a la calidad del producto lider y demas productos a través de la informacion en
relacion al buen uso, especificaciones (peso, precio, propiedades, etc.) y durabilidad de
producto.

Flujo de ingresos: En FSSI sus ingresos son recurrentes ya que la relacién con sus
intermediarios (Almacenes éxito y tiendas de barrio) es constante, siempre y cuando la
demanda por parte del consumidor final sea continua; Por ende, el valor del producto
ofrecido varia entorno al costo de materia prima; Ademas, los intermediarios imponen el
precio final al producto, alterando su competitividad en el mercado (en el Exito podria ser
mas costoso obtener el mismo producto que en tiendas de barrio, teniendo en cuenta que
la calidad del producto ofrecido es la misma).

FSSI ha generado una fuente de ingresos adicionales, debido a la venta de otros bienes no
fabricados por ellos como lo son escobas, recogedores, jabones y guantes, asi mismo han
optado por comercializar materia prima como algodon y cabos de madera.

Recursos clave: Para la compaiiia, es primordial tener al alcance la maquinaria y mano de
obra oportuna, la cual debe ser calificada en cuanto al conocimiento del proceso de
produccioén, de tal forma que ademas de estar capacitado este sea multifuncional con el fin
de realizar cualquier labor en el proceso productivo.

Actividades clave: Las operaciones que generan mayor importancia durante el proceso
productivo; Son forjado, amarre y clavado de estas actividades depende la calidad del
producto final porque estas definen la durabilidad del trapero.

Aliados clave: La empresa no cuenta con aliados clave.

Estructura de costos: FSSI| determina como principales costos fijos el arriendo y mano de
obra, asi como costos variables presentados en la obtenciéon materia prima. Estos costos
son importantes para la compaiia, ya que de su correcta inversion depende el poder
realizar el proceso de produccion cumpliendo con la demanda impuesta por el consumidor
final.

3.1.2.2. Cadena de valor
Se procedio a aplicar este modelo en FSSI, teniendo en cuenta que para su diligenciamiento

se debe conocer su proceso productivo con el fin de clasificar las actividades primarias y
secundarias.
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INFRAESTRUCTURA: Gestion documental
GESTION DE RECURSOS HUMANOS: No se determind acfividad generadara de valor

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: No se determing actividad generadora de valor

COMPRAS: Seleccion de materias primas de excelente calidad

LOGISTICA OPERACIONES: LOGISTICA MARKETING Y SERVICIOS

INTERNA: EXTERNA: VENTAS: POST-VENTA:
-Forjado, amatre .

No se y clavado. -Gestion de oz a voz -Garantias

der_pmmo ;tock de_ Volanteo -Devoluciones

actividad que inventarios.

genere valor.

Imagen 3. Cadena de valor empresa FSSI
Fuente: Propia

Para las Actividades primarias, en FSS| se determind las siguientes actividades
generadoras de valor en cada etapa del proceso.

oLogistica interna: No se determin6 actividad generadora de valor, debido a que, desde
la recepcion de materias primas, almacenamiento, distribucién y despacho de estas a la
planta de produccion, se generan demoras ya que al haber una unica persona que realiza
todas estas acciones se causa un cuello de botella.

oOperaciones: Las operaciones que generan valor son forjado, amarre y clavado, estas
consisten en realizar un ensamble exitoso del cabo de madera con el cabezal y las mechas
de algodon; De su buena ejecucion se determina los rasgos caracteristicos del producto,
asi como su durabilidad y calidad.

oLogistica externa: Como actividad generadora de valor se denominé la gestién de stock
de inventario tanto de materias primas como productos, con el fin de contar con informacion
oportuna que permita visualizar las salidas y entradas tanto de los materiales como
productos vendidos, de esta ejecucion depende el cubrir la demanda del producto,
partiendo desde su almacenaje hasta al momento que el cliente lo solicite.

oMarketing y Ventas: En los establecimientos en donde se comercializa los traperos, se
ha difundido por medio de voz a voz la experiencia que el cliente ha obtenido con la
utilizacion del producto, ademas el volanteo en lugares estratégicos permite focalizar
consumidores potenciales.

oServicios Post Venta: Garantias y devoluciones sin caducidad, en caso de que salga un
producto defectuoso, es recibido nuevamente por la empresa y reemplazado por uno nuevo.

En las actividades de soporte, se identificd lo siguiente para cada etapa que las
conforman:

oInfraestructura de la organizacién: FSSI cuenta con una gestién documental, lo cual es
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importante para llevar a cabo la administracion de los recursos necesarios, la cantidad de
pedidos, el presupuesto, los ingresos y ganancias que generan la empresa.

oDireccion de recursos humanos: En el caso de FSSI, la direccion de recursos humanos
no se determina como un generador de valor, debido a que la empresa no tiene definido un
programa de beneficios para el empleado, por ende, no desarrolla procesos esenciales
como la motivacion del personal, programas de beneficios a sus empleados, asesorias y
capacitaciones constantes para mejorar el desempefio del colaborador.

oDesarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: En FSSI se identificé que la
empresa cuenta con maquinaria para la fabricacién de traperos de uso manual lo cual no
responden a los avances tecnoldgicos al igual que la materia prima, ademas de que los
métodos empleados para la fabricacion de traperos son desactualizados y limitados, debido
a la poca inversion en cuanto investigacién y desarrollo.

oCompras: La compania se enfoca en seleccionar materias primas de excelente calidad
apropiadas al presupuesto para su obtencion, a fin de suplir con la produccion exigida.

3.1.2.3. Identificacidon de recursos y capacidades:

Se procedio a identificar los recursos y capacidades de la Fabrica de Suministros Integrales
S.A.S, los cuales fueron expuestos en los siguientes cuadros no sin antes dar una breve
justificacién de cada aspecto.

Los recursos tangibles, identificados en la compaiiia es el recurso inmovilizado®: FSSI
cuenta con instalaciones adecuadas para la recepcion, produccion, y almacenamiento del
producto, debido al disefio y distribucion adecuada de la planta, disminuyendo las distancias
entre los colaboradores, materiales, herramientas y maquinas, minimizando asi los tiempos
de fabricacién, lo cual incrementa la productividad.

El recurso intangible identificado fue el recurso humano; un recurso intangible el cual se
refleja en la experiencia que tiene cada uno de los colaboradores de acuerdo al
conocimiento empirico obtenido por las labores ejercidas en anteriores empresas.

Para ser detectadas las capacidades es necesario identificar si los recursos anteriormente
mencionados realmente estan siendo bien utilizados por la empresa, de tal forma que estos
sean potencializados en cada uno de sus procesos.

Creatividad e innovacién: En FSSI se identificé la capacidad para proponer soluciones,
buscando alternativas y métodos que puedan ser concretados en acciones eficaces,
siempre y cuando estos cambios no afecten los esquemas habituales del trabajo; La
compainia tiene prioridad en satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, por
ello son practicos al implementar ventas cruzadas.®’

36 El recurso inmovilizado se refiere al terreno, edificios o instalaciones, Recursos tangibles e intangibles en la empresa,
https://l.facebook.com/L.php ?u=https%3 A%2F%2Fempresariados.com%?2Frecursos-tangibles-e-intangibles-en-la-
empres%2F&h=ATNPti8 uraDnYMMMullzCbe68CrY4A2npY SufBcOaf8VWXuEoK0sdBNVdrO9wFY4g18c2V
h1L26DAgEtR9a3bgxNSQvILnsp4O1b1PNCZt6grUIHA

57 Estrategia implementada en las ventas, promoviendo productos o servicios complementarios; Para el caso de FSSI
se venden productos complementarios de aseo e incluso venden las materias primas utilizadas en la fabricacion de su
producto lider (Trapero) https://bienpensado.com/una-forma-simple-de-generar-venta-cruzada/
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Capacidad de organizacion: El empleado tiene la capacidad de establecer tareas
especificas teniendo en cuenta la prioridad de cada uno de estas, toma en cuenta el orden
con el fin de realizar las mas importantes en primer lugar, ademas tiene en cuenta la gestién
del tiempo en que ejercera cada una.

Capacidad de coordinacion: Esta capacidad se constituye por parte del empleado al
realizar una secuencia de acciones rutinarias en la empresa; Es decir conoce muy bien
cada parte del proceso, desde la recepcibn de materias primas, produccion,
almacenamiento hasta la salida del producto, lo cual permite que haya flexibilidad en el
proceso al haber personal multifuncional.

Automotivacion: El lider empresarial encargado de la gestion empresarial tiene la
capacidad de emprendimiento para realizar las actividades por encima de las exigencias
establecidas, busca por medio de su desempefio conseguir satisfaccion personal, confiando
en si mismo para superar las inestabilidades de la empresa en el mercado transmitiendo
esto al personal de la compaiiia.

Capacidad de retencion en los empleados: En este caso muchos de los empleados de
FSSI han desempefado labores relacionadas a la fabricacion de traperos en diferentes
empresas, para lo cual han desarrollado gran idoneidad en la planta de produccion al
momento de cumplir con las demandas aleatorias o imprevisibles.

Como conclusion, la identificacion de recursos y capacidades permite identificar atributos
propios que posee la Fabrica de Suministros y Servicios Integrales S.A.S. y por ende, los
anteriores elementos permitiran formular y posteriormente poner en marcha una estrategia
competitiva.

3.1.3. MATRICES DE SINTESIS DE DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Para diligenciar las siguientes matrices, se tendra en cuenta la informacién recopilada en el
analisis del entorno externo (macroentorno y microentorno) y entorno interno,
Posteriormente, dichas matrices permitiran sintetizar factores o parametros mas relevantes
para seleccionar el tipo de estrategia mas apropiada en funcién de cumplir los objetivos
planteados en el presente proyecto. Respecto al entorno externo, se desarrollaron las
siguientes matrices de sintesis:

3.1.3.1. POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio)

Por medio del perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) se identifica los
aspectos del macroentorno externo que mas efecto tengan sobre la empresa.
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Grado de ocurrencia

Aspectos Oportunidades Amenazas Impacto

ALTO‘ MEDIO \ BAJO ALTO‘ MEDIO \ BAJO ALTO‘ MEDIO ‘ BAJO

Econémico

Evolucién del sector manufacturero segun su
contribucién en la economia (PIB)

Aumento de importaciones del sector
manufacturero X X

Demografico

Aumento de hogares ‘ X ‘ ‘ ’ ‘ ‘ ‘ X ‘ ‘

Tecnolégico

Avance tecnoldgico en cuanto a maquinaria ‘ X ‘ ‘ ‘ ‘ ’ ‘ ‘ X ‘

Sociocultural

Tendencias del consumo de productos de bajos
precios X X

Preferencias del consumo en relacion a la
ubicacion del establecimiento X X

Politico-legal

Actividades lideradas por ACOPI ‘ X ‘ ‘ ‘ ‘ ’ ‘ ‘ X ‘

Ambiental

Regulacién ambiental ‘ ‘ ‘ ’ X ‘ ‘ ‘ X ‘ ‘

Cuadro 1. Matriz POAM de FSSI
Fuente: Propia

3.1.3.2. PCMI (PERFIL COMPETITIVO DE LA INDUSTRIA)
Se elabora con el objetivo de sintetizar los analisis referentes al sector econdémico o
industrial en el cual se sitla la empresa analizada (microentorno externo). Por ende, se

procede a identificar los aspectos en FSSI:
Grado de ocurrencia
Aspectos Oportunidades Amenazas Impacto
ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

X X

Posibilidad de entrada de nuevas empresas

al sector

Intensidad de la competencia entre empresas X X

del sector

Posibilidad de sustitucion del bien lider de la X X

empresa

Los proveedores establecen los términos de X X

negociacion

Los clientes establecen los términos de % X

negociacion
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Grado de ocurrencia

Aspectos Oportunidades Amenazas Impacto

ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

Nivel de sofisticacion tecnolégica del sector X X
Velocidad de la innovacion en el sector X X
Capacidad directa de los empresarios del X X

sector

Cuadro 2. PCMI empresa FSSI
Fuente: Propia

Finalmente, por medio de la implementacién de la matriz POAM y PCMI se logra determinar
las circunstancias del entorno externo actual del sector, con el fin de detectar amenazas o
efectos negativos y aprovechar las oportunidades que pueden ser utilizadas en la
compainia; El diagndstico de estas matrices proporciona una orientacion en cuanto al tipo
de accidn estratégica mas acorde a la realidad apreciada.

La matriz DOFA y analisis de vulnerabilidad, permitiran estructurar el sistema de auditoria
organizacional y diagnosticar el estado actual de la organizacion.

3.1.3.3. MATRIZ DOFA

La siguiente matriz se elabora con base en el diagnéstico del entorno (POAM), el perfil
competitivo de la industria (PCMI) y el perfil de capacidad interna (PCI), se procede a
realizar un listado de los aspectos clave de cada uno de los analisis.

A
/ OPORTUNIDADES \ f DEBILIDADES \
1. Avances tecnoldgicos _ 1. Deficiente capacidad de incursionar
2. Preferencias del consumo en relacion en nuevos segmentos del mercado
a la ubicacion _ 2. Ineficientes estrategias de publicidad
3. Tendencias del consumo de bajos 3. Poca inversién en avances
precios _ tecnoldgicos
4. Existencia de entidades que 4. Desmotivacion laboral
fomentan el desarrollo productivo de las 5. Valor agregado al producto.
\ pequefias empresas k J
4 S/_ N
FORTALEZAS AMENAZAS
1. Equipo de trqbajo (':allflcado. 1. Aumento de las importaciones en el
2. Lealtad y satisfaccion del cliente sector manufacturero
3. Calidad del producto terminado. 2. Regulaciones ambientales y cambios
4. Infraestructura adecuada. climéaticos
5. Portafolio de productos 3. Alto nivel de competencia entre
\complementarios / empresas del sector
A




Los anteriores aspectos se tomaran con el fin de realizar las estrategias funcionales.

Cuadro 3. Matriz Dofa en FSSI
Fuente: Propia

3.1.3.4. ANALISIS DE VULNERABILIDAD
El andlisis de vulnerabilidad complementa la matriz DOFA; Por medio de esta herramienta

se valora el nivel de exposicion y propension de los riesgos latentes en la compaifiia.

IMPACTO PROBABILIDA | cAPACIDAD GRADO DE
. DE D DE DE
# FCE Amenaza Consecuencia AMENAZA | OCURRENCIA | REACCION VUtlr\Il)Ii\IT)ABI
(0-10) (0-1) (0-10)
Satisfaccion
1 | de exigencias Rechazo por pa.rte de Disminuciéon  de
. los consumidores .
y expectativas . ventas y perdida 7 0,8 4 5,6
hacia los productos de
de los | de canales de
. a empresa. o
consumidores distribucion
Perdida de
Incursionar en | Alto nivel de | consumidores
2 | nuevos competencia en los | potenciales,
. 6 0,6 3 3,6
segmentos del | nuevos segmentos de | desmejorando la
mercado mercado. competitividad de
la empresa
Gastos de
3 Falta de | publicidad que no
Marketing  y | reconocimiento de la | logra captar la
publicidad marca del producto e | atencién de los 9 0,9 2 8,1
permanentes imagen corporativa en | clientes y
el mercado consumidores
potenciales
Decrecimiento de
L la empresa en el
Inversién en .
La calidad del | sector, por el uso
I&D de nuevos s
4 producto no va acorde | de maquinaria
productos vy L 7 0,6 3 4,2
a lo exigido por los | manual lo que
avances .
A consumidores. causa mayor
tecnolégicos -
fatiga en el
personal
Equipo Las necesidades de P::gcl)(:;l ba'gz
5 | humano los consumidores no | P y baja 8 0,9 4 7,2
. : en su desempefio
calificado se logran satisfacer.

laboral

Cuadro 4.

Fuente: Propia

Analisis de vulnerabilidad

Posteriormente, se procede a graficar el grado de vulnerabilidad en relacién a la capacidad
de reaccion calificada por cada amenaza.
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ANALISIS DE VULNERABILIDAD

., | INDEFENSAI EN PELIGRO I
o °
s 38
g 7
g
< 6
>
g s
g .4 VULNERABLE IV PREPARADA Il
o]
I

2

1

0

0 2 4 6 8 10

Capacidad de reaccién

Grafica 3: Analisis de vulnerabilidad
Fuente: Propia

Finalmente se procede a realizar la interpretacion de los resultados mostrados en la grafica
en concordancia con lo descrito en la tabla de analisis de vulnerabilidad, determinando de
tal forma su clasificacion de los cuadrantes descritos anteriormente.

Interpretacion de resultados

# FCE
Estado de la empresa ante la amenaza

1 | Satisfaccién de exigencias y expectativas de

h Cuadrante | - Indefensa
los consumidores

2
Incursionar en nuevos segmentos del mercado Cuadrante lll - Vulnerable
3 Marketing y publicidad permanentes Cuadrante | - Indefensa
4
Inversién en I&I? c_le nuevos productos y Cuadrante Il - Vulnerable
avances tecnologicos
5

Equipo humano calificado Cuadrante | - Indefensa

Cuadro 5. Interpretacion de resultados del analisis de vulnerabilidad
Fuente: Propia

Segun lo anterior, se concluye que la empresa no esta capacitada ni cuenta con un plan de
contingencia que permita a FSSI enfrentar las amenazas anteriormente descritas.
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4. PLAN ESTRATEGICO

4.1. ORIENTACION ESTRATEGICA

Las empresas tienen que definir acciones que vayan ligadas a los cambios presentados a
corto, mediano y largo plazo, para lo cual se determina un plan estratégico que deriven la
mision y la vision de la organizacion, determinando el propdsito organizacional definido
como el motivo o la razén que justifica la existencia de una organizacion.

PROPUESTA DE ORIENTACION ESTRATEGICA EN FSSI

La Fabrica de Suministros y Servicios Integrales S.A.S, no cuenta en la actualidad con
ninguno de los aspectos anteriormente descritos, por lo tanto, se procede a proponerlos:

MISION

Somos una empresa que se dedica a la fabricacion y comercializacién de productos de
aseo. Buscamos fomentar la variedad de articulos ofrecidos en el mercado promoviendo la
limpieza en los hogares, con el fin de suplir las necesidades basicas en las viviendas
Bogotanas, con ayuda de un personal altamente calificado dispuesto siempre a satisfacer
al cliente.

VISION

Para el afo 2023, proyectamos aumentar nuestra capacidad productiva con el propésito de
cubrir mas canales de distribucion, de tal forma que la compafia sea mas competitiva en el
mercado, implementando mejoras en los procesos, asi como en nuevos materiales
ecoldgicos, mitigando el impacto al medio ambiente y agregando valor al producto final con
ayuda del capital humano.

VALORES EVIDENCIA PRINCIPIOS PRINCIPIO

CORPORATIVOS CORPORATIVOS PARA FSSI

Se destaca gracias a los
colaboradores en relacion al

SENTIDO DE valor que para ellos tiene la Cumplimos con las funciones
PERTENENCIA compafia, por ende, las CUMPLIMOS asignadas de manera eficaz y
funciones encomendadas las eficiente.

realizan siempre dando lo
mejor de si mismos.

La empresa persiste y no
desfallece ante los obstaculos

presentados, de tal forma que Nos esforzamos dia a dia por

induce a sus colaboradores a trabajar en conjunto con
CONSTANCIA realizar un mayor esfuerzo con NOS ESFORZAMOS nuestros colaboradores

el propdsito de obtener enfocados en un mismo

resultados favorables tanto objetivo.

para la empresa como el

personal.
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VALORES EVIDENCIA PRINCIPIOS PRINCIPIO

CORPORATIVOS CORPORATIVOS PARA FSSI
Las relaciones y conexiones Escuchamos las necesidades
COMUNICACION existentes con los miembros ESCUCHAMOS de nuestros clientes vy
de la empresa son constantes. colaboradores
Se promueve un ambiente Hay idoneidad por parte de
TRABAJO EN laboral adecuado o eficiente SOMOS APTOS nuestros colaboradores debido
EQUIPO entorno a la cooperatividad a la experiencia laboral
por sus conocimientos.
Viene ligado al cumplimiento Satisfacemos los
de las funciones asignadas, de requerimientos de los clientes
COMPROMISO tal forma que la empresa SOMOS OPORTUNOS de manera oportuna |y
satisface a sus clientes por brindamos excelencia en el
medio de la entrega oportuna servicio y calidad del producto
de sus pedidos. de ofrecido

41.1. PLANEACION ESTRATEGICA EN FSSI

Objetivo estratégico:

Aumentar la participacion de la empresa en el mercado

Con dicho objetivo estratégico se busca fortalecer la posicion competitiva de la empresa en
el sector, debido al aumento de la competencia y a la necesidad de adaptarse a las
exigencias del mercado, aprovechando al maximo las oportunidades por medio del
fortalecimiento de las condiciones internas de la empresa. De tal forma, que se logre
obtener una ventaja competitiva es decir diferenciacion la cual supere a las empresas
competidoras del sector.

Estrategia competitiva genérica:

Estrategia de bajos costos generales: FSSI hasta el momento implementa esta estrategia
competitiva, ya que esta técnica se encuentra acorde a sus recursos y capacidades
actuales, permitiendo que se mantenga en el mercado; Sin embargo, con la finalidad de
reducir costos de manera significativa ante los rivales que ofrecen el mismo producto es
necesario que se logre captar clientes potenciales. Los siguientes métodos son los mas
viables para la empresa teniendo en cuenta su alcance; Economias de escala, aprendizaje
y experiencia, costos de insumos, uso de TIC,s y eficiencia en la cadena de suministros;
Asi mismo, al haber tanta competencia en el mercado, la estrategia de precios bajos no
resulta ser suficiente en la actualidad por ende es necesario la creacion de valor.

Accién estratégica prioritaria:
Ampliacion de la propuesta de valor para captar nuevos clientes:

Esta accion es de vital importancia en cuanto a la mejora significativa en los procesos
productivos o en las propiedades del producto terminado, de tal forma que se genere un
valor agregado con una caracteristica innovadora que permita diferenciar dicho producto o
proceso, siempre que sea dificil de imitarse por la competencia se lograra obtener una
ventaja competitiva, logrando asi a largo plazo posicionamiento en el mercado al lograr
captar consumidores potenciales.

Ademas de lo anterior, FSSI debe contar con la accién estratégica de seguidor, puesto que
no es lider ante el mercado es decir pionera, ni tampoco esta en la capacidad de disputar
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esta posicion. Por ende, el objetivo principal de esta accidén sera imitar las estrategias o

métodos que generen valor al producto de empresas de mayor presencia en el mercado,

cumpliendo con la anterior estrategia mencionada.
Despliegue de actividades funcionales:

Oportunidades

Fortalezas Debilidades
D1. Deficiente capacidad de incursionar en
F1. Equipo de trabajo calificado | nuevos segmentos del mercado
F2. Lealtad y satisfaccion del cliente | D2.Ineficientes estrategias de publicidad
F3. Calidad del producto terminado.|D3.Poca inversion en avances
F4. Infraestructura adecuada. | tecnoldgicos
F5. Portafolio de productos complementarios | D4.Desmotivacion laboral

D5. Valor agregado al producto.

Estrategia FO (F1, F3, F5, O1, 03)

Estrategia DO (D1, D3, D5, 01, 03, 04)

O1. Avances tecnoldgicos
02. Preferencias del
consumo en relacién a la
ubicacién.

(0K Tendencias del
consumo de bajos precios
0O4. Fomento del desarrollo
productivo

Denominacion: Implementacion de mejoras
en los procesos productivos y los productos.

Tipo de estrategia funcional:
Estrategia de I&D

Justificacion: Con el Benchmarking funcional,
se busca identificar los procesos y las
mejores  practicas implementadas en
empresas lideres, tomando como referencia
las diferentes propuestas de valor alli
planteadas; Posteriormente, se evaluara la
viabilidad de que estas mismas sean
ejecutadas en el proceso productivo de FSSI.
En cuanto a materia prima se busca
identificar las propiedades e innovaciones
establecidas por otras empresas, con el
proposito de crear cualidades excepcionales
que mejoren el producto lider de FSSI.

Denominacion: Busqueda de fuentes de
inversion para la implementacién de
mejoras en FSSI.

Tipo de estrategia funcional:
Estrategia financiera

Justificacion: Es necesario que FSSI
establezca nuevas fuentes de inversion
con el objetivo de recaudar capital para la
implementacién de nuevas maquinarias e
investigacion de  materias  primas
amigables con el medio ambiente, asi
como en demas mejoras que se
consideren necesarias para generar un
valor agregado al producto. De igual forma
FSSI, debe tener en cuenta Ia
determinacion de los costos asociados a
las mismas, aumentando de tal forma su
rentabilidad empresarial.

Amenazas Estrategia FA (F1, F3, F4, A3) Estrategia DA (D1, D2, A1, A3)
Denominacién: Motivaciéon al personal para | Denominacion:
fomentar mejoras en los procesos | Incrementar los canales de distribucion
productivos.
A1. Aumento de las Tipo de estrategia funcional:
importaciones en el sector | Tipo de estrategia funcional: Estrategia de marketing
manufacturero Estrategia de logistica y operaciones
A2. Regulaciones | productivas. Justificacion: Definir precios para ofertarlos
ambientales y cambios | Estrategia de recursos humanos en los nuevos canales de distribucion, asi
climaticos mismo establecer técnicas de venta a
A3. Alto nivel de | Justificacién: Con el propésito de motivar el | cadenas mayoristas como Tiendas de

competencia entre

empresas del sector

personal, se busca implementar planes de
contingencia que disminuyan la sobrecarga
laboral en el unico empleado encargado en
las areas de logistica y operaciones
productivas, para lo cual se debe incluir la
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contratacion de personal de apoyo en
temporadas de demanda alta, ademas se
busca establecer mejoras en el area de
produccion relacionadas a nueva maquinaria
y en las técnicas de logistica, para
incrementar el rendimiento en la produccién,
buscando de tal forma bienestar laboral para

Con el proposito de fomentar su Unica linea
de produccién la empresa incremento la
venta cruzada, ofreciendo productos
complementarios, Sin embargo, es
necesario fortalecer los canales de
distribucion a través de comunicacion
como la voz a voz por medio de TAT.

el empleado de produccion.

Cuadro 7. Matriz DOFA, plan estratégico en FSSI

4.2, Programacion: Se procede a exponer el plan de accién, en el cual se describen
las actividades secuenciales de cada funcién funcional indicada en la matriz DOFA. En los
siguientes cuadros se observara los siguientes items:

4.21. Plan de accion: Se describiran las actividades o tareas que deben ser realizadas
de manera secuencial con el fin de lograr cumplir la estrategia funcional sugerida,
ademas estas deben lograr cumplir una meta establecida acorde a los recursos
actuales con los que cuenta FSSI, no sin antes establecer un método de evaluacion
que debe ser implementado en cada actividad.

4.22. Cronograma de estrategias funcionales: Se procede establecer un tiempo maximo
en el cual debe ser ejecutadas cada una de las actividades que componen las
estrategias funcionales, FSSI debe tener en cuenta que estas estrategias deben ser
implementadas lo antes posible.
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Plan de accién estrategia 1: Implementacion de mejoras en los procesos productivos y los productos.

Denominacién: Estrategia de |&D

Meta establecida: Implementar en un 35% mejoras en procesos productivos y propiedades de la materia prima

Indicador: % de desempefio de la produccioén: (Ingresos operacionales - Costos y gastos operacionales = Utilidad operacional)

CRONOGRAMA
TAREA O ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES e st INDICADOR EVALUACION CONCEPTOS DE INVERSION
2|34
5|6
Identificar las necesidades de Personal de
invertir en investigaciones que contabilidad/ Personal Cantidad de oportunidades y Canacidad de Evaluacion de Sueldo del colaborador del area de contabilidad:
1| permitan definir mejoras en los . amenazas identificadas en el Ninguna pacic = $781.242 SMMLV / Sueldo del colaborador del
. actual del area produccion actual desempefio . .
procesos productivos y administrativa mercado area de mercadeo: $781.242 SMMLV /
propiedades de materia prima
Investigar e identificar procesos Sueldo del colaborador del area de contabilidad:
%e'ores racticas va Personal de Valor agregado Competitividad de las $781.242 SMMLV / Sueldo del colaborador del
2 ir¥1 Ie=n enta%as en ot¥as contabilidad/ Personal Estudio de Benchmarking funcional Ninquna del producto que pem resas area de mercadeo: $781.242 SMMLV / Inversion
P s actual del area 9 9 brindan las demas _empr en la obtencion de informacién sobre procesos y
empresas cuya actividad e identificadas . .
industrial sea la misma administrativa empresas mejoras implementados en otras empresas
(Benchmarking): $1.100.000
Fuentes de investigacion como el
Analizar avances tecngloglcos Pgrsonal de ACOPI 0 demés entidades que Avances Comparamon de Sueldo del colaborador del drea de contabilidad:
en magquinarias y propiedades | contabilidad/ Personal permiten establecer los avances . - tiempos de
3 ; . . S Ninguna tecnoldgicos ) ) $781.242 SMMLV / Sueldo del colaborador del
de las materias primas actual del area tecnoldgicos implementados en S produccion y calidad . )
" e X : identificados area de mercadeo: $781.242 SMMLV
utilizadas administrativa empresas que ejercen la misma del producto
actividad industrial
Establecer las mejoras Analizar la
) Personal de optimizacion de la , I
necesarias que deben ser - ” ) . - " ) Sueldo del colaborador del area de contabilidad:
. contabilidad/ Personal | Proyeccion de inversiones a corto, . Pronésticos de produccion, calidad
4 | implementadas en los procesos actual del 4rea mediano v larqo plazo en FSSI Ninguna roduccion del producto $781.242 SMMLV / Sueldo del colaborador del
productivos de FSSI a corto, o ylargo p P ' proaucto y area de mercadeo: $781.242 SMMLV
. administrativa satisfaccion del
mediano y largo plazo dliente
Determinar el costo de inversion Personal de % de capacidad Estudio de
que tendra cada una de las o " . . o de cap o proyeccion de Sueldo del colaborador del area de contabilidad:
: contabilidad/ Personal | Proyeccion de inversiones a corto, ) financiera / % . o
5| mejoras, empezando desde la . ; Ninguna . inversion a corto, $781.242 SMMLV / Sueldo del colaborador del
. . ) actual del area mediano y largo plazo en FSSI capacidad . . .
implementacion hasta el debido administrativa deseada mediano y largo area de mercadeo: $781.242 SMMLV
seguimiento a cada una plazo
Sequimiento de Ia Sueldo del colaborador del area de contabilidad:
guimient $781.242 SMMLV / Sueldo del colaborador del
Personal de optimizacion de la . .
N . o . 0 ' - . area de mercadeo: $781.242 SMMLV /
Invertir y ejecutar las mejoras contabilidad/ Personal _— . Poca capacidad % de capacidad produccion, calidad - L
6 f . Prondsticos de produccion \ . ) . Inversion en I&D en cuanto a maquinarias
en los procesos productivos actual del area financiera financiera del producto y

administrativa

satisfaccion del
cliente

automatizadas $8.000.000 / Inversion en I1&D en
nuevas materias primas $2.600.000 /
Implementacién del Benchmarking $2.000.000

48




Plan de accion estrategia 2: Busqueda de fuentes de inversion para la implementacion de mejoras en FSSI

Denominacion: Estrategia financiera

Meta establecida: Acrecentar un 45% las inversiones

Indicador: % de rentabilidad de la inversion: (Valor obtenido de beneficio - Valor total de la inversién) / Valor de la inversion x 100

CRONOGRAMA
TAREA O ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES feoce INDICADOR EVALUACION Ol e
2304 INVERSION
Identificar las Personal de contabilidad/ Sueldo del colaborador del
1| necesidades financieras Personal actual del area Contabilidad de FSSI Ninguna Capacidad de inversion Registro de contabilidad érea de contabilidad:
de la empresa administrativa $781.242 SMMLV
Verificar las fuentes de Personal de contabilidad/ Cantidad de fuentes de inversion Base de datos sobre las | Sueldo del colaborador del
2| inversion actuales con Personal actual del &rea Contabilidad de FSSI Ninguna de FSS fuentes de ingreso, érea de contabilidad:
los que cuenta FSSI administrativa S0Cios y prestamos $781.242 SMMLV
3 . - Personal actual del &rea P yp L Ninguna Numero de fuentes de inversion | P390 183 area de contabilidad:
fuentes de inversion I nuevos posibles socios para apropiados a la
administrativa N e $781.242 SMMLV
financiar capacidad financiera
Analizar el tipo de Personal de contabilidad/ Presupuesto de inversion en Sueldo del colaborador del
4 | inversion que la empresa Personal actual del area Contabilidad de FSSI Ninguna nuevas materias primas y Registro de contabilidad area de contabilidad:
puede realizar administrativa maquinaria $781.242 SMMLV
Estudiar la viabilidad de Personal de contabilidad/ . N Ganancia total de la inversion - Seguimiento de los Sueldo del colaborador del
. Contabilidad de FSSI - Investigacion . . " . - . N
5 los proyectos que Personal actual del area de mercados Ninguna Costo de la inversion / Costo de ingresos y utilidades area de contabilidad:
necesitan financiacion administrativa la inversion adquiridas $781.242 SMMLV
Acceder a nuevas Personal de contabilidad/ Sequimiento de las Sueldo del colaborador del
6 fuentes de financiacion Personal actual del area Contabilidad de FSSI Ninguna Capacidad de inversion m%'oras en FSS| area de contabilidad:
administrativa ! $781.242 SMMLV
Sueldo del colaborador del
Invertir en la area de Contabilidad o
implementacion de administrativa: $781.242
nuevas maquinarias y en SMMLV, Sueldo del
la investigacion de . Analizar la optimizacién | colaborador temporal en el
materias primas Personal de contab|||'dad/ Contabilidad de FSSI - Investigacion . . Indicador de eficiencia de de la produccion, area de produccion:
7 . . Personal actual del area Poca capacidad financiera . s ) .
amigables con el medio NS de mercados presupuesto de inversion calidad del productoy | $30.000 al dia, Costos en
) . administrativa . ) : ; "
ambiente, asi como en satisfaccion del cliente la implementacion de
las mejoras necesarias nuevas maquinarias:
para mejorar la $6.000.000, costos en la
productividad implementacion de algodon
reciclado: $9.800 por Kg
Analizar el retorno de la Personal de contabildad/ - . % de aumento de los ingresos | Medicion del retorno de Sueldo del colabo.rgdor .
8 inversion Personal actual del area Contabilidad de FSSI Ninguna o venta la inversion area de contabilidad:
administrativa P $781.242 SMMLV
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Plan de accion estrategia 3: Motivacion al personal para fomentar mejoras en los procesos productivos.

Denominacién: Estrategia de logistica y operaciones productivas

Meta establecida: Incrementar un 35% la productividad

Indicador: % de la productividad: Productos o servicios producidos / Gastos e insumos utilizados x 100

CRONOGRAMA
TAREA O ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES MESES) INDICADOR EVALUACION CONCEPTOS DE INVERSION
2|34
Determinar la importancia de Base de datos de la Cantidad de
1| oo do o movacinanal | Pesonalasualdel | Bt ey | Ninguna Womona | Ewende | Suekodellsbosdrdl ree
personal y las mejoras en los materia prima = Utilidad identificadas en el P ' '
procesos productivos adquirida mercado

Sueldo del colaborador del area
Identificar las necesidades de los | Personal actual del | Encuesta de satisfaccion . Grado de motivacion Encuesta de administrativa: $781.242 SMMLV /

2 . S Ninguna ! = o '

empleados, area administrativa laboral en los empleados | satisfaccion laboral | Capacitacion de empleados con el fin de
mejorar el desempefio laboral $100.000
. » Sistema de
Fuentes de informacion . .
. . peticiones, quejas, .
Evaluar las acciones adecuadas Personal actual del sobre las estrategias . Encuesta de Sueldo del colaborador del area
3 . . . S . Ninguna . P reclamos y RS
para mejorar el ambiente laboral area administrativa | empleadas para mejorar satisfaccion laboral sugerencias de los administrativa: $781.242 SMMLV
el ambiente laboral colaboradores
Llevar un

Proyectar planes de contingencia

seguimiento de la

- Personal actual del Prondsticos de Poca capacidad Prondsticos de produccion diaria y Sueldo del colaborador del area
4| que d|sm|nulgzr;rlaal sobrecarga area administrativa produccién de FSSI financiera produccién la capacidad de administrativa: $781.242 SMMLV
produccién
requerida
Implementar los planes de Sueldo del colaborador del area
ot e eden administrativa: $781.242 SMMLV, sueldo
g ' P Personal actual del Pronésticos de . Pronésticos de Pronésticos de para la persona que apoyara en las
5| ser la contratacion de personal de | S o Ninguna " P .
apoyo o implementacion de nueva area administrativa produccién de FSSI produccion produccion temporadas dg mayor demfa\,nda. $30.000
maauinaria Obra a labor, implementacién de nuevas
4 magquinarias: $6.000.000
Mejorar el proceso de logistica Registro de los tiempos Numero de pedidos Sueldo del colaborador del area
6 interna y externa desde la entrada | Personal actual del | de llegada de la materia Ni solicitados/ Numero . . administrativa: $781.242 SMMLV
- . S . inguna . Estudio de tiempos )
de materia prima hasta el area administrativa prima y despacho del de pedidos Contratacidn de personal que apoye los
despacho del producto producto despachados x 100 procesos productivos: $781.242 SMMLV
Programar a produccion en los Personal actual del Cantidad de
7 tierr? 0s ertinpentes brindando area administrativa / Prondsticos de Ninauna productos diarios/ Planificacion de la Sueldo del colaborador del area
P ; ogu ctos de c’ali dad Personal de produccion de FSSI 9 nmero de productos | produccion a diario administrativa: $781.242 SMMLV
P produccion defectuosos x100
Sueldo del colaborador del area
Personal actual del Base de datos de la % de incremento de administrativa: $781.242 SMMLV / Gastos
Realizar un seguimiento de la area administrativa / produccion / Gastos e Ninguna ° volumen de Programas de en incentivos monetarios como bonos para
produccion, motivando al personal Personal de insumos = Utilidad 9 roduccion produccion el personal $200.000 / Mantenimiento de
produccion adquirida P maquinas y equipos de produccion $

400.000
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Plan de accion estrategia 4: Incrementar los canales de distribucion

Denominacion: Estrategia de marketing

Meta establecida: Aumentar en un 40% los canales de distribucién

Indicador: % de nuevos canales de distribucion: Cantidad de canales de distribucion actuales/ cantidad de canales de distribucion nuevos x 100

CRONOGRAMA
TAREA O ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIONES (MBIGS] INDICADOR EVALUACION CONCEPTOS DE INVERSION
2|34
5|6
Identificar la totalidad de canales Personal de mercadeo/ | Base de datos actual de FSSI, para Numero de canales Nivel de Sueldo del personal de mercadeo:
T 3 S ! . e satisfaccion de los $781.242 SMMLV / Sueldo del
1| de distribucion actuales con los Personal actual del area identificar los canales de Ninguna de distribucion . VR
que cuenta FSSI administrativa distribucion actuales actuales de FSSI actuales canales de | - colaborador del area administrativa:
distribucion $781.242 SMMLV
Evaluar la eficiencia i
Establecer los métodos para dar a Personal de mercadeo/ | Fuentes informativas de marketing y 0 S de los métodos de Sueldo del personal de mercadeo:
3 o . . % de participacion . $781.242 SMMLV / Sueldo del
2 | conocer los productos ante nuevos | Personal actual del area publicidad, para atraer clientes Ninguna marketing y . VR
e N ) en el mercado O colaborador del &rea administrativa:
canales de distribucion administrativa potenciales publicidad
" $781.242 SMMLV
utilizados
T . , Capacidad }
Identificacion de nuevos canales Personal de mercadeo/ Fuentes del Dane, Camara de Numero de nuevos requerida para Sueldo del personal de mercadeo:
de distribucion en el mercado, asi . comercio, Acopi 0 demés fuentes . canales de queriaa p $781.242 SMMLV / Sueldo del
3 - Personal actual del area S . Ninguna e . suplir futuras . e
como los principales en los FSSI administrativa que pueden indicar el nimero de distribucion posibles demandas de colaborador del area administrativa:
ofertara sus productos canales de distribucion actuales de acceder productos $781.242 SMMLV
Sueldo del personal de mercadeo:
Portafolio de productos sencillo y Evaluar |a $781.242 SMMLV / Sueldo del
Ampliar los medios de publicidad atractivo para los futuros clientes, captacion del colaborador del area administrativa:
actuales de la empresa, de tal Personal de mercadeo/ volantes, elementos de publicidad . # de medios de cap ) $781.242 SMMLV / Gastos en la
. ) ) Poca capacidad S . publico hacia la . - ) -
4 forma que se logre atraer y/o Personal actual del area | alusivos al producto lider de FSSI, T comunicacion hacia - implementacion marketing y publicidad
L . » financiera ) publicidad y . .
captar los nuevos canales de administrativa asi como dotacién para la persona los clientes - a través de material POP (llaveros o
AR . ) conocimiento de la I
distribucion. encargada de visitar las tiendas y/o empresa esferos) $5.000.000 / Creacién de una
almacenes P pagina web $330.000 / Dotacion
$300.000
Realizar un estudio de costos, con Base de datos de la produccion en Evaluar el manejo Sueldo del personal de mercadeo:
. . Personal de mercadeo/ e ) Productos o de costos y
el fin de determinar los precios que R el Ultimo trimestre vs gastos en . . . . $781.242 SMMLV / Sueldo del
5 . . Personal actual del area . . ek Ninguna servicios producidos productividad . e
seran ofrecidos a estos nuevos VS materia prima e insumos = Utilidad " colaborador del area administrativa:
A administrativa p I Recursos utilizados actuales en la
canales de distribucion adquirida $781.242 SMMLV
empresa
. Evaluar el
Programar visitas en los canales 0 .
PR : % De empleados perimetro por
de distribucién anteriormente . .
o , ) Personal de mercadeo/ Los canales de capacitados para localidades en las .
identificados, para asi negociar . Base de datos de canales de P ) o Sueldo del personal de mercadeo:
6 AN Personal actual del area e e distribucion no accedan negociar ventas del | cuales se iniciara la
una venta e incluir a FSSI como o distribucion identificados . L §$781.242 SMMLV
ST administrativa a negociar con FSSI producto en canales | actividad de TAT/
uno de sus distribuidores en e
roductos de aseo de distribucion 0 IIarpqdas
P ) telefénicas
Sistema de
Seguimiento en los canales de ) peticiones, quejas, Su Sueldo del personal de mercadeo:
P . Base de datos de las tiendas de , reclamos y "
distribucion identificando si la . ) . # NUmero de nuevos ) $781.242 SMMLV / Contratacion de
7 Personal de mercadeo barrio y/o almacenes que realizaron Ninguna ! . sugerencias por .
demanda del producto es clientes activos personal que apoye el impulso del
la compra en FSSI parte de los .
constante. portafolio de productos $135.000
canales de
distribucion
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4.2, Presupuesto de ejecucion en FSS: En esta ultima etapa de la planeacion
estratégica, se calcula las inversiones, costos y gastos asociados al plan de accién; De
igual forma, se establece un seguimiento con el fin de lograr cumplir lo estipulado.

Presupuesto de ejecucién Valor total
Rubro presupuestal (miles de $)
Inversiones
Inversion en la obtencion de informacion sobre
procesos y mejoras implementados en otras empresas
(Benchmarking) 1.100.000
Inversién en I&D en cuanto a maquinarias
automatizadas 8.000.000
Inversion en 1&D en nuevas materias primas
amigables con el medio ambiente y que mejoren la
calidad del producto 2.600.000
Inversion en la creacion de una pagina web
fomentando la imagen corporativa de la compafia 330.000
Total inversiones 12.030.000
Cantidad u\n,iilaorzo Valor mes | Valor total
(mes) (miles de $) (miles de $) | (miles de $)
Costos
Contratacion de personal que apoye los procesos
productivos 4 1 781.242 781.242
Total costos 3.124.968
Gastos
Gastos en incentivos monetarios como bonos para el
personal 1 400.000 400.000
Gastos en la implementacion marketing y publicidad a
través de material POP (llaveros o esferos) 6 833.333 5'000.000
Gasto por mantenimiento pagina web
6 80.000 480.000
Implementacion del Benchmarking basandose en la 2.000.000
informacion recopilada 1 2.000.000 o
Mantenimiento de maquinas y equipos de produccion
(se debe realizar a corto plazo) — Actividad puesta a 2.400.000
punto de la planta de produccion 6 400.000
Capacitacion de empleados con el fin de mejorar el
desempefio laboral 6 100.000 600.000
Contratacion de personal que apoye el impulso del
portafolio de productos 4 135.000 540.000
Contratacion del colaborador contable 6 781.242 4.687.452
Contratacion del personal para el area de mercadeo 6 781.242 4.687.452
Salario mensual de colaborador personal en el area de 30.000 obra a
produccion para temporada 2 labor 900.000 1.800.000
Dotacién para el personal 6 300.000 1.800.000
Total gastos 24.994.904
Total costos mas gastos 49'549.872
Cuadro 9. Presupuesto de ejecuciéon
Fuente: Propia
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Es la herramienta mediante la cual la empresa establece los sistemas para evaluar y hacer
seguimiento del plan estratégico por medio de los indicadores de gestion los cuales se encargan
de analizar el comportamiento de cada aspecto. Por consiguiente, se tuvieron en cuenta los

principales indicadores acorde a las estrategias funcionales anteriormente descritas:

Monitoreo y control de plan estratégico: Los indicadores de gestion de FSSI

. Estandar,
. Frecuencia Fuentes de -
Indicador o - v . , . hy meta o nivel
P Clasificacion Método de calculo de informacion
Tl actualizacion | utilizadas e
referencia.
Perspectiva clientes
Indicador de
eficacia en la Cantidad de canales
o . -y Aumentar en
% de nuevos | permanencia de de distribucion 0
: X . Informe de un 40% los
canales de los clientes, actuales/ cantidad de Trimestral
e R ventas canales de
distribucion motor o canales de distribucién IR
distribucion
propulsor de nuevos x 100
desempenio
Indicador de
eficacia en la
# de nuevos | permanencia de .
. : No requerida (conteo . Informe de
clientes los clientes, . Trimestral 3
. directo) ventas
activos motor o
propulsor de
desempefio
# de medios
de Indicador de Ventas Informe del
comunicacioén | eficiencia de la actuales/Ventas Trimestral aumento de 2%
hacia los publicidad anteriores ventas
clientes
[v) =
arti/c(:)i d:cién Indicador de Volunsrmgfovggtas Informe del
P P aumento de * . Bimestral aumento de 2%
en el compradores*Cantidad
demanda ventas
mercado del producto
Perspectiva de productividad
Implementar
en un 35%
o .
% de ) Capacidad de .Ingresos mejoras en
desempeno . operacionales - Costos Informe de procesos
produccion . Cada mes o ;
de la y gastos operacionales produccion | productivos y
L actual T . .
produccion = Utilidad operacional propiedades
de la materia
prima
o, indi
' % de . Ipdlcg de (# de.v'olumen de Seguimiento
incremento eficiencia de la | produccion actual/# de . o
. L ; Bimestral y control de 15%
de volumen capacidad produccion antigua) .
e . . produccion
de produccion productiva 100
Numero de Indicador de # de productos Bimestral Formato de 15%
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Estandar,

desempeno

. Frecuencia Fuentes de .
Indicador o g .. . . . e meta o nivel
P Clasificacion Método de calculo de informacion
indice . L. L de
actualizacion | utilizadas .
referencia.
productos eficiencia, # de | defectuosos/ totalidad control de
diarios / productos de productos productos
productos eficientes vs defectuosos
defectuosos defectuosos,
x100 motor o
propulsor de
desempenio
Perspectiva aprendizaje y crecimiento
Productos o servicios Base de Incrementar
% de la Indicador de producidos / Gastos e datos de la o
S .. : - Cada semana ., un 35% la
productividad productividad insumos utilizados x produccion roductividad
100 enFssl | P
Grado de IlecaQQr de
L eficiencia en la . Informe de
motivacién en M No requerida . .
realizacion de ) Trimestral desempeno 8
los : (conteo directo)
las funciones laboral
empleados .
asignadas
% De
empleados Indicador de
capacitados eficiencia de .
ara negociar capacitacion Empleados Evaluaciones
P 9 P ’ capacitados/ Total de Trimestral de 10%
ventas del motor o ~
empleados desempeno
producto en propulsor de
canales de desempeno
distribucion
Perspectiva financiera
% de (Valor obtenido de Estados Acrecentar
rentabilidad Retorno sobre la | beneficio - Valor total . . ; o
; e X . Trimestral financieros un 45% las
de la inversion de la inversion) / Valor . ;
. L . - de FSSI inversiones
inversion de la inversion x 100
Presupuesto
de inversién Indicador de
en nuevas eficiencia de Partida pr.(.-:'supuestal Anual Inf.o.rme de $2.600.000
materias presupuesto de fija utilidades
primas y inversion
maquinaria
% de Indice de
eficiencia por Informe de
aumento de Ventas actuales/ . o
. ventas, motor o . Trimestral ventas e 2%
los ingresos ventas anteriores ;
propulsor de ingresos
por venta

Cuadro 10. Los indicadores de gestién de FSSI
Fuente: Propia
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5. CONCLUSIONES

A nivel general se puede concluir que con el plan estratégico propuesto y la adecuada
implementacién de cada estrategia funcional en FSSI se logre los resultados esperados,
permitiendo a la empresa mayor estabilidad en el mercado para competir ante las
empresas que realizan su misma actividad industrial.

El diagnostico estratégico permitié detectar las principales fuerzas externas presentadas,
para lo cual identificamos aspectos importantes que afectaban de manera directa a la
compania como el aumento de las importaciones lo que conlleva a un crecimiento de la
competencia, el tipo de poblacién que constituye el mercado objetivo de FSSI, el
desarrollo de nuevas tecnologias y la innovacién de nuevas materias primas que mejoran
las propiedades en los productos ofrecidos por la empresa, los habitos de consumo de las
personas con respecto a las actividades de limpieza y las medidas ambientales que se
han implementado en el sector para disminuir el impacto ambiental de las materias primas
utilizadas actualmente por FSSI.

Por otra parte, en cuanto al analisis interno la empresa cuenta con los recursos y
capacidades suficientes para su funcionamiento, pero se determiné que no son los
adecuados para mejorar la competitividad en la companfia, por consiguiente, el plan
estratégico identificd la manera conveniente para potenciar los recursos y capacidades de
la empresa, de tal forma que FSSI se adapte constantemente a los cambios en el mercado
impuesto por las exigencias y tendencia de los clientes.

Por consiguiente, el plan de accién logra determinar de manera secuencial como se deben
ejercer cada una de las estrategias propuestas, cabe aclarar que para la implementacion
de estas no se necesita de gran inversion de capital, por ende, se espera que logren ser
empleadas por parte de la compania lo mas pronto posible con el fin de aumentar la
participacién de la empresa en el mercado.

Finalmente, por medio de este proyecto se definieron los criterios estratégicos que
permitan a la empresa un desenvolvimiento en el mercado, debido a que la mayoria de
las pymes no se preocupan por mejorar sus procesos productivos, lo que puede causar
que estas quiebren.

Por lo tanto, es fundamental que las compafias inviertan en mejorar sus procesos
productivos, en el caso de FSSI se determind la importancia de incursionar en nuevas
tecnologias no solo en las nuevas maquinarias utilizadas para la fabricacion de traperos
sino también en la innovaciéon del mismo producto de acuerdo a su funcionalidad y las
propiedades del mismo, para lo cual es importante la investigacion de las nuevas materias
primas que mejoren la calidad del mismo y la indagacion de los diferentes tipos de traperos
que se estan ofreciendo actualmente en el mercado, para asi estudiar su viabilidad.

Por ultimo, es necesario que las compaifias inviertan en mejoras que se puedan
implementar en sus procesos con el proposito de que vayan acorde a la innovacion y
tecnologia, estos dos aspectos son fundamentales en el desarrollo productivo de las
empresas y por ende del pais.
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6. RECOMENDACIONES

Con el aumento de la competencia en el sector manufacturero, la empresa FSSI debe Identificar
los diferentes factores externos e internos que influencien el desarrollo de la compania, con el fin
de preparar a la organizacion ante los diferentes cambios en el entorno. Por lo tanto, es importante
para FSSI analizar las exigencias y tendencias en el mercado, teniendo en cuenta el potencializar
los recursos y capacidades disponibles, para asi determinar los puntos claves para la ejecucién
de las acciones convenientes para la empresa.

Ademas, por medio del diagnéstico se identificaron las fortalezas a potenciar y debilidades a
minimizar dentro de la compania, aspectos los cuales la empresa no reconocia y los cuales se
deben tener en cuenta para generar una propuesta de valor.

Dicho lo anterior, FSSI debe plantear, implementar y llevar a cabo el seguimiento de las
estrategias identificadas, por lo tanto, la empresa debe desarrollar una evaluacion de
competitividad con el fin de determinar, si las acciones estratégicas han obtenido los resultados
esperados.

Se recomienda a FSSI ejecutar mejores practicas, destinar a programas para mejorar el ambiente
laboral de la empresa por medio de la motivacién del personal, en desarrollar nuevas propuestas
que generen valor para la compafia como el Benchmarking, asi como la implementacion de
nuevos medios de publicidad, el fomento de nuevos servicios complementarios, el impulso del
producto por medio de asesorias y la incursion de nuevos canales de distribucién con el fin de
generar reconocimiento del mismo e incrementar las ventas; No sin antes, buscar fuentes de
financiamiento que permitan la ejecucion de dichas acciones.

De igual manera, FSSI debe invertir en investigar y desarrollar mejoras en los procesos
productivos que vayan acorde con las exigencias actuales de los clientes, permitiendo brindar un
valor agregado a su producto con el fin de que este se logré comercializar a largo plazo en un
segmento mas amplio de mercado, como lo son las compafias cuya actividad diaria sea el
mantener las instalaciones correctamente aseadas, asi mismo este nuevo segmento de clientes
impone exigencias distintas a los actuales. Por ejemplo, en el producto se puede implementar
simples mejoras como el color del cabo de madera, el cual puede diferenciarse segun el lugar de
limpieza, es asi como un trapero para secar en un lugar de quimicos altamente perjudiciales no
puede ser utilizado para limpiar el casino de la empresa, es por ello que el color del cabo de
madera puede diferenciar su uso.

Por ultimo, la empresa debe encontrar los métodos adecuados para sustituir sus materias primas
actuales con materiales biodegradables a fin de disminuir el dafo al medio ambiente, para lo cual
es importante preparar a FSSI ante estos cambios en el entorno no solo para promover la
responsabilidad social empresarial sino con el propdsito de acondicionar la compafia ante las
exigencias de las regularidades ambientales que se puedan presentar.
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8. ANEXOS

ANEXO 1 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS FSSI.........
ANEXO 2 FLUJO DEL PROCESO PRODUCTIVO FSSI
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ANEXO 1 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS FSsSI
PRODUCTO LIDER VENTA DE

Fabricacion de TRAPEADORES PRODUCTOS
COMPLEMENTARIOS

Por medic de la venta cruzada, F55I1
ofrece a sus clientes demas productos
— para el aseo.

Traperos realizados con algodon, son los mas
solicitados por los clientes.
TRAPEROS DE COPA Variedad de E"Eﬂﬂba!'l-l clasificadas

por el tipe de material

Cerdas suaves de matenal poliflas con
| plantils Zuwliz

gy Cerdas de material en durp, referencia por
plantlla paisa, se utiiza para patios de

Los traperos se diferencian por gramajes (el color de

empague ndica el peso (amarlle 200 gramos, azul 200 e .
gramos y rojo 500 gramos). La calidad del producto se Cerdas de material en pve con plantila
fundamenta en la union de las hilazas de algodon con la supernor (mejor calidad).
copa, para <o se utiza una maquina de copa cuya Cerdas en matenal duro con plantlla zulia.
funcion principal es ejercer presion sobre &l gancho de
alambre juntando ambas pares.

TRAPEROS EMCABADOS

[ Ciros productos

FPara este tipo de trapern, se uliliza wna magquina Cepilo lavs-carro
enrolladora que al girar un alambre galvanizado de calibre e e-n s
18 une |3 hilaza de algodsn con el cabo de madera, Chupas para &l bano

MECHAS DE REPUESTO
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Con a3 ayuda de una maguina plana, se procede a cocer
una banda de tela a las hilazas de algodon, no sin antes
ubicaria en la mitad de la longitud total de las hilazas.

Traperos fabricados con algodon bicolor

Este material esta conformado por hilazas de algodon e
hilazas de despercol en colores.

Traperos de MEJOR calidad debido a su material.

Los traperos de hilos son los de calidad mas alta, debido
a que su capacidad de absorcion es mucho mayor.

MAGUINARIA UTILIZADA EN LA FABRICACION

Maguina de copa con compresor. cortadora, magquina
plana y enrolladora manual
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Churmusco con base para el bano, cepillo
de p=o con banda y recogedores

Algodon

Cabos de madera



ANEXO 2 FLUJO DEL PROCESO PRODUCTIVO FSSI

RECERCICN DE
MATERIA FRIKIA

ALMACENAMIENTO
MATERIA FRIKA

TRAMNSEORTE MP
AL AREA DE
COSIDo 3

TRANSPORTE AL
AREHA DE FORJADD

FORJADOD, AKMARRE Y
CLAVRADD

DESPUNTADD
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TRANSPCRTE AL
AREA DE EMPALILE
O AMARRE

O AMARRE

TRAMSPORTE AL
ALMACEN DE
PRODUCTD
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PROCESO PRODUCTIVO DE LA FABRICACION DE TRAPEROS FSSI

1. Recepcion de la materia prima: Se recibe el algodéon en hilazas llega enrollado en pacas
clasificadas por peso y tamafio, de acuerdo con las caracteristicas establecidas y cuidando de
que no tenga dafo el algoddn, asi como la recepcién de los bastones o palos, y bolsas de
empaque estas llegan en lonas, clasificadas por tamario.

2. Almacenamiento de algodoén y palos: La recepcidn del algodon se realiza en el almacén y se
guarda de acuerdo con su clasificacion para facilitar asi las operaciones del proceso operativo.
Lo mismo ocurre con los bastones y bolsas de empaque.

3. Transporte al area de ensamble: El algoddn y los palos se trasladan manualmente al area de
ensamble para iniciar el proceso de operacion.

4. Corte de algodon: En este proceso se corta el algodén, con el fin de obtener las mechas del
trapero, estas son cortadas por diferentes longitudes segun el peso y dimensiones del trapero.
5. Forjado, amarre y clavado: Las mechas de algodén debe ser de la calidad adecuada, debido a
que por su elasticidad garantiza la durabilidad del producto. El palo de madera se integra en
maquinas forjadoras, que utilizan alambre galvanizado del numero 18, para darle mayor calidad
y duracién al producto. Las maquinas forjadoras acomodan el palo y el operario acomoda el
algodén, con alambre galvanizado, sujetan las mechas al mango de madera, quedando este
amarre inicial cubierto por las mechas. El amarre termina exteriormente, sujetando la punta de
las mechas al mango de madera, donde se clava el extremo del alambre.

6. Cosido: Este parte del proceso, es Unicamente para el proceso de fabricacién de mechas de
repuesto, por consiguiente, para este producto después del corte de algodén se procede al
proceso de cosido. Se utiliza una banda de tela de 18 a 20 cm, la longitud del rojo tiene 80 cm, el
azul 70 cm y el amarillo 60, esta banda es ubicada en la mitad del lago de las mechas de algodon,
se procede a la unién de la banda con el algodon a través de una maquina plana de cocer. El
trapero se debe coser con hilo resistente y se requieren de seis a ocho pasadas para darle una
mayor consistencia y duracién. De hecho, este cosido es fundamental para su comercializacion,
ya que el numero de costuras es la garantia de la calidad y duracion.

7. Recorte y alineado: Una vez realizado el proceso de ensamble, amarre y clavado; Se alinean
y recortan las puntas mediante una cortadora.

8. Transporte al area de empaque o amarre: Una vez terminado el corte y alineado, se transporta
al area de empaque o amarre.

9. Empaque o amarre: Las traperos se empacan o amarran por docenas y se clasifican segun el
peso.
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