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1. Elementos de planeación estratégica 

1.1. Justificación de la empresa 

Desde que se dio inicio a la carrera universitaria, se ha tenido el objetivo de ser dueños y 

creadores de empresa, mediante la generación de empleo en Colombia; aportando al crecimiento 

de la economía de este país. Siendo una nueva empresa en el sector de productos de aseo para el 

hogar y la industria, Tulim nace con la finalidad de crear una propuesta innovadora en el 

mercado, satisfaciendo necesidades de primer orden por medio de productos para el aseo, los 

cuales forman parte de la canasta familiar colombiana. Estos se caracterizan por contar con una 

alta calidad, eficiencia en su uso, un fácil acceso económico y comprometido con el medio 

ambiente aportando al cuidado del mismo.  

Estas características del producto son acordes a lineamientos del Plan de Desarrollo Nacional 

2012- 2016 de Bogotá Humana, tales como se contempla en el Art. 24 “Visibilizar el medio 

natural y el entorno del agua y situar la naturaleza en el centro de las decisiones para la 

planeación del desarrollo de la ciudad. El agua se constituirá en un componente esencial de la 

planeación urbana y del desarrollo. Se hará de la estructura ecológica un cimiento de los 

procesos económicos y sociales para salvaguardar el desarrollo futuro de la ciudad.”. 

(Planeación, 2012-2016). Tulim empleará en sus procesos productivos el uso de materias primas 

que sean biodegradables, mitigará el desperdicio del agua utilizando únicamente lo necesario 

para su fabricación, se diseñaran estrategias de reutilización de envases plásticos donde los 

clientes conserven su plástico PET hasta que ya no tenga uso productivo. De manera que todos 

los procesos y estrategias que se empleen internamente en la compañía, tengan un impacto 

externo con una estructura ecológica que aporte al desarrollo sostenible de la ciudad. 

A diferencia de las demás empresas que cuentan con más tiempo en el mercado, Tulim 

desarrollará un factor competitivo, que busca exceder la satisfacción de las necesidades de los 

consumidores, donde el precio no será un factor que impida acceder a los productos, ya que tiene 

un alto impacto en la asequibilidad para los consumidores de cualquier estrato socioeconómico, 

por ende, cualquier consumidor tendrá la posibilidad de acceder y utilizar los productos. 

El estado actual de la empresa Tulim, la cual está constituida desde febrero del año 2015, 

registrada ante la Cámara de Comercio de Bogotá como persona natural comerciante; la cual ha 
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venido operando informalmente, decide hacer un proceso de formalización, con el fin de aportar 

a la sociedad y expandirse en el mercado y así generar beneficios para la empresa. La actividad 

económica de la empresa es de distribución de productos de aseo.  

Se debe tener en cuenta que la empresa Tulim aún le falta por cumplir ciertos requisitos de 

normatividad para formalizarse como tal en el mercado. Los cuales son 

1. Afiliación de la empresa y empleados al sistema de seguridad social en salud, pensiones y 

riesgos profesionales.  

2. Aportes parafiscales, es decir inscripción de la empresa a una Caja de Compensación 

Familiar.  

3. Trámites adicionales como apertura de Cuenta Bancaria; Registro Sanitario, Matrícula 

Sanitaria ante la Secretaría de Salud.  

4. Registro ante el Invima y obtención del certificado de cumplimiento de las normas de 

fabricación para productos de aseo, higiene y limpieza de uso doméstico; en el cual se 

verifica que el establecimiento cumple con las normas para la distribución y fabricación 

de los productos de aseo.  
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1.2. Ubicación y tamaño de la empresa 

Según la clasificación industrial internacional uniforme (CIIU) de actividades económicas, la 

actividad de fabricación de detergentes líquidos, está incluida dentro del código CIIU 2023, que 

contiene las actividades de fabricación de jabones y detergentes, preparados para limpiar y pulir; 

perfumes y preparados de tocador. (DIAN, 2012).  

Tulim, está constituido a partir de enero del año 2015 y se encuentra ubicada en Bogotá, 

localidad de Fontibón, en la Cra. 105 c N. 16F 56. La empresa, cuenta con la zona de 

producción, almacenaje y administración en la que se ubican los diferentes empleados que se 

necesitan para la producción de los productos.   

Inicialmente el número de empleados de la empresa será de 5 personas, dentro de las que se 

encuentran un administrador, un ingeniero químico, un distribuidor, un vendedor y un contador; 

además el valor de activos de la empresa no superará los 200 SMMLV, es decir los $98´921.332, 

razón por la cual será considerada una microempresa, según lo estipulado por la Ley 590 de 2000 

y sus respectivas modificaciones en la Ley 905 de 2004 (Congreso de Colombia, 2004). 

Por tal razón la prestación del servicio se va a realizar de manera directa, desde la ubicación de la 

empresa en Bogotá, en el cual se producen y se almacenan los productos, hasta la ubicación de 

cada uno de los clientes. 

1.3.Misión de la empresa 

Nuestro propósito es generar y promover productos para el aseo doméstico e industrial, que 

generen valor e impacto para la compañía y nuestros consumidores, en busca de un 

posicionamiento nacional e internacional; elaborando y distribuyendo productos con un alto 

estándar de calidad, teniendo como eje principal, el aporte al cuidado del medio ambiente. 

1.4. Visión de la empresa 

Para el año 2024, Tulim se proyecta como una compañía líder en el mercado colombiano de 

productos de aseo, teniendo como principal objetivo concentrar nuestro portafolio de productos a 

nivel nacional, primando el interés por la innovación y el cuidado del medio ambiente, el cual 

conlleve a la internacionalización de la compañía principalmente en el mercado de América 

latina, a través de estrategias de mercado propias, que generen alto impacto a nuestra compañía 

colombiana en múltiples países. 
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1.5.Objetivos de la empresa 

 Lograr la SATISFACCIÓN de nuestros consumidores es un objetivo principal para 

nuestra compañía, puesto que, con la elaboración de cada uno de nuestros productos, 

buscamos llegar al cliente; con el fin de dar solución a las tareas de limpieza diarias de 

manera eficaz y eficiente. 

 Utilizar el LIDERAZGO como eje central en cada una de las propuestas y estrategias 

empleadas internamente. A nivel externo siendo una marca reconocida y con un 

posicionamiento por medio de la calidad ofrecida a todos los consumidores de nuestro 

producto, así mismo expandirnos a mercados de América Latina.  

 Implementar la INNOVACIÓN en todos los procesos que hacen parte de la cadena de 

valor, de tal manera que exista la creación constante de estrategias para eliminar barreras 

organizacionales, de logística y de producción con el fin de ser una compañía que este a 

la vanguardia integral. 

 Generar CONFIANZA a todos nuestros colaboradores y consumidores, demostrando que 

somos una empresa sólida, donde el trabajo en equipo permita obtener como resultado un 

excelente producto terminado y con ello generar confianza y felicidad a nuestros clientes. 

2. Mercado 

2.1. Investigación de mercados 

2.1.1. Justificación y antecedentes. 

Productos de Aseo Tulim, nace con una propuesta innovadora al mercado con el fin de ofrecer 

una serie de productos para el aseo domestico tales como: Jabón de Manos, Jabón Líquido Lava 

loza, Detergente Liquido de Lavadora, Desengrasante Multiusos, Ambientadores, 

Desinfectantes, Suavizantes, entre otros. Cada uno de estos productos cumple una función la cual 

satisface una necesidad demandada por el mercado. Tulim cuenta con único almacén ubicado en 

la ciudad de Bogotá en el barrio Fontibón en la Calle 19. No 103 a – 36, más específicamente en 

la plaza de mercado de este barrio. 

Basado en los precios que se encuentran en las grandes cadenas de mercado nacional, que 

ofrecen artículos para el aseo doméstico en la actualidad, Tulim diseñó una estrategia competitiva 

donde el bajo precio caracteriza todos los productos que ofrece al mercado. Por ello 
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considerando este porcentaje tan alto, surgió la idea de realizar este proyecto, el cual responde y 

brinda una solución a esta problemática por medio de un acceso a bajo costo donde el precio no 

sea un limitante para consumir el portafolio que se ofrece al mercado. 

Debido a las problemáticas medioambientales que se presentan en la actualidad como lo son el 

calentamiento global, la contaminación que se provoca al extinguir los envases plásticos y demás 

materias que toman mucho tiempo en degradarse; Tulim será una empresa responsable con el 

medio ambiente, por ello estará comprometida con aportar al desarrollo sostenible 

medioambiental, por ende, se diseñarán  una serie de estrategias que forman parte de la ideología 

competitiva de la empresa, como la innovación e implementación de procedimientos no 

contaminantes; por ello se darán a conocer productos donde se empleen materias primas 

netamente biodegradables; mitigando el uso de plásticos e incentivando al reciclaje, como lo es 

la reutilización de envases. La optimización del agua, es uno de los factores por el cual Tulim 

desarrollará su enfoque ecológico por tanto minimizará el desperdicio en su proceso productivo y 

explotando en gran medida cada gota de agua utilizada.  

La calidad en cada uno de los productos que se ofrecerán al mercado demandante, se mantendrá 

durante toda la cadena de valor de la empresa Tulim, por ello uno de los objetivos primordiales, 

es que el producto del bien terminado cumpla las expectativas de los consumidores de tal forma 

que estos se vuelvan fieles a la marca, y siempre encuentren la misma calidad durante todo su 

tiempo de consumo. 

2.1.2. Análisis del sector. 

Según el PTP (Programa de Transformación Productiva, 2009) la empresa Tulim se puede 

clasificar en el sector de Cosméticos y productos de aseo, más específicamente al subsector de 

aseo, el cual tiene segmentos de productos como los Detergentes y jabón de lavar, así como 

también los productos de aseo del hogar.  En la figura 1, se observa la composición del sector de 

cosméticos y productos de Aseo en Colombia. 
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Figura 1. Composición del sector de cosméticos y productos de aseo en Colombia 
Fuente: Imagen tomada del Programa de Transformación Productiva (PTP) 2009 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Porcentaje de la Producción del Sector de Cosméticos y Aseo en Colombia 
Fuente: Elaboración Propia. Datos tomados de ANDI (2014)  

Analizando el sector de cosméticos y productos de aseo, se puede evidenciar en el gráfico 1 que 

está compuesto por un 52% del total de la producción en cosméticos; 27 % en aseo; y el 21% en 

productos absorbentes, evidenciando con esto, el comportamiento de la producción del sector al 

cual se puede llegar, si se escoge el subsector de productos de aseo, y más específicamente los 

detergentes. 

  “El 2011 fue un año crucial para el Sector Cosmético y de Aseo en Colombia. Su participación 

dentro del PIB se triplicó haciendo parte de los cinco mayores mercados latinoamericanos en 

ventas, y es el sector líder en el programa de transformación productiva del Gobierno” (ANDI, 
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2014). “Es importante resaltar que el Sector de Cosméticos y Aseo desde el año 2009 ingresó al 

Programa de Transformación Productiva (PTP) del Ministerio de Comercio Industria y Turismo 

con el propósito de convertirlo en un sector que pueda competir mundialmente” (Propaís, 2013), 

esto indica que el sector ha tenido una estabilidad fuerte dentro del mercado colombiano. El 

sector se compone principalmente por los cosméticos, aseo y absorbentes. El continuo 

crecimiento de dicho sector en Colombia, se ha podido evidenciar en gran medida en el trascurso 

de los últimos años, más exactamente en los últimos 14 años, donde se evidencian cifras como: 

el aumento de las ventas en los productos de aseo del hogar, ya que para el año 2003, este valor 

era de US$ 63.686 y para el año 2010, este valor aumentó a US$ 241.479  (ANDI, 2013). Esto 

refleja la consolidación del sector en el mercado colombiano, el cual ha ido aumentando 

anualmente. (Ver anexo 1)  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Evolución de la Producción del Sector de Cosméticos y productos de Aseo 
Fuente: DANE- EAM 2000-2013* * Datos proyectados  

En la figura 3, se puede observar que el sector ha presentado un comportamiento alcista en la 

producción, específicamente desde el año 2007. Es decir que aumentó en relación a los años 

anteriores, esto deja ver que el sector ha estado en constante crecimiento y se ha logrado 

mantener en el mercado. Según el Informe de la Industria de Cosmética y Aseo en Colombia de 

la ANDI, Colombia es uno de los cinco principales productores de la industria de productos de 

aseo en Latinoamérica, lo cual lo consolida como un proveedor mundial de calidad (ANDI, 

2013) . De acuerdo a las diferentes tendencias que tiene el mercado externo, las cuales favorecen 

a la oferta colombiana, los tratados de libre comercio vigentes están impulsando la expansión de 

la industria. Según PROCOLOMBIA a Estados Unidos, exportaron 18 empresas del sector por 
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primera vez y a la Unión Europea, llegaron cinco empresas por primera vez, después de un año 

del acuerdo (PROCOLOMBIA, 2014). 

2.1.3. Análisis del mercado. 

Tabla 2 COSMÉTICOS Y ASEO EN COLOMBIA USD$ MILLONES 

AÑO 2000 2013 Crecimiento 

PIB 1.301 3.713 Casi 3 veces 

MERCADO (A precios de 

mercado) 
2.644 6.107 2.3 veces  

EXPORTACIONES  (FOB)  No 

incluye las exportaciones hechas 

desde la zona franca 

113 847 7.5 veces 

TASA DE APERTURA 

EXPORTADORA (porcentaje de 

la producción colombiana que se 

exporta) 

8.6% 23% 2.6 veces 

IMPORTACIONES (CIF) 74 601 8.12 veces 

BALANZA COMERCIAL -9 246 De negativa a positiva 

EMPLEOS DIRECTO  19.759 29.188 1.47 veces 

EMPLEOS INDIRECTOS 56.000 81.726 1.47 veces 

OPORTUNIDADES DE 

INGRESO (venta directa) 
350.000 1.000.000 2.85 veces 

Fuente: Elaboración propia, Datos tomados de la ANDI (Informe) 

En la tabla 1, se puede observar el comportamiento de las diferentes variables económicas del 

Sector de Cosméticos y Aseo en Colombia, las cuales se comportan de manera positiva, esto 

quiere decir que el crecimiento en Colombia del sector de aseo, se ha logrado gracias a la 

innovación, el aumento de la producción y a la inversión que ha hecho el sector privado, con el 

apoyo del gobierno y de las diferentes agremiaciones adherentes al sector.  

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Evolución Exportaciones Colombianas del Sector (USD) 
Fuente: Elaboración Propia- Datos tomados del DANE 
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En la figura 4, se observa el comportamiento de las exportaciones del Sector en los últimos años, 

el cual evidencia a partir del año 2002, una balanza comercial superavitaria. El subsector de aseo, 

tuvo en el año 2014 el mayor registro de exportaciones; las cuales fueron de USD$113.63 

millones. (Ver anexo 2.) 

Según el informe final de la ANDI (2013), los principales productos cosméticos exportados 

fueron: maquillaje, color y tratamiento (47%) y aseo personal (34%). En el subsector de aseo 

dominaron los detergentes (61%) (Enlaza Colombia, 2013). 

Principales Países de Destino Exportaciones Colombianas (USD)- Subsector Aseo- Año 2014 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Principales Países de Destino Exportaciones Colombianas (USD)- Subsector Aseo- 

Año 2014 
Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de la ANDI (Informe) 

En el anterior gráfico, se observan los principales destinos de las exportaciones del subsector 

aseo, en 2014, los cuales fueron Ecuador, Perú y Venezuela. “El sector ha presentado un 

posicionamiento fuerte en el mercado extranjero, debido al desarrollo interno en términos de 

capital humano, eficiencia, investigación, innovación”, etc. (ANDI, 2013) . Así como también se 

han logrado costos competitivos y disminución en las barreras de entrada a dichos mercados. 

Brasil, México, Argentina, Venezuela y Colombia se encuentran en los primeros lugares en la 

distribución de la producción, en Latinoamérica por países. (Portafolio, 2014). Según el director 

de la Cámara de la Industria de Cosméticos y Aseo de la Andi, Jaime Concha, Colombia tiene el 
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5 por ciento en la producción total de Latinoamérica. (Portafolio, 2014) Por lo tanto, cabe 

destacar que el sector ha venido creciendo significativamente. De acuerdo con datos del 

Programa de Transformación Productiva (PTP), el destino más importante de la producción local 

es Ecuador, que a septiembre del año 2013 participaba con el 26 por ciento de las ventas al 

exterior (Portafolio, 2013). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Evolución importaciones Colombianas del Sector de Cosméticos y Aseo  
Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de la ANDI (Informe) 

En la figura 6, se observa la evolución de las importaciones durante el periodo comprendido 

(1996-2014), el cual, a partir del año 2004, presentó un crecimiento constante. El subsector de 

cosméticos tuvo en el año 2008 la mayor participación, así como también el subsector de aseo 

obtuvo una balanza comercial superavitaria. (Ver anexo 1.4) 

Principales Países de Origen Importaciones Colombianas (USD)- Subsector Aseo- Año 2014 

En la figura 7, se observan los principales países de origen de las importaciones del subsector 

aseo, en 2014, los cuales fueron Estados Unidos, México, Alemania y Ecuador.  
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Es importante mencionar los tratados de comercio que actualmente tiene Colombia: la 

Comunidad Andina, Mercosur, Triángulo Centroamericano, México, Chile, EE. UU, Canadá, 

Suiza y la Unión Europea. Estos acuerdos, favorecen la economía del país e impulsan las 

exportaciones e importaciones de los productos que componen el sector de cosméticos y aseo 

(ANDI, 2013). 

Figura 6.  Principales Países Origen Importaciones de Productos de Aseo 2014 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de la ANDI 

2.1.4. Análisis de selección del Mercado Objetivo  

Para la selección del mercado objetivo, se hizo una matriz de selección con variables 

macroeconómicas, que ayudaron a segmentar los países a los cuales se busca consolidar el 

producto. Se realizó la búsqueda por medio del sistema de búsqueda MUISCA de la DIAN, 

clasificando nuestro producto (detergente líquido para lavadora) en el arancel de aduanas, el cual 

se encuentra en la sección VI (productos de las industrias químicas o de las industrias conexas), 

en el capítulo 34 (jabón, agentes de superficie orgánicos, preparaciones para lavar, preparaciones 

lubricantes, ceras artificiales, productos de limpieza), partida 340290 (agentes de superficie 

orgánicos; preparaciones tenso activas, preparaciones para lavar y preparaciones de limpieza, 

aunque contengan jabón). (DIAN, 2011). Actualmente Colombia tiene Tratados de Libre 

Comercio con diferentes países, los cuales son:  

 Acuerdos Vigentes: CAN (Perú, Ecuador, Bolivia), Triángulo del Norte (El Salvador, 

Guatemala, Honduras), Colombia- México, Colombia- Chile, Colombia- Estados Unidos, 

Colombia- Canadá, Colombia- Suiza, Colombia- Liechtenstein.  



19 
 

 Acuerdos Suscritos: Colombia- Asociación Europea de Libre Comercio, Colombia- 

Noruega, Colombia- Islandia, Colombia- Cuba.  

 Acuerdos de Preferencias Arancelarias: Caricom, Mercosur (Argentina, Brasil, 

Paraguay,  

Uruguay). (Procolombia, 2014) 

Para el desarrollo de la matriz de selección para cada uno de los países se analizaron las variables 

macroeconómicas, se recolectó información de fuentes confiables y posteriormente se hace una 

calificación de las variables de la matriz de selección de mercados, para la calificación de cada 

una de estas variables se darán puntajes donde, 1 es el más bajo (menor opción), 2 (opción 

media) y 3 el más alto (mejor opción). También hay que tener en cuenta los conceptos BAJO 

(pocas opciones, mayor dificultad o mayores costos) MEDIO y ALTO (gran variedad opciones, 

menores dificultades, menores costos). 

Segmentación del mercado con variables macroeconómicas 

Para elegir el mercado objetivo hacia el cual se hará el proceso de internacionalización de los 

productos que ofrece Tulim, como lo son el detergente líquido para lavadora y el desengrasante 

multiusos, se eligieron 7 países (Estados Unidos, Ecuador, Brasil, Perú, Argentina, México y 

España), a los cuales se evaluaron variables macroeconómicas de gran importancia, para el año 

2014, como lo son: el PIB, inflación, tasa de desempleo, importaciones, exportaciones, doing 

business y cumplimiento contractual. Posteriormente a cada variable se le dio una ponderación 

porcentual, de acuerdo a la importancia en la selección del mercado, y que estas tuvieran un total 

del 100%. Seguido de esto, se dio una calificación de 1 a 7 para cada variable. Siendo (1-2), país 

de baja posibilidad, (3-4-5), país neutro y (6-7) país con alta posibilidad. Al obtener los 

resultados totales de cada país, se escogieron los 4 países con mayor calificación, los cuales 

fueron: Estados Unidos, México y Perú (Ver tabla 2). 
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AÑO 2014 BRASIL Cal. Pond. MEXICO Cal. Pond. ESTADOS UNIDOS Cal. Pond. PERÚ Cal. Pond. ECUADOR Cal. Pond. ARGENTINA Cal. Pond. ESPAÑA Cal. Pond.

ASPECTOS MACROECONOMICOS 

PIB (BILLONES U$) (20%) 2.346 4 0,80 1.295 2 0,40 17.42 7 1,40 4.23 6 1,20 3.8 5 1,00 0.5 1 0,20 1.381 3 0,60

INFLACION  (10%) 6,3% 2 0,20 4,0% 3 0,30 1.6 % 7 0,70 3.2 % 5 0,50 3.6 % 4 0,40 21.5 % 1 0,10 -0,146% 4 0,40

TASA DE DESEMPLEO (15%) 6,3% 3 0,45 4,8% 6 0,90 6,2% 4 0,60 4,1% 7 1,05 5,1% 5 0,75 7,3% 2 0,30 24,5% 1 0,15

IMPORTACIONES (MILES DE U$) (20%) 229.060.056 5 1,00 399.976.864 6 1,20 2.346.040.540 7 1,40 42.193.570     3 0,60 27.515.416     1 0,20 65.323.378    2 0,40 350.977.773  4 0,80

EXPORTACIONES (MILES DE U$) (20%) 225.098.405 4 0,80 397.098.816  6 1,20 1.619.742.864       7 1,40 38.459.251 2 0,40 25.730.109 1 0,20 68.335.096 3 0,60 318.649.312 5 1,00

DOING BUSINESS (7%) 116/189 3 0,21 38/189 6 0,42 7/189 7 0,49 50/189 4 0,28 117/189 2 0,14 121/189 1 0,07 33/189 5 0,35

CUMPLIMIENTO CONTRACTUAL (8%) 45/189 3 0,24 41/189 4 0,32 21/189 7 0,56 69/189 2 0,16 99/189 1 0,08 38/189 6 0,48 39/189 5 0,40

PUNTUACION TOTAL 10 3,70 11 4,74 16 6,55 13 4,19 11 2,77 8 2,15 10 3,70

PAISES

Tabla 7. Selección del mercado objetivo con variables macroeconómicas 

 

Fuente: Elaboración Propia con base en datos Banco Mundial, Trade Map y Passport.  

 

Segmentación del mercado con variables microeconómicas  

Teniendo en cuenta los 3 países escogidos, se tuvieron en cuenta 7 variables microeconómicas 

para los productos detergente líquido y desengrasante multiusos; de acuerdo con la subpartida de 

los productos. Evaluando así para cada país, variables como: importaciones totales, crecimiento 

% importaciones mundiales, importaciones desde Colombia, Idioma, Principales proveedores, 

Distancia en kilómetros desde Colombia y el Arancel con Colombia.  A cada variable se le dio 

una ponderación porcentual para un total del 100%. Así mismo, se dieron calificaciones de 1-3 

para cada variable; como resultado, el país con mayor calificación fue Perú. Cabe resaltar que 

para la empresa TULIM, es importante tener como proveedor un país de América Latina, por 

razones como: facilidad de transporte hacia el país, idioma en común a la hora de hacer la 

negociación, reducción de costos de transporte y una mayor rapidez para la llegada de los 

productos a este país.  
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Variables (AÑO 2014) ESTADOS UNIDOS CAL. POND. MÉXICO CAL. POND. PERÚ CAL. POND.

Importaciones (MILES DE U$) (25%) 238.539 3 0,75 138.612 2 0,5 18.886 1 0,25

Crecimiento % importaciones mundiales 

(15%)
5% 2 0,30 3% 1 0,15 16% 3 0,45

Importaciones desde Colombia (20%)  165 2 0,40 29 1 0,2 1.865 3 0,6

Idioma (8%) Inglés 1 0,80 Español 2 1,6 Español 3 2,4

Principales proveedores (10%) Alemania, México, Canadá 2 0,20 USA, Bélgica, Alemania 1 0,1
Colombia,México, 

USA
3 0,3

Distancia en kilométros desde Colombia 

(10%)
4.222,31 1

0,10
3.696,38 2

0,2
2.951,8 3

0,3

Arancel con Colombia (12%) 0% 4 0,48 0% 4 0,48 0% 4 0,48

TOTAL 100% 3,03 3,23 4,78

E
N

T
O

R
N

O
 M

IC
R

O
E

C
O

N
O

M
IC

O
 

(D
E

T
E

R
G

E
N

T
E

 L
IQ

U
ID

O
)

PAISES

 

Tabla 8. Selección del mercado objetivo con variables microeconómicas 

Fuente: Elaboración Propia con base en datos Banco Mundial, Trade Map y Passport. (Map, 2014)  (Passport, 

2014) 

2.1.5 Análisis de la competencia  

Dentro del subsector de aseo, se puede encontrar que existen productos de aseo personal, 

detergentes y jabón de lavar. En la siguiente figura se puede apreciar con mayor detalle la 

participación dentro de la demanda de este mercado.   

 

Figura 9. Demanda sectorial del subsector de Aseo 
Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de Informe del Sector de Aseo de ANDI (2015) 

Como se observa en la figura anterior, las empresas de cosméticos y aseo en Colombia se 

dedican a diferentes actividades, siendo las más importantes las relacionadas con productos de 

aseo personal con un 22% de participación, seguido por los productos absorbentes de Higiene 

13% 
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Personal con un 21% y por productos de maquillaje, color y tratamiento con 17%. De esta 

manera, a nivel nacional existen empresas que se dedican a la producción de productos de aseo 

personal y el hogar. Se identificó que el sector presenta una estructura de mercado de tipo 

oligopólico, en donde participan pocas empresas con posibilidad de influenciar los precios o el 

nivel de producción; generalmente existe competencia por estrategias de diferenciación en los 

costos de los productos; es decir donde las empresas tienen la capacidad de reducir costos en 

todos los eslabones de la cadena de valor, de tal manera que la disminución de gastos genere un 

mejor precio para el consumidor y en consecuencia una mayor participación en el mercado 

(Ecoingenieros, 2012). Nuestros productos van dirigidos al Sector Industrial, Hotelero, 

Residencial y empresas Industriales. Según el Invima, en Colombia operan aproximadamente 

400 empresas, y 10 de ellas concentran aproximadamente el 65% de la producción, entre las 

cuales se encuentran Químicos del Cauca S.A.S., Reckitt Benckiser Colombia S.A., Colombiana 

Kimberly Colpapel S.A., Bayer S.A., Procter & Gamble Colombia LTDA. (ANDI, 2015). (Ver 

Anexo 1.5). “En general la venta de productos para el aseo del Hogar han incrementado gracias 

al crecimiento del poder adquisitivo del consumidor” (PTP, 2009). El subsector de detergentes y 

productos de aseo presenta un número reducido de empresas entre las cuales se encuentran 

Detergentes S.A, JGB, Colgate Palmolive y Unilever Varela.  

Entre las empresas más importantes que participan en el sector en Colombia se encuentran: 

  

 

 

 

 

 

 

Figura 10. Exportaciones Colombianas del Sector Aseo por empresa 
Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de Informe de Comercio Exterior de la ANDI 2014-2015 
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En la figura anterior, se observan las exportaciones de las empresas más importantes que 

conforman el sector de aseo en Colombia y su respectiva participación dentro del total de las 

exportaciones en los períodos de enero- abril 2014 y enero- abril 2015. Se identifica que del año 

2014 a 2015, existió un aumento en las exportaciones de las empresas mencionadas, esto indica 

que el sector ha dado prioridad al comercio exterior y el interés de conocer nuevos mercados 

para exportar. (Ver anexo 2). Estas empresas ofrecen detergentes comercializados bajo distintas 

marcas; incluso una misma empresa ofrece varias marcas de detergentes; es por ello que no hay 

una fuerte competencia entre las empresas.  Es ahí donde las empresas implementan estrategias 

de diferenciación; como el gasto en publicidad; con el fin de posicionarse en el mercado y así 

diferenciar sus productos a través de la marca.  

Actualmente, el sector de cosméticos y productos de aseo pertenece a la Cámara de la Industria 

Cosmética y de Aseo de la ANDI, la cual fue creada con el objetivo de hacer planes de desarrollo 

con los empresarios del sector; la Cámara pertenece al Consejo Empresarial Andino de la 

Industria Cosmética (CEANIC) y a la Asociación Latinoamericana de la Industria de Productos 

de Limpieza, Aseo, Domisanitarios y Afines (ALIADA). Estas organizaciones buscan impulsar 

el crecimiento del mercado y la competitividad del sector en Latinoamérica. Las grandes 

multinacionales del sector de cosméticos y aseo han sido atraídas a operar en el país, debido a la 

estabilidad de la economía colombiana, la ubicación geográfica estratégica del país (en términos 

del comercio exterior y la diversidad biológica); así como también los incentivos ofrecidos por el 

Gobierno para la inversión extranjera.  En Colombia, el sector se caracteriza por estar en 

constante crecimiento. Y se encuentra compuesto por alrededor de 1.000 empresas heterogéneas 

respecto al tamaño. Aproximadamente 300 pertenecen al subsector de cosméticos y 700 a los de 

aseo y absorbentes (ANDI, 2014).  

Figura 11 Distribución del Sector por empresas y ventas año 
Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de Informe ANDI (Informe), DANE 
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De acuerdo al informe final sobre el sector, presentado por la ANDI; las multinacionales han 

sido clave en el posicionamiento de Colombia en el sector de cosméticos y aseo a nivel mundial. 

(Enlaza Colombia, 2013) Entre ellas hay empresas líderes en ventas como Belcorp, Procter & 

Gamble y Unilever, entre otras, las cuales llevan más de 10 años en el país, y han desempeñado 

un papel fundamental para incrementar el desarrollo del sector. 

Según la Cámara de la Industria Cosmética y Aseo de la ANDI, multinacionales como Henkel, 

Belcorp, Yanbal, P&G, Avon, Unilever, Johnson & Johnson, Familia y Kimberly han realizado 

inversiones por más de 300 millones de dólares durante los últimos 3 años para la expansión de 

sus plantas de producción, centros de distribución y de innovación. (ANDI, 2013). 

Así mismo, se identificaron en la competencia nacional empresas dedicadas principalmente a la 

producción y comercialización de productos de aseo para la industria y el hogar. Algunas de las 

más reconocidas son las que se relacionan en la siguiente tabla. 

Tabla 12 

Principales empresas productoras de Aseo en Colombia  

EMPRESA 

PRODUCTOS DE ASEO PARA LA INDUSTRIA Y EL HOGAR 

Azul K S.A 

Basf Química Colombiana S.A 

Detergentes S.A 

Laboratorios Cofarma S.A 

Procter & Gamble Colombia S.A 

Quala S.A 

Reckitt Benckiser Colombia S.A 

Stepan Colombia S.A.S 

S.C. Johnson and Son Colombiana S.A 

Unilever Andina Colombia Ltda.  

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de Informe General de la Cámara de la Industria Cosmética y de Aseo 

(ANDI, 2015) 

Las anteriores empresas se han establecido en el mercado colombiano debido a su transparencia 

e innovación en los productos de Aseo, a pesar de que son pequeñas y medianas empresas; por 

esta razón se han escogido como la competencia de Tulim creando de esta manera una 

competencia similar. 

De igual forma, en Lima - Perú se encontraron diferentes empresas que se dedican a la 

producción y comercialización de productos de Aseo, dentro de las principales se encuentran las 

que se verán en la siguiente tabla. 
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Tabla 13 

Principales empresas productoras y Comercializadoras de productos de Aseo en Perú 

EMPRESA 

Proclean 

Alicorp 

Neo Deter del Perú S.A.C 

Detergentes y complementos DEXPER 

Procter & Gamble S.A  

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de la Cámara de Comercio de Lima (2015) y de las páginas de cada una 

de las empresas mencionadas 

Debido a su larga experiencia en el mercado, estas empresas han adquirido un gran 

reconocimiento en su país, logrando así establecerse en el mercado nacional con empresas como: 

Procter & Gamble S.R.L., Unique S.A., Alicorp, Reckitt Benckiser Perú S.A. Así mismo el 

sector de aseo pertenece al Comité Peruano de Cosmética e Higiene (COPECOH) (Cosmoprof, 

2013). 

1.1.1.1. Gremios. 

En Colombia, se pueden encontrar diferentes gremios relacionados con el sector de cosméticos y 

aseo, los cuales tienen el fin de fortalecer el sector. Dichos gremios se relacionan en la siguiente 

tabla. 

Tabla 14 

Principales gremios de Cosméticos y Aseo en Colombia 

NOMBRE GREMIO SIGLA ACTIVIDAD 

Cámara de la 

Industria Cosmética y 

Aseo de la Andi 
ANDI 

Se creó con el propósito de desarrollar con los empresarios 

del sector, acciones que ayuden al fortalecimiento y 

beneficio; coordinando esfuerzos a través de la 

Asociación. 

Consejo de 

Asociaciones de la 

Industria de 

Cosméticos 

Latinoamericana 

CASIC 

Es una organización internacional sin fines de lucro, que 

tiene como misión ser el facilitador en el crecimiento de la 

industria Latinoamericana, a través de alianza con el 

gobierno 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de Programa de Transformación Productiva (2012, pág. 29) y de las 

páginas de cada uno de los gremios 

De la misma manera en Perú se encuentran algunos gremios que tienen como finalidad ayudar al 

desarrollo de empresas relacionadas con el sector de Cosméticos y Aseo. Estos se mencionan en 

la siguiente tabla. 

Tabla 15 

Principales gremios de Cosméticos y Aseo en Perú 
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NOMBRE GREMIO SIGLAS ACTIVIDAD 

Gremio Peruano de 

cosmética e higiene 
COPECOH 

Es una asociación sin fines de lucro compuesto por 

empresas del sector privado, fabricantes, importadores, 

distribuidores, mayoristas y titulares de marca de 

productos de cosméticos, higiene personal y aseo para el 

Hogar. 

Consejo de Asociaciones de 

la Industria de Cosméticos 

de Latinoamérica 

CASIC 

Es una organización internacional sin fines de lucro, 

donde es un facilitador para el crecimiento de la industria 

en América Latina, con el fin de fomentar la 

competitividad, contribuyendo con los gobiernos de cada 

país, potenciando la industria cosmética y de cuidado del 

hogar, con un enfoque de desarrollo sostenible.  

Consejo Empresarial 

Andino de la Industria 

Cosmética 

CEANIC Es una asociación privada sin ánimo de lucro que busca 

promover la industria nacional de cosméticos y aseo para 

el hogar. 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados de Cámara de Comercio Lima (2015) y de las páginas de cada uno de 

los gremios 

2.2  Estrategias de mercado 

A continuación, se encontrarán las especificaciones y características generales del detergente 

líquido, así como su descripción básica y su uso. De igual forma se proponen ciertas alternativas 

y estrategias para la correcta implementación del producto, como de distribución, precio y 

promoción.  

2.2.1 Concepto del producto 

PRODUCTO 1: Detergente Líquido Lavadora O2 

Descripción básica: Es un detergente líquido para ropa blanca y de color con base en oxigeno 

activo   que ayuda a eliminar las machas más difíciles de lavar.  

Características:  

 Tiene componentes de blanqueador óptico que cuidan y no deterioran las prendas, 

mantienen el color vivo y reluciente en toda la ropa.  

 Fácil de usar, garantiza limpieza absoluta, no debe restregar ni volver a lavar sus prendas.  

 Hecho con agentes químicos biodegradables que ayudan con el cuidado del medio 

ambiente. 

 Su fórmula química protege y mantiene su lavadora ayudando a la durabilidad de su 

composición interna.   

Aplicación y uso:   
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 Detergente de uso doméstico para lavar todo tipo de ropa.   

 Vierta el Detergente Liquido de Lavadora O2 en la cantidad de agua en la cual desea lavar 

 Disuelva la totalidad del detergente hasta que haga la mayor espuma.    

 Separe ropa  

 Programe los ciclos que desea lavar en su lavadora.            

 Es un producto de consumo directo  

Fortalezas Debilidades frente a la Competencia: 

Fortalezas:  

 Bajo costo 

 Efectividad en la calidad del producto 

 El producto no ocasiona deterioro al medio ya que cuenta con componentes ecológicos y 

biodegradables. 

Debilidades: 

 Poco reconocimiento en el mercado  

 No cuenta con registros ISO de alta calidad 

 Disponibilidad en el mercado 

2.2.2 Estrategias de distribución. 

De acuerdo con las diferentes opciones para distribuir el producto, se identificó que se realizará 

la exportación de servicios con presencia comercial en Perú. Mediante el cual, se contarán con 

instalaciones propias de Tulim en este país, con el fin de realizar el proceso productivo de los 

productos, en especial el detergente liquido; y su respectiva distribución y comercialización; así 

mismo atender de forma más directa a los consumidores.  

Para realizar este tipo de distribución con presencia comercial, existen ciertos requisitos que la 

empresa debe cumplir como lo son: inscripción en el RUT, en el cual se está obligado a operar 

bajo el régimen común, por adquirir la condición exportador o usuario aduanero. También se 

requiere la adquisición de firma digital, registro en la VUCE (Ventana Única de Comercio 
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Exterior). Adicionalmente en el Perú para la constitución de la empresa, se requieren la ejecución 

de procedimientos los cuales son: 

a. Elaborar la minuta de constitución en el cual se especifica la modalidad empresarial que 

se ha decidido constituir, los datos de los socios de la misma y los estatutos.  

b. Escritura pública, un documento que hace constar un determinado hecho de las personas 

intervinientes. Sirve para darle formalidad al acto constitutivo de la empresa.  

c. Inscripción en los registros públicos, en donde los socios o el notario realizan la 

inscripción de la empresa en la Oficina Registral competente en el Registro de Personas 

Jurídicas de la SUNARP (Superintendencia Nacional de Registros Públicos).  A partir de 

la fecha y hora de presentación de los respectivos documentos, la empresa gozará de los 

derechos y beneficios que brinda la inscripción. 

d.  Tramitar el registro único del contribuyente (RUC) en la SUNAT (Superintendencia 

Nacional de Aduanas y Administración Tributaria), en el cual se elige un régimen 

tributario acorde al negocio que se va a desempeñar, se solicita autorización para 

impresión de comprobantes de pago para presentar las debidas declaraciones.  

e. Inscribir a los trabajadores en EESALUD, mediante el cual se registra la entidad 

empleadora mediante el Programa de Declaración Telemática, posteriormente se hace la 

afiliación a los trabajadores a través del PDT Formulario Virtual N° 601 Planilla 

electrónica, ya que la entidad cuenta con más de 3 trabajadores. Así mismo, a través de 

esta declaración, el empleador consignará como contribución el 9% del sueldo total 

percibido, el cual no deberá ser menor al 9% de la Remuneración Mínima Vital vigente. 

f. Solicitar permiso, autorización o registro especial, ante el Ministerio respectivo de 

acuerdo a la actividad económica de la empresa, el cual permite certificar que se cumple 

con las normas de salud, de seguridad, de infraestructura, etc. Y que pueda operar el 

negocio garantizando sobre todo no poner en riesgo la vida humana. 

g. Obtener la autorización del libro de planillas ante el Ministerio de Trabajo y promoción 

del empleo, en donde se hace un registro contable que permite demostrar, de manera 

transparente la relación laboral del trabajador con la empresa, su remuneración y demás 

beneficios que se pagan.  
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h. Legalizar los libros contables; mediante el cual la constancia asigna un número y 

contiene el nombre o la denominación de la razón social, el objeto del libro, el número de 

folios, el día y el lugar en que se otorga, y el sello y firma del notario.  

i. Tramitar la licencia municipal de funcionamiento ante el municipio donde estará ubicado 

el negocio. Es una autorización que otorga una municipalidad distrital y/o provincial para 

el desarrollo de actividades económicas (comerciales, industriales o de prestación de 

servicios profesionales) en su jurisdicción, ya sea como persona natural o jurídica, entes 

colectivos, nacionales o extranjeras (PERÚ, 2016). 

De acuerdo con las diferentes opciones para distribuir el producto en Colombia, se identificó que 

se realizará la distribución selectiva. Es decir, Tulim, recurrirá a un cierto número de 

intermediarios para vender el producto, es decir un minorista nacional.  Frente a esto, se hará una 

selección de intermediarios de acuerdo a la calidad de servicio, el tamaño del distribuidor 

referente a las ventas y la competencia técnica y el equipamiento son importantes sobre todo para 

productos no estandarizados, donde es importante el servicio post-venta. Dentro de los beneficios 

potenciales que tiene un intermediario dentro del canal de distribución se incluye la reducción de 

costos de transacción y la reducción de asimetrías en el poder de negociación entre los clientes y 

proveedores (Bradley, 2006). Asimismo, los intermediarios localizados en Colombia, pueden 

ofrecer un mecanismo para descubrir los mejores precios y conocer mejor las características de la 

oferta y de la demanda del mercado, que prefieren los clientes y proveedores. (Bradley, 2006) 

Así mismo, la distribución es a granel y está dirigida al consumidor final y a través de la página 

web se dará a conocer la empresa y los productos que se ofrecen.  

Frente a esto, se hará una selección de intermediarios de acuerdo a la calidad de servicio, el 

tamaño del distribuidor referente a las ventas y la competencia técnica y el equipamiento son 

importantes sobre todo para productos no estandarizados, donde es importante el servicio post-

venta. Dentro de los beneficios potenciales que tiene un intermediario dentro del canal de 

distribución se incluye la reducción de costos de transacción y la reducción de asimetrías en el 

poder de negociación entre los clientes y proveedores (Bradley, 2006). Así mismo, los 

intermediarios localizados a nivel nacional, pueden ofrecer un mecanismo para descubrir los 

mejores precios y conocer mejor las características de la oferta y de la demanda del mercado, que 

prefieren los clientes y proveedores (Bradley, 2006). 
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Así mismo, mediante distribuidores mayoristas, se hará la venta al consumidor final y a través de 

la página web se dará a conocer la empresa y los productos que se ofrecen. La mayoría de las 

ventas ocurren en Lima, sin embargo, existen oportunidades en otras ciudades principales hacia 

las cuales se puede realizar una estrategia de mercado específica. La cual puede ser por medio de 

representantes en Lima que tienen sucursales de venta en estas ciudades, mientras facilitan 

oportunidades de ventas en las provincias. El método más común de distribución en Perú es la 

contratación de un representante fuerte y calificado. (PROEXPORT, 2009) 

Los costos en los que se debe incurrir se presentan en la siguiente tabla. 

Tabla 16 

Costos de implementación de las estrategias de distribución 

COSTOS ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN (Anual) 

GASTOS DE 

DISTRIBUCIÓN 

Transporte $    2.400.000           

Publicidad y propaganda              $       480.000                

Gastos de movilidad y viáticos $   2.000.000              

TOTAL ESTRATEGIAS DISTRIBUCIÓN $   4.880.000          

 

Fuente: Elaboración propia 

2.2.3 Estrategias de precio. 

Para implementar el precio del detergente líquido en Perú, se tuvo en cuenta factores como: la 

tecnología y la competencia, la fluctuación del tipo de cambio, la coordinación de precios entre 

mercados, los canales de distribución y escalada de precios (Bradley, 2006). Así como también 

el porcentaje de ganancia (30%) que se aplicará, para obtener el margen de utilidad esperado. El 

cual fue definido acorde a los costos fijos y variables de producción. De acuerdo a las estrategias 

de precio de lanzamiento del producto, Tulim implementará la estrategia de penetración; es decir 

que se fija un precio bajo con el fin de obtener una alta participación en el mercado (Bradley, 

2006). Esta estrategia ayuda a la empresa a entrar a un nuevo mercado, incluso cuando aún 

existen competidores más fuertes. Para realizar una estimación de precio del producto 

internacionalmente es necesario conocer su costo de producción, lo que nos indica el precio 

mínimo para mantenernos en un punto de equilibrio. Es decir, se busca el valor comercial de 

nuestro producto en los almacenes de cadena y demás. Esto debido a que se busca obtener un 
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buen margen de volumen de ventas, una rápida incursión en el mercado peruano, gran acogida de 

los productos por parte de los consumidores y que estos se den a conocer rápidamente.  

En cuanto a las estrategias de precios, se estipularon algunas como: 

2.2.4 Estrategias de promoción. 

El detergente líquido para lavadora, está orientado a las amas de casa entre 25 y 50 años, 

dedicadas al hogar y principalmente a personas de clase baja y media. Más específicamente a 

señoras que se dedican a las labores del hogar, señoras que les gusta lo mejor en limpieza para 

las prendas de vestir, señoras que cuentan con los medios económicos suficientes y que lavan en 

lavadora o a mano. 

La estrategia que implementará Tulim, para el producto será a través de políticas de promoción a 

las ventas, como envíos de muestras para dar a conocer el producto, tanto a los distribuidores, 

como a los consumidores finales. Así mismo demostraciones del funcionamiento del producto en 

las tiendas mayoristas, por medio del cual se hará la distribución de los productos.  

Se plantea una estrategia de promoción de ventas en una serie de actividades, dirigidas a obtener 

un volumen alto de consumidores y de tal forma estimular la compra del detergente líquido para 

las empresas; así se da a conocer el producto con sus características y ventajas, de tal forma que 

los posibles clientes tengan una idea propia del producto que se va a adquirir. 

Antes de comenzar a distribuir el producto detergente líquido, se debe realizar un estudio de 

marketing y publicidad para crear el logo y el diseño de la marca. Posteriormente, se 

implementarán las estrategias a través de las cuales se desarrollará la correcta distribución del 

servicio, así como se generará y mantendrá publicidad y promoción del mismo. 

 Cuando un cliente adquiera variedad de productos con la empresa, se otorgarán 

descuentos en el porcentaje de compra. 

 Ofrecer algún tipo de descuentos o beneficios a clientes que generen una voz a voz del 

servicio prestado, y que consigan referidos y nuevos clientes a los que se les pueda 

vender los diferentes productos que ofrece la empresa. 
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 Entrega de materia prima verificada al área de producción: Se hace la verificación de la 

calidad y el buen estado de los insumos que se utilizarán en el proceso productivo.  

 Preparación y alistamiento de detergente: Luego de hacer la verificación del estado de 

cada materia prima, se procede a realizar el proceso productivo del detergente. 

 Empaque y etiquetado de los envases: el detergente líquido se empaca en envases de 4, 

10,20 litros y tambores de 200 litros. Y se plasma la respectiva etiqueta en el empaque. 

del producto.  

 Plasmar número de lote y fecha de vencimiento de cada envase: colocar el número de 

lote, como una forma de asegurar la trazabilidad, es decir, asegurar que se conoce la 

procedencia de cualquier producto, desde su fabricación, pasando por el transporte; así 

como también se especifica la fecha de expedición del producto, con el fin de dar mayor 

seguridad de lo que está consumiendo el cliente.  

 Despacho hacia unidades de negocio o pedido por entregar: luego de tener el producto en 

óptimas condiciones, se procede a realizar la distribución desde el lugar de fabricación; el 

cual está ubicado en la localidad de Fontibón, hasta los diferentes puntos de venta. Así 

como también se alista el pedido requerido para las empresas que demandan el producto 

y se distribuyen a los clientes.  

 Venta del bien final: Una vez se tengan almacenados los productos en los puntos de 

venta, se procede a la comercialización y venta de los productos; a través de un asesor 

comercial.  

Hay que resaltar que todos estos procesos tendrán altos niveles de calidad, los cuales serán 

supervisados y controlados a través de una auditoría interna, la cual se realizará anualmente con 

el fin de verificar el adecuado manejo de los procesos de la empresa por medio de 

autorregulación y autocontrol. 

En la producción y comercialización de detergentes líquidos, se realizará un análisis detallado de 

los rubros que se tienen en cuenta en el presupuesto para de esta forma determinar si se ha 

cumplido lo que allí está estipulado; de igual forma, se revisan las posibles variaciones de 

precios de los insumos, y así mismo se hace un fuerte seguimiento al destino y uso de los dineros 

y materiales.  
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3.1.4 Necesidades y requerimientos. 

Para la correcta producción y comercialización de detergente líquido, es fundamental contar con 

diversos insumos, los cuales serán descritos a continuación: 

 Materias primas requeridas para el proceso productivo: Serán utilizados insumos como; 

ácido sulfonico, genapol 28%, soda caustica escamas, edta tetrasodico, abrillantador 

óptico, metasilocato de sodio, peróxido de hidrógeno, trietanolamina, sobre color, 

preservantes cocoamida líquida, agua y fragancia. Con el fin de tener productos de alta 

calidad. 

 Mano de obra. Para la correcta elaboración de los productos, es fundamental contar con 

personal capacitado para evaluar cada una de las actividades que hacen parte del proceso. 

De esta manera se tendrán: 1 administrador, 1 ingeniero químico y 1 distribuidor, 1 

vendedor; quienes serán los encargados de la producción y comercialización del 

producto, y determinarán las actividades y materiales dentro de cada una de sus áreas; 

este personal será fijo, y estarán por contrato fijo, ya que son requeridos tiempo completo 

para el óptimo desarrollo del proceso. También se contará con 1 profesionales en finanzas 

o carreras administrativas, quien será el encargado de sintetizar toda la información y 

consolidar la información financiera. Esta persona será contratada por honorarios y estará 

por contrato de prestación de servicios.  

 Equipos y maquinaria. Son necesarios para la producción del detergente 3 agitadores de 

cantina, 1 batidor, 1 gramera, 1 eje con aspas, 1 tanque de 4000 kilos y 1 temporizador. 

Así como también 1 computador, para el contador y administrador, en los cuales se pueda 

almacenar toda la información financiera referente a la empresa.  

 Muebles y enseres. De la misma forma son fundamentales 2 escritorios, con sus 

respectivas sillas, para adecuar la oficina o área administrativa de la empresa. Así como 

también se requiere de 1 caja registradora, 1 impresora, 2 teléfonos y la estantería para el 

almacenamiento de los productos, ubicada en los puntos de venta.  

 Mantenimiento. Es indispensable tener mantenimiento preventivo de las máquinas de 

producción, al menos una vez al año. 

Los costos necesarios para la adquisición de las necesidades y requerimientos de la empresa se 

relacionan en la tabla a continuación. 
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Tabla 24 

Costos de las necesidades y requerimientos 
 CANTIDADES PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL 

  Agitadores de cantina 3  $                      30.000   $                       90.000  

Batidor 1  $                    500.000   $                     500.000  

Gramera 1  $                    180.000   $                     180.000  

Eje con aspas 1  $                  2.000.000   $                  2.000.000 

Tanque de 4.000 kilos  1  $                400.000  $                     400.000 

Estantería 1  $                     500.000  $                    500.000 

Implementos de laboratorio 1  $                     400.000  $                     400.000 

Temporizador  1  $                     500.000  $                     500.000 

Taladro 1  $                     300.000  $                     300.000 

Balanza  1  $                     210.000  $                     210.000 

Tambores de 200 litros 10  $                       50.000  $                     500.000 

Computador  1  $                  1.800.000             $                   1.800.000 

Muebles de oficina      1  $                  1.200.000  $                   1.200.000 

Caja registradora 1  $                     450.000  $                      450.000 

Impresora 1  $                     400.000  $                      400.000 

Teléfonos  2  $                       75.000  $                      150.000 

Sillas              3  $                      300.000  $                      900.000 

Mano 

de 

obra 

Administrador  1  $                   1.745.924  $                   1.745.924                     

Ingeniero químico  1  $                      400.000   $                      400.000  

Distribuidor  1  $                   1.036.234  $                   1.036.234 

Vendedor  1  $                   1.036.234  $                   1.036.234 

Contador  1  $                      800.000  $                      800.000  

Fuente: Elaboración propia. 

3.1.5 Plan de producción  

Teniendo en cuenta la proyección de demanda, se determinó que las cantidades a producir van a 

variar, y se determina que aumentarían de acuerdo a las ventas y necesidades de cada cliente.   

De esta manera las cantidades a producir están relacionadas en la tabla 12. 

3.2  Plan de compras 

En este subcapítulo se describen los diferentes insumos que serán requeridos para la correcta 

elaboración de cada producto. 



42 
 

3.2.1 Consumos por unidad de producto  

Para la producción, se requiere de la utilización de diferentes insumos y maquinaria, necesarios 

para la correcta elaboración de los productos.  También es necesario un computador que tenga la 

capacidad de almacenar toda la información necesaria. 

3.3 Costos de producción 

Para la determinación de los costos en producción se tuvieron en cuenta los insumos necesarios 

para cada producto. Para cada producto serán necesarios usar determinadas cantidades de 

materias primas; las cuales están especificadas en la siguiente tabla. 

Tabla 25 

Costos de producción según el producto 

 
INSUMO 

UNIDAD 

DE 

MEDIDA 

COSTO 

UNITARIO 

DE 

 LA UNIDAD 

DE MEDIDA 

¿PARA 

CUÁNTAS 

UNIDADES 

ALCANZA? 

COSTO 

TOTAL 

COSTO 

UNITARIO  

UNIDAD 

PRODUCIDA 

 

 

 

 

Detergente 

líquido para 

lavadora 

tambor 200 

litros 

Ácido 

sulfonico 
20 Kg $       102.000 1 $         102.000 

 

 

 

 

 

 

 

 

$336.720 

Genapol 28% 20 kg $         54.000 1 $           54.000 

Soda cáustica 

escamas 
2.3 kg $          6.440 1 $             6.440 

Edta tetra 

sódico 
0.4 kg $           3.600 1 $                360 

Abrillantador 

óptico 
0.05 kg $              150 1 $                150 

Metasilocato 

de sodio 
0.2 kg $              400 1 $                400 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Desengrasante 

líquido  

multiusos 

tambor 200 

litros 

Peróxido de 

hidrógeno 
10 kg $         24.000 1 $           24.000  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

$196.950 

Trietanolamina 1.6 kg $         11.680 1 $           11.680 

Sobre de color 0.1 kg $           1.550 1 $                500 

Cocoamida 

líquida 
1 kg $           7.800 1 

 

$           30.500 

Preservantes 0.2 kg $           4.600 1 $             4.600 

Fragancia brisa 

marina 
2 kg $       108.000 1 $         108.000 

Agua 142.25 kg $         12.500 1 $           12.500 

     
Ácido 

sulfonico 
10 kg $         51.000 1 $           51.000 

Metasilocato 

de sodio 
12 kg $         24.000 1 $           24.000 

Soda caustica 

escamas 
5 kg $         14.000 1 $           14.000 

 

 

Edta tetra 

sódico 
0.5 kg $           4.500 1 $             4.500 
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Butiglicol 15 kg $         73.500 1 $           73.500  

 

 

 

 

Color verde 

piranina 
0.1 kg $         15.100 1 $           15.100 

Agua 157.4 kg $         13.850 1 $           13.850 

Ácido 

sulfonico 
20 kg $         102.000 1 $           102.000 

Nonil fenol 10 

moles 
10 kg $           73.500 1 $             73.500 

 

Jabón Azul 

Ray líquido 

tambor 200 

litros 

 

 

 

 

 

Soda cáustica 

escamas 
3 kg $             8.400 1 $               8.400 

 

 

$267. 750 

Color azul 

marino 
0.5 kg $             7.750 1 $               7.750 

Preservantes 0.2 kg $             4.600 1 $               4.600 

Fragancia 

Citronela 
2 kg $           57.000 1 $             57.000 

Agua 164.3 kg $           14.500 1 $             14.500 

     

 
Cocoamida 

líquida 
3 kg $           23.400 1 $             23.400  

 Genapol 28% 50 kg $         135.000 1 $           135.000  

Jabón líquido Fragancia 2 kg $           60.000 1 $             60.000  

Antibacterial 

tambor 200 

litros 

Preservantes 0.2 kg $             4.600 1 $               4.600 
 

$251.900 

 Merling 0.1 kg $             5.200 1 $               5.200  

 Glicerina USP 2 kg $             9.600 1 $               9.600  

 1 sobre color 0.1 kg $             1.500 1 $               1.500  

 Agua 142.7 kg $           12.600 1 $             12.600  

       

 
Ácido 

sulfonico 
30 kg $         153.000 1 $           153.000  

 
Nonil fenol 10 

moles 
2 kg $           14.700 1 $             14.700  

 Genapol 28% 40 kg $         108.000 1 $           108.000  

 
Edta tetra 

sódico 
0.5 kg $             4.500 1 $               4.500  

Jabón líquido 

lava loza 

Soda cáustica 

escamas 
2.7 kg $             7.560 1 $               7.560  

tambor de 200 

litros 

Cocoamida 

líquida 
3 kg $           23.400 1 $             23.400 $364.760 

 Fragancia 1 kg $           35.000 1 $             35.000  

 Preservantes 0.2 kg $             4.600 1 $               4.600  

 
1 sobre de 

color 
0.1 kg $             1.500 1 $               1.500  

 Ácido cítrico 0.5 kg $             1.900 1 $               1.900  

 Agua 120 kg $           10.600 1 $             10.600  

 Glicerina USP 2 kg $             9.600 1 $               9.600  

       

Fuente: Elaboración propia. 
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3.4  Infraestructura 

El siguiente punto da a conocer la infraestructura necesaria con los parámetros técnicos y 

especiales que se necesita para poner el proyecto en marcha. 

3.4.1 Instalaciones. 

A partir de la descripción realizada en el ítem de necesidades y requerimientos, se diseñó el 

siguiente Layout. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 26. Layout. 
Fuente: Elaboración propia. 

Punto de venta: Se encuentra ubicado en la parte frontal izquierda de la planta, allí estarán 

ubicados todos los productos que hacen parte del portafolio comercial.  Se realizarán ventas al 

por mayor y al detal ya que estarán disponibles todas las unidades de presentación de los 

productos. 

Entrada y salida de carga: Es un espacio disponible para la recepción de materias primas e 

insumos para la fabricación de los bienes, también será utilizado para el despacho de mercancías 

con destino a clientes locales y nacionales. 
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Almacén de Materia Prima: Es una bodega destinada para el almacenamiento de las materias 

primas que son necesarias para la elaboración de los bienes. Caracterizada por mantener los 

niveles de temperatura y con estantería especializada para la separación de los insumos y evitar 

el contacto entre ellos.  

Almacén de Productos Terminados: En esta área es donde se albergan los lotes que son 

producidos de cada producto, el cual se encuentra ordenado por medio de un inventario PEPS 

(Primeros en Entrar Primeros en Salir). Se utiliza graduación de la temperatura ambiente y 

estantería de carga pesada, para garantizar el estado óptimo de la mercancía.  

Área de producción: En esta área, está situada la maquinaria y los equipos de planta que son 

utilizados para los procesos de transformación, producción y embalaje de los artículos de aseo 

elaborados por la compañía. Esta área está marcada y señalizada en las zonas de alto riesgo 

donde se manipulen materia peligrosa para la salud, por ello se debe ingresar con overol, gafas y 

careta industrial. 

Área Administrativa: Está situado todo el cuerpo de personal que conforman el grupo 

administrativo tales como; Gerente General, Contador, Jefe de Producción, Jefe de Recursos 

Humanos, Auxiliares Administrativos y Secretarias. Encargado de todos los aspectos legales, 

normas sanitarias, pagos tributarios y pagos de nómina. 

Departamento comercial: Allí se sitúa la fuerza comercial, conformado por asesores de ventas 

encargados de visitar y tomar pedidos de los clientes existentes y buscar nuevos clientes a fin de 

dar apertura a nuevas cuentas de negocio con estos mismos. También se encuentran asesores 

encargados de recibir las llamadas de los pedidos que son realizados por medio telefónico. 

4 Organización 

A continuación, se presentará la estrategia y estructura organizacional, así mismos los aspectos 

legales para el correcto funcionamiento del negocio conforme a la ley, finalmente los diferentes 

costos en los cuales hay que incurrir para llevar a cabo la idea de negocio.  

4.1  Estrategia organizacional 

Dentro de este subcapítulo se desarrolla lo relacionado con las diferentes ventajas y desventajas 

internas y externas para el desarrollo del negocio, así como distintas estrategias para mejorar o 
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contrarrestar estos aspectos. A su vez se describen los organismos de apoyo indispensables a 

tener en cuenta en todas las etapas del plan de negocio. 

4.1.1 Análisis DOFA. 

El análisis DOFA que se presenta en este parágrafo identifica las debilidades, fortalezas, 

oportunidades y amenazas que pueden afectar o beneficiar el plan de negocios, y de esta manera 

se plantean algunas estrategias para mitigar o fortalecer estas características. 

Tabla 27 

Matriz DOFA 

 FORTALEZAS 

 Personal capacitado. 

 Desarrollo de estrategias que 

incentivan el reciclaje, y 

mitigan la contaminación 

medioambiental. 

 Precios justos dentro del 

rango establecido por el 

gobierno nacional. 

 Estrategias de bajo costo, 

expuesto al mercado de 

cualquier estrato 

socioeconómico. 

 Productos realizados con 

materia ecológica, que no 

deteriora el medio ambiente. 

DEBILIDADES 

 Poco reconocimiento en el 

mercado. 

 Pocos canales de 

empleados para su 

distribución. 

 No se cuenta con 

certificados de alta calidad 

como certificaciones ISO.  

 La posible incertidumbre 

que pueda existir a la hora 

de llegar al mercado 

peruano, debido a la poca 

información existente. 

OPORTUNIDADES 

 Fomento del sector 

Cosméticos y aseo por parte 

del Gobierno Nacional a 

través del Plan de 

Transformación Productiva. 

 Existencia de diferentes 

proveedores en el mercado 

que ayudan a la efectividad 

del proceso productivo. 

 Incursionar en el mercado 

empresarial, por medio de 

productos de aseo para el 

mantenimiento industrial y 

mantenimiento de equipo 

de oficina  

 Existen empresas dedicadas 

a la producción de 

detergentes líquidos; pero 

son pocas las empresas que 

incluyen dentro de sus 

ingredientes insumos libre 

de químicos, lo que nos 

ESTRATEGIAS FO 

1. Establecer alianzas 

estratégicas con proveedores 

de materias primas 

necesarias en la producción 

del detergente líquido, para 

dar más eficiencia a la 

realización del producto. 

2. Hacer capacitaciones 

periódicas al personal 

involucrado en la iniciativa 

para tener siempre un 

mejoramiento continuo. 

3. Aprovechar las alianzas que 

se pueden hacer con las 

agremiaciones, para 

identificar los diferentes 

clientes y ofrecer a dichas 

empresas nuestros productos 

con precios justos. 

4. Aprovechar la inversión 

necesaria para el continuo 

crecimiento de la empresa de 

ESTRATEGIAS DO 

1. Establecer contacto 

constante con empresas 

que requieran los 

productos de Aseo, con el 

fin de ofrecer estos como 

materias primas necesarias 

y de constante uso en su 

compañía. 

2. Ofrecer acompañamiento 

a los clientes prestando un 

buen servicio post-venta 

como valor agregado de 

esta iniciativa. 

3. Manejar descuentos y 

porcentajes teniendo en 

cuenta la cantidad de 

productos requeridos, 

buscando establecer 

fidelidad del cliente y 

generando así voz a voz 

que vaya posicionando 

nuestra empresa. 
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pronostica un gran 

potencial de crecimiento, 

debido a que es una idea 

innovadora, haciendo fácil 

su entrada al sector. 

 Innovar y Proponer nuevos 

productos que el mercado 

demande de manera que se 

obtengan una solución 

inmediata a su carencia. 

aseo Tulim. 4. Crear una alianza 

estratégica con empresas 

en Perú, con el fin de 

ofrecer a esta nuestros 

productos y poder 

posicionar la empresa en 

el mercado peruano. 

AMENAZAS 

 Empresas con más 

experiencia y 

reconocimiento en el 

mercado en la producción y 

comercialización de 

productos de aseo. 

 Falta de inversión 

financiera para convertirse 

en un mercado productivo. 

 Creación de normas legales 

que limiten la libre venta a 

granel de productos de 

aseo. 

 Posibilidad de la 

ineficiencia y poca 

aceptación de la estrategia 

de marketing utilizada 

 Reducción significativa de 

precios por parte de marcas 

reconocidas en el mercado 

de artículos para el aseo 

doméstico. 

 

 

 

ESTRATEGIAS FA 

1. Hacer alianzas con empresas 

o personas que tengan 

experiencia suficiente en el 

mercado, con el fin de que 

nos asesoren para mejorar 

nuestros procesos. 

2. Generar un directorio de 

proveedores a nivel nacional 

e internacional que permita 

conocer los diferentes 

precios del mercado 

productos de aseo.   

3. Implementación adecuada de 

diferentes herramientas 

tecnológicas de la 

información y la 

comunicación, para que la 

estrategia de marketing 

utilizada llegue al mercado 

objetivo. 

ESTRATEGIAS DA 

1. Crear estrategias con las 

empresas proveedoras 

para generar fácil acceso a 

los precios de la 

competencia. 

2. Generar un contacto entre 

nuestros proveedores de 

precios y clientes para 

otorgar algún tipo de 

descuentos siempre y 

cuando adquieran 

constantemente nuestros 

productos. 

3. Contratar una empresa 

reconocida en cuanto 

marketing y publicidad 

para así contrarrestar el 

poco reconocimiento en el 

mercado.  

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla anterior se identificaron diferentes pros y contras del negocio tanto a nivel interno 

como externo, encontrando como principal debilidad la inexperiencia y el poco reconocimiento 

en el mercado de Tulim, por lo que se espera poder tener contacto directo con algunas empresas 

que lleven más tiempo en el mercado y que sean reconocidas, de manera que se puedan brindar 

productos de mayor calidad  y de esta forma lograr contrarrestar la principal amenaza, que es la 

presencia de empresas productoras y comercializadoras de productos de Aseo. 
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De igual forma, se encontró como principal oportunidad el apoyo y las alianzas que se pueden 

generar con las agremiaciones del sector de Cosméticos y aseo, impulsándolo por medio del Plan 

de Transformación Productiva, lo que ha hecho que este tipo de empresas sean bien recibidas 

dentro del mercado nacional e internacional dadas las ventajas competitivas de Colombia. 

4.1.2 Organismos de apoyo. 

Para la correcta puesta en marcha del plan de negocios, es importante tener en cuenta las 

diferentes entidades que tienen que estar presentes en todo el proceso, para brindar apoyo, 

asesoría y capacitación a lo largo de todo el proceso. Dichas entidades están relacionadas en la 

siguiente tabla. 

Tabla 28 

Entidades de apoyo del plan de negocios 

ENTIDAD APORTE 

ENTIDADES DE APOYO EN LA DEFINICIÓN DEL NEGOCIO 

Gobierno Nacional: Plan 

de Transformación 

Productiva 

Programa creado por el gobierno nacional para apoyar diversas iniciativas en 

diversos sectores que están en constante crecimiento como en el caso de la 

exportación de servicios. 

ANDI 

Esta asociación brinda información sobre diferentes sectores de la economía 

colombiana para fomentar la innovación enmarcada en una estrategia social y 

sostenible, con el objetivo de difundir y propiciar los principios políticos, 

económicos y sociales de un sistema de libre empresa. 

Fenaseo 

Agremia a las empresas prestadoras del servicio de limpieza e industrias afines 

en Colombia, con el fin de brindarles acompañamiento estratégico, impulsar el 

fortalecimiento del sector y contribuir a su crecimiento. 

ENTIDADES DE APOYO EN LA IMPLEMENTACIÓN DEL NEGOCIO 

Fondo Emprender – SENA 
Ayuda a financiar diferentes iniciativas empresariales que no superen los 12 

meses de haberse constituido legalmente. 

Bancoldex Provee capital para apoyar nuestros futuros planes de expansión internacional. 

ProColombia 
Impulsa el desarrollo de mercados internacionales para la expansión a nivel 

internacional de la empresa. 

ENTIDADES DE APOYO EN LA OPERACIÓN DEL NEGOCIO 

Cámara de Comercio Nos brinda las pautas y pasos para la creación de la empresa. 

Cámara de la Industria 

Cosmética y de Aseo 

Ente que contribuye al desarrollo del sector y de sus afiliados en el ámbito 

nacional e internacional, implementando acciones que atraigan la inversión y el 

consumo, dentro de un marco que promueve la responsabilidad social. 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla anterior se pueden evidenciar las diferentes organizaciones tanto públicas como 

privadas que participan en todo el proceso de puesta en marcha del negocio. De esta forma, las 

que participan en la etapa de definición son: Gobierno Nacional por medio del Plan de 

Transformación Productiva, la Asociación Nacional de Empresarios de Colombia y Fenaseo. 

Para la etapa de implementación, las organizaciones involucradas son: El Fondo Emprender del 
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SENA, el Banco de Desarrollo Empresarial y Comercio Exterior de Colombia y ProColombia. 

Finalmente, para la etapa de operación del negocio, las empresas necesarias son: la Cámara de 

Comercio y la Cámara de la Industria Cosmética y de Aseo. 

 

4.2 Estructura organizacional 

Aquí se encontrará el organigrama de la empresa Tulim, el cual está organizado jerárquica y 

funcionalmente, según las áreas funcionales, tal como se muestra en la siguiente figura. 

 

 

Figura 29. Organigrama Tulim 
Fuente: Elaboración propia 

La gerencia general estará a cargo de alguno de los fundadores de la empresa, y tendrá como 

funciones la toma de las decisiones más relevantes dentro de la organización, así como el 

establecimiento y firma de contratos con los diferentes clientes. 

El área comercial será la encargada de llevar a cabo todas las actividades de publicidad para dar 

a conocer la empresa, así como el medio de contacto con los diferentes clientes; de la misma 

manera estará encargada de las ventas de los diferentes productos ofrecidos por la empresa. 

El área financiera será la encargada de llevar la contabilidad de la empresa; así como también 

deberá realizar y consolidar los presupuestos internos de Tulim. 
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El área operativa será el área principal de la empresa, pues en esta se desarrollarán las diferentes 

actividades fundamentales para la producción y comercialización de los productos. El 

departamento de producción estará en manos de un ingeniero químico que esté en la capacidad 

de realizar el proceso productivo de acuerdo a las necesidades y pedidos por el cliente. El 

departamento de selección de materiales e insumos estará a cargo también del ingeniero químico, 

quien será el encargado de determinar los insumos o materias primas adecuados para llevar a 

cabo el proceso productivo, así como de evaluar y determinar los precios más convenientes. 

El área de recursos humanos y legales será el área encargada de la contratación de los diferentes 

empleados de la empresa, así como también verificar el control interno, el cual se desarrollará 

con todos los empleados en conjunto, de manera que se asegure la calidad en todos los procesos 

de la empresa. 

4.3  Aspectos legales 

En este subcapítulo se identificará el tipo de empresa que se va a conformar con sus respectivas 

normas, así mismo se hará una revisión de las leyes a las que se rige la idea de negocio 

especificando los diferentes impuestos, beneficios y restricciones que se puedan tener. 

4.3.1 Constitución de la empresa y aspectos legales. 

La creación de nuestra empresa va a hacer bajo la figura de Sociedad por Acciones 

Simplificadas S.A.S., mediante un documento privado de cámara de comercio o escritura 

pública debidamente elaborada ante un notario. Se va a usar esta figura jurídica debido a que es 

una sociedad de capitales cuya naturaleza será siempre de carácter comercial, 

independientemente del objeto social de la empresa. 

Otra razón para escoger este tipo de sociedades la flexibilidad que ofrece en el momento de 

préstamos o embargos, debido a que este solo compromete el capital de la empresa y limita la 

responsabilidad de los socios a los bienes de la sociedad, sin hacer uso de los bienes particulares 

de cada socio. 

Igualmente es necesario realizar la tramitación de los siguientes documentos: formulario de 

Matricula Mercantil, solicitud del NIT ante la DIAN, así como el Registro Único Tributario 

(RUT), el Registro de Industria y Comercio, y el documento de autorización para numeración de 

facturación de la DIAN; también debe llevarse a cabo el cumplimiento de obligaciones laborales 
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de seguridad social con los trabajadores. Finalmente es importante cumplir con la norma ISO 

9001:2015 que corresponde a los requisitos del sistema de calidad de las empresas dedicadas a la 

industria de fabricación de jabones, detergentes y champús.  

En cuanto a la parte tributaria, a nivel nacional existe exención del IVA al momento de la 

exportación del servicio, siempre y cuando dicho servicio sea ofrecido a empresas que no tengan 

ninguna actividad dentro de Colombia (Gobierno Nacional, 2013). Además, para evitar la doble 

tributación, el Gobierno ha establecido que el impuesto de Rete Fuente se paga únicamente en el 

país de destino del servicio, y este valor será descontado de los impuestos a pagar en Colombia 

(ProColombia, 2015). Otros beneficios tributarios se presentan en el impuesto de renta, el cual 

no debe ser pagado durante los 2 primeros años de existencia de la empresa, y a partir del tercer 

año tendrá variaciones de 25%, hasta el sexto año, momento en el que se debe empezar el 

impuesto en su totalidad. Además, los aportes parafiscales poseen la misma estructura que el 

impuesto de renta durante los primeros 6 años de funcionamiento.  

4.4 Costos administrativos 

Dentro de este subcapítulo se podrán encontrar los diferentes costos en los que hay que incurrir 

paras poder dar inicio a la idea de negocio, como los gastos de personal, los gastos de la 

inversión inicial y los gastos de administración. 

4.4.1 Gastos de personal. 

Para iniciar el plan de negocios, se deben tener en cuenta los gastos de nómina fija para el 

correcto desarrollo de los proyectos, para lo cual se necesitan: un administrador, un ingeniero 

químico, un distribuidor, un vendedor y 1 contador o profesional financiero. 

Tabla 30 

Gastos de personal 

Cargo Salario Prestaciones sociales Total Salario 

Administrador $           1.200.000 SI $          1.745.924 

Ingeniero químico $              500.000 NO $             500.000 

Distribuidor $              689.500 SI $          1.036.234 

Vendedor $              689.500 SI $          1.036.234 

Contador $          1.300.000 NO $          1.300.000 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla anterior se evidencian los gastos en los que se va a incurrir en el plan de negocios en 

cuanto al capital humano que se requiere para el desarrollo de las principales actividades.  
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5. Finanzas 

Dentro de este capítulo se analizarán los diferentes rubros financieros que se deben tener en 

cuenta para la correcta ejecución de la empresa Tulim.  

Para realizar el estudio financiero de este proyecto, se tomarán los datos históricos suministrados 

por la empresa, con el fin de hacer la proyección financiera para el proceso de formalización de 

la misma en Colombia, durante los próximos cinco años. Pasado este tiempo, la empresa 

implementara el estudio realizado para la internacionalización en Perú; por tal motivo es incierto 

suministrar datos de costos ahora, ya que los precios y costos por variables macroeconómicas 

tendrán una variación en el futuro.   

5.1 Ingresos 

En este subcapítulo se podrá encontrar la información correspondiente a las fuentes de 

financiación del negocio, así como los diferentes estados financieros del negocio para los 

primeros 5 años de operación. 

5.1.1 Fuentes de financiación. 

Es necesario hacer una inversión inicial de $20’603.860, de los cuales el 29% serán aportes 

individuales de $3’000.000 por parte de los emprendedores, para un aporte total de $6’000.000 

que serán utilizados para comprar la maquinaria y equipo, específicamente, las máquinas 

necesarias para el proceso productivo, necesarios para la producción de los diferentes productos 

ofrecidos por la empresa. El 71% restante, es decir $14’603.860 se incorporarán por medio de un 

crédito de libre inversión que será otorgado por el Banco Davivienda a una tasa de interés de 

19% por 4 años. Dicho crédito será pagado en 48 cuotas fijas mensuales de $444.401. Este 

dinero se invertirá en la compra de la maquinaria y equipo faltantes, además se comprarán 

diferentes muebles, enseres y utensilios necesarios para la adecuación de las instalaciones del 

negocio. En cuanto a la tasa de rentabilidad efectiva anual, se tendrá en cuenta el WACC, el cual 

se relaciona en la siguiente tabla. 

Tabla 33  

Costo de Capital 

 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

WACC 10,15% 9,58% 9,13% 8,51% 8,44% 

Fuente: Elaboración propia 
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En la gráfica anterior se pueden observar los ingresos, egresos y la caja acumulada del Flujo de 

Caja de la empresa durante los primeros 5 años. 

Los ingresos corresponden a las ventas que realiza la empresa; los egresos corresponden a los 

gastos operativos, de administración y ventas, además de la nómina, los pagos anuales del 

crédito y de impuestos, así como de otros egresos, los cuales están representados por la 

distribución de utilidades. Los egresos que más afectan el flujo de efectivo durante el año 1, son 

los gastos operativos, administrativos, nómina y ventas, pues estos tienen un peso de 40%, 13%, 

27% y 4% respectivamente, frente al total de egresos.  

La caja acumulada es el resultado de restar los egresos a los ingresos. Como se puede observar 

en el gráfico, los ingresos tienen un crecimiento aceptable durante los primeros 3 años, pasando 

de $345 millones en el primer año, a $370 millones en el tercer año. Durante estos años de 

operación, no se realiza distribución de utilidades sino a partir del año 4, y dicha distribución 

hace que la caja acumulada de los años 4 y 5 empiece a disminuir, pasando de $35 millones del 

año 3 a $23 millones en el año 5.  

5.1.3 Indicadores financieros. 

En este subcapítulo se encontrarán los indicadores financieros más relevantes, con el fin de 

demostrar el buen comportamiento a futuro de la empresa, y demostrar la viabilidad financiera 

de esta. 

5.1.3.1  De endeudamiento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 37.  Comportamiento de los indicadores de endeudamiento 

Fuente: Elaboración propia. 
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En el gráfico anterior se encuentra la evolución del endeudamiento del activo y del patrimonio. 

El primero permite establecer el grado de participación de los acreedores en los activos de la 

empresa, es decir, por cada 100 pesos que se tiene en los activos se deben $30.33, $24.98, 

$20.68, $14.83, y $14.21 en los 5 primeros años. Se evidencia que en los años 4 y 5 este 

indicador disminuye, lo cual hace que se comprometa menos el dinero disponible; sin embargo, 

esto es un buen indicador para el negocio, ya que la deuda es moderada y no abarca la totalidad 

de los activos de la empresa, y el porcentaje que se debe, en general va disminuyendo 

considerablemente a lo largo del año 2 al año 5. 

El endeudamiento patrimonial establece el grado de compromiso de los accionistas con los 

acreedores de la empresa, lo que significa que la empresa tiene comprometido su patrimonio en 

43.54%, 33.29%, 26.06%, 17.41% y 16.57% en cada uno de los primeros 5 años 

respectivamente. Así mismo a medida que pasan los años el patrimonio aumenta, mientras que la 

deuda disminuye; sin embargo, en los años 3 y 4 el patrimonio disminuye aún más, debido a la 

retención de utilidades. Es decir que el nivel de endeudamiento del patrimonio disminuye del año 

1 al año 5, siendo este un buen indicador para Tulim. 

5.1.3.2  De rentabilidad. 

Los indicadores de rentabilidad miden la efectividad de la administración de la empresa en 

cuanto al seguimiento óptimo del objetivo organizacional para poder obtener utilidades. En este 

sub-apartado se evaluarán los diferentes márgenes de rentabilidad que resultan de Tulim, así 

como el rendimiento sobre activos y capital. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 38. Comportamiento de los márgenes de rentabilidad 
Fuente: Elaboración propia. 



59 
 

0,00%

20,00%

40,00%

60,00%

80,00%

100,00%

120,00%

Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

ROA Y ROE 

Rendimiento sobre activos

(ROA)

Rendimiento sobre capital

(ROE)

En el gráfico anterior se encuentran los diferentes márgenes de rentabilidad esperados por Tulim.  

El margen bruto refleja el porcentaje de las ventas que queda disponible para cubrir otros gastos 

e impuestos que se generen, en este caso es el 61.11%, lo cual es factor positivo para llevar a 

cabo el negocio. 

El margen operacional indica la utilidad antes de deducir los gastos no operacionales del 

negocio, como los intereses y los impuestos, es decir, refleja cuánta es la ganancia después de 

cubrir los gastos relacionados con la operación. Para el caso de Tulim este es del 24.91%. 

El margen neto hace referencia al porcentaje de la utilidad neta sobre las ventas, es decir, es el 

margen de ganancia definitiva de la empresa después de cubrir todos los costos y gastos, tanto 

operacionales como financieros, que para el caso es de 15.80%. 

Los indicadores que reflejan la evaluación de utilidades, son el ROA y el ROE, los cuales se 

encuentran en el gráfico siguiente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 39. Comportamiento de la rentabilidad sobre activos y capital 
Fuente: Elaboración propia. 

En el gráfico anterior se observan los rendimientos que genera el negocio sobre los activos 

(ROA) y sobre el capital (ROE). 

El ROA indica la rentabilidad que se genera por cada peso invertido en diferentes activos. Para el 

cada uno de los primeros 5 años de operación se genera una rentabilidad de 70.82%, 67.19%, 
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71.35%, 76.93% y 77.79% respectivamente. Lo anterior es un buen indicador para Tulim ya que 

se ve que hay una ganancia por cada peso que se invertirá, y que esta presenta variaciones a 

medida que pasan los años. 

El ROE hace referencia al nivel de rentabilidad obtenida de la inversión por los aportes de los 

socios. En este caso se tienen rentabilidades de 101.65%, 89.56%, 89.95%, 90.32% y 90.68% 

para cada uno de los 5 primeros años, lo cual es un buen indicador ya que los socios ven una 

utilidad superior al 50% de su inversión en la mayoría de los años, lo que hace que recuperen su 

aporte inicial con el paso del tiempo. Cabe aclarar, que la caída observada en los años 1 y 2, se 

debe a que los socios no reciben la distribución de las utilidades generadas por Tulim, lo que 

hace que, al ser estas utilizadas como inversiones temporales dentro de la misma empresa, su 

rentabilidad disminuye beneficiando el comportamiento del patrimonio de la empresa. 

5.2  Egresos 

Los principales egresos que afectan los flujos de efectivo de la empresa, están representados 

básicamente por los costos y gastos de ventas, los cuales se encuentran en las siguientes tablas. 

De igual forma, los gastos de administración representan un egreso importante, sin embargo, 

estos ya fueron mencionados y explicados en detalle en el numeral 4.4.3., por lo que en este 

subcapítulo se hablará en detalle de los costos y gastos de ventas. 

Tabla 40 

Gastos de ventas Tulim 

EGRESOS ANUALES 

Publicidad $           480.000 

Papelería y útiles $           600.000 

Transporte $        2.400.000 

Diseño de página web $        2.000.000 

Correo corporativo $        4.000.000 

TOTAL EGRESOS   $        9.480.000 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla anterior se pueden evidenciar los diferentes gastos que se tendrán en el proceso de 

ventas, con el fin de conseguir un acercamiento a los clientes, así como un estímulo a las ventas 

y al reconocimiento de la empresa. 

De igual forma, los costos de ventas representan un egreso importante que afecta el flujo de 

tesorería de la empresa. Estos costos se pueden ver en la siguiente tabla. 
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Tabla 41 

Costos de ventas Tulim 

 
COSTO UNITARIO 

DE PRODUCCIÓN 

CANTIDADES 

ANUALES 

COSTO DE 

PRODUCCIÓN 

Detergente líquido para lavadora 

tambor de 200 litros 
$                 336.720 101 $              34.008.720 

Desengrasante multiusos tambor de 

200 litros 
$                 195.950 77 $              15.088.150 

Jabón Azul Ray líquido tambor de 

200 litros 
$                 267.750 91 $              24.365.250 

Jabón antibacterial líquido tambor de 

200 litros 
$                 251.900 77 $              19.396.300 

Jabón líquido lava loza tambor de 200 

litros 
$                 364.760 91 $              33.193.160 

COSTO TOTAL DE PRODUCCIÓN ANUAL $            126.051.580 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla anterior se pueden apreciar los costos de producción que tiene Tulim para el primer 

año por cada uno de los productos que ofrece, teniendo en cuenta su costo de producción 

unitario, y las cantidades proyectadas de venta. Para calcular el costo unitario de cada producto, 

se tuvieron en cuenta los insumos que cada operario debe requerir en la elaboración de cada 

producto, así como el costo generado por los servicios públicos utilizados. 

5.3  Capital de trabajo 

Para poder comenzar con la operación del negocio, es necesario tener en cuenta los recursos que 

se encuentran en la siguiente tabla. 

Tabla 42 

Capital de trabajo 
CAPITAL DE TRABAJO 

Arriendo $     21.600.000 

Servicios públicos $     10.200.000 

Aseo $          960.000 

Mantenimiento $          900.000 

Papelería y útiles $       1.200.000 

Imprevistos $       1.200.000 

Provisión nómina $     87.910.303 

TOTAL $   127.570.303 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla anterior se evidencian los diferentes gastos necesarios para que la empresa empiece a 

operar. El rubro que tiene más peso dentro de capital de trabajo es el de nómina, seguido por 

arriendo y servicios públicos, los cuales pesan 69%, 17% y 8% respectivamente. Cabe resaltar 
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que los recursos mencionados anteriormente se deben tener disponibles durante los primeros 

meses de operación, hasta que la empresa logre cubrirlos a través de sus ventas. 

5.4  Evaluación financiera 

En este subcapítulo se evalúa el comportamiento financiero de la empresa para visualizar cómo 

será su comportamiento durante los primeros 5 años de operación, determinando de esta manera 

la viabilidad de Tulim.  

5.4.1 WACC. 

Dentro de este parágrafo se analizará el Costo Promedio Ponderado de Capital de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 43. Comportamiento del Costo Promedio Ponderado de Capital 
Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla anterior se evidencia el comportamiento del WACC durante los primeros 5 años de 

operación de Tulim. Este indica el costo de administrar los recursos a partir de la estructura de 

capital de la empresa, es decir, de los pasivos y de los recursos propios. Como se puede observar 

en el gráfico, el WACC se ubica en 10.15% en el primer año y en 8.44% en el año 5. Cabe 

aclarar que se presenta una disminución en este indicador, este se da como consecuencia de la 

distribución de utilidades realizada en los años 4 y 5; sin embargo, el comportamiento general 

durante los primeros 5 años es favorable, pues disminuye en comparación del primer año. 
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5.4.2 Flujo de caja libre. 

El saldo disponible que le queda a la empresa para pagar a los accionistas y para cubrir los pagos 

de deuda de la empresa durante los cinco primeros años de operación, se encuentra en la 

siguiente tabla. 

Tabla 44 

Flujo de caja libre 

FLUJO DE CAJA LIBRE 

Año 0 -$           51.100.600 

Año 1    $             310.499.091 

Año 2   $            321.921.283 

Año 3    $            333.339.771 

Año 4  $            345.871014 

Año 5  $            360.299.566 

Fuente: Elaboración propia. 

A partir del efectivo disponible al final de cada año, y teniendo en cuenta el Costo Promedio 

Ponderado de Capital, se puede determinar el Valor Presente Neto de la empresa, el cual se 

define como el valor actual de la empresa, descontando los flujos de efectivo futuros a una tasa 

mínima esperada de rentabilidad, en este caso con el WACC proyectado para cada año de 

operación de Tulim. Este se estima en $136’424.199, lo cual es positivo para la empresa, ya que 

el VPN refleja que la inversión inicial se recupera. Con esto se obtiene una TIR del 57%. 

5.4.3 Análisis de sensibilidad. 

Para realizar el análisis de sensibilidad se deben tener en cuenta los saldos de caja libre al final 

de cada año, así como el Costo Promedio Ponderado de Capital, para determinar diferentes 

escenarios optimistas y pesimistas. 

Para el escenario pesimista, se decidió aumentar en 2% el valor anual del WACC, obteniendo 

como resultado un Valor Presente Neto, con $129’583.166, lo que indica que el VPN es poco 

sensible ante un aumento del Costo de Capital, ya que este solo varía en -5% respecto al VPN 

inicial. Este es un resultado muy bueno para la empresa, porque a pesar de que se aumenta el 

costo de administrar el capital, el valor de la empresa sigue siendo positivo. 

Por otro lado, para el escenario optimista, los valores del WACC para cada uno de los años se 

disminuyeron en 4%, para obtener un valor presente neto superior al original, con $151’799.093, 
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lo que indica que hay una sensibilidad importante del VPN ante una disminución del WACC 

pues este varía en 17% respecto al VPN inicial. 

Con esto se puede observar que el rendimiento de Tulim es muy sensible a la variación de las 

ventas lo cual se refleja en los valores del VPN y la TIR. Para ver en mayor detalle el 

procedimiento realizado remitirse al Anexo 2 Tulim. 

5.4.4 Análisis de riesgo. 

Para analizar el riesgo de llevar a cabo la inversión en Tulim, se toman los posibles escenarios, 

pesimista y optimista, y se evalúa la probabilidad de que ocurra alguno de estos.  

En este caso, se utilizó una distribución beta, a partir de la cual se le da mayor relevancia a que 

ocurra el escenario pesimista, por lo que se obtiene que la probabilidad para lograr un VPN que 

llegue hasta $137’037.559 sea de 78,44%. Mientras que la probabilidad de que se obtenga un 

VPN superior a $147’724.905 es de 21,56%. 

6 Plan operativo 

Dentro de este capítulo se discutirán los planes operativos necesarios para poder llevar a cabo el 

plan de negocios, así como las metas sociales que se quieren lograr con la puesta en marcha de 

este. 

6.1  Plan operativo 

Aquí se encontrarán las diferentes actividades indispensables, con sus respectivos tiempos y 

recursos para poder ejecutarse exitosamente durante la consecución del negocio. 

6.1.1 Cronograma de actividades. 

En este cronograma se observan las respectivas actividades que se llevaran a cabo para la puesta 

en marcha del proyecto. Cada actividad, requiere de un determinado tiempo para su desarrollo, 

por ello se determinará este tiempo a partir de semanas que a su vez conforman meses. 

La etapa de implementación, esta con formada por todos los trámites que se requieren para la 

formalización legal, la solicitud de los registros sanitarios y las normas de calidad. El tiempo que 

tomara esta fase es de aproximadamente cuatro meses, puesto que las entidades competentes 

encargadas de otorgar estos vistos buenos, requieren de tiempo para realizar visitas puntuales al 

establecimiento de producción, para verificación de la información suministrada por la 

compañía.  
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La etapa de operación, es la etapa más importante, puesto que da inicio a todas las actividades 

que harán parte del desarrollo operativo de la compañía y del objeto comercial de la misma. Para 

esta fase del proyecto se requerirá cerca de un año, el cual será utilizado para la implementación 

de técnicas de producción y para la activación de la red comercial de asesores, los cuales estarán 

encargados de fortalecer la relación comercial con los clientes existentes y hacer la búsqueda de 

nuevos clientes, a fin de apertura una relación masiva con otros clientes.  

Para el seguimiento, se utilizará dos meses donde se llevará el control de todas las actividades 

realizadas hasta la fecha y se evaluará las posibles oportunidades de mejora para emprender 

planes de acción, que disminuyan las posibilidades de riesgo en cualquiera de las actividades.   

Luego de dar cumplimiento a las tres fases iniciales, se procede a la etapa de 

internacionalización, donde se incursionará en el mercado extranjero con la modalidad de 

exportación de servicio como presencia comercial, por ello se deben realizar los trámites legales 

y sanitarios en el país destino, para operar como productor y emprender una nueva de búsqueda 

de consumidores potenciales en este país. 

Tabla 45 

Actividades y tiempos previstos para la puesta en marcha de Tulim 

FASE ACTIVIDAD 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Diligenciamiento de formularios y alistamiento de 

documentos para el  registro como Regimen Comun de 

la empresa 

Formalizacion y radicacion de la documentacion para 

matricula mercantil como Regimen Comun.

Solicitud de credito para inversion inicial para la 

puesta en marcha de formalizacion empresarial .

Desembolso de los recursos solicitados para dar inicio 

a la formalizacion.

Compra de equipos de fabricacion y equipos de oficina 

para dar inicio a la constitución.

Ubicar la bodega donde se constituira la planta de 

produccion y oficinas 

Marcar y señalizar todas las zonas de operación para 

el proceso productivo

Solicitar al Invima permisos de operación como 

fabricante y productor de articulos de aseo 

Registro sanitario  unificado de cada producto que se 

produrira y se vendera en el mercado 

Proceso de selección para los cargos y oficios 

necesarios para puesta en marcha.

Inicio de labores 

Adquicision de medios de trasnporte para entregas de 

pedidos 

Fortalecimiento de cuentas con clientes existentes en 

la empresa.

Activacion area comercial para la creacion de cuentas 

con nuevos clientes(empresa, hoteles, colegios, etc)

De acuerdo a los costos estimadoa realizar la 

proyeccion necesaria y determinar el  GAO  para 

estabalecer  ventas mensuales 

Elaboracion de Presupuesto 

Verificacion y control del buen usoy optimizacion de 

los recursos 

Verificacion y evaluacion de costos de compras  de 

materias primas 

Control de la efectividad en cada una de las areas 

productivas y administrativas de la empresa

Evaluacion de resultados y elaboración de informe 

final sobre la formalizacion 
Regsitro mercantil como empresa ante la entidad 

reguladora de coemrcio  en Peru

Obtencion de permisos sanitarios para la fabriacion de 

articulos de aseo en Peru

Ubicación del punto de fabrica y de venta directa en la 

Ciudad de Lima- Peru

Selección y capacitacion del personal  que conformara 

el equipo de trabajo

Apertura de mercado en Lima 

Activacion area comercial para la creacion de cuentas 

con nuevos clientes(empresa, hoteles, colegios, etc)

5 67 82 3 4 5 6 1 2 3 4
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Para la puesta en marcha del negocio es necesario establecer las actividades y los tiempos que se 

requieren para llevarlas a cabo, manteniendo un control sobre la ejecución de estas.  

En dicha tabla se evidencian las diferentes actividades que se van a llevar a cabo para dar a inicio 

a Tulim, mediante las fases de implementación, operación y seguimiento. En la primera fase se 

deben diligenciar los documentos necesarios para el establecimiento ante la Cámara de 

Comercio, así como para la consecución de los recursos; durante la fase de operación se 

desarrollarán las actividades relacionadas con el contacto con los clientes, así como con la 

transferencia de información del proyecto para la elaboración de los presupuestos. Finalmente, 

en la fase de seguimiento se llevarán a cabo todas las actividades relacionadas con el servicio 

post-venta de la consultoría. 

Cabe destacar que las dos últimas fases, operación y seguimiento, deben estar fuertemente 

relacionadas durante la duración de la empresa, y por tal razón hacen parte de un proceso cíclico 

que solo se puede ver interrumpido en el caso de que no exista demanda del servicio de 

elaboración de presupuestos, o cuando la empresa decidiera detener sus operaciones. 

6.2 Metas sociales 

Dentro de este subcapítulo se describirán las metas sociales que se quieren lograr con la 

ejecución del plan de negocios de acuerdo a los planes de desarrollo nacional y regional. 

Además, se detallan las cadenas productivas relacionadas con el proyecto, así como los empleos 

que se generan y los beneficios de los emprendedores del plan. 

6.2.1 Metas sociales del plan de negocios. 

Lo que se quiere lograr con el presente plan de negocios en primer lugar, es generar nuevos 

empleos que permitan brindar una oportunidad a los nuevos egresados así como a diferentes 

profesionales que estén en el mercado laboral desde hace algún tiempo y que estén a punto de 

terminar su etapa productiva, con el fin de aprovechar su experiencia y conocimientos para que 

se los puedan transmitir a las nuevas generaciones, y así crear un servicio sólido que  tenga 

calidad, conocimiento, innovación y de acuerdo a los requerimientos del mercado. 

Además, se busca beneficiar a la comunidad en general, ya que al ofrecer al mercado buenos 

productos de calidad y eficientes, se disminuirán los sobrecostos en estas. Así mismo generar 

productos de alta calidad para el hogar y la industria, buscando la satisfacción de las necesidades 
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y expectativas de nuestros clientes, socios y comunidad, mediante el mejoramiento continuo de 

nuestros procesos de Crédito, Cartera, Compras y Logística y Comercialización en puntos de 

Venta; desarrollando nuestra gestión con excelencia en servicio, contando con la activa 

participación y apoyo del talento humano de la empresa. 

6.2.2 Plan Regional de Desarrollo. 

Tulim identifica en el Plan Regional de Desarrollo una gran oportunidad de negocio en la ciudad 

de Bogotá, gracias al Art. 24 del Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018, que hace referencia a 

“Visibilizar el medio natural y el entorno del agua y situar la naturaleza en el centro de las 

decisiones para la planeación del desarrollo de la ciudad, el agua se constituirá en un componente 

esencial de la planeación urbana y del desarrollo. Se hará de la estructura ecológica un cimiento 

de los procesos económicos y sociales para salvaguardar el desarrollo futuro de la ciudad”;  lo 

cual es importante para la empresa, ya que la empresa empleará en sus procesos productivos el 

uso de materias primas que sean biodegradables, mitigará el desperdicio del agua utilizando 

únicamente lo necesario para su fabricación, se diseñaran estrategias de reutilización de envases 

plásticos donde los clientes conserven su plástico PET hasta que ya no tenga uso productivo. 

6.2.3 Emprendedores. 

Desde su inicio, Tulim contará con 2 socios: Bryan Bernal Serrato y Jenny Paola Carrero; cada 

uno de ellos tendrá una participación accionaria del 50%. Para comenzar con la operación, cada 

uno hará aportes por $3’000.000. 

7 Impactos 

En este capítulo se describen los diferentes impactos que se derivan de la idea de negocio, como 

lo son: los impactos económicos, regionales, sociales y ambientales. 

7.1  Impacto económico 

Este se verá representado por la generación de nuevos ingresos, que aportaran al crecimiento del 

sector en el país, logrando un posicionamiento del sector de cosméticos y aseo; así mismo se 

genera un crecimiento económico para la nación. 
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En Tulim contribuimos al crecimiento económico del país, mediante el proceso de 

internacionalización que hará la empresa a Perú, así como también será un aporte al sector de 

Cosméticos y Aseo, mediante alianzas con proveedores y clientes potenciales. Así mismo 

mediante la generación de ingresos y empleos, por medio de los nuevos productos que ofrece la 

empresa. Se contribuirá en el aporte al PIB nacional, así como también un contribuyente 

tributario; debido a los impuestos generados por nuestra actividad. 

7.2  Impacto regional 

El montaje de la empresa TULIM va a contribuir al desarrollo regional y local, por medio de la 

generación de empleos directos e indirectos, así como también se tiene una proyección de 

contribuir al crecimiento de la producción por medio de tecnología avanzada; es decir 

maquinaria y equipo que permitan la agilidad en los diferentes procesos. Así mismo, la 

incorporación de procesos eficientes que den como resultado productos de calidad superior.  El 

desarrollo de procesos y la conformación de proyectos de inversión se espera que sea el punto de 

partida para la creación de nuevos negocios regionales en el ámbito de los productos de aseo 

ofrecidos por Tulim; aprovechando las ventajas que ofrece el acuerdo de la Comunidad Andina 

de Naciones en cuanto a la disminución de aranceles, haciendo que el nivel de competitividad de 

los dos países involucrados en la iniciativa se asemeje creando así un bloque económico estable 

que pueda competir con grandes economías. 

7.3  Impacto social 

TULIM estará comprometido con la generación de empleo a madres cabeza de hogar, entre 22 y 

44 años, con un promedio de dos hijos; en su mayoría de estratos bajos, a quienes se les dificulta 

encontrar trabajo por falta de experiencia y de estudios, pero que a pesar de ello tienen que 

asumir el papel de llevar una familia y velar porque ésta tenga todos los aportes fundamentales 

para lograr una vida “digna”. En Tulim se involucra alta calidad humana, lo cual va ligado a la 

calidad del producto.  La labor es dedicada a buscar la excelencia de la empresa, pero a través de 

una excelencia y de un trabajo agradable con la gente, en donde se dignifica con su labor y en 

donde los empleados saben que su buen trabajo es un aporte para la empresa, para sus familias e 

indudablemente para el país.  

Así mismo, contribuir a que los empleados de la empresa TULIM, alcancen sus propósitos y les 

permita suplir necesidades básicas como salud, vivienda y recreación. Los empleados de esta 
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empresa recibirán anualmente capacitaciones, no sólo en relación con sus puestos de trabajo, 

sino también en prevención del maltrato, drogadicción, enfermedades de transmisión sexual, 

normas de manejo de riesgo ambiental y educación para la salud, entre otros.  

Cabe resaltar, que la empresa buscará mantener un equilibrio entre la rentabilidad económica y el 

bienestar de los empleados; permitiendo así el crecimiento de las personas que aportan a la 

empresa, mediante pilares fundamentales de equidad, unidad y justicia entre todos los 

stakeholders de TULIM.  

7.4 Impacto ambiental 

Tulim implementará en sus procesos productivos el uso de materias primas que sean 

biodegradables, como el peróxido de hidrogeno y el ácido sulfonico; los cuales tienen una 

ventaja sobre otros agentes blanqueadores que radica en que sus componentes, el oxígeno y el 

agua, no son contaminantes. Los fosfatos se añaden a los detergentes para contrarrestar la dureza 

del agua y maximizar la eficacia de la limpieza. Pero cuando llegan a los lagos y ríos contribuyen 

a la proliferación de algas que matan a los peces al privarles de oxígeno en el agua. Es por ello 

que la empresa contribuye al medio ambiente mediante la eliminación completa de fosfatos en el 

detergente líquido. Por otro lado, la mitigación de desperdicio del agua, utilizando únicamente lo 

necesario para su fabricación, así como también se diseñarán estrategias de reutilización de 

envases plásticos donde los clientes conserven su plástico PET hasta que ya no tenga uso 

productivo. De manera que todos los procesos y estrategias que se empleen internamente en la 

compañía, tengan un impacto externo con una estructura ecológica que aporte al desarrollo 

sostenible de la ciudad. 

8 Resumen ejecutivo 

Dentro de este capítulo se podrá encontrar una síntesis de la información más relevante de Tulim.  

8.1  Resumen ejecutivo 

En este subcapítulo se encontrará lo relacionado con la producción y comercialización de los 

productos ofrecidos por la empresa en sí, como el concepto del negocio, el potencial del mercado 

en cifras, resumen de las inversiones requeridas, proyecciones de ventas y rentabilidad, y 

finalmente se encontrarán unas conclusiones financieras del negocio. 
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8.1.1 Concepto del negocio. 

En este apartado se encontrará lo relacionado con producción y comercialización de los 

productos ofrecidos por Tulim en sí, como el concepto del negocio, el potencial del mercado en 

cifras, resumen de las inversiones requeridas, proyecciones de ventas y rentabilidad, y finalmente 

se encontrarán unas conclusiones financieras del negocio.  

Tulim es una empresa dedicada a la producción y comercialización de productos de aseo para la 

industria y el hogar; cuyo objetivo es generar y promover productos para el aseo doméstico e 

industrial, que generen valor e impacto para la compañía y nuestros consumidores, en busca de 

un posicionamiento nacional e internacional; elaborando y distribuyendo productos con un alto 

estándar de calidad, teniendo como eje principal, el aporte al cuidado del medio ambiente. 

Además, se beneficiará a la comunidad en general, ya que al realizar productos de calidad y con 

materiales, cantidades y precios óptimos; se logrará satisfacer las necesidades de los clientes.  

Para entender el sistema funcional del negocio, el proceso productivo del detergente líquido, se 

podrá observar en la siguiente figura 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Flujograma del proceso productivo de detergente líquido. 
Fuente: Elaboración propia 

En la figura anterior se observa detalladamente el proceso que lleva a cabo Tulim para desarrollar 

la actividad primordial del negocio.  



71 
 

Debe haber especificaciones generales y particulares, que correspondan a cada ítem del proceso 

productivo; igualmente las unidades de medida deben ser las apropiadas para cada producto e 

insumo requerido. Además, se deben especificar los diferentes procedimientos, equipos, mano de 

obra e insumos a utilizar, necesarios para ejecutar correctamente el negocio. 

8.1.2 Potencial del mercado en cifras. 

El mercado hacia el que van dirigidos los productos de aseo, es el sector del hogar y la 

industria. A nivel nacional, este tiene gran relevancia dentro del PIB, pues ayuda en gran 

medida al crecimiento de este. Así mismo el comportamiento del mercado de cosméticos y 

aseo en Colombia ha sido positivo en los últimos años, esto gracias a la inversión constante 

que hace el sector y las empresas adheridas a esta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Mercado Colombiano de Cosméticos y Aseo US$ millones 

Fuente: Elaboración propia. Datos tomados del PTP 

Como se puede observar en la figura 2, el sector tiene comportamientos variables durante los 

últimos 6 años, ya que está conformado por subsectores de cosméticos, aseo y absorbentes. 

La demanda de los diferentes productos ofrecidos por el sector ha ido aumentando. 

Se identifica que del año 2014 a 2015, existió un aumento en las exportaciones de las 

empresas mencionadas, esto indica que el sector ha dado prioridad al comercio exterior y el 

interés de conocer nuevos mercados para exportar. Así mismo se pronostica que en los 

próximos años, el sector tendrá un crecimiento superavitario de la demanda de los productos. 

Buscando posicionar la empresa a nivel internacional, se realizó un análisis macroeconómico 

y microeconómico de diferentes países, evaluando diferentes variables como: crecimiento del 

PIB en los últimos años, inflación, exportaciones, importaciones, tasa de desempleo, 

distancia desde Colombia, Doing Business, idioma y acuerdos comerciales con Colombia. El 

resultado que se obtuvo luego de realizar dicha evaluación, indica que Perú es el mercado 
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ideal, ya que además de tener buenos indicadores económicos, cuenta con posicionamiento 

en el sector de Cosméticos y Aseo. Además, las importaciones de los productos en dicho 

país, han tenido un crecimiento constante durante los últimos años, pasando de US$33.109 en 

2011 a US$34.966 millones en 2015, tal como se puede observar en la figura 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Exportaciones e Importaciones de detergentes de y hacia Perú. 
Fuente: elaboración propia. Datos tomados de Trade Map (2015) 

 

Dentro de Perú, el lugar más adecuado para ofrecer el servicio es Lima, ya que, por ser la capital 

del país, las empresas que hacen parte del sector de cosméticos y Aseo, tienen sus principales 

puntos de venta y comercialización allí.  

8.1.3 Resumen de las inversiones requeridas. 

Para poder dar inicio a la empresa, es necesario adquirir diferentes equipos, muebles, enseres, y 

fundamentalmente los insumos requeridos para cada producto, por medio del cual se realizará el 

proceso productivo de cada uno, y se harán los presupuestos financieros estimados, que 

permitirán desarrollar todas las actividades que Tulim tiene dentro de sus objetivos. Además, es 

necesario provisionar los gastos administrativos y de producción del primer mes. 

Para esto, es necesario realizar una inversión equivalente a $20’603.860, de los cuales el 29% 

($6’000.000) corresponden a recursos propios, y el 71% restante (14’603.860) será adquirido por 

medio de un crédito de libre inversión en el Banco Davivienda a 4 años, a una tasa de 19% con 

cuotas mensuales fijas de $444.401. 



73 
 

8.1.4 Proyecciones de ventas y rentabilidad 

La empresa cuenta con diferentes productos, los cuales se clasifican de acuerdo a la importancia 

que tienen y la demanda de cada uno.  

Para los productos que ofrece Tulim, se tiene proyectada la cantidad de unidades de venta por 

cada mes, durante el primer año de existencia de la empresa, que se presenta en la siguiente 

tabla. 

Tabla 1 

Demanda proyectada 

Productos ANUAL 

Detergente líquido para lavadora para tambor de 200 litros 101 

Desengrasante líquido multiusos tambor 200 litros 77 

Jabón Azul Ray líquido tambor de 200 litros 91 

Jabón líquido antibacterial tambor 200 litros 77 

Jabón líquido lava loza tambor 200 litros 91 

TOTAL 437 

 

En la tabla anterior se encuentran las cantidades pronosticadas de los productos a realizar durante 

el primer año de operación. Teniendo en cuenta que el mercado objetivo está orientado a las 

amas de casa entre 25 y 50 años, dedicadas al hogar y principalmente a personas de clase baja y 

media de la ciudad de Bogotá; más específicamente a señoras que se dedican a las labores del 

hogar, señoras que les gusta lo mejor en limpieza para las prendas de vestir, señoras que cuentan 

con los medios económicos suficientes y que lavan en lavadora o a mano. Se establece que se 

dedicará más tiempo a la producción y comercialización de detergentes, pues los clientes que en 

la actualidad maneja la empresa, son los que regularmente buscan este tipo de productos para su 

uso.  

Los precios estipulados para cada categoría de producto se encuentran en la siguiente tabla. 

Tabla  1 

Precios establecidos para cobro al público 

PRODUCTO 
COSTO 

UNITARIO 
  PRECIO MÍNIMO 

      PRECIO AL      

PÚBLICO 

Detergente líquido para 

lavadora para tambor de 200 

litros 

$           336.720 $     720.985 $          937.280 

Desengrasante líquido $           195.950 $      419.568 $          545.438 
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multiusos tambor 200 litros 

Jabón Azul Ray líquido 

tambor de 200 litros 
$           267.750 $      573.306 $          745.298 

Jabón líquido antibacterial 

tambor 200 litros 
$           251.900 $      539.368 $          701.178 

Jabón líquido lava loza 

tambor de 200 litros 
$           374.360 $      801.579 $       1´042.053 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla anterior se encuentran estipulados los precios de cobro al público, los cuales oscilan 

entre $500 a $900 mil pesos en cuanto a elaboración de los productos. Cabe destacar que los 

costos unitarios de la empresa son muy bajos, ya que solo se costean los precios de cada insumo 

o materia prima y los honorarios de los trabajadores según el número de horas que emplean para 

el desarrollo del producto, lo que permite tener un margen de ganancia de 30% para cada 

producto.  

De acuerdo a lo anterior, Tulim tendrá los ingresos por ventas que se presentan en la siguiente 

tabla. 

Tabla 3 

Ingresos totales de Tulim en el año 1 

PRODUCTO INGRESOS 

Detergente líquido para lavadora para tambor de 200 litros  $        94.665.331  

Desengrasante líquido multiusos tambor 200 litros  $        41.998.779 

Jabón Azul Ray líquido tambor de 200 litros  $        67.822.148  

Jabón líquido antibacterial tambor 200 litros   $        53.990.775  

Jabón líquido lava loza tambor de 200 litros  $        94.826.889 

TOTAL  $     353.303.922  

Fuente: Elaboración propia. 

En la anterior tabla se evidencia que los ingresos operacionales de la empresa son altos. Con el 

fin de demostrar la solidez y el buen comportamiento de la empresa, es fundamental tener en 

cuenta el flujo de caja libre, que es aquel que refleja el saldo disponible con el que cuenta la 

empresa a lo largo de sus primeros 5 años de operación. Este se encuentra en la siguiente tabla. 

Tabla 4 

Flujo de caja libre 

 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Flujo de Caja Libre 

del Proyecto 
-$ 20.671.060 $ 57.797.375 $ 54.864.674 $ 50.353.365 $ 45.056.014 $ 33.568.821 
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Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO 

Endeudamiento del activo Endeudamiento patrimonial

Valor Presente Neto -$ 20.671.060 $ 52.778.251 $ 46.663.647 $ 39.827.463 $ 33.073.438 $ 22.678.983 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla anterior se encuentran los saldos al final de cada año, teniendo que en el año 0 este 

equivale a -$20.671.060, que representan la inversión inicial; y a partir del año 1 dicho saldo 

empieza a ser positivo, pasando de $57.797.375 a $33.568.821 en el año 5. Además, en la tabla 

se puede observar el Valor Presente para cada uno de los primeros años de operación, obteniendo 

un Valor Presente Neto de $174.350.722. 

En cuanto a la rentabilidad esperada del proyecto, se calculó la Tasa Interna de Retorno teniendo 

en cuenta el Valor Presente Neto, así como la tasa de financiamiento del crédito (27%) y el Costo 

Promedio Ponderado de Capital (9.51%), obteniendo una TIR de 64%. 

De igual forma, los indicadores financieros reflejan que la empresa tiene un buen 

comportamiento desde su inicio, teniendo en cuenta las proyecciones realizadas. 

En las siguientes gráficas se encontrarán los indicadores de endeudamiento y rentabilidad. 

 

 

 

 

 

 

    

 

Figura 4. Comportamiento de los indicadores de endeudamiento 
Fuente: Elaboración propia. 

En cuanto al endeudamiento del activo se tiene que por cada 100 pesos que se tiene en los 

activos se deben $30.33, $24.98, $20.68, $14.83 y $14.21 en los 5 primeros años. El 
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endeudamiento patrimonial indica que la empresa tiene comprometido su patrimonio en 43.54%, 

33.29%, 26.06%, 17.41% y 16.57% en cada uno de los primeros 5 años respectivamente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Comportamiento de los márgenes de rentabilidad 
Fuente: Elaboración propia. 

El margen bruto refleja el porcentaje de las ventas que queda disponible para cubrir otros gastos 

e impuestos que se generen, en este caso es el 61.11% de las ventas totales. El margen 

operacional indica la utilidad antes de descontar los gastos no operacionales del negocio, como 

los intereses y los impuestos, en este caso 24.91% de las ventas totales. El margen neto es el 

margen de ganancia definitiva de la empresa después de cubrir todos los costos y gastos, tanto 

operacionales como financieros, que para el caso es de 15.80% sobre las ventas. 

8.1.5 Conclusiones Financieras 

Tulim, es una buena propuesta de emprendimiento ya que sus estados financieros son sólidos y 

atractivos. A lo largo del plan de negocios se dieron a conocer los diferentes costos y gastos para 

la puesta en marcha de la empresa, y se pudo observar que la inversión inicial requerida es muy 

baja, comparándola con los ingresos que se obtendrán por medio de las ventas de los productos 

de aseo ofrecidos por la empresa.  

Además, se puede observar que los saldos de caja disponibles de la empresa son altos para cada 

año, considerando los altos ingresos que se obtienen por razón de ventas, cuyos precios son altos, 

los cuales están definidos por el costo de las materias primas y maquinaria necesaria para la 

producción de dichos productos. 
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De todo lo anterior, se deduce que Tulim tiene una TIR del 57%, cifra que es considerable pero 

razonable, teniendo en cuenta los costos y gastos en los que tiene que incurrir para el proceso 

productivo de cada producto, así como también, se trata de un proyecto convencional, en el que 

hay competencia, pero una gran oportunidad y posibilidad de entrar al mercado. 

8.2  Equipo de trabajo 

El equipo de trabajo que se encargó de diseñar el presente plan de negocios, está conformado 

por: 

 Bryan Stiven Bernal Serrato – 63111045 

 Jenny Paola Carrero Siabato – 63111171 

Profesionales en Finanzas y Comercio Internacional – Universidad de la Salle 
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