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1. Titulo

“Metodologia para aplicar el concepto de valor compartido en las pymes
colombianas: caso aplicado a SOTECOL SAS”

2. Resumen

El concepto de creacion del valor compartido se presenta como una estrategia que
permite a las empresas reorganizarse, renovarse, ajustarse e innovar los procesos
y actividades del negocio, considerando el entorno social, buscando incrementar
sus utilidades a mediano y largo plazo. Este trabajo contribuye a este campo de
conocimiento al desarrollar una metodologia de implementacion del valor
compartido, especificamente para microempresas interesadas en adoptar
energias limpias.

La metodologia de implementacién, surge de la realizacion de un estudio
minucioso de las teorias planteadas por Porter y Kramer (2011), asi como de
Bockstette y Stamp (2012). Tomando como caso de estudio la empresa
SOTECOL S.A'S - Sociedad Técnica Colombiana, comercializadora de
refacciones Original Equipment Manufacturer (OME), se validan los conceptos de
valor compartido en la industria automotriz colombiana y se implementa.
Finalmente, la metodologia propuesta se compone de los siguientes pasos:
identificacion de stakeholders, verificacion de oportunidades, identificaciéon de
oportunidades de valor compartido, priorizacion de oportunidades, reinvencién de
la estrategia empresarial, definicion de estrategias de comunicacién, medicion de
logros y realizacion de ajustes.

3. Planteamiento del problema
3.1. Antecedentes

El concepto de valor compartido se ha venido trabajando desde la intervencién de
Porter y Kramer (2011), definiéndolo como las politicas y practicas de operacion
gue mejoran la competitividad de una empresa, centrandose en las conexiones
entre las expectativas de los stakeholders. El valor compartido puede contribuir al
éxito de la compafiia, no so6lo para crear demanda de sus productos, sino también
para brindar un avance en las condiciones econdmicas y sociales del entorno en el
que se opera.

Aunque el concepto de valor compartido se estructuré en el afio 2011, varios
autores como Bockstette y Stamp (2012) y Fernandez Fernandez y Bajo Sanjuan,
(2012) coinciden en que es un avance del concepto de responsabilidad social
corporativa (RSE), propuesta en 1995. Las empresas se abrieron a la sociedad, a
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las relaciones con su entorno y en general a la participacion a través de la acciéon
social.

Porter y Kramer (2011) critican el pensamiento financiero a corto plazo de muchas
empresas hoy en dia y proponen utilizar un concepto de valor compartido que se
basa en la siguiente premisa: tanto el progreso econdémico como el social deben
abordarse utilizando principios de valor, definiendo el valor como los beneficios
relativos a los costos, no solo la rentabilidad. La creacién de valor es una idea que
ha sido reconocida durante mucho tiempo en los negocios, en los que las
ganancias son los ingresos obtenidos menos los costos en los que se ha incurrido.
Sin embargo, estos autores afirman que las empresas deben encaminarse a
abordar los problemas del entorno desde una perspectiva de valor y no como
asuntos periféricos.

Ahora bien, en el caso expuesto por Gamez Tellez, Morales Bautista, & Ramirez
Lépez (2018), que abordaron la problematica de los obstaculos para el crecimiento
de las pymes y su permanencia en el mercado, destacan la relevancia que tienen
los factores asociados de innovacion y tecnologia, acceso a crédito, productividad
y competitividad, planificacion y asignacion de recursos, configuraciéon de la
estructura de capital, manejo financiero y politicas publicas. Adicionalmente,
demostraron que factores como los objetivos financieros, la liquidez, solvencia y
rentabilidad generan los principales impactos negativos y pérdida de valor en las
empresas. Ante esto, los autores proponen realizar futuras investigaciones sobre
el comportamiento de los objetivos financieros, la liquidez, la rentabilidad y la
solvencia en las pequefias y medianas empresas, determinando por medio de
estudios cuantitativos el valor empresarial y el impacto en la permanencia del
mercado de las pymes.

Agrawal y Rahman (2015) describen el problema del alcance de las empresas al
entender su posicion en los mercados, partiendo de la premisa en la cual se crea
valor agregado. Si la empresa se siente segura de su valor, es posible compartirlo
también con la sociedad circundante en la que opera. Los autores tambien
analizan las diversas formas de creacion de valor compartido desde la perspectiva
del cliente, desarrollando los diversos recursos aportados por el cliente y
presentan un marco conceptual de creacion de valor compartido. Los autores
formulan que es funcion y responsabilidad de los clientes, junto con el consumo de
la oferta, trabajar para la creacion y entrega de un bien o servicio diferenciado que
les agregue valor.

Las variables evaluables de mayor consideracion en la etapa de creacion de valor,
segun el estudio de Méndez Pinzén y Gomez Osorio, (2017) son tamafio, entorno,
estructura del producto, cadena de valor, proveedores y motivacion, siendo la
motivacion la de mayor impacto.
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Los esfuerzos organizacionales cominmente se direccionan al producto o servicio
ofrecido, desconociendo las bondades del conocimiento del entorno. Basados en
lo anterior, (Gomez, 2015) afirma que las organizaciones prefieren usar guias
estratégicas adaptables a entornos predecibles y estables, aun siendo conscientes
gue en entorno en el cual se desempefia el negocio es altamente volatil.

Con base en este contexto, este trabajo disefia una metodologia para aplicar el
concepto de valor compartido en SOTECOL SAS, una pyme colombiana que
actualmente carece del enfoque de valor compartido con miras a la participacion
global de todos los interesados en la empresa (accionistas, empleados, familiares
de los empleados, clientes, proveedores y gobierno), y el enfoque en conservar el
valor empresarial en Colombia.

3.2. Justificacion del trabajo

La gestion eficiente de una compariia se refleja en el crecimiento empresarial,
dicho crecimiento hoy en dia envuelve evaluaciones comunes. Aunque la base
son las variables financieras y sus cuentas anuales (como los ingresos, los costos
o los porcentajes de deuda), se deben tener en cuenta los costos o beneficios que
genera la organizacion hacia la economia, la sociedad y el medio ambiente (Amat
& Amat, 2018).

El mundo est4d envuelto en un constante y maraténico cambio, que busca la
satisfaccion de necesidades especificas para cada cliente. Por ello la produccion
de bienes y servicios en Ordenes particulares, y la blsqueda de ejes
diferenciadores o valor agregado se hace cada vez mas necesaria.

La denominacién de empresa micro, pequefia, mediana y grande en Colombia
(MIPYME), esta determinada por la Ley 590 de 2000, modificada por la Ley 905 de
2004 (Leyes decretadas por el Congreso de la Republica de Colombia), las cuales
determinan: Empresa micro: planta de personal no superior a 10 trabajadores y
activos totales por valor inferior a 501 SMMLV'. Empresa pequefia: planta de
personal entre 11 y 50 trabajadores y activos totales por valor de entre 501 y 5.000
SMMLV. Empresa mediana: planta de personal entre 51 y 200 trabajadores y
activos totales por valor de entre 5.001 y 30.000 SMMLV. Empresa grande: mas
de 200 empleados y activos mayores a 30.001 SMMLV

El Valor de una compafiia no esta medido por el dato positivo o el negativo de los
resultados financieros. Para muchos empresarios, aunque es importante contar
con la informacion del capital de trabajo y mantener una liquidez adecuada, el
valor de una organizacion esta comprimida en una buena gestion (Franco Angel y
Urbano (2016)).

! Siglas de Salario Minimo Legal Vigente
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Desde la necesidad de otorgar alternativas y fuentes diferenciales a los clientes
Porter y Kramer (2018), explican el concepto de valor compartido, reconociendo
que las necesidades sociales, y no solo las necesidades econdmicas
convencionales, son las que definen los mercados. En general, el concepto se
denomina como: la unién de todos los stakeholders® para obtener beneficios

mayores que satisfagan las expectativas de cada parte.

Desde la perspectiva de los clientes, los problemas al elegir o establecerse con un
proveedor estdn en la falta de ejes diferenciadores y alianzas de valor que
generen impacto en el mercado. Lo anterior debido a que la generacién de valor
fortalece y refuerza la toma de decisiones en las pymes, logrando afrontar los
cambios con menor riesgo. Convertir una empresa en flexible conlleva a disminuir
limitaciones, como el tamafio o el costo de producir en lotes pequefios, como lo
sustentan Diaz Ortega, Maestre Delgado, y Romero U. (2018).

Desde la perspectiva de los empresarios la concepcion de valor en las pymes
colombianas otorga un beneficio al cliente, por el cual esté esta dispuesto a pagar.
Bonmati Martinez (2011), afirman que el compromiso es de cada organizacion,
independientemente de su tamafio y la creacion de valor debe ser compromiso y
objetivo de toda buena gerencia

Desde la perspectiva de los accionistas, una de las formas mas efectivas para
medir el valor adquirido por la empresa y su retribucién es el valor econémico
agregado (Economic Value Added, EVA) el cual es una herramienta de medicién
muy utilizada por la gerencia basada en valor (VBM). Esta herramienta es una
marca registrada por la firma neoyorquina Stern Stewart lo que impide su uso
generalizado (Bonmati Martinez, 2011). De acuerdo a la afirmacién de (Vera
Colina, 2000), el principio fundamental de esta metodologia es que el capital de
los accionistas tiene un costo de oportunidad, y este debe ser considerado al
momento de cuantificar los resultados que arroja el negocio en un periodo
determinado.

De acuerdo con esta revisidn de literatura, se puede llegar a una perspectiva
importante en la cual la recopilacion, analisis e interpretacion de conceptos y
herramientas se enlazan con el valor compartido para permitir a las pymes
colombianas determinar su valor por areas funcionales. Lo anterior debe ir
enlazado con la directriz estratégica esperada, en busca de generar elementos
diferenciadores dentro del mercado. Por otro lado, se pueden considerar
restricciones internas de valoracién, como la edad de la empresa, producto o
servicio producido y capacidad instalada.

Este trabajo se enfoca en el estudio del concepto de valor compartido que permita
establecer mejoras en la estrategia empresarial de las pymes en Colombia, en

% Interesados en el proyecto o empresa
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busqueda de satisfacer las expectativas de los interesados. Teniendo en cuenta
que los métodos son sendas que facilitan el hallazgo de conocimientos para
solucionar problematicas, se usaran enfoques cuantitativos y cualitativos. Como lo
expresa (Monje Alvarez, 2011), la investigacién cuantitativa es un método con el
cual se estudian las propiedades y fenomenos relativos a la cantidad y la relacion
en la manera de establecer, formular, analizar y revisar contextos existentes; y la
investigacion cualitativa es un método de investigacion que emplea métodos de
recoleccion de datos no cuantitativos, con el propdsito de explorar las relaciones
sociales centrada en informacién exploratoria, inductiva y descriptiva.

Por otro lado, la literatura estudiada ajusta la visibn del concepto de valor
compartido enfocando en los stakeholders, diagramando con mayor panorama
una futura implementacion. Las estrategias y decisiones gerenciales hacen que
cada empresa tome un rumbo distinto, pero, si esas decisiones se enmarcan en
las necesidades e iniciativas de los stakeholders, el valor de la empresa dejara de
ser voluntad del gerente (o lider de la empresa) y pasara a ser valor compartido.

Por medio de la realizacion de un examen cualitativo a la situacion actual de la
compafia, teniendo en cuenta la experiencia laboral, la descripcion general de la
empresa y entrevistas a los stakeholders més cercanos (gerencia, empleados,
clientes y socios), es posible conocer su percepcion frente a la situacién real de la
organizacion.

Realizando entrevistas, de tipo estructurado o cerrado, en su mayoria por video
llamadas, realizadas en SOTECOL SAS (Gerente general, tres socios —
accionistas, seis empleados, ciento cincuenta y un clientes, y un representante del
gremio autopartista), se encontré que en la empresa existen tres areas pertinentes
de atencion. Estas areas de atencion son:

e Enfoque a la satisfaccion de los intereses de los stakeholders, dado que en
las directrices estratégicas que tiene SOTECOL, no se evidencia cémo
gestionar el valor orientado al cliente.

e Atencion es la liquidez de la compafia, dado que los periodos de tiempo
entre la compra de mercancia y venta de la misma, esta por fuera de las
politicas establecidas de retorno de dinero.

e Enfoque en los niveles de rentabilidad de los accionistas y el retorno a la
inversion.

Por tal motivo, se identificod la necesidad de disefiar una metodologia para aplicar
el concepto de valor compartido, que abarque los problemas mencionados
anteriormente y le permita ser sostenible y rentable con una proyeccion de seis
anos.

Finalmente, el desarrollo de este trabajo servira de referencia a diferentes
pequefias y medianas empresas de la ciudad y del pais para trabajar enfocados
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en conjunto con la metodologia de valor compartido, teniendo en cuenta que
SOTECOL S.A.S. sera una empresa pionera en el uso de esta herramienta.

3.3. Coherencia con tematicas de la maestria

La Maestria en Ingenieria Industrial de la Pontifica de la Universidad Javeriana
cuenta con cuatro énfasis de estudio, entre los cuales se encuentra el de procesos
de negocios. Adicionalmente en el ndcleo de las asignaturas esta el tema de
estrategia y la sostenibilidad, la cual es la base para el desarrollo de este trabajo
de grado.

Es preciso aclarar que no solo son aplicados conceptos y herramientas de la
estrategia empresarial, también se abarcan tematicas relacionadas con el modelo
de negocio de las organizaciones, gestion financiera, conceptos y herramientas de
gestidbn de la cadena de abastecimiento, gestiébn de proyectos, administracion
negocio, analisis de decisidon, entre otras asignaturas que se tomaron como
referencia para la creacién de la metodologia y potencializacion de la empresa,
desarrollando su modelo de negocio.

4. Planteamiento de la pregunta de investigacion

Particularmente, este trabajo est4 enfocado en el desarrollo de una metodologia
para el concepto de valor compartido, considerando que el grado de complejidad
de este problema esta en la concepcion de valor enfocado en cada negocio y las
restricciones a tener en cuenta a la hora de tomar decisiones estratégicas.

Especificamente, como se observa en la seccién 8, se desarroll6 una metodologia
de valor compartido en SOTECOL SAS, una pyme de la ciudad de Bogota,
establecida hace 33 afios y dedicada a la produccion y comercializacion de
autopartes del segmento de autos pesados. La empresa se ha destacado por
otorgar al cliente combinaciones entre precio y durabilidad en refacciones, de
partes eléctricas, suspension, transmisién, direccion y herrajes, buscando
diferenciacion en los productos y/o servicios ofrecidos.

Este trabajo se encamina en servir como eje documental y plataforma de consulta
para hacer de las pymes, un sector empresarial robusto y de alto crecimiento,
conducentes en hacer de su estrategia de valor su mejor instrumento contra los
cambios del entorno. Lo anterior se logra al responder a la siguiente pregunta
¢,Como implementar la estrategia de valor compartido, utilizando herramientas
cualitativas y cuantitativas, en SOTECOL SAS?



5. Objetivos
Este trabajo de profundizacion se desarrolld, cumpliendo los siguientes propoésitos:
Objetivo General:

Disefiar una metodologia para aplicar el concepto de valor compartido en la
empresa SOTECOL SAS

Objetivo Especificos:

=

Identificar y caracterizar el modelo de negocio de SOTECOL SAS, su

industria, la situacion actual y proyecciones y metas.

2. ldentificar los interesados en SOTECOL SAS (stakeholders), sus
necesidades e intereses.

3. ldentificar las herramientas cualitativas y cuantitativas para incluir en
la metodologia.

4. Desarrollar la metodologia para generar dos (2) alternativas de valor
compartido para SOTECOL SAS.

5. Evaluar la viabilidad y el impacto de las dos (2) alternativas de valor
compartido propuestas en SOTECOL SAS.

6. ldentificar areas de potencial investigacion futura para la aplicacion

de valor compartido en las pymes colombianas

6. Marco teorico
6.1. Valor compartido

Segun Porter y Kramer (2011) en las empresas norteamericanas se ha dejado de
buscar soluciones sociales o ambientales perdurables direccionandose a caminos
de una sola intervencion. Basados en lo anterior, se debe inclinar la balanza en las
empresas encaminados a la contribucion en la creacion de impacto social. Los
autores afirman que la creacidén de valor compartido se enfoca en identificar e
integrar los posibles progresos a nivel social y econdmico, reconociendo que las
necesidades sociales son las que definen los mercados, y no solo las necesidades
econdémicas convencionales. El valor compartido se traduce en las politicas y
practicas operacionales que mejoran la competitividad de una empresa, a la vez
gque ayudan a mejorar las condiciones econdmicas y sociales de las comunidades
donde opera.

De los primeros acercamientos entre las empresas y la sociedad surgié la
responsabilidad corporativa, Porter y Kramer (2011). La creacion de valor
compartido consiste, segun los autores, en que las empresas puedan desarrollar
acciones a favor de los stakeholders para obtener beneficios unilaterales,
consiguiendo beneficios econdmicos sin dejar a un lado el compromiso social.
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De los Reyes, Scholz, y Smith, (2017) establecen que varios gerentes,
formuladores de politicas y académicos, han acogido con entusiasmo la idea de
Porter y Kramer de crear valor compartido (CSV), ofreciendo una perspectiva de
mucho impacto, invitando a las empresas a obtener el anhelado éxito, no solo
generando retornos financieros, sino abordando los desafios apremiantes que

enfrenta la sociedad.

De acuerdo a lo enunciado por (Diaz Caceres, 2015), todas las empresas deben
engranar el éxito empresarial con el progreso social, con el fin de construir nuevos
pensamientos que promuevan transformaciones. Los autores afirman que la
direccion de las empresas hacia innovar constantemente conlleva a incrementar
evolutivamente la productividad en la economia global. De acuerdo con lo anterior,
la implementacion de valor compartido en las empresas se ha convertido en una
herramienta muy valiosa e indiscutible a la hora de ejecutar una estrategia en la
empresa. Sin embargo, aplicar una estrategia no debe ser una serie de
actividades apartadas de la vision de la compafiia; el resultado debe ser la union
entre estrategias y acciones que involucren un plano de enfoque social en su
propuesta de valor, buscando hacer que la estrategia tenga un impacto social en
el panorama econdmico global y fortalezca la competitividad de la empresa a
mediano y largo plazo, ayudandola a conseguir el éxito.

6.2. Planeacion Estratégica

(Ohmae, 2004) explica la planeacion estratégica como "un proceso formal de
planeacion a largo plazo que los gerentes utlizan para definir objetivos
organizacionales y determinar cémo alcanzarlos”, aun asi, se debe hacer la
salvedad de tener precaucion acerca del peligro de caer en la parte mecénica y
rutinaria de un proceso que debe ser netamente creativo e innovador.

De acuerdo con lo comentado por (Blanco Martinez, 2014), la planeacion
estratégica, mas que un proceso, es un arte y una ciencia, debido a que recurre
tanto al pensamiento innovador, la creatividad y la imaginaciéon, como al
pensamiento légico racional. Lo anterior es debido a que requiere dar soluciones o
mejoras a situaciones y problematicas con una perspectiva practica, Gtil y aplicable
soportado por cifras, datos, indicadores y/o estadisticas.

6.3. Estrategia competitiva

( Mayora, 2018) plantea que la estrategia competitiva es la forma en que la
empresa orienta a largo plazo la forma en que puede explotar sus fortalezas,
desarrollar sus capacidades y aprovechar las oportunidades del entorno para
afrontar los riesgos y amenazas. El autor afirma que utilizando lo anteriormente
mencionado se crean ventajas frente a sus competidores y se logra incrementar el
mercado. (Silva e Meirelles, 2019) afirman que el punto de partida para alcanzar el
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éxito empresarial y una ventaja competitiva relevante estad en la estrategia
competitiva seleccionada, los recursos y capacidades que la firma posee y su
capacidad de adaptacion a las condiciones del mercado. Silva e Meirelles, (2019)
también coinciden en plantear que la estrategia competitiva adquiere el poder de
proyectar y estimular los diferentes agentes que intervienen en la empresa para

establecer el desempefio, la innovacion, el desarrollo y la capacidad tecnoldgica.

El estudio de Lopez Zapata, Lopez Moros, y Agudelo Mufioz (2019) analizé la
estrategia competitiva basada en la diferenciacion, la ventaja en costos y una
estrategia combinada entre tipos de aprendizaje: de exploracion, de explotacion y
ambidiestro, en diversas empresas. De acuerdo a lo anterior, los autores
propusieron la explotacion como los conocimientos que ya tiene la empresa; la
exploracion, como los conocimientos que la empresa no posee; y los ambidiestros
como la mezcla de los que posee en busqueda de llegar a los que no posee. De
igual forma, los autores bosquejaron la orientacion evaluativa de la estrategia
competitiva de las empresas, reafirmando la necesidad de diferenciarse de los
competidores con innovacion, desarrollo e investigacion, porque convierten la
empresa en generadora de cambios y retos. Es posible afirmar basado en los
autores, que las empresas que se encaminen por la implementacion de estas
caracteristicas o habilidades y enfoquen su estrategia por este camino, se pueden
destacar por tener una posicion de mayor reputacion, continuidad y ventaja
competitiva.

Los estudios de (Blanco Martinez, 2014) y de ( Gbmez Betancourt, 2017) resefian
que el objetivo de la estrategia competitiva es aventajar a los competidores, ya
sean directos o indirectos, cimentando bases proyectadas en la obtencion y
retencion de clientes. Estos autores también afirman que las empresas deben
enfatizar en adaptarse al medio que rodea a su funcionamiento y deben proponer
una orientacion estratégica que genere cambios, innovacion y respuesta rapida a
las condiciones del entorno.

(Porter, 1980) realizé uno de los aportes mas significativos en esta area, fue la
clasificacion en tres tipos de estrategias competitivas: la estrategia de
diferenciacion, que busca enfocarse en el producto o servicio, haciendo que lo
ofrecido por la empresa sea diferente al de los competidores, incluso que en el
cliente exista la percepcion de que sea unico, asi, la empresa se enfoca en
fidelizar su producto sin tener en cuenta el precio del mismo. La estrategia lider en
costos consiste generar una produccion eficiente con los costos mas bajos
posibles, ofreciendo un producto a menor precio comparado con el de la
competencia. Por ultimo, la estrategia de enfoque se basa en direccionar a la
empresa en concentrarse en un unico segmento del mercado, es decir,
enfocandose en un solo sector y asi aplicar la diferencia o liderazgo en costos.

De acuerdo con lo planteado por (Davila, 2017) implementar una estrategia en la
empresa ha dejado de ser una ventaja competitiva para transformarse en un
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commodity; de esta forma, lo que busca una nueva ventaja competitiva es aquello
qgue hace diferente y mejora la empresa frente a su competencia, es la habilidad
para identificar oportunidades antes que la competencia y con ello poder

aprovechar el entorno con la capacidad de ejecucion.

6.4. Transformacion empresarial

Segun Harvard Business Review, tomado por (Valverde, 2017), "la transformacién
empresarial es hacer cambios fundamentales en la forma en que se llevan a cabo
los negocios con el fin de ayudar a hacer frente a un cambio en el entorno del
mercado”.

En lo comentado por (Pertiz, 2018) la transformacion empresarial es una
responsabilidad fundamental de los gerentes o propietarios, quienes como lideres
se deben enfocar en la transformacion empresarial, en ellos recae la
responsabilidad de soportar varias actividades criticas, como la definicién de la
mision o el objetivo de la empresa hasta la evaluacion y la gestién del rendimiento
con relacion a las estrategias planteadas.

Segun (Valverde, 2017) la transformacion en una empresa busca la conciliacion, el
cambio de cualidades, actitudes y estructura (tanto de la empresa como de los
empleados) por ello, la transformacion empresarial envuelve a toda la empresa,
dado el requerimiento explicito de haber reconocido la necesidad de cambiar. El
autor también afirma que en el proceso de cambio es necesario realizar un trabajo
engranado que integre cambios de la cultura, reingenieria de procesos, adopcion
de nuevas tecnologias, analisis de comportamiento de clientes y estructuracion en
el cambio de la propuesta de valor.

De acuerdo con (Cuesta Fernandez, 2003) la principal razén por la que la empresa
debe transformarse es la consecucion del maximo grado de eficiencia y
competitividad dentro del entorno en el que la empresa tiene que desarrollar su
actividad econdmica.

Para (Valverde, 2017) los beneficios que aporta la transformacion empresarial son
innumerables. Dentro de los beneficios que destaca el autor esta el incremento de
ingresos, la participacion de mercado, la mejora significativa de los indicadores de
satisfaccion de clientes, la reduccién de costos y por ultimo la minimizacion del
riesgo vinculado a la incertidumbre. Para el autor también es importante tener en
cuenta la existencia de tres tipos de transformacién empresarial: la primera
corresponde a una transformacion operativa, la segunda a una transformacion del
modelo operativo y la tercera a una trasformacion de tipo estratégica.
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6.5. Modelo de negocio

Porter (1985) y (Barney J. , 1991) coinciden que el funcionamiento de los modelos
de negocio ha sido una integracion de las perspectivas estratégicas, la vision
basada en los recursos y el enfoque relacional de las organizacionales. Desde
esta perspectiva Zott y Amit (2011) comenta que el modelo de negocio va un paso
delante de la conformaciéon de la cadena de valor, la exaltacion de las
competencias empresariales y el direccionamiento de matrices estratégicas.
Conforme a lo anterior, Massa, Tucci, y Afuah (2017) afirman que el modelo de
negocio es una descripcion del funcionamiento de una empresa enfocada en
lograr sus objetivos y metas de crecimiento, rentabilidad e impacto social.

Segun (Escudero Cuevas, 2020) el concepto de modelo de negocio ha cambiado
sustancialmente en los ultimos afios, ahora no se puede definir como la forma en
gue la empresa materializa la generacion de dinero, ni como se consiguen los
clientes, es decir, que el concepto se basa en interpretar las necesidades del
cliente. EI modelo de negocio es la herramienta que permite definir
especificamente qué, como, a quién y de qué forma se va a ofrecer al mercado.

Segun Alex Osterwalder, citado por (Escudero Cuevas, 2020), en su libro
“‘Generacion de modelos de negocio” afirma que la innovacién en modelos de
negocio consiste en crear valor para las empresas, los clientes y la sociedad. “Un
modelo de negocio es la manera que una empresa O persona crea, entrega y
captura valor para el cliente”

El modelo de negocio para Ramirez, Rodriguez, y Gonzalez (2019) es definido
como la construccion de un sistema de actividades que va mas alla de los limites
de la organizacion, dando como resultado negocios mas competitivos. También
para los autores, en la empresa se debe pensar en una estrategia consolidada
como modelo de negocio de forma racional, ajustando las capacidades distintivas,
buscado ir mas alla de los limites en relacion con la capacidad y los recursos de la
empresa.

El modelo de negocio es un resultado de una estrategia planificada, como lo
mencionan Brea Solis, Casadeus Masanell, y Griefell Tatjé (2015), también
depende de la intervencion del entorno, las capacidades empresariales, la
experiencia en el negocio y la ubicacion geografica. Sin embargo, los autores
también afirman que el hecho que una empresa sea exitosa no depende
anicamente de construccién del modelo de negocio, sino que su éxito sea a partir
de una gestion efectiva del modelo en comparacion con sus competidores.

6.6. Cadena de valor

Robben, Quatrebarbes, y Serra (2016) definen la cadena de valor como un modelo
de acciones sucesivas con el fin de darle valor a un objeto o servicio creado por
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una empresa en particular, mediante un modelo econémico viable. Basandose en
(Porter, 1991), describe el modelo como un enlace que permite describir las
actividades de una empresa en busqueda de la generacion de valor al cliente final
y a su vez a la misma empresa.

De acuerdo con (Pérez Ibafiez, 2019), cadena de valor, es un término utilizado
para observar la sucesion de acciones necesarias en la elaboracion del producto o
servicio de la compafia, no solo su parte tangible, sino también de toda una gama
de servicios asociados (comercializacion, distribucion, postventa, etc.).

Pefa, Nieto Aleman, y Diaz Rodriguez, (2008) enfocan el concepto de la cadena
de valor refiriéndose a los vinculos comerciales, a los flujos de insumos,
productos, informacion, recursos financieros, logistica, comercializacion y otros
servicios entre los stakeholders que participan en la entrega del producto o
servicio al consumidor final. Los vinculos pueden convertirse en estrategias
empresariales empleadas para desarrollar relaciones comerciales en miras del
crecimiento de la empresa con el fin de satisfacer objetivos especificos del
mercado.

6.7. Desarrollo metodolégico para implementar valor compartido.

El valor compartido se crea cuando se adaptan enfoques sociales y comerciales,
conectando el éxito de la empresa con el progreso social.

Creando valor Creando valor Creando valor
Social y compartido del negocio
Ambiental

Imagen 1 Como abordar valor compartido
Fuente: Bockstette y Stamp (2012)

De acuerdo con la imagen 6, el valor compartido es la interseccion de la creacion
valor social y ambiental, y el valor creado para el negocio, que abarca las
inversiones en competitividad a largo plazo. El valor compartido genera
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inversiones en busqueda de la rentabilidad empresarial a largo plazo que aborden
simultdneamente objetivos sociales y ambientales.

Incluir el valor compartido en la empresa requiere de cambios esenciales de
mentalidad, tanto en los empleados como en las directivas. El compromiso social
se debe tratar como una inversion a largo plazo, que es intrinseca al éxito
empresarial, con el mismo interés que la investigacion o el desarrollo. La empresa
debe definir sus prioridades, con bases en sus estandares comerciales, y el efecto
de las problematicas sociales en la competitividad.

De acuerdo con la teoria de Porter y Kramer (2011) recopilada por Bockstette y
Stamp (2012), las empresas pueden crear valor compartido de tres maneras
bésicas: Reconsiderar productos, servicios y mercados, redefiniendo cadenas de
valor, y fortalecimiento de grupos locales o cluster.

El reconocimiento de los productos, servicios y del mercado esta enfocado en
abarcar y solventar problematicas sociales a través de ofrecer sus productos para
solucionar las problematicas del cliente.

La redefinicibn de las cadenas de valor, enfoca a las empresas en realizar
innovacion buscando afectar la cadena de valor, manteniendo la calidad del
producto, la cantidad de produccion, el costo, la confiabilidad y distribucion,
mientras se administran los recursos necesarios para impulsar el desarrollo de las
estrategias sociales.

El fortalecimiento de agrupaciones locales incentiva a fortalecer las ayudas locales
para hacer de los proveedores aliados confiables, con ello como consecuencia
una mejor calidad de los productos.

La implementacion de un enfoque de valor compartido es una oportunidad no solo
para contribuir socialmente, sino también, para redefinir las estrategias
comerciales basicas, transformando simultdneamente la sociedad y creando valor
para los propietarios.

La imagen 7 instruye los nacleos basicos de conocimiento empresarial, que emiten
directrices para la implementacion de valor compartido en la empresa.
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Rendimiento
¢ Crear una vision *Redireccionar los activos
bordar el problema .
acorde alo o EEE _
esperado or todos * Priorizar problemas *Gestionar los esfuerzos de *Medir el progreso de los
p p clave de SV. manera integral. indicadores clave. »
los Interesados. e *Colaborar con los aliados. *Aprender de [ mediciGn.
* Establecer objetivos sAbordar problemas a escala.
especificos y sComunicar el progreso a
.- stakeholders
ambiciosos.

Imagen 2 Directrices de implementacion de valor compartido
Fuente: Bockstette y Stamp (2012)

6.7.1.Consideraciones iniciales de la metodologia a proponer

La incorporaciéon de valor compartido en las empresas posiblemente requiera de
un cambio de mentalidad total. Incluir el valor compartido en la agenda de
cualquier empresa resulta ser una tarea que influye en la forma de pensar, no solo
de las directivas, también de los empleados.

Una de las consideraciones mas importantes para el momento de implementacion
es que las empresas deben trabajar desde el contexto interno o los grupos de
interés internos hacia los externos, y desde las directivas hacia los empleados. En
cualquier organizacion, el liderazgo directivo es el camino a seguir, identificando
una vision y direccionamiento para luego intentar incorporarlo en la cotidianidad
empresarial, basandose en la autogestion, autonomia y liderazgo, aunque si bien
el liderazgo es desde la direccion, el valor compartido se crea engranando a todo
nivel la unidad de negocios.

Proporcionalmente del tamafio de la empresa es el tiempo de incorporacion de la
estrategia de valor compartido a la misma, y con el tiempo es requerida energia,
tenacidad y paciencia. Por lo anterior (Bockstette & Stamp, 2012) exponen que es
importante comunicar los primeros éxitos de la estrategia, para mantener el
impulso y motivacion de los stakeholders. Adicionalmente, (Bockstette & Stamp,
2012) escriben que se debe hacer un seguimiento minucioso del progreso, en
funcién del cumplimiento de los objetivos y los planes de implementacion, para asi
adaptar y actualizar la estrategia basados en la informacion recaudada.

Lo dltimo para tener en cuenta, es que los gerentes deben pasar de un rol
enfocado en la administracion de recursos, gestion de asociaciones y de la
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comunicaciéon, a convertirse en facilitadores y gestores del cambio, sin que las
actividades iniciales dejen de ser indispensables.

6.7.2.Primer paso: Vision (Bockstette y Stamp)

Crear una vision acorde a lo esperado por todos los interesados es crucial, ya que
esta debe ser explicita y funcionard como motor para crear valor compartido.

El compromiso con la visién elegida debe ser vista como parte integral de la
estrategia por parte de los accionistas o la junta directiva. La creacion de valor
compartido comienza con una decision estratégica explicita de los lideres
corporativos. Sin un compromiso en la parte superior, es poco probable que las
empresas puedan reunir los recursos, el enfoque y el pensamiento a largo plazo
necesarios para tener un impacto significativo.

Una vision adecuada, en conjunto con un compromiso de la direccion, encamina a
los empleados creativamente y es incentivo para los demas grupos de interés a
aportar con innovacion para el beneficio de la empresa.

6.7.3.Segundo Paso: Estrategia (Bockstette y Stamp)

Para crear un valor compartido, la vision debe traducirse en una estrategia clara
que se centre en un conjunto limitado de oportunidades relevantes y articule
objetivos de impacto, ambiciosos y medibles. El desarrollo de una estrategia da
forma y direccién al compromiso de una empresa, asegurando que sus esfuerzos
se refuercen mutuamente y se sumen a un cambio significativo.

Para estructurar la estrategia de la empresa con el valor compartido se tienen que
llevar a cabo dos acciones contundentes y focalizadas, la primera es la
priorizacién de problemas clave en relacién al valor compartido, y la segunda,
establecer objetivos clave ambiciosos.

6.7.3.1.  Priorizar problemas clave de valor compartido.

La adaptacion de una buena estrategia a la compafia es el inicio de una
trayectoria de aciertos en la consolidacion del valor compartido en la empresa,
como lo comentan Azmat, Fujimoto, y Subramaniam (2019), ya que las actividades
estan alineadas con la estrategia de la empresa en busca de mejorar los objetivos
econdémicos, ambientales y sociales asociados.

La adaptacion adecuada de la estrategia define cimentaciones para dar a conocer
una unica postura frente a como se tomaran las decisiones venideras, tomando en
cuenta las capacidades y el panorama competitivo de una empresa. También la
empresa debe identificar los desafios del entorno, que a su vez seran las
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oportunidades de reduccion de costos o crecimiento, priorizando las areas donde
se ubica mejor la empresa para enfocarse.

Es importante que las empresas estructuren su proceso de identificacion y
priorizacidbn de manera interna, destacando sus fortalezas como organizacion,
evitando que los stakeholders externos afecten el panorama haciendo aportes que
sesgarian la manera de actuar de la empresa. De esa manera, pueden retener el
control sobre su agenda estratégica y maximizar el alcance de los objetivos
estratégicos, de manera que se cree valor para la sociedad y el negocio.

Debe ser claro para la empresa que, enfocandose en los objetivos sociales de alto
impacto, que también deben generar beneficios para el negocio, la compafiia no
debe descuidar otras areas, como la eficiencia en produccion o la atencién al
cliente. Sin embargo, debe ser funcionalmente estructurada la manera en que se
invierten los recursos y la atencion de la gerencia en las prioridades que ofrecen el
mayor potencial para la creacion de valor compartido.

6.7.3.2. Establecer objetivos especificos y ambiciosos

(Glauner, 2019) proyecta el establecimiento de los objetivos como la herramienta
de gestidon integral para valor compartido, asi mismo que comenta sobre los
objetivos como la correcta ambicion para una empresa.

Los objetivos para una empresa son una herramienta de gestion esencial que
enfoca las actividades, crea un ambiente direccionado impulsando continuamente
el trabajo e incentivando la responsabilidad interna y externa.

El disefio de los objetivos debe ser ambicioso y tener un alcance adecuado, ni
imposible ni facil de alcanzar, ya que una meta grande incentiva la innovacion del
conjunto de actores, internos y externos del negocio. De acuerdo a lo anterior, las
empresas también deben lograr un equilibrio entre la definicion de los resultados a
obtener y como los encargados de los procesos deciden cumplirlos.

Diaz Caceres y Castafio Quintero (2015) relacionan los objetivos ambiciosos y
retadores con la motivacion de las personas en el ambito laboral. El personal que
se encuentra motivado en el entorno empresarial, es un elemento potencial de
ayuda y soporte para llevar a cabo las actividades llegando a la meta que la
empresa se proponga. Como ejemplo de ello, se puede avistar que los empleados
motivados en la realizacion de sus actividades, son mas propositivos e
innovadores para cumplir el objetivo de su trabajo.

6.7.4.Tercer paso: Transmision (Bockstette y Stamp)

La empresa debe aprovechar sus activos y la experiencia en todas las actividades
ejecutadas por la empresa, asi como de los socios y partes interesadas para hacer
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la transmision de la estrategia y el nuevo direccionamiento. Habiendo establecido
objetivos ambiciosos para un pufiado de temas relevantes, las compafias mas

efectivas luego movilizan una amplia gama de recursos internos y externos.

(Garrido, 2008) afronta la comunicacion en el entorno empresarial como una gran
oportunidad, basado en el entendimiento que la organizacion tenga de lo que se
quiere expresar para potenciar o generar nuevas capacidades competitivas,
renovar o fortalecer la presencia en los actuales negocios. Organizando las
actividades y formas procedimentales de la empresa en busca de un beneficio en
el futuro, se busca también optimar lo que empresarialmente tiene una
oportunidad de mejorar aumentando la competitividad.

La transmisién de la forma de abordar el valor compartido en la empresa debe ser
directa y clara, ya que se otorga la definicibn de objetivos, responsabilidades y
recursos a todo nivel, también es necesario contar con la informacién de cémo
esté involucrado el personal. De acuerdo a lo anterior, se debe determinar la forma
de hacer participes a todos y cada uno de los integrantes empresariales,
asegurandose de que no habra quienes no se sientan participes ni responsables.

Después de establecer los objetivos ambiciosos en cada uno de los temas
relevantes para la empresa se deben movilizar recursos internos y externos para
el entendimiento y transmision de la estrategia. Este paso se puede dividir en tres
practicas esenciales. Redireccionar los activos para abordar el problema, enfocar
los esfuerzos equitativamente a toda la empresa, y colaborar con los socios.

6.7.4.1. Redireccionar los activos para abordar el problema.

Las oportunidades de las empresas estan en las problematicas de sus clientes,
esto genera que las empresas engranen efectivamente sus activos, efectivo,
bienes, habilidades de los empleados, influencia politica o comercial, aportando
una combinacioén legitima y original en aspectos donde tienen una ventaja sobre
otros actores.

Chevreux, Lopez, y Mesnard (2017) incentivan en su texto a las empresas a
continuar con el propésito organizacional, llevandolo a aprovechar todos los
recursos de la compafia en subsanar toda la probleméatica de su cliente, siendo
asi, las empresas se deben centrar en las areas donde se tiene mas experiencia,
con esto cumplir con la vision y aumentar el impacto en la sociedad.

6.7.4.2. Gestionar los esfuerzos de manera integral en toda la organizacion.

El compromiso social debe integrarse a todas las dependencias de la empresa y
debe supervisarse de manera directa. Asi mismo el personal debe enlazar sus
esfuerzos de manera coordinada entre los proyectos en beneficio social y los de
beneficio empresarial.
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De acuerdo con (Pitman, 2003), un enfoque mas trasparente permite a todas las
personas en una empresa alinear sus esfuerzos con miras en el objetivo comun.
El énfasis en el aprendizaje, centrado en lideres que desafian y alientan
intelectualmente, ha generado ideas adicionales para crear aun mas valor que el

planteado.

Para (Garrido, 2008), las actividades realizadas empresarialmente y la forma de
realizar dichas actividades, direccionados por su equipo de trabajadores
operativos y no operativos, constituye la herramienta cualitativa de mas valor en la
mision de satisfaccion del cliente convirtiendose en la entrega de resultados
colectiva de su identidad.

El compromiso social entregado por las empresas no se debe aislar de los
objetivos corporativos internos, sino que se debe integrar en diversos roles y
cargos en la empresa, que se deben supervisar y evaluar como cualquier otra
funcién del cargo a ejecutar. El personal encargado de las responsabilidades
sociales no debe convertirse en administrador de recursos, debe enfocarse en la
coordinaciéon e integracion de practicas multifuncionales en los proyectos
empresariales.

6.7.4.3. Colaborar con los aliados

Las empresas deben ser lideres y efectores de sus ideas sociales, participando en
coaliciones que aprovechan capacidades conjuntas para abordar un problema en
comuan.

El feedback estratégico se constituye en un método de diagndstico de excelentes
resultados en temas de comunicacion de la estrategia en la empresa, como lo
expresa (Garrido, 2008), que ayuda a los procesos de control a alivianar la tensién
generada por la verificacion de cumplimiento y una comprensién real los entornos
que influyen en los indicadores para su posterior cumplimiento.

Existen barreras para que la empresa pueda cumplir o solucionar muchos de las
problematicas sociales en su entorno, es por ello que varias empresas toman
como aliados a ONG, pero el valor compartido va mas alla de esto, como lo
comentan Kramer y Pfitzer (2016) las barreras en el ecosistema pueden ser un
factor determinante en la idea de generar valor compartido, pero cada empresa
debe reconocer la importancia de hacer frente al ecosistema y brindar soluciones
al mismo.

6.7.5.Cuarto paso: Rendimiento (Bockstette y Stamp)

En este cuarto paso, se busca estructurar y consolidar los esfuerzos para
conseguir altos rendimientos. Buscar medir y aprender de los resultados es la
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pieza clave para que cada empresa prospere en la consecucion de sus objetivos,
realizando esfuerzos exitosos para progresar y comunicar el progreso.

Bockstette y Stamp, (2012) comentan que las estrategias mas efectivas en la labor
de creacién de valor compartido estan enfocadas en ofrecer un alto rendimiento,
los procesos y procedimientos se enfocan en estructuras para la mejora continua,
mas aun si los objetivos fueron planteados de forma ambiciosa, como fue
expuesto en pasos anteriores.

A continuacion, se explicaran los beneficios de las empresas al medir su progreso
y la trascendencia de apoyarlos con los hitos y la consecucion de objetivos
intermedios. Medir el progreso de los indicadores clave, aprender lecciones de sus
actividades y hacer ajustes, adoptar iniciativas exitosas a escala, y comunicar de
manera que involucren y sefialen a sus pares, competidores y mercados, son los
pasos para hacer de este eslabon un proceso efectivo y eficiente.

6.7.5.1. Medir el progreso de los indicadores clave.

Mucho se ha utilizado el refran “lo que no se mide, no se controla o no administra”.
Las empresas que se involucran con el valor compartido deben hacer seguimiento
continuo, volviéndolo habitual, de los indicadores de rendimiento en relacion con
las actividades clave, sin dejar a un lado los cambios paralelos que a los que haya
lugar del problema obijetivo.

Para las empresas debe ser imprescindible realizar el andlisis y medicion del
impacto, consecuencias y beneficios de cada una de las acciones propuestas por
la compafiia. Como lo expresa Bonchek y France (2018), no tiene validez ni valor
para la empresa ejecutar acciones sin poder saber si éstas son efectivas o, por el
contrario, los resultados fueron opuestos a las hipétesis de beneficios esperados
por los stakeholders.

No se puede hablar de una medicién sin haber definido una estrategia, dado que
no hay certeza que todos los actores internos estén enfocados en un Unico camino
y trabajando con un mismo propdésito en mente que asegure la obtencion de los
beneficios esperados por cada stakeholder vinculado a la empresa. En
concordancia con lo anterior, no es suficiente tener una estrategia robusta, ni
elaborar objetivos estratégicos, es importante saber si estos se estan cumpliendo.

(Quijada Cuéllar, 2017) expone su definicion de los indicadores de desempefio
como las mediciones realizadas en las etapas vitales y trascendentales de la
empresa, de acuerdo con los objetivos planteados, con el fin Gltimo de determinar
si se esta contribuyendo o no con la consecucion de objetivo y en derivacion con
la generacion de valor.
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Para (Kramer, 2011) los indicadores de desempefio son de vital importancia para
el cumplimiento de los objetivos estratégicos, porque mantiene al lider del negocio
o la persona encargada de ese objetivo con la informacion suficiente al momento
de tomar decisiones. Ademas de lo anterior, la divulgacion de la estrategia a toda
la empresa hace que se puedan cumplir con mayor facilidad, ya que la divulgacion
de los indicadores de cumplimiento logra que los objetivos estratégicos sean
conocidos por cada persona y asi enfoque su labor a la consecucion de los
mismos.

6.7.5.2.  Aprender de la medicion

Las estrategias mas eficientes son constantemente medidas para evitar las
desviaciones y lograr superarlas, buscando oportunidades de optimizar los
recursos y reinventar aspectos que no han funcionado como se tenia previsto.

Como lo explican Porter y Kramer (2018) las empresas mediante la opinién de
terceros frente a algun tema en particular o desarrollo de una tarea especifica
puede avanzar mas rapido y mas lejos. Lo anterior no solo permite identificar
areas que requieren atencién, también actuar oportunamente aumentando la
probabilidad de éxito en la consecucién de los objetivos.

Diagramar un seguimiento continuo a los objetivos y a los indicadores genera la
difusion de los resultados, ya sean buenos o malos, instaurando en la empresa la
posibilidad de aprender. La evaluacion de forma constate exterioriza como se
estan desempefiando las personas, o la empresa en general, encargadas de cierto
objetivo en un momento especifico. Este control y visualizacién de resultados
oportunos convoca a la empresa en mejorar continuamente sobre los objetivos
gue no se estan consiguiendo, asi como también, aumenta la capacidad de los
empleados de reinventar la forma de ejecutar las actividades, o hacerlas de forma
diferente. Adicional a lo anterior, se podran hacer cambios o modificaciones una
vez estas sean identificadas y alinear los objetivos y metas con las metas de la
empresa.

6.7.5.3.  Abordar problemas a escala.

Como lo mencionan Bockstette y Stamp, (2012) las oportunidades para crear valor
compartido se encuentran comiunmente en problematicas sociales complejas y
para dar soluciones a estas es necesario actuar escala. Lo anterior enfocado a
gue cada empresa debe actuar segun sus posibilidades y recursos, sin dejar a un
lado que se debe dejar un impacto, de lo contrario el impacto tanto en el progreso
social como en la competitividad empresarial sera insignificante.

Abordar los problemas a escala busca que las empresas transformen sus
iniciativas de creacion compartido a la que mayores beneficios traen para ellas, es
decir, que se destinen los recursos adecuados a las iniciativas adecuadas, no
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todas las iniciativas sociales pueden generar el mismo beneficio para todas las
empresas. Las empresas identifican metddicamente iniciativas de alto rendimiento
basados en mediciones de progreso o indicadores consistentes, logrando

reasignar los recursos a estas iniciativas identificadas.
6.7.5.4.  Comunicar el progreso a stakeholders

Las compafiias que han completado el proceso tienen estructuras mucho més
eficientes y efectivas y deben ir mas alla que una propuesta de divulgacion de
responsabilidad social empresarial, empleando comunicacién especifica, es decir,
llegando a los grupos especificos con la informacién especifica.

La comunicacién interna de una empresa es vital y requiere de la participacion
activa de una amplia gama de empleados para desarrollar esta gama de
funciones. Para lo anterior se debe tener claro, en todos los niveles de la empresa,
el concepto de valor compartido. Cabe resaltar que la comunicacién interna es un
ingrediente esencial para la creacion de valor compartido.

Como bien lo resaltan Méndez Pinzén y GOomez Osorio, (2017), las variables
relacionadas con mantener motivados a los stakeholders son las que mayor
impacto tienen en la prevalencia de los esfuerzos, reflexionando constante sobre
coémo impactar con mayor fuerza el entorno.

Si se sigue con constancia el proceso de cambio y camino hacia el valor
compartido, la empresa habra sustituido la vision tradicional y filantrépica
realizando donaciones sin buscar un rendimiento financiero o un beneficio mutuo
entre sociedad y empresa a largo plazo.

7. Definicidon de la metodologia de implementacion

Para la definicion de la metodologia de implementacién, se procede a tomar la
empresa SOTECOL S.A.S. como caso de estudio. A continuacién, se describe la
empresa y posteriormente, se detallan las actividades de implementacion del
concepto de valor, presentando finalmente la metodologia propuesta.

7.1. Descripcion de la empresa

El presente trabajo de grado se realiz6 en la Compafila Sociedad técnica
Colombiana SOTECOL S.A.S., la cual inicié sus operaciones en 1989 en la ciudad
de Bogota, centrados en la importacion y fabricacion de partes para vehiculos
pequefios, medianos y pesados. La empresa fue creciendo y consolidandose en la
ciudad y en el departamento, distinguiéndose por su vocacion permanecer a la
vanguardia en su oferta comercial, ampliando el portafolio constantemente y
fortaleciendo las relaciones comerciales con proveedores de EEUU, Canadj,
Japon, Taiwan y China, permitiendo de paso, abrir nuevas lineas de producto.
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Hoy 31 afios después, la empresa forma parte de un grupo de empresas en el
sector autopartista para las lineas de distribucién de herrajes, crucetas, eléctricos,
suspension y frenos. Ademas de la distribucidon, también cuenta con un
departamento de produccion que esta enfocado en herrajes y productos
complementarios.

7.1.1.Portafolio de productos

El portafolio de productos esta dividido en 6 lineas. Como se observa en la imagen
1, donde se observa la participacion en las ventas totales del 2019 (COP)
de la empresa, siendo la de mayor participacion la linea de herrajes
comprados, seguido por herrajes producidos y por suspension y direccion.
En el anexo 1 se encuentra mas informacién acerca de la empresa:

Ingresos 2019 owndamin, PSS vt

Partes desuspension
: 6%

' Herrajes Producidos
16%

Imagen 3 Linea de Productos y Porcentaje de Ventas del 2019 Fuente: SOTECOL SAS
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7.1.2. Procesos misionales
La compafifa estd soportada sobre tres (3) procesos misionales®: produccién,
comercializacion, y distribucion, con los cuales se busca atender la demanda,

aumentar el nivel de servicio ofrecido a los clientes y mejorar la eficiencia de
operacional.

7.1.3.NUumero de empleados directos e indirectos

13 trabajadores directos y 3 trabajadores indirectos.

ASAMBLEA DE
ACCIONISTAS

Sistema de

Gerencia ..
Gestion

Jefatura de

Contabilidad Planta

Jefatura
Administrativa
y de Proyectos

Produccion

Imagen 4 Organigrama SOTECOL SAS

$ Aquellos relacionados directamente con el producto o servicio de la empresa y crean valor.
(Porter, 1991)
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Las ventas en la Compafiia SOTECOL S.A.S en el afio 2019 fueron de

2,471,050,947 COP. El comportamiento de ventas anual de los Ultimos seis
afios se muestra en la imagen 3, las cifras se muestran en la tabla 1.
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$2.000.000.000
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Comparativo de ventas anual

Imagen 5 Comparativo de ventas anual

2014

2015

2016

2017

2018

2019

Ventas
anuales

1.538.435.073

1.868.274.404 2.136.893.360

2.062.422.646

2.300.751.648 |2.471.050.947

Tabla 1 Cifra consolidada anual de ventas SOTECOL

De acuerdo con la tabla 1 se presentd un incremento promedio de 10,27%, con un

promedio de ventas mensual de $171.914.279.

La utilidad promedio anual de los Ultimos seis afios, desde el afio 2014 al afio
2019, es de $869.647.649.

$1.200.900.000,00

$1.000.900.000,00

$800.900.000,00

$600.900.000,00

$400.900.000,00

$200.900.000,00

$900.000,00

Utilidad Anual SOTECOL

2014

2015 2016

2017

2018

Imagen 6 Grafico comparativo de utilidad anual SOTECOL

2019
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La utilidad anual discriminada de forma anual se evidencia en la tabla 2.

2014 2015

2016

2017

2018

2019

Utilidad
Anual

$627.843.696 | $890.580.697

$904.257.501

$823.280.000

$960.647.000

$1.011.277.000

Tabla 2 Utilidad anual SOTECOL

El margen bruto promedio de las partes vendidas de SOTECOL es del 33,6%,
considerado aceptable y dentro de los limites de las politicas establecidas por los
socios en el informe de gestidon del afio 2019.

Las expectativas para el afio 2020, de acuerdo con la junta directiva, basados en
los indicadores de Fedesarrollo, envuelven un decrecimiento de -18,90% con
respecto al afio 2019, asociado a la disminucion de ventas por el impacto del
covid-19.

MUNDIAL DE
REPUESTOS
COLOMBIA
IMPORTADORA CALI5Y

4%

DRMOS____
8%

IMPORTADORA
CELESTE -
6%

MOTORCRAFT

8%

PARTICIPACION EN EL MERCADO
SOTECOL

A\

0

SOTECOL
4%

COMPARNIA
COLOMBIANA

AUTOMOTRIZ
11%

Imagen 7 Participacion en el mercado SOTECOL
Elaborado por el autor. Fuente: datos internos

En la imagen 5 se evidencia la participacion en el mercado que tiene SOTECOL
frente a su competencia. Esta participacion se encuentra dentro de los niveles de
crecimiento esperados, pero no cumple con la esperada por los socios que es de
un 6%.



Pontificia Universidad
JAVERIANA
B. A

ogoti

7.2. Metodologia Propuesta

Centrar cualquier decision administrativa o estrategia corporativa dentro de una
metodologia es un soporte conceptual a la ejecucidon de actividades enfocadas en
conseguir un objetivo de acuerdo a los procedimientos establecidos.

Establecer una metodologia para implementar valor compartido parte del proceso
de investigacion en busca de la creacion de valor para todos los stakeholders y a
Su vez procurar solucionar una problematica social y un impacto ambiental. En la
imagen 8 se muestran los factores que deben engranarse para crear valor
compartido (CSV)

NECESIDADES
SOCIALES Y
AMBIENTALES
OPORTUNIDADES ACTIVOS Y
DE NEGOCIO EPERIENCIA
EMPRESARIAL

Imagen 8 Modelo de creacion de valor compartido
Fuente: elaboracion propia

La metodologia disefiada se basa en el uso de herramientas, técnicas, métodos y
estrategias, que, implementadas sistematicamente, contribuyen a la adquisicion de
nuevos conocimientos y habilidades fundamentales en la empresa para alcanzar
el objetivo de la metodologia.

La metodologia disefiada se estratifica en seis pasos generales esenciales, los
cuales debe adoptar la empresa para alcanzar valor compartido. Los pasos
mencionados se desarrollan bajo el marco cualitativo y cuantitativo, dado que se
abordan datos cuantificables, a los cuales se accede por observacion y medicion,
y datos cualitativos abordando campos sociales y humanisticos.

En la imagen 9 se muestran los pasos generales, que seran desglosados mas
adelante. Cabe resaltar que la metodologia es lo suficientemente flexible como lo
sea la empresa; dado a que se proyecta su uso en pequefias y medianas
empresas.
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Esta metodologia ajusta la estructura de la gestion de la empresa encaminada a
entregar valor a todos los stakeholders, mediante la secuencia las fases, y la
descripcion de mejores practicas para el uso eficiente de los recursos, reduciendo
la probabilidad de sobrepasar los costos y tiempo.

Esta metodologia busca ser adaptable a cualquier tipo de negocio, dado que cada
empresa es uUnica y necesita un enfoque diferente relevante a sus procesos
internos. Por lo anterior, la empresa puede afadir sus propias actividades en la
metodologia, proporcionando guias a los empleados de dicha actividad y su forma
de implementacién en la compaiiia.

® |dentificar los
stakeholders, sus
problematicas y
oportunidades de
satisfacer

Stakeholders

® \Verificar las oportunidades que
Oportunidades tiene la empresa de satisfacer la
necesidad identificada

® |dentificar oportunidades
de valor compartido con los
productos o servicios
existentes

Valor
compartido

® Priorizar ideas para
determinar cual se
debe implementar

Priorizar

* Reinventar la
estrategia empresarial
para aplicar las
propuestas elegidas

Estrategia

* Comunicar interna y
externamente

comunicacion

* Medir constantemente
para verificar los logros, asi
como realizar los ajustes
necesarios

Mejora
continua

Imagen 9 Metodologia para implementar Valor Compartido
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La creacion del valor compartido es un concepto de Porter y Kramer (2011)
mediante el cual se invoca al mundo empresarial a reorganizar, renovar, ajustar e
innovar en los procesos y actividades del negocio, tomando en cuenta el entorno
social en el que se desempefa, sin sacrificar la busqueda y obtencion de
utilidades. Bockstette y Stamp(2012), alrededor de la teoria de Porter y Kramer
(2011), generan los cimientos para poder implementar la estrategia en una
organizacion, definiendo como liderar la inclusion del concepto a la empresa,
mediante la vision, estrategia, transmision y rendimiento.

La metodologia propuesta parte de la anterior teoria y se constituye en un aporte
al establecer el procedimiento para la realizacion de actividades por parte de las
empresas en el momento de su aplicacion.

7.2.1.Etapa 1: Identificacion de herramientas

Para iniciar con el proceso de aplicacion del concepto de valor compartido, se
deben seguir tres momentos esenciales en toda investigacion y propuesta de
mejora; El primer momento o primera fase es el levantamiento o recoleccién de la
informacion; el segundo momento es el andlisis de la informacion recolectada; y el
altimo es la generacién de propuestas de mejora y/o hipétesis que permitan
alcanzar los objetivos de los stakeholders, para su posterior implementacion.

Las herramientas usadas en el proceso de valor compartido se dividen en dos
grandes procesos, el primer proceso es el de levantamiento de informacion y el
segundo de analisis de informacion.

El levantamiento de informacidén es un proceso que recopila informacién de los
histéricos y situacién actual de una empresa, con el proposito de identificar
problemas y oportunidades de mejora. De acuerdo con lo anterior se busca
generar nuevo conocimiento en base a la informacion con el fin de lograr ventajas
competitivas. Se lleva a cabo mediante el uso de instrumentos y técnicas como:
estudio de informacion, observacidén no experimental, entrevistas e inspecciones,

Las herramientas de analisis de informacion seran conceptualizadas en el Anexo 2
y seran desarrolladas mas adelante en cada seccion correspondiente.

7.2.2.Etapa 2: Analisis del entorno

En este marco del analisis estratégico se realizara a nivel macro, con el fin de
evaluar el entorno externo de la empresa y determinar como puede afectar el
desarrollo de la industria.
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Un andlisis PESTEL* analiza los factores determinantes del entorno politico,
econOmico, social, tecnolégico, ambiental y legal. Las organizaciones que
supervisan y responden con éxito a los cambios en el macro-entorno pueden

diferenciarse de la competencia y crear una ventaja competitiva.

7.2.2.1. Aspecto Politico

Segun la Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), el 2019 fue un
afio que se caracterizo por alta incertidumbre en materia econdmica y politica, con
una influencia marcada por las decisiones internacionales aumentando la
volatilidad y generando barreras comerciales, qué como resultado disminuyeron el
crecimiento economico mundial.

Colombia ha sido damnificada por las politicas internas de Venezuela y como
consecuencia a ello ha recibido masivamente ciudadanos de ese pais de forma
acelerada. De acuerdo con las cifras de Migracion Colombia, hasta diciembre de
2019, cerca de 1.8 millones de migrantes venezolanos han llegado al pais.
Colombia planté su decision politica en mantener fronteras abiertas y en la
implementacion de buenas practicas en la respuesta a areas receptoras y la
prestacion de servicios a la poblacion venezolana y colombiana retornada, en
areas como educacion, salud, servicios de empleo y ayuda humanitaria.

A finales de noviembre del afio 2019, estall6 un movimiento de protesta, en contra
de muchos temas que enlazaban las reformas pensionales, ambientes laborales y
tributarios. El holding financiero propuesto por el sector politico que lidera el pais,
la venta de activos publicos, el asesinato de lideres sociales y el proceso de paz.
Las multitudinarias manifestaciones expresaron el inconformismo de una clase
media que ve amenazados sus logros sociales, solicitando estrategias
gubernamentales claras para hacer inclusivo el crecimiento econémico.

El Gobierno cambid su forma de legislar, después de que la iniciativa de la ley de
financiamiento fuera hundida por la corte constitucional. Por eso, segun la
encuesta realizada por Gallup, para 8 de cada 10 colombianos las cosas en el
pais empeoran y se fortalece el pesimismo en el ambiente.

EL gobierno no ha legislado ni profundizado en normas en busca de beneficios
para las tecnologias limpias en beneficio de la calidad de vida de los colombianos
y del cambio climético, propuestas consistentes en excluir el IVA a los vehiculos
eléctricos y eliminando el impoconsumo para los vehiculos hibridos que ponen en
franca desventaja a estas tecnologias frente a los vehiculos convencionales.

* PESTEL es un acrénimo de una herramienta utilizada para identificar las fuerzas macro

(externas) que enfrenta una organizacion
https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2016/06/30/pestel-analysis/
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En respuesta a la crisis del COVID-19, el Gobierno implementd medidas de
respuesta de emergencia temprana: declaré el estado de emergencia, cerré las
fronteras del pais e impuso una cuarentena obligatoria. EI Gobierno también
anuncié un paquete considerable de estimulo fiscal (COP 14.8 billones o 1.4% del
PIB, con potencial para aumentar hasta 48 billones) que proporcionaria recursos
adicionales para el sistema de salud, lineas especiales de crédito para empresas
en ciertos sectores, y mayores transferencias para grupos vulnerables. Otras
medidas incluyen aplazamientos en la recaudacion tributaria en sectores
seleccionados y aranceles mas bajos para las importaciones estratégicas de
salud.

Lo anterior ha puesto a toda la economia nacional en franca incertidumbre y en
angustia los mercados, hecho por el cual el gobierno ha tratado de incentivar y
promover estrategias para dinamizar y no dejar caer en banca rota a las
empresas. Actualmente las acciones gubernamentales estdn encaminadas en
hacer frente a la pandemia mundial y reactivar el flujo normal de las transacciones
empresariales, pero con la certeza que no habra crecimiento en la nacion.

7.2.2.2. Aspecto Econdmico

El avance de la economia es de gran importancia en el desarrollo de la industria
colombiana, ya que la esta enlazada proporcionalmente con la demanda interna,
la prosperidad de los habitantes y el aumento de requerimientos o de consumo.

De acuerdo con la ANDI, el 2019 puede calificarse como un afio de recuperacion
econdémica, donde la economia logré crecimientos que superaron levemente el
3%. La mayoria actividades econdmicas se manifestaron positivamente, logrando
gue Colombia se escalonara por encima del crecimiento mundial y sobre todo por
encima de las econémicas de la region.

Con respecto al consumo de los habitantes colombianos se destaco
positivamente, ya que este componente pasé de crecer del 3.9% en 2018 a 4.5%
en el 2019. En el componente de la inversién, la ley de financiamiento permitio el
descuento del IVA sobre bienes de capital y recuperar posicionamiento en las
condiciones de inversidn que tenia el pais con respecto a nuestros competidores.

La inversion ha sido estandarte de crecimiento para la economia colombiana
durante muchos afios. El afio 2019 represento nuevamente un mayor crecimiento
de la inversion frente al PIB Total, condicion que para la industria autopartista es
favorable, puesto que dinamiza el consumo transportador y logistico, para
satisfacer las necesidades del mercado notando la importancia del dinamismo de
la economia nacional.

(Fedesarrollo, 2019) argumenta que la mentalidad de los consumidores no tiene
una buena perspectiva, puesto que se considera que el pais no va por buen
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camino y no es tiempo de tomar decisiones como comprar casa 0 carro, como lo
muestra el indicador elaborado en su informe, en donde el indice de confianza del
consumidor arroja resultados negativos. Aunque el comportamiento diario del
consumidor demuestra que se sigue consumiendo a un ritmo aceptable con
resultados en base al PIB a septiembre de 2019 en donde se muestra que el

consumo de los hogares crecia a 4,9%.

El aspecto econdmico mas vulnerable de la economia colombiana, y el de mas
impacto para las industrias nacionales, es el déficit externo. (Ruiz Rico, 2019)
afirma, segun un informe del Banco de la Republica, en el cual se expresa que la
economia colombiana tenia un déficit en cuenta corriente de 4,3% a septiembre
del 2019

Para 2020 se esperaba que esta situacion se empezara a normalizar, aunque, las
protestas incorporaron un nuevo factor de incertidumbre, ademas la pandemia del
COVID-19 ha desbaratado cualquier prondstico o perspectiva con respecto a el
desarrollo econdmico de los paises. Debido a lo anterior el gobierno aumento el
gasto publico esperando mitigar el impacto de la crisis en 2020, incluyendo las
consecuencias que estid pueda tener para las empresas y los trabajadores. Se
prevé, como lo expresa el Banco Mundial en Colombia, que las presiones de la
deuda externa en el corto plazo sean limitadas, considerando que los recursos
para el paquete de estimulos provendran de los fondos de ahorro existentes. Las
expectativas también apuntan a que el gobierno continie cumpliendo con la regla
fiscal, la cual permite una mayor flexibilidad dado el bajonazo del precio del
petréleo y la desaceleracion del ciclo econémico.

7.2.2.3. Aspecto Social

El aspecto social busca la articulacion de los diferentes aspectos de la vida de la
poblacién. La educacion y la salud estan disefiados para robustecer el capital
humano en busqueda de la generacion de ingresos. Sin embargo, la problemética
laboral del pais genera consecuencias divisorias fundamentales, polarizando
discusiones basadas en distribucién de los ingresos y su vez de la pobreza.

La ANDI expresa que la tasa de desempleo en Colombia, registré una tendencia a
la baja desde el afio 2002, alcanzando tasas de un solo digito durante el periodo
2013 — 2016. Sin embargo, esta tendencia favorable empieza a revertirse a partir
del aflo 2017 cuando el desempleo comienza a aumentar y ya para el 2019 (enero
— noviembre), esta tasa retornd a niveles de dos digitos. El objetivo del pais es
retornar la senda positiva de los afios anteriores llevando a mas colombianos a
conseguir empleos formales.

La informalidad en el pais es un elemento a destacar de forma trascendental, es
posible hacer una aproximacién con diferentes mediciones. De acuerdo con el
altimo registro del DANE, que tiene en cuenta el tamafio de los establecimientos
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(se define como informal el ocupado en una empresa con menos de 5
trabajadores, excluyendo las oficinas de consultoria especializada), la informalidad
se situé en promedio en 2019 en 47,3% presentando una mejora con respecto al
afio inmediatamente anterior. Asimismo, la cobertura en pensiones es de gran
importancia. Para el 2019, los ocupados afiliados a pensiones alcanzaron 40%,

frente a un nivel del 30,2% en 2007.

Hoy en dia, la cultura de la sociedad colombiana ha venido cambiando. Muestra
de lo anterior, Colombia cuenta con el Centro de Distribucion de Repuestos mas
grande de Latinoamérica, como lo comenta ASOPARTES, con cerca de 70.000
partes y una inversion de US$40 millones tanto en infraestructura como en
repuestos en todo el pais para atender a todas las marcas de vehiculos de carga
pesada en sus distintos puntos de atencion.

El mercado automotor colombiano estaria impulsado por una mayor dinamica de
la economia colombiana con los programas de renovacion de camiones y buses,
con menores tasas de interés y favorecidos con la reduccién de aranceles gracias
a los acuerdos de libre comercio. No obstante, el crecimiento del mercado pudiera
verse afectado de continuar los brotes de malestar social, la incertidumbre
cambiaria y el poco alentador panorama politico y econdémico regional e
internacional.

El aporte econdmico y social del sector logré destacarse con mas de 14 impuestos
gue paga un vehiculo para su uso, los cerca de 25.000 empleos directos y
aproximadamente unos 75.000 empleos indirectos generados por el sector,
evidenciando la importancia del sector autopartista y automotriz en los ingresos
gubernamentales y la economia social colombiana.

7.2.2.4. Aspecto Tecnoldgico

El ambito tecnolégico desempefia funciones fundamentales para hacer frente a las
necesidades y retos de la industria colombiana. En la industria automotriz la
tecnologia es clave y estandarte para el sostenimiento del negocio, asi mismo,
hace parte de la innovacion de toda la cadena de aprovisionamiento (fabricacion,
distribucion, transporte, manipulacion y almacenamiento). Ademas la innovacién
tecnoldgica en la industria va acompafada de la evolucién ambiental y eficiencia
en consumo energeético.

Una de las grandes novedades al cierre de la década, fue la inclusién de
innovacion tecnologica en las diferentes estrategias de comercializacion de los
vehiculos en el pais, lo que ha generado que paulatinamente los compradores
puedan estar mas informados, logrando que las caracteristicas de los vehiculos
sean de conocimiento del cliente, pudiendo comparar diferentes productos del
mercado y personalizar su decision, con el objetivo de satisfacer su conjunto de
necesidades.
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De acuerdo con lo mencionado por (ASOPARTES, 2019), la industria de las
autopartes esta embarcada en el reto de fabricar autopartes innovadoras con altos
estandares de calidad, dispuestos por el entorno global. Aunque en el momento la
fabricacion de autopartes es una de las lineas de negocio de menor generacion de
recursos o sistemas con valor agregado, el proyecto de pasar de ser un “pais
ensamblador” a un “pais fabricante” resulta uno de los retos mas importantes que

enfrenta la Industria.

La transicion a las tecnologias limpias ha estructurado un camino para la industria
automotriz y a su vez para la industria autopartista, buscando consolidar y
dimensionar el cambio de estos vehiculos en la sociedad. En Colombia los
incentivos tributarios y arancelarios con los que se comercializan y distribuyen los
vehiculos eléctricos, hibridos y a gas en Colombia, has despertado el interés
tecnolégico y de innovacion en los empresarios.

La inclusién de vehiculos eléctricos en los programas de renovacion de la flota de
transporte publico, generan escenarios favorables en la tecnologia de bajas
emisiones, proyectando crecimiento por parte de los compradores al haber mayor
respaldo por parte del mercado nacional. Pese a lo anterior, Asociacion Nacional
de Movilidad Sostenible (ANDEMOS) (2020) comenta que los altos costos de los
vehiculos eléctricos e hibridos en Colombia, adicional a la falta politicas publicas
nacionales que incentiven la circulacion de nuevas tecnologias, ponen freno al
crecimiento de las tecnologias cero y bajas emisiones en Colombia.

(ANDEMOS, 2020), estima que en Colombia el costo Free On Board (FOB) de un
vehiculo hibrido y eléctrico es tres veces superior a su homélogo convencional,
mientras que la tecnologia hibrida eléctrica “enchifable” es cuatro veces més alta
y el valor FOB de un vehiculo eléctrico puro llega a ser cinco veces mas alto que
un vehiculo convencional.

7.2.2.5. Aspecto Ambiental

Los consumidores de la industria automotriz y en general de todos los sectores
econdémicos, han mostrado su preocupacion reiterada en los temas de la salud y el
medio ambiente. A raiz de este interés, las empresas han escogido y encaminado
sus estrategias en generar valor a la sociedad por medio de la sostenibilidad del
entorno, buscando el equilibrio entre la eficiencia, las exigencias sociales y la
naturaleza.

Segun un informe realizado por (Valle, 2017), el sector de las autopartes de esta
enfrentando a un proceso de transformacién sin vuelta a atras, en el que la fuente
de la energia que se encarga de la movilizacion de los vehiculos, actualmente
derivada de combustibles fosiles, pase a generarse mediante energias limpias. La
razon de este cambio esta en los altos niveles de contaminacion que la
combustién ha generado, mayormente visible en los centros urbanos del mundo.
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Debido a lo anterior, la industria se ha comprometido y ha encaminado su rumbo a
un futuro ecoldgico con la implementacion de cambios con materiales livianos,
mejores combustibles, vehiculos eléctricos, carros hibridos, materiales reciclables,

entre otros.

Segun célculos de (ANDEMOS, 2020), s6lo en Bogota habria una reduccion de
705.000 toneladas de emisiones CO2 al afio y un ahorro de 56.2 millones de
galones afio en gasolina si la flota de taxis fuera remplazada por vehiculos
eléctricos e hibridos. Asi mismo, habria una reduccion de 462.000 toneladas de
emisiones CO2 al afio y un ahorro de 130.4 millones de galones afio de gasolina si
el parque de motos fuera eléctrico en la ciudad capital.

En Colombia el 69,75% del volumen de carga a nivel nacional se mueve por
carretera, lo sigue el sistema ferroviario y el fluvial. En compensacion al volumen
de carga y transporte terrestre las grandes inversiones en materia de construccién
civil del actual gobierno van direccionadas a facilitar y agilizar la movilidad del
transporte terrestre de carga. En el caso de geografias complejas como la
colombiana, los vehiculos de transporte de carga son de alto impacto en la
economia, si la formalizacion de energias limpias se lleva a cabo en Colombia se
produciria un gran alivio a la contaminacion y la ecologia nacional daria un gran
paso evolutivo.

7.2.2.6. Aspecto legal

El aspecto legal juega un papel importante en la formaciéon de la industria. En
Colombia las autopartes deben tener un registro, declaracién de importacion,
diagrama de fabricaciobn o un registro de procedencia para su comercializacion,
verificando su procedencia y forma de fabricacion.

La industria autopartista esta sujeta a estrictas normas legales, que van desde la
reglamentacion de las actividades de fabricacion de autopartes, por ser un riesgo
directo y especifico a la seguridad de los vehiculos, la educacién y capacitacion
para la fabricacion de autopartes, las condiciones sanitarias para el
almacenamiento de autopartes, calidad y durabilidad de las autopartes, entre
otras.

En Colombia, como lo comenta (ASOPARTES, 2019), el programa de fomento
para la industria automotriz ha destinado recursos proteccion de la industria,
exonerando del gravamen arancelario a algunas autopartes destinadas a algunos
bienes especificos para el mercado nacional o para exportacion. También se han
designado reglamentaciones hacia la desintegracién vehicular, el proceso fisico
que se aplica a un vehiculo automotor que por decision normativa o de su
propietario, ha llegado al final de su vida util.
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Sin embargo, la principal preocupacion del sector autopartes viene del aumento en
el robo de vehiculos y posterior venta de autopartes robadas, lo que obliga a las
empresas a competir contra entidades ilegales con precios mas bajos y de poca

regulacion estatal.

Otra de las intranquilidades del sector autopartista es la evasion de impuestos en
la nacionalizacién de mercancia importada, en otras palabras, el contrabando de
mercancia. Segun (ASOPARTES, 2019), el contrabando para 2019 supero los
2.200 millones de ddlares en el afio 2019.

Las compafias autopartistas esperan que el gobierno sea mas riguroso con las
medidas contra estos dos factores que aquejan este sector econdmico,
aguardando por soluciones que establezcan un escenario mas justo y competitivo
a razon de centralizar esfuerzos para potencializar el sector.

7.2.2.7. Tabla resumen PESTEL

Las caracteristicas mas importantes del entorno macro general segun lo
empleados y socios de SOTECOL, se encuentran en la tabla resumen que se

muestra a continuacion.

FACTORES POLITICOS

FACTORES ECONOMICOS

FACTORES SOCIALES

Los riesgos politicos (Inestabilidad,
corrupcion, desigualdad,
desempleo delincuencia, etc.), el
posconflicto, el manejo del COVID-
19, la reforma tributaria, y el
proceso de migracion externa,
generan efecto negativo en las
decisiones de las inversiones y
operaciones en el pais.

Las estrategias del gobierno en el
sector de las autopartes en
Colombia, Impacto positivo,
fomenta la importacion para
comercializaciébn con aranceles
mas economicos, ademas de
reactivar la economia nacional con
respecto a la generacion de
comerciantes con estandares de
alta calidad.

Se presenta franca incertidumbre
con respecto a las actitudes del
gobierno y el mercado, generando
efecto negativo por la debilidad en
las medidas de control afectando la
competitividad del sector.

Para el afio 2020 se estima un
decrecimiento en la economia, y
adicionalmente incertidumbre en
la compra y expansion del
comercio por posible recesion.
Para 2021 se espera que los
bajos precios del petréleo y las
reducciones en la demanda
global causen un deterioro en el
déficit de cuenta corriente hasta
5.3% del PIB en 2020, antes de
recuperarse a 4.7% en 2021-
2022.

Negocio de las autopartes en
Colombia con tendencia creciente
debido a la creciente demanda.
Crecimiento constante en la
necesidad de automotores,
debido a la expansion de
transporte terrestre y propuesta
gubernamental de apoyo
sectorial.

La coyuntura laboral del pais que
genera repercusiones sobre la
distribucion del ingreso y la
pobreza.

La informalidad que acoge el
sector se potenciara y hara que
las posibilidades de empleo
formal en el sector disminuyan.
No se ha creado una cultura
proteccionista a las industrias
autopartistas, en las cuales se

proyecte la confianza de las
personas por la  industria
nacional.

La cultura en la renovacion
automotor y las tasas de interés
bajas pueden incentivar la
industria y enfocar el crecimiento
del sector.
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Tabla 3 Resumen PESTEL parte 1 Fuente: Elaboracién propia

FACTORES TECNOLOGICOS

FACTORES AMBIENTALES

FACTORES LEGALES

La tecnologia es clave en toda la
cadena productiva del sector
autopartista, asegura eficiencia y
durabilidad en el uso, ademas de
ofrecer seguridad a sus usuarios.

El reto tecnoldgico de la industria
autopartista esta en la elaboracién
de productos que ayuden a la
eficiencia en el consumo
energético.

La innovacién tecnoldgica en el
pais para la industria autopartista
esta sujeta a las innovaciones
extranjeras. No hay un
departamento o linea en la cual se
evidencie el avance tecnolégico del
sector.

Para evidenciar un avance en la
tecnologia, y este avance impacte
positivamente a la economia del
pais, se deben reglamentar alivios
a los aranceles de esta tecnologia
y asi hacer competitiva la
produccion de los mismos.

El mundo poco a poco se inclina
hacia un sector amigable
ambientalmente, y el mercado
colombiano no es la excepcién.
Las industrias de las autopartes
generan residuos, en un 90% no
aprovechadas, accion negativa en
busqueda de un equilibrio
ambiental.

Los retos del sector autopartista
van mas alla de la produccién de
componentes amigables, deben
llegar a la creacién de culturas de

reutilizacion, reciclaje y
optimizacién de residuos, ademas
del uso adecuado de

vertimientos.

Se puede lograr mayor reputacion
en las empresas que logren crear
un programa ambiental acoplado
a la estrategia interna, generando
un impacto positivo.

El sector autopartista esta ligado
a estrictos controles normativos,
tanto para importacién y venta,

como para produccién, en
ocasiones suele ser poco
favorable para el mercado

nacional competir con industrial
que por altos volimenes de
importacion son exoneradas de
impuestos, convirtiendo la
normatividad en una carga.

La principal preocupacion del
sector autopartista esta en el
cumplimiento de las leyes,
normas y obligaciones
relacionadas con la prevencion

del contrabando y robo de
autopartes para posterior
comercializacion, generando

efecto negativo en la rentabilidad
de las empresas.

Tabla 4 Resumen PESTEL parte 2 Fuente: Elaboracion propia

7.2.2.8. Implicaciones del COVID-19

No se pueden ocultar las implicaciones que ha tenido el COVID-19 en el mundo.
Los factores econdmicos, sociales, gubernamentales y politicos han llegado a
niveles de presion maximo a nivel macroecondémico, lo que desencadena riesgos y
peligros a la economia de las empresas.

Empresas norteamericanas, segun (Ross, 2020), han encaminado sus esfuerzos

en lograr una alineacion con

los valores personales, dado que generan

rendimientos superiores a los del promedio. Pero esta no es la unica razén de este
camino empresarial, acoplarse con las practicas ambientales y sociales generando
solidez, incluso en épocas de crisis como con el covid-19.

En el siguiente poster (imagen 10) se evidencia el rendimiento superior de las
inversiones basadas en Environmental, Social and Governance (ESG), las cuales
son un tipo de inversion responsable con el medio ambiente, con la sociedad y de
gobierno corporativo, cuyo objetivo es conseguir resultados econémicos al tiempo
gue se genera un impacto social positivo.
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En el grafico se presentan dos clases de empresas, que participan en inversiones
medidas en dos bolsas de valores la primera es la MSCI° y la segunda es S&P
500°, las primeras son empresas con un enfoque ESG y las segundas sin este
enfoque. Sin importar en que grupo de empresas se sectorice, el Covid-19 ha
generado pérdidas en todos los sectores, pero basados en el indice de MSCI las
empresas de enfoque ESG han perdido un 6,5% en promedio menos que las que
no tienen el enfoque; y basados en S&P 500 han perdido en promedio 10,4% en

ﬁromedio menos.
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Imagen 10 Rendimiento de inversiones ESG en época de COVID-19
Fuente: (Ross, Advisor Chanel, 2020)

® MSCI Inc., es un ponderador estadounidense de fondos de capital inversion, deuda, indices de
mercados de valores, de fondos de cobertura y otras herramientas de analisis de carteras.

® El indice Standard & Poor's 500, también conocido como S&P 500, es uno de los indices
bursatiles mas importantes de Estados Unidos.
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La relevancia de este trabajo de grado cobra importancia a la luz del COVID-19,
dado que enfoca a las empresas en estrategias basadas en generar impactos

positivos enmarcados en beneficios sociales y ambientales.

SOTECOL como compafiia autopartista colombiana se ha visto afectada por la
pandemia comentada, disminuyendo sus ventas en promedio 46% en los meses
de abril, mayo, junio, julio y agosto. Por este motivo la junta directiva de SOTECOL
ha tomado las siguientes iniciativas en busqueda de salir adelante bajo la actual
situacion segun observacion directa:

e Focalizar las ventas en clientes cuyo comportamiento de pago no supera

los 45 dias.

e Implementar estrategias de descuentos por compras de volumenes
superiores.

e Establecer asesorias procedimentales a los clientes para iniciar su
operacion.

7.2.3.Etapa 3: Analisis estratégico de la industria de autopartes y de
SOTECOL.

7.2.3.1. Contextualizacion de la industria automotriz

La industria automotriz colombiana esta conformada por la actividad de ensamble
de vehiculos, de produccién de autopartes y de ensamble de motocicletas

En 2019 el sector automotriz logré vender mas de 262.500 unidades, segun
ANDEMOS, lo cual represent6 un crecimiento de aproximadamente 2.7% frente a
las 256,000 unidades que se comercializaron durante 2018. Una cifra nada
despreciable, si se tiene en cuenta el comportamiento moderado que tuvo la
economia.

El segmento de camiones pesados registré una variacion del 65,9% gracias la
eliminacién del sistema de matricula 1x1 como Unica opcion para matricular
camiones, combinado con la reactivacion del sector de hidrocarburos que
demanda este tipo de vehiculos para mover el crudo. Los vehiculos de pasajeros
registraron un crecimiento del +39% gracias a la renovacion de la flota de buses
biarticulados, mientras que las camionetas tipo Pick Up crecieron un 15,4%
favorecidas por los mayores contingentes de cuotas libre de arancel de Argentina,
Taxis +15,1% y comerciales de carga de menos de 10,5 toneladas de peso bruto
vehicular crecio un 10,7%. (ANDEMOS, 2020)

Segun la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), la industria
automotriz representa el 6,2% del PIB industrial del pais, reconociendo al gremio
automotor como un engrane a destacar en los sectores econdémico y social por los
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diferentes mecanismos de inclusion y gestion, sobre las necesidades amplias de
los campos de la actividad industrial.

La participacion colombiana de las ventas de autopartes a nivel mundial es baja,
puesto que no superan el 0.42% de las ventas globales (ECONCEPT AEI, 2016),
sin embargo, el pais ha mantenido la tendencia de crecimiento desde hace 13
anos.

El total de las ventas de autopartes en Colombia hasta el mes de octubre del afio
2018 fueron de $3,430 millones de ddlares. A continuacion en la imagen 11, se
presenta el histérico de ventas de autopartes desde el afio 1999 hasta el afio
2018.

HISTORICO VENTA DE AUTOPARTES (1999 - 2018)

4,200 4.215
4.175

4.1
4.100
4.050 4.085
4,000
3.970 3,970
3.900 380 3.900 335
ahs
5.800 3 555 3.780 3817
I ' 3972
1090 20 2 20 200 2009 2010 Eib i o3

000 1 002 plLAE] 204 5 2006 207 11 013 2014 015 016

2014

Imagen 11 Historico de venta de autopartes en Colombia. En millones de ddlares
Fuente: ASOPARTES

De acuerdo con los analistas, Colombia tiene que dar un paso a la modernizacién
de su parque automotor para mejorar los indices de contaminacion que se vienen
presentando en algunas ciudades capitales del pais. En ese sentido, el segmento
de los vehiculos comerciales como buses, volquetas y camiones pesados podrian
tener una buena dinamica ante los procesos de chatarrizacién.

Sobre este tema, un informe del registro nacional Unico de transito (RUNT), reveld
gue de los 14.4 millones de vehiculos que hay en el pais, solo 5.2 millones tienen
menos de cinco afios, 3.5 millones tienen entre 6 y 10 afios, 2.9 millones entre 11
y 20 afios, y 2.6 millones mayores a 21 afos. Es decir, aproximadamente el 40%
de los vehiculos del pais (5.6 millones) tiene mas de 11 afios de antiguedad, lo
cual representa un importante reto para dar un paso en modernizar el parque
automotor.
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En Colombia se producen diversos tipos de autopartes, entre las que se
encuentran: sistemas de suspension, sistemas de direccion, sistemas de escape,
sistemas de transmision, sistemas de refrigeracion, material de friccion, partes
eléctricas como baterias y cableados, productos quimicos, rines, llantas, filtros
para aire, lubricantes y combustibles, tapicerias en tela y cuero, vidrios templados,
laminados y para blindaje, bastidores de chasis, aires acondicionados, partes de

caucho y metal y accesorios, entre otros.

El alto nivel tecnoldgico y de calidad, ha generado la confianza de consumidores
externos localizados en mas de 50 paises, lo que ha permitido exportar autopartes
por un valor promedio superior a los 485 millones de doélares en los ultimos tres
anos.

Para el 2020, (ANDEMOS, 2020) estima que el mercado de vehiculos se
mantendra con el mismo ritmo de crecimiento moderado del 2019, con una media
de 276 mil unidades frente a las 263.684 unidades registradas en el 2019,
mientras que las motos cero kilometros apuntarian a 640 mil unidades.

El mercado automotor colombiano estaria impulsado por una mayor dinamica de
la economia colombiana, los programas de renovacion de camiones y buses con
menores tasas de interés y favorecido con menores aranceles de los acuerdos de
libre comercio y la ampliacion de los cupos de vehiculos libre de arancel de
Mercosur. No obstante, el crecimiento del mercado pudiera verse afectado de
continuar los brotes de malestar social, la incertidumbre cambiaria y poco
alentador panorama politico y econémico regional e internacional.

La reactivacibn en el sector de hidrocarburos garantizara el crecimiento del
segmento de Camiones en el 2020, que también gozaran de incentivos fiscales
otorgados en la reciente reforma tributaria especialmente al pequefio
transportador.

De acuerdo con (ANDEMOS, 2020), el panorama de renovacién del sector
automotriz es inminente, aunque de transicién lenta. Los incentivos tributarios y
arancelarios con lo que cuentan los colombianos, son bajos para la adquisicion de
un vehiculo eléctrico, hibrido o a gas en Colombia. La inclusibn de buses
eléctricos en los programas de renovacion de la flota de transporte, brindan un
escenario favorable para que las tecnologias cero y bajas emisiones sigan
creciendo en el pais.

Ozer, Yuksel, Comert, y Guler, (2013) comentan que el reciclaje de aluminio ha
presentado resultados positivos para la industria y la sociedad en general, ya que
es posible generar beneficios monetarios para los recicladores y las ciudades
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De acuerdo a los hallazgos de los estudios realizados por UAESP’, en la ciudad
de Bogota se estan desaprovechando y tirando como basura cerca de 3.5 ton/dia
de residuos de aluminio, procedentes del sector residencial, pequefios productores

y establecimientos comerciales.

Como lo comentan Millan Delgado, Sanchez Garcia, y Olaya Florez, (2015) las
posibles causas para la problemética de reciclaje deficiente, es la ausencia de
programas post-consumo Yy post-industriales que incentiven la tasa de
recuperacion del aluminio, también mencionan la falta de politicas publicas
enfocadas en el desarrollo y fortalecimiento del reciclaje.

Curvelo Hassan, Flérez Guzméan, y Sandoval Sanchez, (2016) exponen lo
rudimentario del sistema de gobierno ambiental del pais. Lo anterior basados en la
antigiiedad promedio del parque automotor en Colombia, el cual supera los 15
afos, que es directamente proporcional al incremento de la emision de gases
contaminantes y el grado de accidentalidad.

Por otra parte, Curvelo Hassan, Flérez Guzman, y Sandoval Sanchez, (2016),
sostienen que se deben generar politicas, medidas legales e institucionales, con
un enfoque ambiental y social responsable y sostenible, sobre el reciclaje
automotriz y de sus autopartes. Los autores presentan también una opinién del
reciclaje en la industria automotriz, para la cual, este es estable y solvente en
materia financiera, pero se hace necesario implementar acuerdos para su
reglamentacion ambiental.

7.2.3.2. Analisis segun las cinco fuerzas de Porter.

Las 5 fuerzas de Porter son en concreto un concepto en el &mbito empresarial por
el cual se busca maximizar los recursos y superar a la competencia,
independientemente del camino o direccionamiento de la empresa.

Baena, Sanchez, y Montoya Suéarez, (2003) afirman que para emprender un
analisis del modelo de las cinco fuerzas de Porter es determinante que “existan
dos dimensiones del entorno empresarial: el macro ambiental, el cual comprende
las fuerzas que a nivel macro tienen y/o pueden tener implicaciones en el
comportamiento del sector y de la empresa en particular (fuerzas de caracter
econdémico, politico, cultural, social, juridico, ecologico, demografico y tecnoldgico);
y el sector (conjunto de empresas que producen los mismos tipos de bienes o
servicios), cuyo analisis se relaciona con el comportamiento estructural,
estudiando las fuerzas que determinan la competitividad en el sector”,

" Por sus siglas Unidad Administrativa Especial de Servicios Publicos
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7.2.3.2.1. Amenaza de entrada de productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que compiten dentro un determinado
mercado, satisfaciendo la misma necesidad del usuario. La presencia de
productos sustitutos controla la volatilidad de los precios del mercado y a su vez
parametriza las utilidades esperadas dentro de las posibles ventas en el segmento
de negocio de la compafiia. Dentro de la industria de las autopartes se consideran
como alternativas para sustituir los productos por los compradores los productos
originales o de casa matriz, industria nacional, productos de baja resistencia y la
informalidad; lo que provoca segmentacion del mercado de acuerdo a las
especificaciones de los productos.

e Los productos originales o de casa matriz son un segmento de mercado de
autopartes desarrolladas bajo patente exclusiva, es decir, las marcas de
automoviles impiden la reproduccion total o parcial de ellas, por considerar
estratégico y parte de su conocimiento innato su funcionamiento.

e Los productos de la industria nacional son aquellos que por su facilidad
logistica sustituyen los productos de mayor dureza y resistencia, como los
de SOTECOL, pero por el alto costo del acero nacional, tienen un alto
precio en el mercado.

e Con los productos de baja resistencia, se hace referencia a los productos
que por su dureza tienen menor durabilidad en un automotor. Estos
productos estan enfocados en un mercado de clientes que compran a razén
de precios bajos.

e Por ultimo, la informalidad abarca temas de orden gubernamental, como lo
son la reglamentacibn de autopartes robadas o el contrabando y
falsificacion de autopartes. Este factor afecta considerablemente el
mercado, ya que distorsiona los pardmetros de precios al consumidor.

Se considera que la industria de las autopartes presenta una baja amenaza de los
productos sustitutos, ya que no existe un directo sustituto que limite o impida la
comercializacibn de autopartes. Es posible que los mercados cambien por
evolucion tecnologica, investigacion y desarrollo, lo que permite ganar ventaja
frente al precio ofrecido al cliente final, pero la comercializacién de autopartes
sigue en crecimiento paralelo con la venta de automaviles.

7.2.3.2.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La posibilidad de entrada de nuevos competidores a la industria esta delimitada
por barreras creadas principalmente por los modelos econémicos. Estas barreras
se encuentran relacionadas con economias de escala, diferenciacion del producto,
requisitos de capital, canales de distribucidn y experiencia en venta.
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e La economia de escala se define como la estructura de una organizacion

empresarial, donde se incrementan las ganancias de la produccion y/o
disminuyen los gastos como resultado de aumentar la eficiencia y tamafio
de la planta®.
La siguiente grafica muestra como el volumen de importaciones ha
disminuido en Colombia, independientemente del pais de procedencia de la
importacion. Esto estd asociado directamente a la devaluacion del peso
colombiano y a las condiciones comerciales de los fabricantes.

Importaciones por pais
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Imagen 12 importacién de vehiculos por pais,
Fuente: Elaboracion propia, cifras tomados del DANE.

e La diferenciacion es entendida como una estrategia de mercadeo para

crear una percepcion en los consumidores sobre los beneficios de compra
de un determinado producto. Los factores diferenciadores pueden
encontrarse en caracteristicas como la presentaciéon, durabilidad, tamafio,
composicion, especificaciones técnicas, durabilidad entre otras.
En ocasion de la inexistencia de patentes en la industria de las autopartes,
implica un nivel bajo en la diferenciacion de los productos. Sin embargo, la
industria de las autopartes cuenta con variaciones en durabilidad,
presentacion y composicion de los repuestos, lo cual genera una importante
barrera de ingreso a los nuevos competidores que no tengas estas
caracteristicas.

e Teniendo en cuenta que el coste de capital para entrar a una industria
automotriz depende de la tecnologia, el tipo de repuestos y la escala, para
entrar al sector autopartista es necesaria una alta inversion debido al
elevado nivel de inventario requerido para realizar una compra a los
fabricantes internacionales, adicional a la investigacion y desarrollo
necesarios para abarcar la gran variedad de automotores del mercado.

De acuerdo con (ASOPARTES, 2019), el costo promedio de una
importacion es de 150.000 USD, adicional a los costos de nacionalizaciéon y

8 Definicion.org. Economias de escala. Recuperado en abril de 2012. En

http://www.definicion.org/economia-de-escala
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gastos logisticos, requisito minimo para el montaje de una distribuidora tipo
pyme.

De acuerdo a lo anterior, la necesidad de capital para entrar en la industria
de las autopartes es un factor determinante, tanto para cubrir los gastos de
importacion, como de investigacion y desarrollo. Se puede concluir que es
un factor indispensable a la hora de entrar en la industria autopartista y a su
vez una barrera de entrada para nuevos competidores.

e Teniendo en cuenta que los canales de distribucion son las diferentes
plataformas que tienen una empresa para hacer llegar los productos a los
clientes. En Colombia existen varios canales de distribucion dentro del
sector de autopartes: el canal comercial mostrador, el canal asegurador y el
concesionario, el primero se refiere a las ventas realizadas en talleres y
comercios minoristas, el segundo hace referencia a los repuestos de los
talleres de las aseguradoras, solicitados por fallas generales y/o por
siniestros y el tercer canal hace referencia a los concesionarios, los cuales
compran repuestos para sus vehiculos en caso de defectos originales o
mantenimientos programados.

e La experiencia en venta es un beneficio adicional en cuanto a los costos de
lealtad de los consumidores. La experiencia es un sinénimo de aprendizaje
y conocimiento, y este conocimiento genera habilidad para perfeccionar el
proceso de fabricacion y comercializacion de una autoparte. Por lo anterior,
se considera a la experiencia como una barrera de entrada para quien
desee ingresar a la industria autopartista, debido al aprendizaje y expertiz
adquirida a través de los afos.

Se considera que el sector autopartista cuenta con una baja amenaza de entrada
de nuevos competidores, ya que existen altas barreras de ingreso, teniendo en
cuenta las economias de escala, la necesidad de poseer alto capital para
solventar las importaciones con pago inmediato, nacionalizacién, bodegaje y
costos de oportunidad, los canales de distribucion con clientes que generan
preferencia y la experiencia en las autopartes.

7.2.3.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores esta determinado por variables como
la cantidad de proveedores, existencia de sustitutos, integracion vertical hacia
delante y los costos administrativos de orden del cliente.

e El sector autopartista ofrece una cantidad y variedad de productos que son
generados por diferentes Empresas a nivel mundial, cada una con
requisitos y estandares diferentes. las cuales no se encuentran
concentradas, aungue la negociacion con cada una de ellas es de tipo FOB
con pago antes del despacho de la mercancia, por ello se considera bajo el
poder de negociacion con los proveedores.
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A partir de la poca existencia de productos sustitutos en la industria
autopartista, analizada con mas detalle en la primera fuerza de Porter, esta
variable se considera poco influyente poder de negociacion con los
proveedores, dado que, al no existir diferentes opciones de suplir las
necesidades, aumentara el poder del proveedor en la negociacion.

La posibilidad de que los proveedores compitan directamente con sus
compradores es baja, debido a la existencia de los canales de distribucion,
dado que en Colombia el mercado establecido para los repuestos esta
sectorizado y debido a la variedad de marcas de automotores disponibles
en el mercado no es rentable que solo un productor ofrezca sus productos,
por el contrario, el negocio autopartista se enfoca en ventas al menudeo y
la cadena de ventas tras de ello, crear un canal para ventas al detal,
requeriria de mayores costos innecesarios.

El costo de cambiar el proveedor es alto, dado que implica riesgos para el
consumidor en cuanto a la seguridad en la instalacion de autopartes. En el
caso de la industria autopartista, las especificaciones, tipos de ensamble,
materiales y componentes de cada autoparte no son compatibles con las de
la competencia, cada proveedor tiene su modo y tecnologia, lo cual
aumenta los riegos de cambio de proveedor. Por lo anterior, el coste
administrativo por parte del cliente para cambiar de proveedor se considera
alto.

El poder de los proveedores se considera Medio debido a la poca concentracion
de proveedores con que se cuenta, por el comportamiento del mercado, la baja
rivalidad dentro de la industria y el alto costo para el cliente de cambiar de
proveedor.

7.2.3.2.4. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los clientes se puede contrastar en la concentracion de
los mismos, el impacto que estos puedan tener en afectar o desequilibrar la
competencia, el costo de cambiar de proveedor y la posibilidad de integraciéon
vertical hacia atras.

Existe una concentracion de clientes en zonas colombianas dedicadas a la
distribucion de autopartes, ya que la industria autopartista tiene un elevado
namero de pequefios vendedores y talleres haciendo la cobertura de
mercado. Para los segmentos de carros pesados y/o de transporte publico
las autopartes son un segmento de primera necesidad, es decir,
indispensables para la realizacion de trabajo y dinamizacion economica. La
existencia de varios comercializadores de estos productos generar poder en
los clientes debido a la tendencia a querer comprar a precios mas
econdémicos, dicha actitud genera presion hacia los proveedores y poder
propio en el mercado. Por lo anterior, se considera alta la concentracion de
compradores en la industria autopartista.
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e El costo de cambiar el proveedor es bajo e implica riesgos reducidos para el
cliente. Para la industria autopartista, las caracteristicas y componentes de
una autoparte ofrecida por un proveedor cambian, pero no su funcionalidad,
lo cual disminuye los riegos de cambio de proveedor. Por lo anterior, el
coste de cambiar de proveedor se considera bajo.

e Se considera amenaza de integracion vertical hacia atrds cuando existe la
posibilidad de que el proveedor sea adquirido por el comprador o que este
altimo cree un negocio que compita con el proveedor. En el caso del sector
autopartista, siguiendo los medios de adquisicibn mencionados en los
canales de distribucion, la amenaza que un cliente decida adquirir o
volverse proveedor es baja, dado a los costos de investigacion, mercadeo,
logisticos, desarrollo y de compra de mercancia. Segun lo anterior, se
considera media la amenaza de integracion hacia atras dentro de la
industria autopartista.

El poder de los compradores se considera medio teniendo en cuenta tres factores.
En primer lugar, existe concentracion de los clientes debido a la demanda de
clientes en el mercado, es decir el poder de los proveedores es bajo. En segundo
lugar, los bajos costos asociados al cambio de proveedor, relacionados con las
variedades de productos con la misma aplicacion, con tendencia a la eleccion del
producto de bajo costo. Y, en tercer lugar, la posibilidad de que el proveedor sea
sustituido por el cliente es baja, debido a la alta necesidad de capital monetario y
logistico para desempefiar la funcion de proveedor.

7.2.3.2.5. Rivalidad entre competidores

Esta fuerza se enfoca en la competencia entre empresas dentro de un mismo
sector industrial, Teniendo en cuenta que no todos los proveedores de autopartes
desean atender el mismo grupo de consumidores, diferentes nichos del sector
deben ser atendidos por diferentes tipos de proveedores Existen diferentes
factores que determinan la competencia dentro de la industria autopartista como:
equilibrio, tasa de crecimiento de la industria, barreras de entrada y diferenciacion.

e En el sector autopartista, los competidores no se encuentran equilibrados,
debido a la diferencia de tamafio de los mismos, lo cual aumenta el peligro
0 riesgo de que se produzca una fuerte competencia donde un competidor
intentaria predominar sobre otro. En el caso de dicha industria, existen
diferentes organizaciones dominantes y varias empresas pequefias que se
ajustan a la situacion.

De acuerdo con (LA NOTA, 2017) en 2016, el grupo compuesto por Coéxito
y Mac-Johnson Controls Colombia (joint venture) amplio su liderazgo frente
al Grupo Chaidneme con sus empresas Incolbest, Gabriel de Colombia,
Bonem, Madeal, Imal y Cofre, mientras que en el tercer lugar se afianzaron
Pélaez Hermanos y su subordinada Baterias Williard. Mas atras se
posicionaron Superpolo, Yasaki Ciemel con su filial Yasaki Ciemel FTZ,
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Talleres Autorizados, C.I. Toyota Tsusho Colombia, Busscar de Colombia,
National Truck Service, Importadora Cali, Importadora Celeste, y Trimco
conjuntamente con Thermoform. Por otro lado, entre las empresas
restantes se distinguieron en 2016 por su dinamismo Arsa, Procar
Inversiones, Resortes Hércules, Obyco, Tarson, Dispartes, Romarco,
Importadora Nipdn, Indufaros, Importadora Japon, Rodamientos Mundiales,
Disrod, TGS, Central de Rodamientos, Mundial de Partes, Faaca Colombia,
Tecniensambles Automotrices, Sound Express, Importaciones Reypar,
Motores Japoneses, Japonesa de Repuestos, Sauto Andina, Transaire,
Alcides Arévalo, Integrando, Montecarlo Motors, Imporsa, Tecnifil, Premium
Filters, Importadora Sur Alpine, Abastecimientos Industriales, Carrocerias
Panamericana, y Vidrios de Seguridad.

Lo anterior indica que la industria autopartista es altamente competitiva ya
que, a pesar de los diferentes tamafios de las empresas autopartistas, cada
una busca y direcciona todas sus estrategias a ganar cada dia mayor cuota
del mercado y esto se logra quitando cuota del mercado a los
competidores.

e La industria automotriz se ha especializado en la produccion y ensamble de
automoviles y motos para atender la demanda interna y externa, asi como
en la elaboracion de las autopartes para responder a las necesidades de
las empresas ensambladoras y el mercado de repuestos. Se estima que la
demanda interna aumente de manera significativa en los préximos afios,
tanto asi que, segun estimaciones y célculos de ProColombia, la venta de
vehiculos en el pais presentar4 un crecimiento promedio anual de 7,7%
entre 2.018 y 2.022. (procolombia, 2019)

e Debido a barreras de entrada en la industria autopartista, analizadas
anteriormente, se determina que, debido a la dificultad evaluada para
ingresar a esta industria, la rivalidad entre competidores aumenta la tension
del mercado.

e Para la industria autopartista, la necesidad de diferenciacion debe ser alta,
dado que a menor diferenciacibn mayor rivalidad en la competencia. Al no
tener un requerimiento especial de las autopartes para ser instaladas, el
factor diferenciacion puede determinar la decision de compra del cliente.

La rivalidad competitiva dentro de la industria autopartista se considera alta debido
la alta variedad de competidores dentro de la industria, lo que genera riesgo
determinado por la intencion de un competidor de sobreponerse a otros. Por otro
lado, el crecimiento del sector es un buen indicador, dado que a mayor demanda
menor es la rivalidad entre los competidores, y a su vez genera posicionamiento y
crecimiento. Las barreras de entrada y la diferenciacion hacen que la industria
disminuya las posibilidades de un nuevo competidor.
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Para SOTECOL el siguiente grafico muestra el andlisis de las cinco fuerzas de

Porter.

Matriz de Analisis de las Fuerzas de Portero
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7.2.3.3. Andlisis posicion y estrategia competitiva

El estudio de los elementos estratégicos implementados en cada empresa,
identifican la forma de competir frente al sector y generan la posibilidad de
identificar la posicion de la empresa en su respectivo sector.

De acuerdo con Lopez Zapata, Lopez Moros, y Agudelo Muiioz, (2019), el estudio
de la estrategia facilita el logro de una ventaja competitiva sostenida, que se
traduce en una rentabilidad mayor, por encima a la media de su sector econémico,
porque finalmente estos procesos se reducen a un objetivo general, la generacion
de valor para los socios 0 accionistas.

Segun (Alvarez Figueroa, 2014) la competitividad, cimentada en politicas, hace
posible elevar los niveles de calidad de vida de los ciudadanos de un pais, siendo
asi, que la competitividad puede ser sostenible si la estrategia disefiada no
amenaza los beneficios creados, ni comprometen el futuro de las generaciones
venideras.

De acuerdo con lo expresado por (ASOPARTES, 2019), la industria colombiana de
autopartes se caracteriza por el bajo volumen de produccion por pieza, esto
debido a la gran variedad de referencias en el mercado, adicional a la facilidad de
la industria de modificar las lineas de produccion y satisfacer requerimientos
especificos de mercado. Con base en lo anterior, (ASOPARTES, 2019) expone
dos mercados grandes en la Industria: ensamblaje de vehiculos y venta de
repuestos. Estos mercados estan altamente concentrados en las tres principales
ciudades del pais como Bogota, Medellin y Cali.

(Metalmecénica Internacional, 2015) genera en su documento una composicién
del sector autopartista en Colombia, en el cual integra los siguientes actores:
Proveedores nacionales e internacionales que abastecen de piezas a fabricantes,
ensambladores y distribuidores. Empresas fabricantes de piezas que suministran
tanto a ensambladores como distribuidores. Compafiias ensambladoras de
vehiculos ligeros, camiones, buses y motocicletas. Las sociedades distribuidoras,
cuyo objeto social es la comercializacion de autopartes. Y las transportadoras de
mercancias, que movilizan las piezas entre cada uno de los grupos anteriormente
sefalados.

(CREAME & ALCALDIA DE MEDELLIN, 2019) publican un informe en el cual
proyectan que, en la actualidad en el territorio colombiano se cuenta con ocho
ensambladoras, funcionan unas 300 empresas formales principalmente PYME,
dedicadas a la produccién de autopartes y a la fabricacion de carrocerias.

En el informe de (Superintendencia de Industria y Comercio, 2012), la cadena
productiva de autopartes en Colombia se puede caracterizar graficamente, de la
siguiente manera:
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Imagen 14 Cadena productiva fabricacion de autopartes
Fuente: (Superintendencia de Industria y Comercio, 2012)

SOTECOL hace parte tanto del segmento de comercializadoras, como de
fabricantes de autopartes; en el ensamble primario, para direccidén, frenos y
suspensioén, ruedas y carrocerias y cabinas. Y en la linea de ensamble en la
seccion de instalaciones y equipo eléctrico.

Con base en lo comentado por (Metalmecéanica Internacional, 2015) existen cuatro
lineas del sector autopartista, SOTECOL solo participa en una (Las sociedades
distribuidoras, cuyo objeto social es la comercializacién de autopartes), de esa
linea se comparé a SOTECOL con empresas que pertenecieran a la misma linea,
los datos de estas empresas se visualizaron segun lo publicado por (LA NOTA,
2017)

En el siguiente grafico se muestra el analisis a las tablas elaboradas por La Nota,
basados en la informacion de las camaras de comercio, la superintendencia de
sociedades y las empresas, en las cuales se muestra la evolucion en ventas
desde el afio 2015, las ventas conseguidas en millones de pesos en el afio 2018 y
el crecimiento en ventas para el mismo afio.
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La imagen 15 se construyé de acuerdo con las tablas presentadas por La Nota
(Anexo 6) evidenciando un crecimiento promedio para el afio 2018 de 11,4% y un
crecimiento promedio acumulado desde el afio 2015 al afio 2018 de 13,8%.
SOTECOL tiene un promedio de crecimiento de 10, 26% desde el afio 2015 a
2019 y un crecimiento en 2019 de 7%, lo que indica que la empresa esta
creciendo al ritmo de los competidores e inclusive se establece un ritmo de
crecimiento por encima de los mismos

De acuerdo a los datos anteriores, la estrategia de SOTECOL que se perfila en un
segmento de clientes cuyo objeto social es la comercializacion de autopartes de
un mercado especifico dentro del sector autopartista, en busca de la diferenciacion
con autopartes del segmento OE®, buscando un equilibrio en la calidad de los
productos ofrecidos y el precio de venta al consumidor.

® recambio original para talleres
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7.2.3.4. DOFA

El andlisis DOFA encamina a la empresa en la determinacion de puntos fuertes,
débiles, amenazas y oportunidades, es decir, ayuda a emprender el proceso de
toma de decisiones bajo las circunstancias reales y actuales del negocio, de la
situacion y de los competidores.

El objetivo de implementar esta herramienta es descubrir los factores que se
pueden potenciar, asi como también los factores que se deben monitoreas, para
no comprometer el negocio. Esta herramienta estad encaminada en proporcionar
conocimiento detallado para la empresa, anticipando posibles circunstancias que
no estaban planificadas.

7.2.3.4.1. Fortalezas

Con base en lo documentado por (procolombia, 2019), Colombia posee
mas de 16 acuerdos comerciales vigentes, ademas de tener acceso
preferencial a cerca de 1.500 millones de consumidores en mercados como
Estados Unidos y la Unién Europea. La ubicacién geografica colombiana,
estando en una posicion privilegiada haciendo que sea punto de
interconexion de exportaciones ideal para la regién. Procolombia también
menciona que la industria de autopartes de Colombia es una de las mas
importantes y prometedoras del pais, con crecientes exportaciones, y
donde el sector metalmecénico representa cerca del 14% de la produccion
industrial nacional y el 13% del empleo dentro del PIB industrial.

Los costos salariales para el sector manufacturero en Colombia estan un
35% mas bajos que el promedio de América Latina, lo que les brinda mayor
competitividad a las empresas nacionales frente a sus competidoras.

El pais tiene mas de 100 Zonas Francas para el desarrollo de procesos
productivos con costos competitivos. La mayoria se encuentran ubicados
en Bogota, Medellin, Barranquilla y Cali. Para facilitar el acceso al mercado
local, no hay derechos de importacion; y los bienes vendidos en las Zonas
Francas en Colombia estan exentos de IVA.

7.2.3.4.2. Oportunidades

(Magri, 2019) afirma que en la industria autopartista se destaca la
trayectoria y la experiencia en Colombia, sobre todo en elementos
estratégicos, como la creacion del Centro de Desarrollo Tecnoldgico, el
trabajo colaborativo Universidad — Empresa -Estado y la politica de
consolidacion de la Industria. El fortalecimiento de la industria estima un
crecimiento del mercado de vehiculos en Colombia, pasando de un
promedio de 340.000 vehiculos por afio, a 500.000 o mas para el afio
2.020.
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(Pineda, 2018) comenta que la industria automotriz en los ultimos afios ha
recibido una nueva linea de vehiculos amigables con el medio ambiente, los
denominados hibridos o eléctricos. Actualmente el comercio de vehiculos
eléctricos solo representa el 0,1% del total de vehiculos que circulan en el
pais. Los vehiculos eléctricos representan una gran posibilidad de
crecimiento para el sector de las autopartes.

De acuerdo con lo mencionado con (Lopez Pérez, 2019), los vehiculos
eléctricos jugaran un papel protagénico, debido al aumento de la poblacion
y mayores distancias por recorrer, el transporte ha venido aumentando el
consumo de hidrocarburos, con sus consecuentes emisiones de gases, que
representan mas del 25% del CO2 global y se espera que esta cifra
aumente al 50% para 2.030. Por lo anterior, radica la importancia de
establecer objetivos de reduccion, representando una gran oportunidad
para la industria automotriz y de autopartes.

7.2.3.4.3. Debilidades

El sector autopartista colombiano se ha visto impactado por la guerra
comercial entre Estados Unidos y China, principalmente por la decisiéon de
Estados Unidos de aumentar a 25% los aranceles del acero, y debido
también a la incertidumbre que, para el comercio mundial, ha traido el brexit
y la guerra comercial con China.

La llegada de autopartes importadas de diferentes partes del mundo a
precios competitivos y con niveles de calidad mas altos, adicional a la falta
de valor agregado en las partes para vehiculos. En este sentido, como lo
comenta (Pinzon, 2019), la industria autopartista en Colombia muestra que
el 85% de las partes para vehiculos son importadas y tan solo el 15%
corresponde a la produccion nacional, evidenciando fragilidad en los
productores nacionales frente al mercado.

En el 2019, la economia colombiana no tomé la dinamica esperada de
acuerdo con las tendencias precedentes del afio 2018. Los factores que
incidieron en este comportamiento se basan en el lento crecimiento de la
economia, baja confianza del consumidor y en tasas de desempleo que no
dinamizan la demanda de automoviles y a su vez de sus partes.

7.2.3.4.4. Amenazas

La principal amenaza segun (ASOPARTES, 2019), es la existencia en el
mercado autopartista de piezas procedentes del contrabando o de
actividades ilicitas que afectan la actividad formal.

Las ayudas gubernamentales de paises vecinos para fortalecer sus
industrias mejorando su calidad, productividad y precios de las autopartes
pueden tener efectos adversos sobre las exportaciones colombianas.
CREAME y ALCALDIA DE MEDELLIN, (2019) afirman en su documento
que la falta de integracion entre las empresas ensambladoras de vehiculos
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y las empresas productoras de autopartes que impide el crecimiento del
mercado interno.

Una vez se tienen los componentes de la matriz DOFA, se debe enriquecer el
andlisis estratégico, realizando un analisis cuantitativo simple, tanto en los
factores internos como de los factores externos. Por medio de matrices evaluar
las debilidades y fortalezas, por un lado, y por el otro evaluar las oportunidades
y amenazas.

PESO
FACTOR A ANALIZAR PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
Posicion geogréafica privilegiada para el
comercio autopartista 0,06 3 0,18
Crecientes Exportaciones de
autopartes y aumento de la demanda 0,12 1 0,12
Mayor competitividad a las empresas
nacionales frente a sus competidoras
latinoamericanas 0,1 2 0,2
Desarrollo de procesos productivos a
bajo costo 0,12 4 0,48
Facil acceso a economias de escala. 0,15 4 0,6
DEBILIDADES

Impacto por la guerra comercial entre
Estados Unidos y China 0,15 3 0,45

Llegada de autopartes importadas de
diferentes partes del mundo a precios
competitivos y con niveles de calidad

mas altos 0,1 3 0,3

Lento crecimiento de la economia 0,1 2 0,2

Baja rentabilidad frente al promedio 0,05 2 0,1
No se tiene una direccion estratégica

clara 0,05 3 0,15

1 2,78

Tabla 5 Analisis ponderado factores internos Fuente: (Fred, 1997)

La suma total de la matriz anterior suma 2.78, arriba del promedio (2.5), lo que es
bueno para la empresa, dado que su estructura interna tiene los soportes para
hacer frente al entorno y el mercado. Por otro lado, las fuerzas internas son
favorables a la empresa, con un peso total ponderado de 1,58, contra un 1,2 de
las debilidades, Aunque no es una diferencia grande, es un indicador bueno para
determinar la fuerza interna de la empresa.



l’on;lhcxa Universidad
JAVERIANA
) PESO
FACTOR A ANALIZAR PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
Trayectoria y la experiencia en Colombia 0,16 4 0,64
Ingreso al mercado de nuevos mercados
(navales, aeronauticos, amigables
ambientalmente). 0,05 1 0,05
Diversificacion de productos Relacionados a
la industria automotriz. 0,1 4 0,4
Demanda constante de productos. 0,14 3 0,42
Eliminacién de barreras comerciales y
disminucién de impuestos. 0,12 2 0,24
AMENAZAS
Existencia en el mercado autopartista de
piezas procedentes del contrabando o de
actividades ilicitas 0,2 4 0,8
Ayudas gubernamentales de paises vecinos
para fortalecer sus industrias mejorando su
calidad, productividad y precios de las
autopartes 0,05 2 0,1
Falta de integracion del mercado 0,05 4 0,2
Cambio de necesidades de los
compradores 0,05 3 0,15
Crecimiento lento del mercado 0,08 1 0,08
1 3,08

Tabla 6 Andlisis ponderado factores externos Fuente: (Fred, 1997)

El total ponderado de 8,08 indica que dicha organizacion esta por encima de la
media en cuanto al esfuerzo por seguir estrategias que permitan aprovechar las
oportunidades y evitar las amenazas externas. Al evaluar la matriz anterior, el
peso ponderado de las oportunidades es de 1,75 y el de las amenazas es de 1,33
evaluando asi la favorabilidad de las fuerzas externas, aunque no es mucha la
diferencia entre las oportunidades y las amenazas, si es posible determinar que
existen mayores oportunidades en el ecosistema empresarial que amenazas.
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7.2.4. Etapa 4: Modelo de negocio SOTECOL

Como lo comenta Ramirez, Rodriguez, y Gonzéalez, (2019), los modelos de negocio de
cada empresa son el resultado de una estrategia planificada, la estructuracion depende de
los fendmenos del entorno, de las capacidades de la empresa, la estrategia de contacto con
los clientes y su influencia geografica.

El modelo de negocio acoplado a SOTECOL es el modelo CANVAS, el cual se divide en
nueve modulos, la parte derecha es la que hace referencia a los aspectos externos a la
empresa, asociados al mercado y al entorno y se encuentran los siguientes bloques:
segmento de mercado, propuesta de valor, canales, relacion con clientes y fuentes de
ingresos; En la parte izquierda del modelo, se encuentran los aspectos internos de la
empresa como lo son las asociaciones clave, actividades y recursos clave, y estructura de
costos.

La siguiente es la interpretacion estratégica de SOTECOL a cada cuadrante del modelo
CANVAS, ilustrado en la imagen 16:

e Segmento del mercado o de clientes: Determina el nicho de mercado, Direcciona a
quién se crea valor.
Existen diferentes tipos de segmentos de clientes como, por ejemplo, el mercado de
masa, el mercado de nicho, el mercado diversificado, etc. Segun el tipo de actividad
elegido, las capacidades financieras y la realidad econémica, la empresa se centrara
en un segmento u otro. Por lo anterior, SOTECOL realiza su segmentacion orientado
a entregar valor a sus clientes, como vector esencial de su crecimiento. Las tiendas
mostrador, las ensambladoras, las transportadoras logisticas o de paqueteria con
parque automotor propio y los talleres de mantenimiento, son los clientes a los
cuales desea satisfacer necesidades y a los cuales dirige su propuesta de valor.

e Propuesta de Valor: Como se entrega el producto al cliente.
Como lo comentan Sanchez Vasquez, Vélez Elorza, y Aradjo Pinzon (2015), la
satisfaccion de un cliente se consigue con una propuesta de valor concreta para
cada segmento de cliente. Para SOTECOL no es diferente a lo comentado
anteriormente, la propuesta se centra en satisfacer las necesidades de los clientes
bajo el nicho de mercado escogido.

e Canales: Identifica cual va a ser el medio por el que vas a hacer llegar tu propuesta
de valor a tu segmento de clientes objetivo.
Los canales de comunicacion son los flujos empleados para que las propuestas de
valor lleguen a los clientes. La publicidad, las redes sociales, estos construyen redes
de relacion que determinan la relacion comercial entre la empresa y los clientes.
SOTECOL para garantizar su modelo de negocio, adopta como canales la atencién
personalizada por medio de vendedores tienda a tienda (TAT), y la publicidad y
atencion digital.

e Relacion con clientes: Reflexiona sobre cudél va a ser tu relacion con los clientes.
(50Minutos, 2017) direcciona la relacion con los clientes como el cuidado de la
correspondencia de la propuesta de valor entregada a los clientes, dando prioridad a
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su fidelidad y, por lo tanto, garantizando la continuidad de la empresa. Para
SOTECOL, la relacion con el cliente se construye a través del contacto del cliente y
el producto ofrecido, por medio de la experiencia de uso del producto. Por ello,
SOTECOL establecié de manera concreta su politica definiendo la relacién con los
clientes dependiendo de la segmentacion mencionada anteriormente, interactuando
de forma personalizada, de forma estandarizada y por autoservicio.

e Flujo de ingresos: Refleja como se piensa ganar dinero.

En esta seccion del modelo, se plasman las respuestas a las siguientes preguntas:
¢cudles son las fuentes de ingresos? ¢Qué precio estdn dispuestos a pagar los
clientes y por qué formula? Generar fuentes de ingresos es capital, puesto que la
supervivencia de la empresa depende de ello. Para SOTECOL la identificacion sobre
la informacion relevante a la estrategia y la tactica que se va a seguir para monetizar
su modelo de negocio lleva a considerar como flujo de ingresos el Menudeo
tradicional y los ingresos por intermediacion.

e Recursos Clave: ¢ Qué se necesita para llevar a cabo la actividad de la empresa?
Constituyen los haberes de la empresa, sobre los que se apoya y los que le permiten
garantizar su actividad econdmica, es decir, el buen desarrollo de su cadena de
valor. Para SOTECOL la definicibn de aquellos recursos y capacidades que son
imprescindibles para crear valor para el cliente a través del modelo de negocio
definido anteriormente. Por ser una pyme, SOTECOL centra todo su talento humano
como estandarte para reforzar la propuesta de valor, sin dejar de lado los recursos
fisicos y monetarios necesarios.

e Actividades Clave: Cuéles son las actividades nucleares para tu empresa.
(50Minutos, 2017) referencia las actividades clave como las esenciales en la
empresa, dado que por medio de su ejecucion se entrega la propuesta de valor a los
clientes, lo que indirectamente genera un ingreso. Las actividades clave destacadas
por SOTECOL se encaminan en implementar soluciones para responder a las
necesidades de los clientes, sin dejar de lado el flujo econémico de los mismos.

e Asociaciones Clave: Que actores son indispensables para la empresa.

Tener y mantener una buena relacién con socios y/o aliados refuerza la posicion que
ocupa la organizaciéon en su mercado (50Minutos, 2017), fortaleciendo el modelo
econdémico de la empresa. Los tipos de colaboraciéon requerida dependen de los
objetivos establecidos por cada empresa, en SOTECOL se manejan los dos distintos
perfiles de socios clave, sociedades e individuales, en busca de facilitar el desarrollo
de la empresa, entre ellos estan los Bancos, los inversores, los empleados,
proveedores, clientes y algunos competidores.

e Estructura de Costes: Determinar en qué costos incurre la empresa para cumplir con
la propuesta de valor.

SOTECOL propone el propio modelo econémico en el cual se combinan diversos
factores encaminados en generar valor y que generan costos, como los proveedores,
la publicidad, la ndmina, los impuestos y costos fijos como los servicios publicos.

El CANVAS de SOTECOL se representa en la imagen 16.
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SOTECOLSAS Operacion: venta al por mayor
Estrategia de crecimiento: Estrategia Competitiva:
Penetracion de mercado Diferenciacion mejor producto.
SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACIONES CON CLIENTES | SEGMENTOS DE CLIENTE
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RO RECURSOscave | autopartes duraderas y rentables CANALES pargue automote
* Al . ropio.
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Imagen 16 Modelo CANVAS SOTECOL,
Fuente: SOTECOL SAS
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7.2.5. Etapa 5: ldentificacion y analisis de los stakeholders y sus
intereses

Actualmente las investigaciones sobre empresa y marca hacen alusion a este
término, debido a que abarca los diferentes grupos de interés, permitiendo de esta
forma analizar holisticamente el contexto. En este sentido, la importancia que
tienen los stakeholders o publicos de interés para una empresa es considerable,
pues no es posible la proyeccion empresarial sin el capital humano. Estos publicos
de interés son los accionistas, ejecutivos, empleados del sector operativo,
proveedores, consumidores, competencia, autoridades gubernamentales,
periodistas y, como se menciond anteriormente, todas las personas que puedan
ser afectadas o afecten el desarrollo de la empresa; es de aclarar que cada
empresa define sus stakeholders.

En busca de lograr los objetivos que se han disefiado para la empresa, primero la
empresa debe estar segura que todos los stakeholders, que se definirdn a
continuacion, entiendan a la perfeccion cudl es su mision y por qué es importante
la ejecucion de sus actividades.

El mundo es un conjunto indeterminado de conexiones de comunicacion, y no me
refiero Unicamente a la conexidn tecnoldgica, las personas estan conectadas
comunicacionalmente con los deméas de muchas formas, creando procesos de
intercambio de informacién, ideas, pensamientos, conocimientos y hechos. Es por
lo anterior que la comunicacién organizacional se transforma en el estandarte para
transformar las empresas en espacios para construir buenas relaciones, proyectar
y expresar buenas ideas y construir un ambiente de bienestar completo para sus
integrantes. Como lo expresa (Diaz Céaceres, 2015), el éxito organizacional esta
altamente influenciado por el direccionamiento estratégico de las personas que
trabajan para una empresa, ademas de apropiarse de una mision, objetivos y
cultura en comun, que se establecen, comparten y distribuyen en cualquier
entorno empresarial.

El método de integraciébn comunicacional de los stakeholders se fundamenta en
escritos y conceptos interaccion y modelos de autogestion y gobierno corporativo,
dado que incorporar stakeholders como participantes activos en el enfoque
estratégico empresarial refleja un proceso de gestion de crecimiento que se
mejora a través del fortalecimiento de los vinculos que se generan y se van
consolidando, precisamente, entre la empresa y sus grupos de interés.

(Volpentesta, 2017) se enfoca en la necesidad de concentrar la atencién en las
actividades y procesos que las empresas deberian integrar con sus grupos de
interés, con el objetivo de engranarlos en el proceso de decisiones estratégicas, lo
anterior se enfoca en la creacion de un camino comunicacional que se debe
cumplir para suplir el beneficio esperado por cada stakeholder. Se debe tener en
cuenta la intensidad y la profundidad con que los stakeholders actian en los
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procesos de toma de decisiones y como estos procesos le aportan valor a la
organizacion.

La comunicacidon cobra vital importancia cuando se relaciona con la
responsabilidad social empresarial, ya que se apoya directamente con la gestion
de cada stakeholder, de esta manera no solo la empresa se enfoca en crear valor
interno (rentabilidad), también esté destinado a crear valor integral (para todos los
stakeholders), ademés de motivar la perdurabilidad de la relacion entre las partes.

7.2.5.1. Identificacion de stakeholders en SOTECOL

La relacion de los stakeholders en SOTECOL SAS se desarroll6 pensando en el
valor real y especifico que pueden aportar los grupos de interés que participan en
el proceso de toma de decisiones o de gobernanza de la compaiiia, en busqueda
de obtener una estructura de ganar-ganar, pues se beneficiaria la empresa y sus
stakeholders, considerandolos como engranajes de una misma maquinaria para
obtener un resultado u objetivo comun.

De acuerdo a lo expresado por (Volpentesta, 2017), el objetivo implicito de la
implementacion de un andlisis para los grupos de interés, es la vinculacion y
acercamiento del entorno empresarial consolidando los vinculos empresa-
stakeholders, desde el nivel mas superficiales hasta lograr el real involucramiento
de los grupos de interesados en los procesos empresariales.

Para identificar con certeza los grupos de interés de la compaifiia, y definir cuales
son los mecanismos de interaccion adecuados, se debe elaborar una lista de ellos
mediante la cual se conozcan las barreras y las necesidades en relacion con la
comunicacion.

La comunicacion con los stakeholders se basard en un proceso de espiral
elaborado por Carrillo Duran, Nufiez de Prado Clavell, Tato Jiménez, Delgado
Pérez, y Castillo Diaz, (2009), que inicia con la identificacion de los activos de
acuerdo con las directrices, imagen y mensaje de la empresa, continua con los
integrantes de los entornos internos y por ultimo integra los entes externos, De
forma que integra cualquier estrategia fomentando la sostenibilidad tomando como
eje a los stakeholders.

La imagen 17 se muestra el proceso de identificacion de los stakeholders,
exponiendo la necesidad de alinear todos los esfuerzos y decisiones de la
empresa con las expectativas de los stakeholder.
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Identificacidon de
Stakeholders

Identificacion del flujo de
comunicacion

Recoleccion y analisis de
informacion

Imagen 17 Proceso de identificacion de Stakeholders.
Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con la perspectiva de negocio y el conocimiento del sector, se estimoé
los stakeholders de SOTECOL SAS como de muestra en la imagen 18.

SocClos/
ACCIONISTAS

ECOSISTEMA

EMPRESARIAL EMPLEADOS

ENTIDADES
DEL GOBIERNO

PROVEEDORES

Imagen 18 Identificacion general de Stakeholders de SOTECOL SAS
Fuente: elaboracion propia



En relaciéon con los stakeholders de SOTECOL, estos permiten conocer la forma
como debe actuar la empresa en un contexto determinado. Para la empresa es
importante tener en cuenta a los stakeholders en sus decisiones y sus acciones
estratégicas, ya que son la materia prima de la proyeccién de sus tangibles y en la
comunicacion estratégica de sus intangibles. En la tabla 7 se resumen los

stakeholders identificados anteriormente.
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N° | STAKEHOLDER CANTIDAD QUE LO PRINCIPALES
COMPONEN
1 | SOCIOS / | Cuatro (4) socios componen N/A
ACCIONISTAS esta meédula.
2 | EMPLEADOS Trece (13) empleados directos N/A
y tres (3) indirectos
3 | CLIENTES Quinientos diecisiete clientes 130 clientes del
(517). segmento AAA
4 | PROVEEDORES | Cuarenta y nueve (49) 11 proveedores
proveedores prioritarios.
5 | ENTIDADES DIAN, FINDETER, ACOPI, DIAN
DEL GOBIERNO | Ministerio de transporte,

Ministerio de ambiente

ECOSISTEMA
EMPRESARIAL

Asociaciones, Entidades del
sector financiero y Empresas
competidoras.

Asociaciones

del

sector autopartista y
Entidades del sector
financiero.

Tabla 7 Identificacion de principales stakeholders




7.2.5.2. Necesidades e intereses de los stakeholders

Fernandez Fernandes y Bajo Sanjuan, (2012) expresaron en sus documentos que
existen diversos tipos de intereses que unen a los stakeholders y se caracterizan
su participacion en el negocio, estos pueden ser: intereses materiales, intereses
politicos, intereses asociacion, intereses en la adquisicion, intereses de marca y
otros de acuerdo al sector. En el caso de las empresas fabricantes y de
comercializacion, como es el caso de SOTECOL SAS, agrupan en los
stakeholders una valiosa fuente de datos e informacion para entrelazar la relacion
y con ello hacer mas eficiente la solvencia de los beneficios de cada interesado.

Para la realizacion e integracién de las necesidades y los beneficios esperados
por los stakeholders, se realizaron entrevistas (cuatro socios, trece empleados,
ciento cincuenta y cinco clientes, una al presidente de la asociacion del sector). En
el Anexo 3 se evidencian las fichas técnicas de las entrevistas realizadas.

En la tabla siguiente (tabla 8) se genera la matriz de los stakeholders, su nivel de
impacto y sus expectativas. La evidencia de las expectativas esta plasmada en el
Anexo 3.

GRUPO DE
INTERES

STAKEHOLDER NIVEL DEL

IMPACTO EN LA | CLASIFICACION
GESTION SEGUN EL EXPECTATIVAS
PODER | INTERES IMPACTO

INTERNO

1. Mantenerse informado
acerca del desempefio de
la empresa
2. Cumplimiento de metas,
sSOCIOS / planes y proyectos
ACCIONISTAS Alto Alto 3. Sostenibilidad financiera
4. Cumplir la politica y
objetivos del Sistema
Integrado de Gestion

5. indice WACC positivo

1. Asignacion laboral justa

2. Instrucciones de trabajo
definidas y
contextualizacion del cargo
y de la organizacién

EMPLEADOS | Medio Alto 3. Actividades de bienestar
4. Desarrollo profesional

5. Incentivos y estimulos
por objetivos.

6. Inclusién del entorno
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familiar a la empresa.

1. Mantener una relacion
comercial estable para
precios bajos

2. Obtener descuentos por
pronto pago

3. Obtener el menor
namero de faltantes en
pedidos

4. Mantener innovacion de
productos

1. Mejorar la relacién
comercial basados en
plazos de pago razonables
2. Precios de los productos
acordes al mercado.

3. Contacto permanente
para reabastecimiento

4. Cumplir con tiempos y
fechas de entrega

1. Monitorear las
transacciones para
disminuir periodos de pago
2. Incentivar a los clientes
para obtener descuentos
por aumentar sus compras
y disminuir tiempos de
pago.

3. Involucrar en campanfas
de marketing de forma
activa.

4. cumplir con plazos de
entrega.

1. Cumplimiento de lo
pactado en los contratos.

2. Ejecucion de pagos de
acuerdo a politicas internas
del proveedor minimizando
restricciones en el
despacho de mercancia.

TIPO A Alto Medio
{0 TIPO B Medio | Medio
=
|
J
O
TIPO C Bajo | Medio
Proveedores _ _
o | interacionales Bajo Medio
@
@]
a)
|
|
>
O
g Proveedores
nacionales Bajo Medio

1. Cumplimiento de lo
pactado en los contratos.

2. Claridad en las clausulas
ambientales y de seguridad
y salud en el trabajo que
deben cumplir en las
contrataciones.
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@ Empresas 1. Oportunidad de mejora
v competidoras continua en relacion al
8 del sector MITIGAR conocimiento del cliente.
= auto_pgrtls_tg con Bajo Alto RIESGO
L participacion en (Mantener
= lineas de Informado) | 2. fortalecimiento de
@) negocio politicas comerciales
© similares
1. Lograr construir un
cluster fortaleciendo el
sector.
\é MITIGAR 5 Aumentar_la innovacioén
m _ . RIESGO el sector migrando a
E ASOPARTES Medio Bajo (Mantener tecnologias limpias.
0 Informado) 3._Aur_nentar el nimero de
&) afiliaciones al sector,
1) creando una asociacion
8 eficiente en suplir las
a necesidades del usuario.
0 1. Incluir la familia del
8 trabajador en la
x . programacion de
5 ngt;g"?‘as dccj)erelgs Bajo Bajo actividades de Bienestar
J Institucional
2. Programas de inclusién
de la familia en el trabajo.
) (Q 1. Tener buena relacion
g o _ comercial
<O): 5 Entldades d_eI Alto Alto
= Z | sector financiero .
5 <Z( 2. cumplir con los
w = compromisos adquiridos.

Tabla 8 Matriz de expectativas de stakeholders de SOTECOL
Fuente: elaboracion Propia

7.2.5.3. Resumen de hallazgos stakeholders

Después de la realizacion de las entrevistas a los stakeholders de mayor impacto
e influencia en la empresa, se generd un resumen de hallazgos a través del
instrumento de recoleccion de informacion, la entrevista. (El analisis se muestra en
el anexo 3).

Las tablas resumen de las entrevistas realizadas a los stakeholders se realizaron
de la siguiente forma: Para los empleados, se realizaron a trece empleados
directos de SOTECOL, cada entrevista se componia de 6 preguntas, que fueron
consolidadas en el siguiente cuadro resumen. En analisis de las entrevistas a los
socios y/o accionistas de SOTECOL, se genera después de la recopilacion de




e

informacion de las encuestas al 100% de los socios (4 socios), en 8 preguntas, el
resumen se muestra a continuacion. El andlisis de las entrevistas a los clientes de
SOTECOL se realizaron a 155 clientes, que representan el 30% de los clientes
activos y con facturacion vigente (no mayor a un afo). La muestra se tomé de los
clientes prioritarios para la compafia segun el Pareto en ventas e ingreso. La
totalidad de clientes activos de SOTECOL se contabiliza en 515 clientes, entre
personas naturales y juridicas. Y, por ultimo, se analizé la entrevista al sefior
Alcibiades Garcia A. presidente de ASOPARTES, a quien se le contacté para

generar una opinion acerca de la industria autopartista y su perspectiva del futuro.

7.2.5.4. Necesidades ldentificadas

Las necesidades de una empresa no solamente estan centradas en la retribucion
econdémica que esta pueda generar, va mas alla, cada stakeholder tiene sus
propias necesidades. La empresa debe procurar satisfacer todas estas
necesidades, que vienen desde lo interno a lo externo, pasando desde los
empleados, los socios hasta llegar a la sociedad.

El valor compartido se centra en generar estrategias empresariales para retribuir
valor a cada stakeholder que interviene en la empresa, siendo asi, cada
stakeholder tiene necesidades a satisfacer por medio de una estrategia
empresarial. Las siguientes, son un listado de necesidades identificadas a partir de
las entrevistas realizadas y analizadas en la seccion anterior.

NECESIDADES DE LOS STAKEHOLDERS

Empleados | 1 Flexibilizacion de tiempo para compartir con la familia

2 Implementacion de planes complementarios de salud
para la familia

Socios /|3 Aumentar la rentabilidad por el dinero invertido
Accionistas

4 Atender mercados no explorados

5 Mayor crecimiento de la empresa e inversion en la

misma
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6 Diversificar el negocio para para tener mas opciones de
venta
Clientes 7 Mejorar la cadena de valor de la empresa
8 Desarrollar la empresa tecnolégicamente y entrar en e-
commerce
9 Crear campafias de mercadeo y publicidad

10 Fidelizar los clientes

Sector 11 Fortalecer las alianzas con proveedores nacionales

12 Entregar productos complementarios con alianzas
nacionales

Tabla 9 Necesidades identificadas por cada stakeholder
Fuente: elaboracion propia

7.2.6.Etapa 6: Oportunidades de valor compartido para SOTECOL

Para ejecutar este paso es muy importante engranar las necesidades de los
stakeholders con innovacién. Lo anterior permite establecer un camino adecuado
para aprovechar las oportunidades de mejora identificadas, en busca de encontrar
un elemento diferenciador que genere oportunidades de valor compartido. Todas
las formas de innovacion son efectivas, para el caso SOTECOL el enfoque sera en
los productos y en los métodos de comercializacion.

De acuerdo a lo anterior, con las ideas encontradas se busca beneficiar a todos
los interesados, a partir de la concepcion de un nuevo un producto o desde la
forma de comercializar los productos actuales, sin desenfocar la idea principal de
valor compartido, generando rentabilidad y aportando soluciones a un problema
social o ambiental.

7.2.6.1. Propuestas de valor compartido

Crear valor compartido engloba la busqueda de la rentabilidad de la empresa y el
cumplimiento de estandares, normativas en busca de mitigar un impacto ambiental
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0 social que pueda ejecutarse en el desarrollo de la actividad econdmica de la
empresa.

Para la generacion de ideas de valor compartido se recurrié a una lluvia de ideas,
presidida por el gerente general, con participacién de 2 socios y 5 empleados con
enfoque estratégico, focalizada en la estructura de negocio de SOTECOL vy las
posibilidades de implementacion de las ideas en la empresa.

En la tabla 10 se muestran las ideas consolidadas, resultado de la lluvia de ideas,
contrastado contra la posibilidad de generar valor para la sociedad o para el medio
ambiente.

# Propuestas para crear Valor Contribucion social / ambiental
valor compartido
Social | Ambiental
Programa de capacitacion en X X Ayudar en el proceso de gestion del
la instalacién de autopartes crecimiento de las capacidades de
las personas, maximizando las
contribuciones.
Programa de asesoria en X Se gestiona la contribucién al
creacion de empresa (talleres crecimiento inteligente estableciendo
de mantenimiento) a jovenes una economia del conocimiento y la
emprendedores. innovacion.
Creacion de cluster de zona X X Contribuir a una mayor igualdad en
centro para las poblaciones fortaleciendo la
aprovisionamiento agil. comunidad y la cohesién social.
Creacion de programa de X X Disminucion de la cantidad de
segundo uso Yy reciclaje de basura en su entorno, minimizacion
autopartes y componentes. del consumo de energia y reducir el
impacto del cambio climatico.
Inclusion de productos para X La contribucién se estima de la suma
reduccién de consumo de de la reduccién de costos evitados™
derivados del petréleo e y beneficios econémicos™
incentivo de energias limpias percibidos.

Tabla 10 Matriz de ideas para generar valor compartido Vs valor social o ambiental
Fuente: elaboracion propia

% Costos evitados =
energética
1 Beneficios econémicos = Balanza de pagos + Creacion neta de empleos

Impactos climaticos + Control de contaminacion del aire + Seguridad
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La estructuracion de las ideas con proposito de valor compartido recopila y tiene
como base los resultados del DOFA, PESTEL, Fuerzas de Porter e identificacion
del modelo de negocio, proyectando la ejecucion de proyectos a partir de la
estructuracion de los planes integrales. Todas las ideas de valor compartido
recibidas deben ser discernidas bajo el racero de basarse en las herramientas

diagndsticas y demostrar su aporte a los stakeholders asi como a la sociedad.

Con base en la tabla 10, se explicara enseguida cada idea de valor compartido,
profundizando en la explicacion de la idea y conceptualizandola con el modelo de
negocio de SOTECOL. Con la lluvia de ideas se lograron concretar cinco ideas,
las cuales seran representadas con letras de la A hasta la E.

La primera idea (A) “Programa de capacitacion en la instalacion de autopartes”,
esta idea esta enfocada en promover capacitaciones a los mecanicos de talleres
aliados, personal empirico, logrando certificar a cada participante en la instalacién
Optima de refacciones. Esta idea, como iniciativa, busca fidelizar a los talleres con
nuestra marca y a su vez generar en los clientes finales seguridad en el
mante?zimiento de su automotor, con alianzas con centros de instruccion como el
SENA™.

La segunda idea (B), “Programa de asesoria en creacion de empresa (talleres de
mantenimiento) a joévenes emprendedores”, tiene como publico objetivo los
jovenes de escasos recursos que tengan interés por crear su propio taller de
mantenimiento automotriz. El proyecto involucra la gestion eficiente de los
recursos, asesoria, capacitacion, guias y documentacibn necesaria para
emprender el camino empresarial. SOTECOL serviria de soporte ante las dudas e
inquietudes de los nuevos emprendedores ademas de otorgar los repuestos
iniciales con pago por consumo.

La tercera idea (C), “Creacion de cluster de zona centro para aprovisionamiento
agil”, esta enfocada en la creacion de alianzas comerciales entre comerciantes
para entregar productos de excelente calidad al usuario final sin que este deba
destinar mas de su tiempo para completar su compra de repuestos, tomando
como eje central de creacion del cluster a ASOPARTES. De acuerdo con lo
anterior, se busca emprender una estrategia en la que cada integrante del clister
tenga como proveedores a los integrantes del cluster, supliendo servicios,
productos o materias primas.

La cuarta idea (D), “Creacion de programa de segundo uso Yy reciclaje de
autopartes y componentes”, tiene un enfoque ambiental direccionado a ser
sostenibles por medio de la reduccion del desperdicio de acero, dandole un
segundo uso a cada autoparte vendida, ya que el 85% de los componentes
automotrices son en acero, es posible pensar en una industria autopartista verde,

2 SENA, Servicio Nacional de Aprendizaje
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optimizando los residuos de este material, ya que puede ser reciclado varias veces
sin perder sus atributos al pasar de un producto al otro.

La quinta y ultima idea planteada (E) “Inclusién de productos para reduccion de
consumo de derivados del petréleo e incentivo de energias limpias”, esta enfocada
en el desarrollo de iniciativas que contribuyan a la disminucion de consumo de
derivados del petroleo, por medio de innovacion tecnologica introduciendo
tecnologias verdes en los automotores. Lo anterior en alianza con proveedores
para desarrollar prototipos comercializables que sean rentables en toda la cadena.

En la tabla 11 se muestra como cada idea puede crear valor a cada stakeholder.
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Idea | EMPLEADOS SOCIOS / ACCIONISTAS CLIENTES SECTOR

de

VC

A Creacion de beneficios en | Mayores ingresos por | Valoracion  positiva de | Genera atraccion  de
capacitacion y  estudio | fidelizacibn de clientes vy | clientes por tener | nuevos servicios al
especifico para empleados | entrada a nuevos mercados | empleados certificados sector, tecnificando e
y familiares impulsando el crecimiento

de los negocios.

B Apoyo en el | Crecimiento de la empresa al | Apoyo en la gestion vy |Integracion de nuevos
emprendimiento de | llegar a nuevos mercados. | administracion de nuevas | miembros al sector.
iniciativas a empleados y | Generacidn de ingresos por | empresas.
familiares de empleados de | restriccibon de competencia
la empresa. en empresas creadas.

C Incremento en los | Aumento en la rentabilidad | Mayor satisfaccion en sus | Aumento de fuerza vy
beneficios para los | por aumento en la utilidad del | compras por obtener | alcance de la
empleados gracias a la | negocio. productos de alta calidad | agremiacion.
reduccion de costos en optimizando tiempos.
adquisicibon de materias
primas

D Creacion de alianzas | Retribucién de ingresos por | Integracion con la idea de | Apoyo y crecimiento del
estratégicas con | mayores ventas y uso de |reciclaje 'y apoyo a | sector por alianzas en la
organizaciones incentivando | productos verdes. iniciativas de conservacion | cadena logistica para
participacion y ayudas para ambiental. cumplir con la idea.
empleados.

E Incremento en los | Retribuciones  altas por | Incremento en la | Apoyo y crecimiento del
beneficios para los | innovacién en sus productos. | satisfaccion de clientes por | sector por alianzas en la
empleados gracias al incentivar uso de | cadena logistica para

aumento de ingresos.

tecnologias limpias a bajo
costo.

cumplir con la idea.

Tabla 11 Matriz ideas Vs beneficio a stakeholders
Fuente: elaboracion propia
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En la tabla 11 se focaliza la necesidad de cada stakeholder con las formas de
crear valor compartido propuestas por Porter y Kramer, estableciendo la idea que

solventaria cada necesidad.

De igual forma muestra las ideas que pueden crear y adaptarse a cada forma de
creacion de valor compartido, sin que esto signifique que las demas no puedan o

no satisfagan estas necesidades.

Crear nuevos | redefiniendo | Creando
productos o |la cadena | clisteres
incursionar en | de valor
nuevos
mercados
Flexibilizacion de tiempo para compartir | A-B-C-D-E A-B-C-D-E | A-B-C-
con la familia D-E
Implementacion de planes | A-B-C-D-E A-B-C-D-E | A-B-C-
complementarios de salud para la familia D-E
Aumentar la rentabilidad por el dinero | A-B-C-D-E A-B-C-D-E | A-B-C-
invertido D-E
Mayor crecimiento de la empresa e A-D
inversion en la misma
Diversificar el negocio para para tener | E
mAas opciones de venta
Mejorar la cadena de valor de la E D-E
empresa
Desarrollar la empresa tecnolégicamente A-B-D-E
y entrar en e-commerce
Crear campafias de mercadeo y| D D-E
publicidad
Fidelizar los clientes B-C B-C
Fortalecer las alianzas con proveedores C
nacionales
Atender mercados no explorados A-B-D C
Entregar productos complementarios A-B-D-E

Tabla 12 Matriz de relacion de necesidades, formas de creacion de VC e ideas de VC SOTECOL
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se verifica que todas las necesidades pueden solventarse si
se aplicase alguna de las opciones de creacion de valor compartido en la

empresa.

7.2.6.2. Priorizacion de Propuestas

Es importante organizar las ideas segun algunos criterios para asi establecer una

prioridad en la ejecucion de cada idea.




En una escala de 1 a 10 se juzga cada idea a implementar con cada pregunta,
para conseguir un promedio de la valoracion evaluando cada idea, al final se

consolida un promedio entre todas las valoraciones obtenidas.

Se debe evaluar por varios empleados de diferentes areas la dificultad de poner
en marcha la idea. Se pueden realizar las siguientes preguntas para identificar el
nivel de dificultad:

e ¢ Qué tan costoso puede ser implementar esta idea?

e ¢ Qué tanto tiempo puede tomar?

e ;Se cuenta con el conocimiento al interior de la empresa para
desarrollarla?

Para realizar la medicidén de la percepcion que puede traer la implementacion de la
iniciativa, se pueden hacer las siguientes preguntas:

e ¢Laidea puede traer beneficios econdémicos para la empresa?
e (Laidea le aporta a la solucion de una problematica social o ambiental?

Por ultimo, la percepcion del interés en la implementacion de la estrategia de valor
compartido se puede medir mediante la pregunta:

e ¢ Qué tanto le llama la atencion implementar esta idea?
Usando encuestas sencillas entre los empleados se construyé un formulario con
las preguntas enunciadas anteriormente. Analizando los resultados se construyo la

siguiente grafica de burbujas (imagen 19).

Para definir la priorizacién de ideas se usara la tabla 14, estableciendo en orden
jerarquico las ideas en el cuadrante 1, hasta llegar a las del cuadrante 4.

Cuadrante 1 2 3 4

Ideas Baja Alta dificultad, | Baja Alta dificultad,
dificultad, alto beneficio dificultad, bajo beneficio
alto bajo
beneficio beneficio

Priorizacién | Encabezan | Van después | Van Van al final
lista en la lista después en | de la lista

la lista

Tabla 13 Priorizacién de ideas en cuadrantes

El grafico se realizara basado en tres perspectivas, como ya se ha comentado, en
el plano cartesiano en el eje horizontal se plasmara la dificultad y en el eje vertical
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el beneficio generado. Ademas, el diametro de la burbuja representara el interés
gue genera esa propuesta para ser implementada.

10

o

0w

O

Grafico Burbuja de polarizacién de ideas de valor
compartido

Beneficio
(93]

5 6

Dificultad

Imagen 19 Grafico de priorizacion de ideas

Las propuestas de valor compartido se relacionan con un color para dar
entendimiento al grafico de burbujas realizado, con esto cada propuesta se
asignara a un color.

Cuadrante | Cuadrante 1 | Cuadrante | Cuadrante | Cuadrante | Cuadrant
1 2 2 e4
Color que
representa
Programa de | Creacion de | Inclusion de | Programa de | Creacion
Propuesta | capacitacion programa de | productos asesoria en | de claster
en la | segundo uso | para creacion de |de zona
instalacion de | y reciclaje de | reducciéon empresa centro
autopartes autopartes y | de consumo | (talleres) a | para
componentes | de jovenes aprovision
derivados emprendedor | amiento
del petroleo | es. agil
e incentivo
de energias
limpias.

Tabla 14 Ubicacién de ideas segun el gréafico
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La compilacion, ubicacién y priorizacion de ideas por cuadrante segun la imagen
19 (grafico de burbujas) se representa en la tabla 15.

Prioridad | Idea

1 Programa de capacitacion en la instalacion de
autopartes.

2 Creacion de programa de segundo uso y reciclaje
de autopartes y componentes.

3 Inclusién de productos para reducciéon de consumo
de derivados del petrdleo e incentivo de energias
limpias

4 Programa de asesoria en creacibn de empresa

(talleres) a jovenes emprendedores.

5 Creacion de cluster de zona centro para
aprovisionamiento agil

Tabla 15 Priorizacion de ideas a implementar

De acuerdo con la priorizacion de la tabla 15, se realiza la eleccién de las
estrategias 1 y 2 (Programa de capacitacion en la instalacion de autopartes y Creacién
de programa de segundo uso y reciclaje de autopartes y componentes) de esa tabla, las
cuales se deben transmitir evaluando la viabilidad y el impacto de las mismas.

7.2.7. Etapa 7: Evaluacion de la preparacion de valor compartido

Antes de ejecutar cualquier estrategia para implementar valor compartido en una
empresa se debe evaluar si la empresa estad lista para implementar esta
estrategia.

FSG consolida en un cuestionario varias preguntas que apuntan a identificar el
nivel de preparacion que una empresa tiene para abordar la estructura de valor
compartido. Esta herramienta ayuda a conocer la situacion actual, perfilando la
empresa para implementar valor compartido, y que debe mejorar para
implementar la estrategia.

En la siguiente tabla (tabla 16) se enlistan las preguntas que determinan que tan
lista esta la empresa. (Adaptado de la “Evaluacion de preparaciéon” de la
consultora FSG)*

¥ Shared Value Initiative (2013, mayo 18). Readiness Assessment. Tomado de
https://lwww.sharedvalue.org/readiness-assessment
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# PREGUNTA

1 ¢, Su empresa ha establecido una visién de valor compartido que eleve
el propdsito social de negocio y se integra en el posicionamiento
competitivo de la empresa?

2 ¢ Se tienen identificadas los departamentos de la empresa que tienen
capacidad de generar valor compartido y sabemos el enfoque de los
mismos?

3 ¢,Contamos con herramientas para la identificacion de oportunidades de
generacion de valor compartido?

4 ¢La estructura empresarial es lo suficientemente flexible para gestionar

efectivamente iniciativas de valor compartido e integrarlas con el
modelo operativo de la empresa?

5 ¢La empresa ha desarrollado o adaptado procesos comerciales para
integrar las propuestas de valor compartido en la planificacion
estratégica?

6 ¢La empresa realiza mediciones tanto en los objetivos econdmico como
en los objetivos sociales?
7 ¢La empresa tiene en sus empleados el conocimiento necesario para

liderar la implementacion de valor compartido o tiene el proceso
identificado para reclutar el talento humano requerido?

8 ¢,Se tiene un sistema de incentivos para los empleados que los
recompense por buscar oportunidades de generacion de valor
compartido?

9 ¢La empresa tiene un plan de comunicaciones, interno y externo, para
transmitir las buenas practicas de valor compartido que se llevan a
cabo?

10 ¢ Es rentable para la empresa replicar la iniciativa desarrollada?

Tabla 16 Preguntas de identificacion de nivel de inicio

7.2.7.1. Niveles de inicio para una empresa

Cada empresa tiene un resultado especifico de acuerdo a las oportunidades de
crecimiento dispuestas, por ello, no tener la respuesta afirmativa a las preguntas
de la tabla 16 no significa que la empresa no pueda generar valor compartido,
pero entre mas alineado se esté con estas afirmaciones, mas facil sera generarlo y
tendra mayor impacto.

La tabla 17 se muestra el nivel de cada organizacién segun las preguntas
afirmativas contestadas.
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Respuestas
afirmativas

4 5 6

Area Gris: Falta claridad
sobre el enfoque de la
iniciativa. Se estd en una
zona entre lo rentable y

Area de valor compartido: Genera
unién entre los negocios y la
sociedad. Genera retribucion en
valor para todos los stakeholders.

lo socialmente
adecuado.

Tabla 17 indice de verificacion posicion valor compartido

Una vez validado el nivel de potencial de generar valor compartido, se debe
profundizar en un andlisis para establecer la viabilidad de la idea con el modelo de
negocio, analizar la disponibilidad tecnolégica para la implementacion vy
dimensionar las cifras reales del negocio con la nueva iniciativa.

La realizacion de la evaluaciébn de preparacion para la ejecucion de valor
compartido en SOTECOL se evidencia en el anexo numero 4. En el cual se da
respuesta al cuestionario de la tabla 16 y se contrasta el nUmero de respuestas
positivas en la tabla numero 17. De acuerdo con el anexo 4, SOTECOL se
encuentra en un nivel 7, nivel inicial del area de valor compartido, en el cual se
genera unidad en los stakeholders y a su vez genera retribucibn a sus
necesidades.

7.2.8. Etapa 8: Infografia de comunicacion de propuestas de valor
compartido elegidas.

En bdsqueda que todos los stakeholders estén direccionados con la estrategia de
valor compartido de la empresa, se debe asegurar que todos comprendan a la
perfeccién cudl es su misién y por qué es tan importante. De acuerdo con lo
anterior, es fundamental explicarle a toda la empresa el objetivo de la
conformacion de la nueva estructura y la importancia de dar el apoyo necesario.

Para comunicar el proceso mencionado anteriormente, es recomendable agrupar
toda la informacion construida en un documento, con el fin de darla a conocer de
forma sencilla para un entendimiento rapida del proyecto.

Para expresar la informacion relevante de la estrategia y los objetivos a cumplir a
corto plazo, buscando que todos los stakeholders conozcan y entiendan el
direccionamiento e importancia de generar valor compartido, se utilizara
informacion caracteristica de la empresa, integrada al modelo de negocio de la
compaifia, por medio de infografias.

A continuacion, en las imagenes 19 y 20, se mostrard la infografia correspondiente
a la propuesta 1y 2, de acuerdo a la valoracién realizada anteriormente.
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Imagen 20 Infografia propuesta 1 de valor compartido para SOTECOL
Fuente: elaboracion propia
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Imagen 21 Infografia propuesta 2 de valor compartido para SOTECOL
Fuente: elaboracion propia
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7.2.9. Etapa 9: Evaluacién de viabilidad Financiera

Para esta etapa se reviso la viabilidad en la implementacion de una iniciativa de
valor compartido, es posible seguir cualquier metodologia de evaluacion de
proyectos. En este caso se utilizd una evaluacion bipartita, econémica — financiera
y social — ambiental, para cada una de las 2 ideas escogidas en las etapas
anteriores.

Las dos ideas se evaluaron en un periodo de 6 afios y su impacto se evalu6é con
respecto a las siguientes expectativas:

Tasa bancaria anual 15%

Expectativa rentabilidad

. 40%
accionistas

Tabla 18 Expectativas de inversion

Adicionalmente se considera una participacion en la inversion, para la aplicacion
de la estrategia, por parte de los accionistas del 40% y de financiacion bancaria de
60%.

El flujo de caja esperado en cada idea de implementacién para SOTECOL se
realiz6 en base al entendimiento del impacto buscado. Dado a que no hay
historiales de iniciativas de inversiones, bajo este mismo propésito y lineamiento,
realizadas en la empresa con anterioridad, realizar una proyeccion de ventas no
responde a la actuacion histérica del comportamiento de ventas de SOTECOL.
Por lo anterior para realizar la proyeccion de ingresos estimados por la inversion
realizada, bajo la modalidad de panel de expertos, se solicité a cuatro expertos en
inversion que en base en su experiencia determinaran cual era el nivel de ventas e
ingresos estimados.

En base en la anterior el flujo de caja esperado en cada iniciativa corresponde a la
media de las opiniones que los expertos expresaron.

7.2.9.1. Evaluacion a: Programa de certificacion en habilidades y
competencias.

La primera alternativa viable de implementacion requiere una inversion total de
trecientos cincuenta millones de pesos ($350.000.000), distribuida en seis afios,
con una inversion inicial del 20% que corresponde a setenta millones de pesos
($70.000.000) y el restante de la inversion en aporte anual de cincuenta y ocho
millones ($58.000.000). La inversion inicial se distribuird en planes de marketing,
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publicidad y acondicionamiento de estrategias comerciales y operativas para
desarrollar a cabalidad la propuesta. La inversion se espera recuperar en 3,5 afios

generando mayores ventas por la fidelizacion de clientes.

En la tabla 19 se muestra el andlisis y valoracién de la idea planteada y la
retribucion esperada.

Propuesta
Programa de capacitacion en la instalacion de autopartes.

Descripcion
Promover capacitaciones a los mecanicos de talleres aliados, personal empirico,
logrando certificar a cada participante en la instalacion optima de refacciones.

Justificacién Social / Ambiental.
SOTECOL desea apoyar a los mecanicos otorgandoles mayores herramientas
de decisidn a la hora de ensamblar una refaccién automotriz, asi como fomentar
la formalizacion de conocimientos de mecanicos, disminuyendo la tasa de
personal no capacitado para ejecutar reparaciones automotrices.

Inversion - Flujo De Caja $715.000.000
Total $300.000.000 | Esperado
JUSTIFICACION FINANCIERA
Indicadores Flujo de caja
TIO 29,0% EA
$120.000.000
n 6 anos
$40.000.000
VPN $21.955.637 | °(40.000.000) r2 3456
$(120.000.000)
TIRM 18,0%
$(200.000.000)
PAYBACK | 3,52 5(280.000.000)
$(360.000.000)

Tabla 19 valoracion alternativa VC 1
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Periodo 1 2 4 6
(afio)
Inversién | $ $ $ $ $ $
70.000.000 | 58.000.000 | 58.000.000 | 58.000.000 | 58.000.000 | 58.000.000

Tabla 20 Inversion fraccionada en los afios Propuesta 1

El flujo para el periodo 1, con una inversion de 70 millones de pesos, generara una
retribucion mediante el aumento de ventas de 22.5 millones bimensuales. La
imagen 22 muestra el flujo de caja para la propuesta uno.

1 2 3 4 5 6

$ 27.000.000,00
$ 20.000.000,00
$ 13.000.000,00

$ 6.000.000,00

-5 1.000.000,00

-$ 8.000.000,00
-5 15.000.000,00
-$ 22.000.000,00
-5 29.000.000,00
-$ 36.000.000,00
-5 43.000.000,00
-$ 50.000.000,00
-$ 57.000.000,00
-$ 64.000.000,00
-5 71.000.000,00

Imagen 22 Flujo de caja periodo 1 propuesta 1

Para el andlisis del VPN se debe tener en cuenta que el rendimiento que el
inversionista exige no se recibe sobre la inversion inicial, sino sobre el saldo de la
inversion no recuperado, por tal razén el VPN muestra, en pesos del presente,
cuanto mas gano sobre lo que queria ganar, en este caso serian $14.499.534.

En la tabla 21 se muestra el comportamiento de los indicadores actuales de
SOTECOL con una proyeccién si se aplicara la estrategia de valor compartido en

la empresa.

Actual

En 6 anos

ROA

4,60%

7,80%

Tabla 21 Andlisis comportamiento indicadores financieros Idea 1
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El beneficio recibido por SOTECOL, los talleres y el cliente final se evidencia en la

imagen 23.

SOTECOL

*Fidelizara los clientes
con comprasde
cuantia minima,
estimando aumento de
ventas de 135 millones
anualmente.
*Aumentoen la
participacion de
mercadoen un 2%
sAumentodel 10% en el

~

TALLERES

CLIENTE FINAL

*Reduccion de 15% en
tiempo de instalacion
de autopartes.

*Reduccion de 25% en
los costos asoiadosa
reclamacones por mala
instalacion,

*Se estima unaumento
del 20% en las ventas a
causade la confianza
del cliente final.

*Reduccion en el costo de
mantenimientoenun
18% estuimado.

*Aumentode la
satisfaccion del servicio y
confianzaenlas
autopartesadquiridas

*Se estima un aumento
del 40% en la percepcion
de seguridaden|la
comprade autopartes.

reconocimiento por
parte del cliente final.

. J

. /)

Imagen 23 Beneficios propuesta 1 de VC en SOTECOL

7.2.9.2. Evaluacion a: Creacion de programa de segundo uso y
reciclaje de autopartes y componentes.

La segunda alternativa viable de implementacion requiere una inversién inicial de
ciento sesenta millones de pesos ($160.000.000) distribuida en seis afios, con una
inversion inicial del 20% que corresponde a treinta y dos millones de pesos
($32.000.000) y el restante de la inversion en aporte anual de veinte cinco millones
seiscientos mil pesos ($25.600.000), los cuales se distribuirian en planes de
marketing, publicidad y acondicionamiento de estrategias comerciales y operativas
para desarrollar a cabalidad el propuesta. La inversion se espera recuperar en 3,1
anos generando mayores ventas por inclusion de nuevos clientes penetrando el
mercado existente con una mejor estrategia.

En la tabla 22 se muestra el andlisis y valoracion de la idea planteada y la
retribucion esperada.
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Propuesta
Creacion de programa de segundo uso Yy reciclaje de autopartes y componentes.

Descripcién
Reducir el desperdicio de acero dandole un segundo uso a cada autoparte vendida,
haciendo posible pensar en una industria autopartista verde, optimizando los residuos de
este material, ya que puede ser reciclado varias veces sin perder sus atributos al pasar
de un producto al otro.

Justificacion Social / Ambiental
En Colombia solo se aprovecha el 25% de los residuos metalicos, por lo que el restante
termina en basureros, aumentando la contaminacion. SOTECOL quiere intervenir y
ayudar al planeta, contribuyendo con la recuperacion de 27,04 Ton. de metales,
correspondientes al 65% de los despachos anuales. Mediante alianzas con el sector
recuperador con sede en las principales ciudades del pais.

Inversioén -$160.000.000 Flujo De Caja $ 450.000.000
Total Esperado

JUSTIFICACION FINANCIERA

Indicadores Flujo de caja
TIO 29,0% EA
$80.000.000
n 6 afios $40.000.000 I I I I I I
VPN $42.499.741 5-
$(40.000.000) L2 3 4 5 6
TIRM 21,3% $(80.000.000)
$(120.000.000)
PAYBACK | 3,13 $(160.000.000)

Tabla 22 Valoracion propuesta 2 de VC

Periodo 1 2 3 4 5 6
(afio)
Inversion $ $ $ $ $ $ 25.600.000
32.000.000 | 25.600.000 | 25.600.000 | 25.600.000 | 25.600.000

Tabla 23 Inversion fraccionada en los afios Propuesta 2
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El flujo para el periodo 1, con una inversion de 32 millones de pesos, generara una
retribucion mediante el aumento de ventas de 12.5 millones bimensuales. La
imagen 24 muestra el flujo de caja para la propuesta uno.

13000000

10000000
7000000
4000000
1000000
1 2 3 - 5 6

-2000000

-5000000

-8000000
-11000000
-14000000
-17000000
-20000000
-23000000
-26000000
-29000000
-32000000
-35000000

Imagen 24 Flujo de caja periodo 1 propuesta 2

Para realizar un analisis del VPN, (Meza Orozco, 2010) se debe tener en cuenta
gue el rendimiento que el inversionista exige no se recibe sobre la inversion inicial,
sino sobre el saldo de la inversion no recuperado, por tal razén el VPN muestra,
en pesos del presente, cuanto mas gandé sobre lo que queria ganar, en este caso
serian $42.499.741.

En la tabla 24 se muestra el comportamiento de los indicadores actuales de
SOTECOL con una proyeccién si se aplicara la estrategia de valor compartido en
la empresa.

Actual En 6 afos
ROA 4.60% 9,34%

Tabla 24 Andlisis comportamiento indicadores financieros Idea 2

Los materiales o residuos producto del desgaste de las autopartes se consideran
chatarra. En el estudio realizado por la unidad de planeacion minero energética y
la universidad industrial de Santander UPME y UIS (2018), la chatarra es parte
fundamental de la economia circular en un pais, su mayor desventaja en Colombia
es la disponibilidad en el mercado. Con base en lo anterior, el informe concluye
con la posibilidad de disminuir la generacion y el impacto ambiental de las escorias
de aceria, polvos de aceria, cascarilla de laminacion y otros productos derivados
del acero (como las autopartes), realizando una separacion especializada de la
chatarra antes de comercializarla a las acerias.
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El beneficio generado por la implementacion de esta propuesta en SOTECOL, los
talleres, el operador encargado del reciclaje y el cliente final, se muestra en la

imagen 25.

EMPRESAS DE
RECOLECCION

*Aumento estimado de 75 millones derivado de los descuentos a los
talleres por el reciclaje realizado en los talleres.

eAumento en la fidelizacion de clientes y recomprade 21% por programa
de descuento por reciclaje de piezas.

*Aumento en la partiipacion de mercado derivado de las ventas
generadas por el descuento en reciclaje del 1,2%

\

*Se estima unareduccion del 15% en los costos de comprade
autopartes, asociadosal reciclade de las autopartes.

*Se estima un aumento en la utilidad del 8% generado porla reduccién
de costos.

*Aumento de la fidelizacion con SOTECOL a raiz de los descuentos por

reciclaje.

\

eAumento del 30% de los niveles de recoleccidon de acero derivado de las
autopartes.
sAumento del 20% en las utilidades secundario al reciclaje realizado.
*Disminucién de los costos logisticos en un 22% a razon de tener pintos
de acopio identificados.
4

~

*Reduccion del costo asociado ala compra de autopartes de un 12%.

*Aumento de la satisfaccidon en el servicio prestado porintegracién de
campaasambientales.

J

Imagen 25 Beneficios propuesta 2 de VC en SOTECOL
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Conclusiones

El valor compartido es una herramienta viable para que las empresas
colombianas crezcan financieramente y ademas generando beneficios para
la sociedad. Se deben considerar las condiciones en las cuales se
encuentra el entorno, ya que muchas veces no son aptas para aplicar esta
alternativa.

La teoria propuesta por Porter y Kramer es sensata, pero carece de un
soporte para su aplicacion empresarial, por lo anterior, se realiz6 un
proceso una metodologia que permita la generacion de valor compartido
con el apoyo de diferentes stakeholders. Proyectando con la metodologia
poder dar solucion a diferentes problematicas de la sociedad, tomando
como apoyo las tres alternativas propuestas por Porter y Kramer, teniendo
en cuentas los constantes cambios que presenta el entorno.

La industria del sector automotriz, en el especial el sector autopartista es
atractivo para la compafia SOTECOL SAS, ya que la organizacion se
encuentra en condiciones de crecer un 25%, superando el crecimiento
sostenido de 5% anual promedio de los udltimos 3 afios, gracias al
posicionamiento, experiencia y servicio al cliente ofrecido.

Se detectaron oportunidades de mejora a corto y mediano plazo en areas
que afectan el crecimiento de SOTECOL: Estratégico, financiero y
comercial, en busqueda de garantizar la sostenibilidad del flujo de caja e
incrementar la rentabilidad, aumentar el margen operacional de la empresa
a un 20% y un margen neto del 12% en el ejercicio de la operacién para el
2021.

Se identificd, por medio de entrevistas a clientes, que estos eligen la
compafiia con la relacién calidad-precio y por los beneficios comerciales
entregados por la compafiia a los clientes.

Se debe resaltar que las empresas del sector autopartista, tanto
comercializadores como fabricantes, en su gran mayoria, carecen de
certificados de calidad que certifiquen los productos, lo que permitira a las
empresas ser mas competitivas a nivel nacional e internacional generando
confianza a los compradores.

Para la elaboracion de una estrategia de valor compartido en la empresa se
establecieron pilares que se deben cumplir para fortalecer la propuesta de
negocio de la empresa:

» Enfocar solucionar, con la venta de su producto o servicio, una
problematica  social redefiniendo cadenas de valor,
reconsiderando los productos o servicios o mediante el
fortalecimiento de agrupaciones locales.

» Redefinir el propdsito de la empresa, enfocandose en el objetivo
de construccion de confianza de los stakeholders, balanceando la
satisfaccion de sus intereses, y atacando necesidades sociales
mas amplias.
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Por medio de la identificacion de los stakeholders (partes interesadas), se
logré determinar el impacto de la gestion, atribuidos al poder y al interés de
cada stakeholder en el negocio.

Por medio de herramientas de recopilacion de ideas (brainstorm), se
determinaron ideas especificas de valor compartido, para transformarlas en
estrategias, que responde adecuadamente a los factores externos e
internos de SOTECOL, integrandolos a el modelo de negocio.

La innovacion es un aliado estratégico de las compafias para crear valor
compartido, ademas de crear estrategias de impacto, llevan a diferenciar
las empresas de otras obteniendo ventajas competitivas desde los grupos
de interés internos o externos.

La metodologia para la creacién de valor compartido en SOTECOL, asi
como en cualquier otra empresa, se base en 6 pasos trascendentales:

v Identificar el propoésito social de la empresa, analizar el entorno,
identificar la problemética a atacar y crear una estructura de
innovacion constante.

v Identificar los stakeholders, problematicas, oportunidades vy
necesidades a satisfacer.

v Generar oportunidades de creacion de valor compartido verificando
las oportunidades que tiene la empresa de satisfacer las
necesidades identificadas con los productos o servicios existentes.

v’ Priorizar las ideas de valor compartido para determinar cual se debe
implementar de acuerdo con la dificultad, beneficio percibido e
interés generado en los stakeholders.

v' Reinventar la estrategia empresarial para aplicar las propuestas
elegidas y comunicarlas internamente y externamente.

v' Medir contantemente para verificar los logros, asi como realizar Iso
ajustes necesarios.

Se establecieron dos estrategias de valor compartido a implementar en
SOTECOL, ideadas con base al modelo de negocio de la compaiiia y
redefiniendo el modelo de negocio. Se estima que su implementacion tarde
seis meses Yy los resultados se evidencien de 8 a 9 meses después de la
llegada al mercado.

Para iniciar con la implementacion de la estrategia de valor compartido en
SOTECOL, se debe hacer una profundizacion en el concepto de la
estrategia y la integracion necesaria para llevarla a cabo. Lo anterior es
concluido con base en la implementacion de los cuestionamientos
diseflados por FSG, que evidencian las falencias para iniciar la
implementacion.

Se disefiaron estrategias de comunicacion basadas en infogramas, a partir
de KPIs para gestionar el rendimiento y el cumplimiento de los objetivos.

Se realiz6é una evaluacion de las alternativas para generar valor compartido,
en las cuales, basados en indicadores, se ilustro acerca de los beneficios
gue estos traerian a la empresa de ser implementados.
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e La Creacion de Valor Compartido debe ser vista como una oportunidad
para el sector empresarial colombiano, dado que se logré demostrar que no
es necesario ser una empresa grande y generar una cierta cantidad de
ingresos operacionales para construir un puente con el entorno, la sociedad
o el medioambiente.

e La Creacion de Valor Compartido es una oportunidad real de las Pymes
colombianas, dado que es mas facil moldear sus estrategias de negocio
bajo el marco de esta directriz, contribuyendo al progreso nacional y
generando un cambio en tasas de desempleo, PIB, desigualdad,
innovacion, etc.

El presente trabajo permiti6 cumplir con los objetivos propuestos de la siguiente

manera:

CUMPLIMIENTO

OBJETIVO

Identificar y caracterizar el modelo de
negocio de SOTECOL SAS, su
industria, la situacibn actual vy

proyecciones y metas.

Se cumpli6 por medio del andlisis,
contextualizaciéon e identificacion del
entorno de SOTECOL, proyectando su
valor al mercado.

Identificar los interesados
SOTECOL SAS (stakeholders),
necesidades e intereses.

en
Sus

Se cumpli6 por medio de Ilas
herramientas recoleccion y andlisis de
informacion.

Identificar las herramientas cualitativas
y cuantitativas para incluir en la
metodologia.

Se resaltaron las herramientas usadas
para los procesos de recoleccion de
informacion, analisis de informacién y
analisis de propuestas.

Desarrollar la metodologia para
generar dos (2) alternativas de valor
compartido para SOTECOL SAS.

Se desarrolld6 una metodologia
propuesta para implementar valor
compartido en SOTECOL, consolidada
en la seccion 8.10

Evaluar la viabilidad y el impacto de las
dos (2) alternativas de valor
compartido propuestas en SOTECOL
SAS

La viabilidad de las propuestas se
realiz6 de acuerdo con las
metodologias de evaluacion de
proyectos, explicada en la etapa 9,
evaluacion de la viabilidad.

Identificar areas de potencial
investigacion futura para la aplicacion
de valor compartido en las pymes
colombianas

Se cumplié con el objetivo al entregar
areas de potencial investigacion futura
y recomendaciones en el capitulo 10.
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0. Recomendaciones

Con la informacion recopilada en este trabajo y el andlisis de los stakeholders, se
recomienda generar un estudio enfocado en dimensionar el impacto econémico de
la implementacion de las propuestas en un entorno social afectado, cuantificando
los beneficios sociales secundarios a su implementacion.

Se recomienda llevar a cabo la implementacion de la metodologia en la compafiia,
expuesta en el proyecto, donde se evidencien los resultados financieros, sociales
y ambientales alcanzados para cada stakeholder.

Realizar el proceso de seguimiento bajo una visi6n PMO™ manteniendo los
estandares de la organizacion alineados con la ejecucion del proyecto.

Se aconseja extender la iniciativa de gestion de valor compartido en las empresas
autopartistas a los vendedores minoristas y de mostradores, por medio de los
cuales se lograria mayor impacto con estas iniciativas, ademas de consolidacion
del sector.

Es posible comprobar los beneficios de implementar valor compartido en cualquier
sector econémico, es por lo anterior que se invita a investigar sobre los beneficios
sociales y econdémicos base de la economia nacional, obtenidos con la
implementacion de valor compartido, como la agricultura, el sector energético o el
sector financiero.

4 Abreviatura del inglés Project Management Office
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Anexos
Anexo 1 ldentificacién de la empresa

. Nombre de la empresa: Sociedad Técnica Colombiana SOTECOL S.A.S.

. Actividad Econdmica: Comercio de partes, piezas (autopartes) y accesorios
(lujos) para vehiculos automotores.

. Direccion: Carrera 17 N° 8-52 Barrio Voto Popular, Bogota.
Razdn Social

SOTECOL es una empresa familiar pequeia, participante en la industria de
autopartes con una trayectoria de mas de 31 afios. La empresa se dedica a ventas
al por mayor a nivel nacional, ofrece 6 lineas de productos, de las cuales el 90%
de las referencias son importadas y el restante son produccién nacional.
Adicionalmente, cuenta con una amplia red de distribucion a través de alianzas
logisticas con las cuales se atiende a sus clientes en todo el territorio nacional.
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Anexo 2 Conceptualizacion de herramientas del analisis de
informacion

A.2.1. Matriz DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas vy
amenazas)

Analizar la matriz DOFA accede a la informacién de la intervencion de los agentes
externos e internos de la empresa, con el objetivo de direccionar las oportunidades
de mejora y administrar los recursos para su solucién

La matriz se divide en 4 eslabones, en los cuales los campos de oportunidades y
amenazas estan relacionados con los factores externos, los cuales no se pueden
controlar directamente, ya que los accionares de la empresa no modificarian el
comportamiento de este aspecto. El analisis de fortalezas y debilidades se refiere
al contexto interno de la empresa, reflejando las fortalezas de la compafia y las
oportunidades de mejora de la misma.

A.2.2. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter es un concepto por medio del cual se busca maximizar
las fortalezas de la empresa y con ellas hacer frente al dinamismo del mercado.
Esta herramienta permite a la empresa conocer el entorno en donde opera y el
grado de competencia existente en el mercado en el que se desenvuelve.

Segun Porter, los cinco elementos que componen esta herramienta (rivalidad entre
competidores, amenaza de entrada de nuevos competidores, amenaza de ingreso
de productos sustitutos, poder de negociacion de los proveedores y, poder de
negociacion de los clientes), logran un analisis del grado de competencia, analisis
del entorno y a su vez mejor identificacion de oportunidades y amenazas.

La aplicacién del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, segin (HERNANDEZ
PEREZ, 2011), permite comparar las estrategias y ventajas competitivas con las
de otras empresas rivales mediante el analisis de la rivalidad entre competidores;
permitiendo de ese modo saber si es preciso mejorar o redisefar las estrategias
existentes.

De acuerdo a lo concebido en el libro de (Michaux & Cadiat, 2016), las fuerzas de
Porter estan focalizadas en la estructura o influencia del entorno competitivo de
una industria en donde se tienen que identificar claramente las relaciones
empresariales con actores del entorno, estos actores son:

. los clientes;
. los proveedores;
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. los productores de sustitutos;
. los nuevos competidores potenciales;
. la competencia;

y, por ello, las 5 fuerzas:

+ el poder de negociacion de los clientes: este poder depende mucho de la
habilidad para la negociacion. Los clientes con su poder pueden obligar a una
empresa a bajar los precios, exigir una mejor calidad o servicios
suplementarios, o incluso promover la competencia entre diferentes actores.
Por lo anterior se considera importante detectar la influencia de los clientes
dado que influyen directamente en el negocio.

+ el poder de negociacion de los proveedores: Las condiciones de los clientes
tienen impacto en la rentabilidad de una empresa de acuerdo con las
condiciones (costos o de calidad). Se le considera importante si tienen
condicion o situacion de monopolio, si los clientes son numerosos o proceden
de variadas industrias o el costo de cambiar de proveedor es muy alto.

* la amenaza de los productos sustitutos: Los productos sustitutos ofrecen la
posibilidad de reemplazar el producto existente generando soluciones
alternativas en el sector, y responden a las mismas necesidades de una forma
diferente o innovadora.

* la amenaza de los nuevos competidores: La entrada de nuevos competidores
crea una posicién en el mercado desocupada en busca de entregarle a los
clientes de la compafia mayor valor y diferenciacion. Debido a la necesidad
de abarcar mercado ejerce presion sobre los precios y la rentabilidad del
negocio.

 la rivalidad entre los competidores: Se sita por lo general en el centro del
modelo, es influenciada y evaluada por las otras fuerzas ya mencionadas. La
competencia interna puede generarse mediante precios bajos, introduccion de
nuevos productos, campafas de publicidad, o mejora de los productos con
complementarios o diversificacion del portafolio.

A.2.3. Andlisis de posicion competitiva.

Este analisis es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su
entorno, Reuniendo la informacién necesaria para definir las caracteristicas
empresariales con las cuales implementar la estrategia de comercializacion.

Un analisis competitivo otorga a la empresa informacion sobre las fortalezas y
debilidades de tus rivales comerciales. La ventaja competitiva de una
organizaciéon, segun Porter, se puede catalogar en cuatro categorias,
diferenciacion de producto, liderazgo en costos, segmentacion de mercado vy,
caracteristicas empresariales.
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A.2.4. Analisis PESTEL.

El analisis PESTEL es una herramienta de analisis macroeconomico que ayuda a
reconocer los factores externos de la empresa sobre los que no se tiene influencia,
pero influyen en la empresa y pueden limitar su crecimiento. Con el analisis es
posible disminuir las amenazas y aumentar el efecto de las oportunidades de
mejora.

Este analisis analiza factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales y juridicos que pueden influir en la empresa.

La elaboracion del analisis PESTEL se limita a la reflexion de los aspectos del
entorno que le concierten al sector empresarial. Se evallan los aspectos que
alteran cada factor.

El andlisis del factor politico evalta la forma en que el eje gubernamental puede
afectar el negocio, se pueden considerar los siguientes aspectos:

. Cambios de gobierno y sus programas electorales
. Politica fiscal

. Subsidios del gobierno

. Guerras y conflictos

. Cambios en legislacion

. Cambios en los tratados comerciales

. Acuerdos internacionales

. Conflictos internos y externos

. Movimientos politicos

En los factores econdmicos se indaga sobre la intervencién del entorno
macroecondémico nacional e internacional que puede afectar la organizaciéon, es
posible valorar lo siguiente:

. Tasas de empleo

. Ciclo econémico

. PIB

. Impuestos

. Inflacion

. Decisiones econdmicas de otros gobiernos
. Devaluacion y reevaluacion de la moneda
. Tendencias en canales de distribucion

. Déficit gubernamental

. indice de confianza del consumidor

. Financiacion

. Proteccionismo de los mercados



Para el factor social se evalla la cultura, la religion, las creencias, los habitos, o
las preferencias, ademas de los sucesos en los que intervienen estos factores

mencionados. Se puede incluir en el analisis:

. Nivel de educacion

. Modas

. Patrones de compra

. Creencias

. Religiones

. Opinién de los clientes

. Opiniones o percepcién de los medios de informacion
. Estilo de vida

. Nivel de ingresos

. Nivel de edad

Para la evaluacion tecnologica se debe tener conciencia en la evolucion constante
y del beneficio de la tecnologia en la empresa, ademas de esto, cuan facil es
tecnificar el sector. Unos posibles aspectos a evaluar son:

. Machine Learning

. Nuevos codigos de programacion

. Nueva maquinaria o dispositivos tecnolégicos
. Uso de la energia

. Reemplazo de tecnologia

. Software en la nube

. Obsolescencia

. Internet

. Incentivos por uso de tecnologias

Los factores ecoldgicos o ambientales, evaltan la forma en que el medio ambiente
afecta a la organizacion. Se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

. Cambio climatico

. Consumo de recursos no renovables
. Reciclaje

. Contaminacion

. Politicas medioambientales

. Riesgos naturales

Por ultimo estan los factores legales, los cuales son de obligatorio cumplimiento,
gue deben tenerse en cuenta el pais en donde se opera el negocio.

. Propiedad intelectual
. Salud y seguridad laboral
. Regulacion de sectores

. Leyes de proteccion



. Salario minimo
. Licencias

A.2.5. Matriz de priorizaciéon

La matriz de priorizacion es una herramienta para la toma de decisiones que
facilita la organizacion y priorizacion de actividades a realizar o ejecutar,
permitiendo la cuantificacion de los criterios.

La realizacion de la matriz estd ligada al listado de actividades o criterios
evaluables, determinando la evaluacién correspondiente a cada uno de esos
criterios. Al final del proceso, la matriz debe arrojar la suma total de los criterios y
obtener un valor Unico por concepto, escogiendo el mejor puntuado.

A.2.6. Matriz de influencia de stakeholders

La matriz de influencia de los stakeholders se obtiene del analisis particular de
cada uno de estos, determinando la relacion establecida entre la empresa y cada
uno. Por medio de esta matriz la empresa disefia las acciones especificas a seguir
con cada stakeholder para cumplir sus expectativas y satisfacer las necesidades
de cada uno.

Para el disefio de la Matriz de influencia se consideran dos variables esenciales, el
interés que cada uno de los stakeholders y su poder o grado de influencia sobre la
toma de alguna decisién en la empresa.

A.2.7. Matriz necesidades vs oportunidades de valor compartido

De acuerdo con la informacién recolectada sobre las necesidades y los benéficos
esperados de los stakeholders, se estructura una forma en la cual se puede
generar valor compartido asociado con el beneficio que ese interesado desea
recibir.

Esta matriz, se basa en el concepto de Porter, en el cual especifica que las tres
formas de generar valor compartido esta en la redefinicion de cadenas de valor, la
reconsideracién de productos o servicios o el fortalecimiento de agrupaciones
locales.

A.2.8. Readiness Assessment

Esta herramienta es una evaluacidon de preparacion disefiada por el grupo
empresarial FSG, para evaluar qué tan preparada esta una empresa para la
planificacion o implementacion de valor compartido.
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Anexo 3 Entrevistas a Stakeholders

A.3.1. Ficha Técnica Entrevista Empleados

DIRECCION: Las entrevistas de esta investigacion fueron realizadas por Sergio
Arturo Sanchez Farias, estudiante de Maestria en Ingenieria Industrial de la
Universidad Javeriana.

TECNICA: EIl tipo de entrevista utilizado fue la entrevista abierta junto con la
informacion que proporciona la investigacion de valor compartido. Se realizaron
seis preguntas relacionadas con direccionamiento estratégico, gestion de la
comunicacién e informacion, conocimiento innovacion y tecnologia, estructura y
cultura organizacional, beneficios individuales esperados y valor compartido. Las
mismas preguntas fueron realizadas a los trece entrevistados.

FECHA DE REALIZACION: Las entrevistas fueron realizadas el 30 de abril de
2020.

LISTADO DE ENTREVISTADOS:
Gerente General: Giovanni Andrés Soler Reyes.
Jefe de Bodega: Fabio Reyes Moncada
Talento Humano: Johanna

Contabilidad: Diana Rincon, Ingrid Ximena Patifio y Zuly Katherine
Capacho.

Bodega: Cesar Enrique Gutiérrez y Diego Alexander Cepeda.
Industria: Baker Stiven y David Castafieda.

Vendedores: Zulay Petrona Diaz, Brandon Camelo y Yefferson Osorio.

A.3.2. Entrevista Empleados

Esta entrevista se esta realizando para incentivar el crecimiento de SOTECOL con
miras a implementar estrategias que lleven a generar valor para todas las
personas que participan de alguna forma del trabajo realizado por la empresa.

La entrevista se realiza con caracter andénimo, en busqueda de compilar
expectativas sin particularizar situaciones o puntualizar experiencias.
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Buscamos con sus respuestas ideas e ideales con los cuales usted como
empleado se sienta motivado a realizar sus actividades y adicionalmente genere
elementos adicionales que hagan valorar mas su labor.

CUESTIONARIO

1) Con respecto a las prioridades estratégicas que tiene la empresa, ¢qué
considera que debe ser modificado y ofrece una oportunidad de mejora?

2) Respecto a salario emocional, entendido como todo beneficio no monetario
gue la empresa ofrece a sus empleados ademas de su sueldo, mencione
tres iniciativas que serian de alto impacto que la empresa implementara.

3) Dado que el éxito en el trabajo relacionado con los compromisos familiares
y la vida personal son muy importante para el bienestar de todos los
miembros de una familia, que beneficios como la flexibilizacion de tiempo,
actividades de ocio, trabajo en casa, programas de salud, facilidades para
padres u otros, de ser posibles, quisiera que la empresa implementara.

4) Si se implementaran sus propuestas, ¢qué cambiaria en la empresa y cual
es el beneficio que implicaria ese cambio?

5) De acuerdo con sus perspectivas de futuro, ¢ Cémo se pude crear un buen
ambiente de trabajo e incentivar el liderazgo en los empleados?

6) ¢Cuales considera usted que pueden ser las medidas de evaluacion de
desempefio mas adecuadas para su trabajo?

A.3.3. Analisis Entrevistas de Empleados

ANALISIS ENTREVISTAS DE EMPLEADOS

Con respecto a las prioridades estratégicas que tiene la empresa, ¢qué
considera que debe ser modificado y ofrece una oportunidad de mejora?

El 65% de los empleados considera que la comunicacion interna y externa es un
punto algido a mejorar.

35% de los empleados considera que se deben estructurar nuevas politicas y
canales de venta.
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Respecto a salario emocional, entendido como todo beneficio no
monetario que la empresa ofrece a sus empleados ademas de su sueldo,
mencione tres iniciativas que serian de alto impacto que la empresa
implementara.

70% de los empleados entrevistados desea implementar actividades constantes
de convivencia e integracion.

40% de los empleados encuestados quiere implementar ayudas para la
educaciéon y progreso personal.

Dado que el éxito en el trabajo relacionado con los compromisos familiares
y la vida personal son muy importante para el bienestar de todos los
miembros de una familia, que beneficios como la flexibilizacién de tiempo,
actividades de ocio, trabajo en casa, programas de salud, facilidades para
padres u otros, de ser posibles, quisiera que la empresa implementara

70% de los empleados entrevistados quisiera implementar flexibilizaciéon de
tiempo para compartir con la familia.

35% de los empleados quisiera implementar planes complementarios de salud
familiar.

Si se implementaran sus propuestas, ¢qué cambiaria en la empresay cual
es el beneficio que implicaria ese cambio?

85% de los empleados considera que con las implementaciones se mejoraria el
ambiente laboral la pertenencia y la apropiacion.

40% de los entrevistados considera que mejoraria la productividad por la
motivacion.

De acuerdo con sus perspectivas de futuro, ¢Cémo se pude crear un buen
ambiente de trabajo e incentivar el liderazgo en los empleados?

65% de los entrevistados considera importante incentivar la autonomia.
90% de los empleados entrevistados cree que se puede incentivar el liderazgo
en los empleados mediante la comunicacion asertiva con el fin de hacer
eficiente el tiempo de ejecucion de actividades.
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¢, Cudles considera usted que pueden ser las medidas de evaluacion de
desempefio mas adecuadas para su trabajo?

55% de los empleados cree que la mediciobn de desempefio adecuada es el
seguimiento a objetivos a corto plazo y el alcance de los mismos.
40% considera que se debe medir de acuerdo con el aprovechamiento del
tiempo y mediante la minimizacion de errores.

Tabla 25 Andlisis entrevistas empleados

A.3.4. Ficha Técnica Entrevista Socios/Accionistas

DIRECCION: Las entrevistas de esta investigacion fueron realizadas por Sergio
Arturo Sanchez Farias, estudiante de Maestria en Ingenieria Industrial de la
Universidad Javeriana.

TECNICA: El tipo de entrevista utilizado fue la entrevista abierta junto con la
informacion que proporciona la investigacion de valor compartido. Se realizaron
ocho preguntas relacionadas con direccionamiento estratégico, gestion de la
comunicaciéon e informacion, conocimiento innovacién y tecnologia, estructura y
cultura organizacional, beneficios individuales esperados y valor compartido. Las
mismas preguntas fueron realizadas a los trece entrevistados.

FECHA DE REALIZACION: Las entrevistas fueron realizadas entre el 27 de abril y
el 7 de mayo de 2020.

LISTADO DE ENTREVISTADOS:
Accionista 1: Israel Soler Moreno.
Accionista 2: Luz Angela Reyes Moncada.
Accionista 3: Giovani Andrés Soler Reyes.

A.3.5. Entrevista Socios/Accionistas

Esta entrevista se esta realizando para incentivar el crecimiento de SOTECOL con
miras a implementar estrategias que lleven a generar valor para todas las
personas que participan de alguna forma del trabajo realizado por la empresa.

La entrevista se realiza con caracter anénimo, en busqueda de compilar
expectativas sin particularizar situaciones o puntualizar experiencias.
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Buscamos con sus respuestas ideas e ideales con los cuales usted como
accionista se sienta motivado por las actividades realizadas en la empresa y se
generen valores adicionales a la empresa y su inversion.

CUESTIONARIO

1) ¢Cudl es su entendimiento de las prioridades estratégicas de la empresa?
Y ¢Como se relacionan esas prioridades con sus intereses como
accionistas?

2) ¢Qué iniciativas ha tenido la compafia para implementar la estrategia de
crecimiento y asi lograr cumplir con sus expectativas como socio?

3) ¢ Cuales son los principales factores que inhiben el éxito de su empresa?

4) ¢Qué nuevas iniciativas podrian mejorar el desempefio de la empresa y el
beneficio que ello implica para usted como socio?

5) ¢Cuales son las dependencias que existen para llevar a cabo las ideas
planteadas por usted?

6) ¢ Cuales son las razones por las cuales considera usted atractivo ser socio
de SOTECOL?

7) ¢Bajo qué circunstancias usted consideraria desinvertir de SOTECOL y
llevar su inversion a otro negocio?

8) ¢Qué deberia suceder para que usted aumentara la inversion en la

empresa?

A.3.6. Analisis Entrevistas Socios Accionistas

ANALISIS ENTREVISTAS SOCIOS ACCIONISTAS

¢,Cudl es su entendimiento de las prioridades estratégicas de la empresa? Y
¢,Como se relacionan esas prioridades con sus intereses como accionistas?

la totalidad de los socios conocen y apoyan las prioridades estratégicas de la
empresa, relaciondndolas con sus intereses, aunque esperan mejores
rendimientos.
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¢, Qué iniciativas ha tenido la compafia para implementar la estrategia de
crecimiento y asi lograr cumplir con sus expectativas como socio?

Las iniciativas que la compafiia ha implementado segun los socios son la
optimizaciéon de costos, establecimiento y seguimiento de un presupuesto e
investigacion de mercados eficiente.

¢, Cudles son los principales factores que inhiben el éxito de su empresa?

De acuerdo con las entrevistas de los socios, los factores que han inhibido el
crecimiento de la empresa son la fluctuacion del ddlar, la falta de capital de
inversion y la corrupcion (contrabando).

¢, Qué nuevas iniciativas podrian mejorar el desempefio de la empresa y el
beneficio que ello implica para usted como socio?

Exploracién de estrategias de retorno agil de dinero
Atacar los mercados faciles
Innovacién constante de productos

¢Cudles son las dependencias que existen para llevar a cabo las ideas
planteadas por usted?

el 100% de los accionistas esta de acuerdo en que las estrategias se pueden
llevar a cabo si se tiene un flujo caja prospero

¢, Cudles son las razones por las cuales considera usted atractivo ser socio
de SOTECOL?

La compafia hace parte del mercado de abastecimiento esencial.
El mercado ha impulsado el crecimiento de la compafiia.
Es una empresa gue ha evolucionado comercial y tecnolégicamente

¢Bajo qué circunstancias usted consideraria desinvertir de SOTECOL vy
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llevar su inversion a otro negocio?

Los socios considerarian desinvertir en SOTECOL por las siguientes razones:
Que la rentabilidad de la empresa no cumpla con las expectativas
Que el direccionamiento gubernamental no fuera acorde con las politicas de
control a la corrupcion.

¢ Qué deberia suceder para que usted aumentara la inversion en la empresa?

la totalidad de los socios aumentaria la inversion si se retorna el capital invertido
con una rentabilidad asociada y mediante crecimiento sostenido.

Tabla 26 Andlisis entrevistas a socios y/o accionistas de SOTECOL

A.3.7. Ficha Técnica Entrevista Sector Autopartista

DIRECCION: La entrevista de esta investigacion fue realizadas por Sergio Arturo
Sanchez Farias, estudiante de Maestria en Ingenieria Industrial de la Universidad
Javeriana.

TECNICA: EIl tipo de entrevista utilizado fue la entrevista abierta junto con la
informacion que proporciona la investigacion de valor compartido. Se realizaron
seis preguntas relacionadas con direccionamiento del sector, gestion de la
comunidad, innovacién y sostenibilidad. Las preguntas fueron realizadas al
presidente de ASOPARTES.

FECHA DE REALIZACION: La entrevista fue realizada el 13 de mayo de 2020 de
manera virtual.

LISTADO DE ENTREVISTADOS:

Alcibiades Garcia A. presidente de ASOPARTES.

A.3.8. Entrevista Sector Autopartista

Esta entrevista se realiza para conocer las perspectivas y aspectos que puedan
incentivar el crecimiento de las empresas comercializadoras y productoras de
autopartes, con miras a implementar estrategias que lleven a generar valor para
todas las personas que participan de alguna forma del trabajo realizado por las
empresas.
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La entrevista se realiza con caracter anonimo, en busqueda de compilar
expectativas sin particularizar situaciones o puntualizar experiencias.

Buscamos con sus respuestas ideas e ideales con los cuales el sector autopartista
y las empresas agremiadas unifiquen sus esfuerzos y engranen su trabajo para
satisfacer las expectativas de cada parte, generando valor adicional y cooperacion
para conseguir los objetivos.

CUESTIONARIO

1)
2)

3)

4)

5)

6)

¢, Cudles son las perspectivas por parte de ASOPARTES para el sector? Y
¢,como las perspectivas pueden cambiar en el contexto del covid-197?
¢,Como estan afectando las politicas gubernamentales al cumplimiento de
las expectativas de la asociacion?

De acuerdo al direccionamiento de la asociacion para el sector ¢Cuales
seran los beneficios obtenidos por las empresas asociadas con este
direccionamiento? ¢ por qué?

Si se cumplen las expectativas de la asociacion ¢Cuél es el principal
beneficio a recibir por parte de ASOPARTES?

Respecto a los problemas de las empresas para lograr posicionarse en el
mercado ¢ Cuales cree usted qué son los inconvenientes mas comunes que
impiden gue las empresas obtengas beneficios?

¢, Qué viene ahora para el sector autopartista? y ¢Como las empresas
deben afrontar ese reto?

A.3.9. Analisis Entrevista Sector Autopartista

ENTREVISTA ASOPARTES

¢,Cuales son las perspectivas por parte de ASOPARTES para el sector? Y
¢coémo las perspectivas pueden cambiar en el contexto del covid-19?
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Las ventas de autopartes para el afio 2020 se estima disminuyan
considerablemente por la cuarentena, pero es de recalcar que por ser el
transporte terrestre una necesidad, las autopartes de camiones seran las de
menos impacto.
Se espera, que al igual que en china, la reactivacion del sector automotriz tenga
un repunte después del levantamiento de la cuarentena, asi la temporada
venidera tendra mejores ventas Yy retribuciones para nuestros aliados.
Los precios tendran que sufrir alzas, esperamos que el gobierno de alivios para
gue estas no afecten directamente a los clientes.

¢,Como estan afectando las politicas gubernamentales al cumplimiento de
las expectativas de la asociacién?

Muchas de las politicas gubernamentales han favorecido al progreso del sector
y avances tecnoldgicos. Mediante convenios se ha tecnificado el sector, pero
aun falta apoyo y rigurosidad para afrontar el contrabando.

De acuerdo al direccionamiento de la asociacion para el sector ¢Cudles
seran los beneficios obtenidos por las empresas asociadas con este
direccionamiento? ¢por qué?

ASOPARTES busca fomentar un grupo robusto de asopartistas, solventando
todas las necesidades entre nuestros allegados. El beneficio mas claro es
ayudar a cada asociado a satisfacer las necesidades de sus clientes por medio
de una red de contactos (proveedores) conocidos, que cumplan con la calidad
necesaria a un precio justo, esto hara que los servicios ofrecidos tengan
percepcion buena del cliente y se ofrezcan en un solo lugar.

Si se cumplen las expectativas de la asociacion ¢Cual es el principal
beneficio a recibir por parte de ASOPARTES?

La alianza de mas empresas y personas como asopartistas, haciendo mas
completo nuestro grupo de servicio.

Respecto a los problemas de las empresas para lograr posicionarse en el
mercado ¢Cudales cree usted qué son los inconvenientes mas comunes
gue impiden que las empresas obtengas beneficios?
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Muchas empresas sufren desorden en el manejo de inventarios, también la
falencia en atencion y retencion de clientes, ademas de la competencia desleal.

¢Qué viene ahora para el sector autopartista? y ¢Coémo las empresas
deben afrontar ese reto?

la renovacion e incentivo por el comercio virtual, electrénico y digital. Este debe
ser afrontado con estrategias de impacto al cliente final, generando
conocimiento de los clientes y frecuencias de pago.

Tabla 27 Analisis Entrevista sector autopartista

A.3.10. Ficha Técnica Entrevista Clientes

DIRECCION: Las entrevistas de esta investigacion fueron realizadas por Serg
Arturo Sanchez Farias, estudiante de Maestria en Ingenieria Industrial de
Universidad Javeriana.

TECNICA: El tipo de entrevista utilizado fue la entrevista abierta junto con

io
la

la

informacion que proporciona la investigacion de valor compartido. Se realizaron

cinco preguntas relacionadas con competencia y mercado, gestion de

informacion, percepciéon de calidad, innovacion y tecnologia, y beneficios
esperados. Las mismas preguntas fueron realizadas a los ciento cincuenta y cinco

clientes entrevistados.

FECHA DE REALIZACION: Las entrevistas fueron realizadas entre el 30 de abril

de 2020y el 3 de junio de 2020.

LISTADO DE ENTREVISTADOS:

UNIVERSAL DE TORNILLOS Y HERRAMIENTAS S.A.S T & H METALMECANICA E.U.

CHANINC INVERSIONES S.A.S AUTOCENTRO CAPRI S.A
TORNIRACORES PRINCIPAL S.A.S. CALLE MONCADA HECTOR DE JESUS
DAZA JESUS ALFREDO PINZON DE RODRIGUEZ VICTORIA
SURTIRETENES Y RODAMIENTOS LTDA. ARDILA ROA DIEGO FERNEY

CABRERA YANDON JESUS DARIO OROZCO MEJIA GIOVANI ARLEY
COLOMBIANA DE FRENOS SA SUMINISTROS AUTOMOTRICES E INDUSTRIAL
SAAVEDRA TORNILLOS COLOMBIANOS SAS

SAATORCOL S.A'S TORNIRACORES 2 SAS

REPRO J.A SAS MARIN ESCOBAR WILLIAM JAIRO
DISTRIMUELLES S.A.S. SUAREZ ROMERO EDUARDO GEOVANNY
ALMACEN DE REPUESTOS Y TALLER SU DESVARE INDUSTRIAL DE MUELLES S.A.S

Y ALGO DELGADO MUNOZ NANCY DEL CARMEN

la

ES



ARISTIZABAL ZULUAGA CONRADO
FLOREZ DIAZ HERIBERTO

ICUMA GROUP S.A.S

FORERO RUEDA ALEJANDRO JOSE
CARANGUAY GOYES JHON JAIRO

ALMACEN SERVIMUELLES S.A.S

ALMACEN MUELLES LA VEINTE S.A.S
MATICONSTRUCCIONES SAS

MANGUERAS Y REPUESTOS DEL ORIENTE
COOPERATIVA DE TRANSPORTADORES SAN
ANTONIO

CORREDOR ESPITIA ABEL

METAL PARTES SAS

RAMIREZ PERDOMO BLANCA LUZ
UNIVERSAL FRENOS Y MUELLES
ELECTRIPARTES LIMITADA

AVENDANO VARGAS GRACIELA

TUERCAS TORNILLOS Y REPUESTOS LTDA.
MULTISERVICIO AUTOMOTRIZ DEL ORIENTE
ANTIOQUENO

AUTOPARTES TRES OSOS Y OSOS S.A.S
IDARRAGA SALGADO JAIRO

ACOSTA CORTES JORGE HERNAN
NECAREPUESTOS S.A.S

REPUESTOS LUBRIMAS S.A.S

BURGOS ORTEGA PASTOR

RINCON VALENCIA JHON WILLIAM

AYALA WILLIAM RICARDO

PENA LOPEZ LUZ JANETH

CASTANO ZULUAGA OSCAR DUBIAN
FRENOS Y AUTOPARTES CENCAR S.A.S
ALMACEN DE REPUESTOS SU DESVAREN
CARTAGENA S.A.S

GIRALDO FAJARDO JULIO CESAR
RODAMUELLES Y FRENOS DEL VALLES S.A.S
OBANDO HERNANDEZ SEGUNDO RAMIRO
HERNANDEZ JARAMILLO ELDA ROSA
LONDORNO GAVIRIA LUIS ALFREDO

TASCON CAICEDO JUAN FRANCISCO
LANCHEROS RODRIGUEZ RAUL OSWALDO
ELECTRIMOVIL REPUESTOS S.A.S

MARTINEZ RIVILLAS CARLOS ARTURO
ALMACEN Y TALLER TODO NISSAN A&T S.A.S.
NEIRA DIAZ JORGE GIOVANNI

VILLAMIZAR ARCHILA JORGE HERNANDO
SANCHEZ SARMIENTO Y CIA LTDA.

CASA MUELLES Y FRENOS S.A.S

GOMEZ PAREJA WILSON ANTONIO

RUIZ CASTRO WILSON HOMERO

SANCHEZ GIRALDO CARLOS ANDRES
COLOMBIANA DE MUELLES S.A.S
REPUESTOS G.A. DIESEL Y GASOLINA S.A.S
FRENOS Y RESORTES BOYACA S.A.S
MARTINEZ SALCEDO AYDA MERCEDES
RESORTES HERCULES S.A
SURTIREPUESTOS HL S.A.S

CARO CASTELBLANCO JOSE ANTONIO
MUELLES Y ACCESORIOS LTDA

ALMACENES ANPA SAS.

TRACTOMUELLES S.A.S.

FABRICAR IMPORT SAS

SANCHEZ MARIN NATALI

RAMIREZ ARIAS SERGIO ORLANDO

CENTRO FRENOS LOS ALPES LTDA
REMOLINA SANCHEZ JESUS

MUELLES & TRAILERS LAS DOS TORRES S.A.S
GOMEZ CARO OSMAN ALFREDO

Ponrtificia Universidad
JAVERIANA

CONSTRUCCIONES INDUSTRIALES Y SERVICIOS

SUPER LT

BERMUDEZ MESA VICTOR ALEJANDRO

ROJAS ROJAS RAMIRO

PIRAQUIVE SILVA HERNANDO

SILVA VARGAS ANA BELEN

SERVITRACTOMULAS T S.A.S

MUNDIAL DE MUELLES Y SUSPENCIONES S.A.S

DISTRIREPUESTOS AUTOMOTORES AT S.A.S

PERTUZ OROZCO OSCAR DAVID

FERRETERIA TUERCAS Y TORNILLOS LTDA

ROMERO CORDOBA NELSON FERLEY

DIAZ CASTANEDA JOSE HERNANDO

BENAVIDEZ MARTINEZ EMIGDIO OSWALDO

DUARTE CARRENO LUZ MERY

LA CASA DEL TORNILLO / TODO TORNILLOS SAS

RIVEROS ZARATE PEDRO

REPUESTOS GUERRERO R & J S.A.S

MARIN OCAMPO VICTOR ALFONSO

SANCHEZ ACEVEDO RUBBY ALBA

ALIAN ROSARIO ROBINSON JOSE

OVIEDO MONTOYA RICARDO ALMACEN EL FRENO

CAMPUFRENOS SAS

ESCOBAR MESTRA JUAN CAMILO

GALVAN DUARTE GENNY

MULTIPESADOS J.E S.A.S

ARDILA ROA SPER JAIRO

CRUZ LOZANO IBER

REYES CASTELLANOS JHONNY GERARDO

RINCON PEREZ LUZ MARINA

FUERTES RODRIGUEZ JAIME ALFONSO

CAMELO FRANCO LIBARDO

GOMEZ DUQUE RICARDO

ROJAS TORRES JOSE ANTONIO

AUTOBUSES ISUZU LTDA.

INDUSTRIA DE REPUESTOS AUTOMOTORES

MENDOZA S.A.S

CALPA BENAVIDES ELISA MARIA

DYD TRUCKS SAS

MONTOYA PICO ANDRES AURELIO

LANDINEZ EDUARDO ANTONIO

CASTILLO MATEUS YEISON

PORTILLA GOMEZ YLDERI FERNANDO

CONTRERAS ANA MARCELY

CRUCETAS SUSPENSIONES Y PARTES DIESEL

S.AS

CHAPARRO CARDENAS GERMAN

TOBAR CASTANO ALVARO

ALVARADO GARCIA LIDIA EUGENIA

AGUDELO SANCHEZ ISBELIA

MUELLES DEL SUR J.D LTDA

OLMOS HENAO ROSA MIRIAM

PEREZ GELVEZ JULIO HENRY

AYALA RIOS JOSE RAFAEL

DONOSO LOZANO EDWARD EUGENIO

SOGAMOSO GUAMAN ANGEL MARIA

CALDERA ORTEGA HUGO ARMANDO

GARCIA TOLOZA BENEDICTO

CALDERON SALOM RAYETH SOFIA

AUTOPARTES BELEN S.A.S

YELA DAZA OMAR ANTONIO

AUTOS Y BUSES SAS

GALVIS PATERMINA ANGELICA MARIA

INDUSTRIAS THUNDER S.A.S

PINZON TARAZONA LUIS ENRIQUE

SURTITRAILER Y TRACTOMULAS RM SAS
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A.3.11. Entrevista Clientes

Esta entrevista se esta realizando para incentivar el crecimiento de SOTECOL y a
Su vez de sus clientes, con miras a implementar estrategias que lleven a generar
valor para todas las personas que participan de alguna forma del trabajo realizado
por la empresa.

La entrevista se realiza con caracter anonimo, en busqueda de compilar
expectativas sin particularizar situaciones o puntualizar experiencias.

Buscamos con sus respuestas ideas e ideales con los cuales usted como cliente
se sienta motivado por las actividades realizadas en la empresa y se generen
valores adicionales al convenio mutuo.

CUESTIONARIO

1) ¢Por qué usted recomendaria nuestros productos a un amigo o colega?

2) ¢Qué beneficios lo llevan a comprarle a SOTECOL en vez de a otros
competidores?

3) Con respecto a las tres ultimas compras que ha hecho a SOTECOL,
¢Cudles son los tres aspectos mas favorables y cuales los menos
favorables?

4) ¢Cuales son los criterios de decisibn que lo llevan a comprarle a un
proveedor? ¢ por qué?

5) ¢Considera que SOTECOL puede cumplir con esa expectativa?, si su

respuesta en negativa, ¢qué le hace falta para lograrlo?

A.3.12. Analisis Entrevista Clientes

ANALISIS ENTREVISTAS CLIENTES

¢Por qué usted recomendaria nuestros productos a un amigo o colega?

el 68% de los clientes recomendaria los productos de la empresa por la relacién
calidad-precio.
El 53% de os cliente recomienda los productos de SOTECOL por los beneficios
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comerciales que otorga la empresa.

¢, Qué beneficios lo llevan a comprarle a SOTECOL en vez de a otros
competidores?

El 46% de los clientes le compran a SOTECOL por la variedad y oportunidad en
los productos.

El 38% afirma que le compra a SOTECOL en vez de a otros competidores por la
calidad y el acompafiamiento en la compra.

Con respecto a las tres ultimas compras que ha hecho a SOTECOL, ¢Cuales
son los tres aspectos mas favorables y cuales los menos favorables?

el 25% de los clientes considera favorable el contacto constante para generar la
compra.

22% de los entrevistados considera positivo la agilidad en la entrega de los
productos.

El 17% de los clientes coincide en el beneficio de las ayudas tecnoldgicas para
realizar los pedidos.

el 34% de los clientes considera oportuno mejorar la cadena de valor, apartando el
cobro de flete.

31% considera como oportunidad de mejora la generacién de descuentos por
fidelizacion.

26% de los clientes entrevistados considera que se debe mejorar la publicidad y
marketing para conocimiento de la marca.

¢Cuales son los criterios de decision que lo llevan a comprarle a un
proveedor? ¢por qué?

46% de los clientes entrevistados considera que la falta de variedad en el catalogo
hace que se le compre a otros proveedores.
67% de los clientes le compra a otro proveedor por diferencia de precios.

¢Considera que SOTECOL puede cumplir con esa expectativa?, si su
respuesta en negativa, ¢queé le hace falta para lograrlo?
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63% de los clientes considera que bajar los precios ayudaria para pagar en menos
tiempo, asi mejorar la diversificacion de los productos de la empresa.

Que la empresa se diversifique para abarcar mas lineas del negocio y que la
marca sea mas reconocida.

Tabla 28 Andlisis entrevistas a clientes SOTECOL
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Anexo 4 Aplicacion evaluacién de la preparacion de valor compartido

La aplicacion de la evaluacion de la preparacion de valor compartido en
SOTECOL fue respondida por su gerente general, y las respuestas fueron
contrastadas con soportes fisicos para corroborar su legitimidad.

# PREGUNTA RESPUESTA

1 ¢Su empresa ha establecido una vision de valor | Si, se cre6 a partir de la idea
compartido que eleve el propdsito social de negocio y se | de generar valor compartido.
integra en el posicionamiento competitivo de la empresa?

2 ¢, Se tienen identificados los departamentos de la | Si, se generara valor
empresa que tienen capacidad de generar valor | compartido a través de los
compartido y sabemos el enfoque de los mismos? departamentos con contacto

al cliente.

3 ¢ Se cuenta con herramientas para la identificacién de | Si, las oportunidades de
oportunidades de generacion de valor compartido? mejora se generan atreves

de mecanismos de
interacciébn con clientes vy
personal clave.

4 ¢La estructura empresarial es lo suficientemente flexible | No, se debe mejorar la
para gestionar efectivamente iniciativas de valor | flexibilizacién para adaptar la
compartido e integrarlas con el modelo operativo de la | empresa a cambios
empresa? necesarios.

5 ¢La empresa ha desarrollado o adaptado procesos | Si, se han dispuesto canales
comerciales para integrar las propuestas de valor |y estrategias comerciales
compartido en la planificacién estratégica? enfocadas en entregar la

estrategia de forma
adecuada.

6 ¢cLa empresa realiza mediciones tanto en los objetivos | No, se pretende identificar
econdmico como en los objetivos sociales? como realizar una medicion

efectiva de los objetivos
sociales.

7 ¢La empresa tiene en sus empleados el conocimiento | Si, se han destinado recursos
necesario para liderar la implementacion de valor | para que el talento humano
compartido o tiene el proceso identificado para reclutar el | sea capaz de liderar los
talento humano requerido? procesos necesarios para

generar valor compartido
desde la empresa.

8 ¢ Se tiene un sistema de incentivos para los empleados | No, no se han estructurado
que los recompense por buscar oportunidades de | beneficios para la busqueda
generacion de valor compartido? de valor compartido.

9 ¢La empresa tiene un plan de comunicaciones, interno y | Si, se estructuré6 un plan de
externo, para transmitir las buenas practicas de valor | comunicaciones con la
compartido que se llevan a cabo? directriz  de hacer llegar

efectivamente la informacion
correctamente a cada
interesado.

10 ¢(Es rentable para la empresa replicar la iniciativa | Si, se espera una rentabilidad

desarrollada?

asociada como retribucién a
la inversion.

versidad
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Anexo 5 Gréficos de Analisis de datos de entrevistas
Oportunidades de mejora
= Modernizacion = innovacion = Capacitacion
= administracion de procesos ® motivacion = Comunicacion estrategica

Beneficios de salario emocional identificadas

otros

Team bulding

Ayudas de educacion

Convivencia

Flexibilidad

Independencia y autonomia

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Beneficios de implementacion de cambios

R

= Motivacion = Productividad = Agilidad en labores

= disminucion de estrés m Ambiente laboral

Atractivos de ser socio de SOTECOL

Evolucidn tecnologica

Evolucion comercial

Mercado esencial

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Beneficios de comprarle a sotecol

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

15%

10%
N . l I
0%

variedad Imagen seguridad Normalizacion Precio otros

Aspectos favorables de comprar en SOTECOL

otros
Facilidad de contacto
ayudas tecnologicas

agilidad en entrega

contacto constante

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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Aspectos menos favorables en compras con SOTECOL

Otros
Facilidad transaccional

Publicidad y marketing

Cadena logistica (fletes)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%



Anexo 6 Informe crecimiento de competidores del sector

COLOMBIA INFORME SECTORIAL STANDARD 2020:
AUTOPARTES Y ACCESORIOS DE VEHICULOS

—VENTAS, CRECIMIENTO, EMPLEO DIRECTO E
INGRESOS POR EMPLEADO DE 134 EMPRESAS LIDERES—

ACCESSORIES AND AUTOPARTS SECTOR

Bogota, 2020

PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL SIN AUTORIZACION ESCRITA DE SU TITULAR
LaNota.com Copyright

sergiosan242@hotmail.com
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COLOMBIA: LIDERES AUTOPARTES Y ACCESORIOS VEHICULOS
(ColS Millones)

VENTAS 2019 % VENTAS 2018 % VENTAS 2017 % VENTAS 2016 % VENTAS 2015

1 COEXITO 1/ 514.982 5,6 487.606 4,4 467.102 2,8 454.283 12,5 403.629
2 CLARIOS ANDINA 1/ 444.474 -4,8 466.743 11,0 420.413 9,4 384.347 15,8 331.887
3 SUPERPOLO 2/ 342.350 68,9 202.720 26,9 159.711 -28,7 223.885 14,7 195.219
4 GOODYEAR DE COLOMBIA 336.301 1,7 330.564 36,9 241.529 -14,8 283.538 5,8 267.930
5 C.l. TOYOTA TSUSHO COLOMBIA 258.989 0,8 256.896 604 160.125 52,1 105.250 -19,7 131.133
6 ICOLLANTAS (MICHELIN) 3/ 240.287 -3,1 247.911 -8,0 269.380 -8,8 295.315 -8,0 320.906
7 ZOFICOL 4/ 215.364 155 212.103 20,2 176.415 -27,0 241.645 S 220.257
8  BUSSCAR DE COLOMBIA 213711 593  134.144 865 71.923  -31,6 105090  -29,8 149731
9 BATERIAS WILLARD 5/ 186.943 o5 184.133 9,3 168.458 10,0 153.138 17,8 129.979
10 INTERLLANTAS 6/ 174.607 12,6 155.002 6,2 145.900 -5;2 153.825 4,3 147.513
11 PELAEZ HERMANOS 5/ 159.374 6,7 149.333 3,1 144881 -0,4 145.439 23,4 117.889
12 CUMANDES 7/ 150.334 17,2 128.310 22,2 104.967 S 99.156 0,6 98.557
13 BRIDGESTONE FIRESTONE 143.166 4,3 137.304 -8,1 149.398 -0,4 149.931 -4,1 156.397
14 NATIONAL TRUCK SERVICE 8/ 134.246 16,0 115.733 11,4 103.902 0,1 103.827 -1,1 104.957
15 REDLLANTAS 9/ 125.844 19,3 105.452 -7,4 113.855 8,0 105.438 24,7 84.547
16 HANKOOK TIRE COLOMBIA 1/ 117.880 16,4 101.266 -20,1 126.741 200,5 42.183 n.d. n.d.

17 AUTOMUNDIAL 10/ 116.856 8,2 108.034 -2,9 111.274 -28,5 155.654 21,4 128.164
18 CONTINENTAL TIRE COLOMBIA 113.914 9,6 103.941 2,4 101.490 13,9 89.119 70,4 52.298
19  YAZAKI CEMEL 11/ 112.454 2,8 109.437 243 88.060 2,6 85.828  -11,4  96.910
20 INCOLBEST 12/ 110.480 -4,1 115.175 6,0 108.695 4,7 103.826 8,3 95.841
21 TALLERES AUTORIZADOS 13/ 105.001 5,5 99.541 4,6 95.133 -14,4 111.072 11,7 99.437
22 REENCAFE 14/ 98.247 11,2 88.339 23,0 71.843 14 70.858 15,3 61.474
23 IMPORTADORA CALI 83.734 10,7 75.647 5,2 71.914 0,7 71.429 18,1 60.486
24 AUTOFAX 15/ 80411 -0,8 81.070 5,6 76.735 16,3 66.006 11,8 59.058
25 YAZAKI CIEMEL FTZ 11/ 77932 -2,3 79.749 3,4 77.162 -6,6 82.597 -18,5 101.392
26 SERVIKOM 74.698 16,1 64.347 35,3 47.561 -14,5 55.631 -19,9 69.424
27 RESORTES HERCULES 66.902 10,0 60.807 17,6 51.725 5,9 48.842 10,6 44,147
28 IMPORTADORA CELESTE 16/ 66.489 -1,2 67.290 -0,2 67.408 -0,8 67.928 16,2 58.482
29 DISMACOR 17/ 63.725 0,1 63.688 6,0 60.060 6,9 56.174 6,3 52.866
30 KALTIRE SUCURSAL COLOMBIA 18/ 62194 11,3 55.875 7,2 52.121 32,3 39.381 13 39.874
31 INNOVATEQ 62.089 2,4 60.663 20,8 50.221 3,5 48.504 -2,6 49.823
32 GABRIEL DE COLOMBIA 12/ 61.988 -8,4 67.689 4,6 64.707 -15,5 76.577 -8,5 83.710
33 TARSON Y A 61.501 24,8 49.270 16,6 42.265 -51 44,556 9,2 40.817
34 MERQUELLANTAS 61.397 9,2 56.224 7,0 52.524 4,7 50.167 0,6 49.849
35 PROMETEON TYRE GROUP 19/ 61.086 15,7 52.795 -12,2 60.106 -17,5 72.881 -29,8 103.832
36 ARSA 20/ 60.728 87 55.888 6,1 52.661 23 53.928 14,2 47.240
37 BONEM 12/ 56.981 -6,0 60.610 -2,5 62.140 -4,3 64.928 24,6 52.113
38 TRIMCO 21/ 56.059 -15,5 66.351 38,9 47.760 0,0 47.774 0,2 47.668
39 IMPORTADORA NIPON 16/ 54.086 6,1 50.953 14,9 44.347 20,0 36.949 37,4 26.894
40 IMAL 12/ 53.249 3,2 51.595 22,8 42.003 -5,2 44.307 0,5 44.070
41 ESPUMLATEX 52.786 -4,1 55.055 0,4 54.837 2,3 53.625 -2,8 55.142
42 SOUND EXPRESS 52.644 12,7 46.728 18,5 39.440 61,4 24.437 23,9 19.724
43 PROCAR INVERSIONES 52512 91 48.122 123 42.864 -13,1 49.321 17,0 42.165
44 OBYCO 52.106 0,4 51.898 75 48.453 4,6 46.337 11,6 41.518
45 CARROCERIAS JGB 49.836 19,7 41.646 35,7 30.685 -11,8 34.787 -0,7 35.018
46 DISPARTES 48.180 10,2 43.709 -1,9 44,571 2,3 43.561 19,9 36.318
47  FERTRAC 47712 325 36.006 25,4 28.712 26,6 22.673 24,2 18.254
48 ACUMULADORES DUNCAN 46.693 6,1 44.028 10,7 39.769 -1,5 40.392 5,4 38.315
49 MADEAL 12/ 46.065 -16,2 54.955 % 15 1 55.569 17,4 47.332 -13,1 54.486
50 UMO 45119 12,2 40.215 2,7 39.139 6,5 41853  -205  52.653
51 IMPORTADORA JAPON 16/ 44329 13,1 39.208 20,2 32.608 -21 33.316 29,5 25.728
52 AGROINDUSTRIALES CANAVERALEJO 44.147 6,9 41.304 -0,8 41.655 14,1 36.523 9,8 33.271
53 INCONCAR 42.540 32,6 32.085 28,3 24.999 78,9 13.974 -27,2 19.202
54 ROMARCO 41.512 23,3 33.667 62,0 20.779 -51,8 43.147 24,3 34.700
55 REINDUSTRIAS 41481 8,7 38.173 18,8 32.119 -24,0 42.263 =19 43.082

LaNota.com Copyright
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COLOMBIA: LIDERES AUTOPARTES Y ACCESORIOS VEHICULOS
(Col$ Millones)

VENTAS 2019 % VENTAS 2018 % VENTAS2017 % VENTAS2016 % VENTAS 2015

56  OMNI PARTS 40.287 45,2 27.747 341 20.698 35:5 14.832 56,5 9.479
57 COFRE 12/ 40.071 -3,1 41.354 71 38.610 1,6 38.010 -3,6 39.419
58  ZF SERVICES BOGOTA 38.113 150,8 15.198 4,9 14.493 1354 6.157 61,0 3.824
59 RODAMUNDI 37.131 21,4 30.591 5,2 29.068 -0,2 29.119 26,5 23.026
60 DONALDSON COLOMBIA 36.423 -2,7 37.420 20,4 31.088 5,0 29.616 249,3 8.478
61 COLAUTO 35.822 -3,8 37.256 -83 40.606 -12,3 46.289 -7,2 49.897
62 CENTRAL DE RODAMIENTOS 35.660 19,9 29.754 4,6 28.437 3,6 27.444 37,4 19.973
63  AUTOCENTRO CAPRI 35.208 8,7 32.404 5,5 30.714 2,7 29.894 21,3 24.654
64  IMPORTADORA LAS TRACTOMULAS 34913 12,1 31.134 26,9 24.530 -1,1 24.799 11 24.541
65 FRACO 34.389 14,9 29.930 17,0 25.588 -4,4 26.766 9,0 24.565
66  PIRELLI TYRE COLOMBIA 19/ 34.227 18,5 28.878 8,5 26.627 -21,5 33.906 nd. n.d.

67 TERMILLANTAS 33.849 10,5 30.634 13,8 26.908 -10,7 30.128 3,5 29.112
68  ALLMARK COMERCIAL COLOMBIA 33.385 8,8 30.685 7,5 28.549 -173 34.534 9,3 31.584
69  CLARIOS DEL PACIFICO 1/ 32.964 8,5 30.386 -4,5 31.818 -4,9 33.447 nd. n.d.

70 GLOBOLLANTAS 32324 6,8 30.258 -8,2 32.969 8,5 30.375 26,0 24.115
71  SAFRENOS RANGEL 32.264 23,2 26.179 111 23.563 13,9 20.690 27,7 16.201
72  INTERNATIONAL PARTS SERVICE 31739 41,0 22.516 22,9 18.320 145,2 7.472 1,2 7.387
73  LLANTAS UNIDAS 30.166 -11,1 33.931 -236 44.407 -33,2 66.485 46,2 45.485
74  RENOBOY 29.805 1,9 29.262 -15 29.700 3,8 28.612 17.3 24.383
75  IMCOLPARTES 29.645 40,1 21.166 35,3 15.643 8,7 14.394 13,6 12.669
76 DISROD 22/ 29.512 7,6 27.437 -11 27.732 0,0 27.740 9,4 25.364
77  SERVIREENCAUCHE DE COLOMBIA 29.418 48,7 19.784 44,0 13.740 19,1 11.535 22,8 9.394
78 CASA BURALGO 29.351 8,4 27.073 14,3 23.697 -211 30.027 16,8 25.716
79  IMLLA 23/ 29.309 5,9 27.664 -16,0 32.944 -0,2 33.011 0,2 32.937
80 INTEGRANDO 28.896 10,2 26.214 18,6 22.107 9,1 20.270 11,9 18.121
81 COLSAISA 28.832 8,9 26.486 41,4 18.735 39,3 13.452 27,1 10.580
82  TRANSEJES 24/ 28373 10,1 25.759 2,1 25.239 -2,8 25.963 -37,4 41.469
83  INDUSTRIAS JAPAN 27.462 58 25.967 2,8 25.264 -2,4 25.879 0,4 25.769
84  IMPORTADORA LLANTAS ESPECIALES 27.379 2,8 26.621 25,0 21.294 7,5 19.802 0,3 19.739
85 IMPORTACIONES REYPAR 26.993 8,0 25.000 14,4 21.861 -3,5 22.658 24,3 18.235
86  TRANSAIRE 26.350 4,5 25.213 51,0 16.698 -239 21.929 9,3 20.065
87  MERCALLANTAS 26.051 -36,8 41.195 8,4 38.010 9,7 42.105 4,4 40.311
88 INDUFAROS 26.014 -4,8 27.331 92 30.089 -9,9 33.398 13,3 29.468
89  KIMAUTOS 16/ 25.505 5,9 24.080 -88 26.406 2,3 25.806 nd. n.d.

90 MONTECARLO MOTORS 25.397 32,0 19.236 -0,7 19.372 2.2 19.744 20,7 16.354
91 UCAYALI 25.141 -27,0 34.458 -164 41.220 -0,9 41.592 8,9 38.175
92  JAPONESA DE REPUESTOS 24.896 10,1 22.616 -4,9 23.780 6,6 22.302 22,8 18.155
93 AUTOBUSES AGA DE COLOMBIA 24.730 10,7 22.338 45,8 15.321 -9,5 16.938 7,2 18.256
94  CASALOPEZ 24691 11,7 22.110 -10,8 24.777 -20,2 31.051 17 30.540
95 T.H. DE COLOMBIA 24/ 24.545 -23,0 31.862 17,0 27.223 44,9 18.787 -14,3 21.924
96 PREMIUM FILTERS 24.390 14,9 21.218 131 18.767 2,4 18.325 19,0 15.395
97 MOLPARTES 24310 19,2 20.401 12,4 18.149 14,0 15.914 33,1 11.953
98 MUNDIAL DE PARTES 24.241 -6,2 25.850 -13,7 29.942 10,7 27.043 11,6 24.237
99  TECNIRUEDAS COLOMBIA 25/ 23.797 2,2 23.283 -83 25.388 -3,2 26.241 31,4 19.976
100 TECNIFIL 23.616 14,0 20.711 T 19.340 4,0 18.591 18,3 15.712
101 MOTORES JAPONESES 23.152 3,7 22.322 -21 22.791 2:1 22.327 24,6 17.919
102 LUBRIRETENES Y RODAMIENTOS 22.813 4,4 21.860 11 21.628 -29,8 30.806 -12,0 35.018
103  ALCIDES AREVALO 22.757 -3,7 23.624 10,5 21.375 3.5 20.662 16,6 17.727
104 VIPAL COLOMBIA 22.599 0,6 22.461 -0,6 22.600 10,8 20.389 16,9 17.436
105 CARROCERIAS PANAMERICANA 22.242 41,8 15.682 9,5 14.323 -5,8 15.212 73,0 8.793
106 TOPLLANTAS 21.940 20,5 18.207 =3 18.799 15,6 16.268 92,2 8.464
107 LLANTAS & TIRES 21.864 7,9 20.262 4,7 19.345 1,5 19.054 34,4 14.175
108 INDUSTRIAS FAACA COLOMBIA 21.745 -28,2 30.273 91 33.310 24,3 26.793 11,5 24.029
109 TELLANTAS Y dA 21628 -3,8 22.476 -1,2 22.760 12,2 20.292 0,5 20.186
110  LLANTAS NARINO 21,537 24,4 17.309 -16,2 20.644 -23,7 27.067 26,3 21.439

LaNota.com Copyright

sergiosan242@hotmail.com



Ponrtificia Universidad

JAVERIANA

Bogota

COLOMBIA: LIDERES AUTOPARTES Y ACCESORIOS VEHICULOS
(Col$ Millones)

VENTAS 2019 %  VENTAS 2018 % VENTAS 2017 % VENTAS 2016 % VENTAS 2015

111 DILLANCOL 21.519 20,0 17.928 8,8 16.471 -8,3 17.962 -8,2 19.564
112 ABASTECIMIENTOS INDUSTRIALES 21.519 20,2 17.897 13,0 15.842 -9,7 17.552 13,4 15.481
113 MUELLES Y FRENOS SIMON BOLiVAR 20.888 25,2 16.690 18,8 14.052 375 11.962 23,7 9.666
114 JARBET 20.593 -13;9 23.923 -10,3 26.683 10,3 24.185 25,6 19.255
115 PROPARTES 20.493 22,1 16.789 155 16.543 -19,5 20.558 -5,3 21.713
116 COMERCALIZADORA FRANIG 20.010 5,5 18.973 -11,6 21.461 71 20.039 6,9 18.737
117 IMPORSA 19.921 6,5 18.708 3.9 18.001 -8,7 19.719 24,3 15.859
118 DEPOLUJO 19.921 13,5 17.550 12,0 15.675 -5,8 16.637 25,2 13.286
119 MULTIPARTES DE COLOMBIA 19.603 ) 18.864 -12,2 21.479 -14,0 24.973 -4,2 26.066
120 DCN 19.403 14,3 16.973 53 16.121 24 15.747 27,0 12.404
121 SAUTO ANDINA 19.235 -4,7 20.179 8,9 18.537 -16,5 22.188 36,1 16.301
122 ACOSTALLANTAS 19.156 -26 19.671 9,8 17.910 -20,5 22.531 9,0 20.665
123 THERMOFORM 21/ 19.067 28,7 14.814 10,5 13.401 -6,2 14.286 51 13.593
124 BIG 26/ 18.989 -25 19.467 151 16.906 -7,9 18.353 6,4 17.246
125 IMPORTADORA SUR ALPINE 18.987 1,3 18.746 1,9 18.397 2,3 17.991 15,7 15.556
126 TITAN TIRE DE COLOMBIA 18.678 -9,2 20.578 -13,5 23.777 12,2 21.190 10,0 19.271
127 DFL 18.247 4,5 17.463 0,2 17.422 -3,2 17.996 9,0 16.506
128 TEXIM 17.477 13,1 15.452 -5,0 16.272 -4,0 16.953 -1,0 17.125
129 SOLUTRA DE COLOMBIA 17.411 22,1 14.264 257 11.346 0,6 11.276 2,8 10.972
130 COMERCALIZADORA DISTRILLANTAS 17.116 22,8 13.943 16,7 11.949 2,8 11.623 3,5 11.227
131 DISTRIBUIDORA COLDIESEL 16.792 -26 17.240 52 16.381 -2,9 16.869 13,4 14.881
132 SURTIRETENES Y RODAMIENTOS 16.203 -14,2 18.874 17,2 16.103 7.5, 14.976 0,0 14.978
133 LUBRILLANTAS EL DORADO 15.821 -74 17.091 -1,3 17.313 -20,3 21.719 -7,9 23.584
134 MUNDIAL DE FILTROS Y ACEITES 15.786 11,0 14.223 52 13.517 5 13.314 20,2 11.075

EQUITEL 7/ 13.139 42,4 9.227 -9,9 10.243 -17,4 12.402 -31,6 18.130

GAF INTERNATIONAL 7/ 4.840 -41,9 8.335 -61,6 21.701 38 20.902 54,3 13.548

RTMX 27/ 22.338 45,8 15.321 -4,6 16.062 1,8 15.779

TOTAL LIDERES 8.329.393 7,8 7.724.265 9,6 7.046.649 7.146.653 8,8 6.570.260

1/ En 2011 Coexito y Johnson Controls Power Solutions conformaron un joint venture cuyo nombre fue Mac-Johnson Controls Colombia. En 2019 Johnson
Controls fue comprado por Brookfield Business Partners y Mac-Johnson Controls Colombia cambié su razén social a Clarios Andina y Mac del Pacifico la
cambid a Clarios del Pacifico. Coéxito es el distribuidor de llantas Hankook.

2/ Joint venture entre Fanalca de Colombia y Marcopolo de Brasil.

3/ Pertenece a Groupe Michelin.

4/ Filial de Colomotores (General Motors).

5/ Baterias Williard es una subordinada de Pélaez Hermanos.

6/ Comercializa llantas Continental, Hankook y General Tire.

7/ Pertenecen a la Organizacion Equitel. GAF International era antes Soluciones Productivas.

8/ Pertenece a los mismos duefios de Gecolsa. Ademas de autopartes Caterpillar, es distribuidor de New Holland.

9/ Comercializa llantas Kumho, Zeta y Ovation.

10/ Comercializa llantas Good Year.

11/ Pertenecen a Yasaki Group.

12/ Pertenecen al Grupo Chaidneme, al igual que Chaneme Comercial (distribuidor vehiculos automotores).

13/ Pertenece a Distribuidora Nissan.

14/ Comercializa llantas Nankang, Bridgestone Firestone, Boto, Highfly y Longmarch.

15/ Comercializa llantas Good Ride, Linglong Tire y Thunderer.

16/ Pertenecen a Importadoras Asociadas.

17/ Comercializa llantas Michelin.

18/ Antes era Multillantas Grimaldi.

19/ Pertenecen a Pirelli & C.

20/ Corresponde a Almacén Rodamientos.

21/ Pertenecen a los mismos duefios.

22/ Corresponde a Distribuidora de Rodamientos.

23/ Corresponde a Importadora Nacional de Llantas. Comercializa llantas Dunlop y Toyo.

24/ Pertenecen a Dana Corporation.

25/ Antes era Tecniensambles Automotrices.

26/ Pertenece a Bica Group.

27/ Pertenece a Sofasa Renault. Cancel6 su registro mercantil.

FUENTE: Elaborado por LaNota.com con informacién de Superintendencia de Sociedades, Cdmaras de Comercio y empresas.
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COLOMBIA: ACCESSORIES AND AUTOPARTS LEADERS

COEXITO 1/

CLARIOS ANDINA 1/
SUPERPOLO 2/

GOODYEAR DE COLOMBIA
C.I. TOYOTA TSUSHO COLOMBIA
ICOLLANTAS (MICHELIN) 3/
ZOFICOL 4/

BUSSCAR DE COLOMBIA
BATERIAS WILLARD 5/
INTERLLANTAS 6/

PELAEZ HERMANOS 5/
CUMANDES 7/

BRIDGESTONE FIRESTONE
NATIONAL TRUCK SERVICE 8/
REDLLANTAS 9/

HANKOOK TIRE COLOMBIA 1/
AUTOMUNDIAL 10/
CONTINENTAL TIRE COLOMBIA
YAZAKI CIEMEL 11/
INCOLBEST 12/

TALLERES AUTORIZADOS 13/
REENCAFE 14/
IMPORTADORA CALI
AUTOFAX 15/

YAZAKI CIEMEL FTZ 11/
SERVIKOM

RESORTES HERCULES
IMPORTADORA CELESTE 16/
DISMACOR 17/

KAL TIRE SUCURSAL COLOMBIA 18/
INNOVATEQ

GABRIEL DE COLOMBIA 12/
TARSON Y CIA
MERQUELLANTAS
PROMETEON TYRE GROUP 19/
ARSA 20/

BONEM 12/

TRIMCO 21/

IMPORTADORA NIPON 16/
IMAL 12/

ESPUMLATEX

SOUND EXPRESS

PROCAR INVERSIONES
OBYCO

CARROCERIAS JGB
DISPARTES

FERTRAC

ACUMULADORES DUNCAN
MADEAL 12/

umMo

IMPORTADORA JAPON 16/
AGROINDUSTRIALES CANAVERALEIO
INCONCAR

ROMARCO

REINDUSTRIAS

(USS millions)*

SALES 2019 %  SALES 2018
156,91 -4,9 164,95 42
13543  -14,2 157,90 10,8
104,31 52,1 68,58 26,7
102,47 -84 111,83 36,6

78,91 -9,2 86,91 60,2
73,21 -12,7 83,87 -8,1
65,62 -8,5 71,75 20,0
65,12 435 45,38 86,2
56,96 -8,6 62,29 9,1
53,20 1,5 52,44 6,1
48,56 -3,9 50,52 2,9
45,81 5,5 43,41 22,0
43,62 -6,1 46,45 -8,3
40,90 4,5 39,15 11,2
38,34 7,5 35,67 -7,5
35,92 4,8 34,26 -20,2
35,61 -2,6 36,55 -3,1
34,71 -1,3 35,16 22
34,26 74 37,02 24,1
33,66 -13,6 38,96 5.8
31,99 -5,0 33,67 45
29,94 0,2 29,88 22,8
25,51 -03 25,59 5,0
24,50 -10,7 27,43 5,5
23,75 -12,0 26,98 3,2
22,76 4,6 21,77 35,1
20,38 -0,9 20,57 17,4
20,26 -11,0 22,76 -0,3
19,42 -9,9 21,55 5,9
18,95 0,3 18,90 7,0
18,92 -7,8 20,52 20,6
18,89 -17,5 22,90 4,4
18,74 12,4 16,67 16,4
18,71 -1,6 19,02 6,9
18,61 4,2 17,86 -12,3
18,50 -21 18,91 5,9
17,36 -15,3 20,50 -2,6
17,08 -23,9 22,45 38,7
16,48 4,4 17,24 14,7
16,22 -7,0 17,45 22,6
16,08 -13,6 18,62 0,2
16,04 1,5 15,81 18,3
16,00 1,7 16,28 12,1
15,88 -9,6 17,56 6,9
15,18 7,8 14,09 35,5
14,68 -0,7 14,79 2,1
14,54 19,3 12,18 25,2
14,23 -4,5 14,89 10,5
14,04 -245 18,59 -1,3
13,75 1,1 13,60 2,6
13,51 1,8 13,26 20,0
13,45 -3,7 13,97 -1,0
12,96 19,4 10,85 28,1
12,65 11,1 11,39 61,8
12,64 21 12,91 18,6

% SALES 2017

158,29
142,46
54,12
81,85
54,26
91,28
59,78
24,37
57,09
49,44
49,10
35,57
50,63
35,21
38,58
42,95
37,71
34,39
29,84
36,83
32,24
24,35
24,37
26,00
26,15
16,12
17,53
22,84
20,35
17,66
17,02
21,93
14,32
17,80
20,37
17,85
21,06
16,18
15,03
14,23
18,58
13,36
14,53
16,42
10,40
15,10
9,73
13,48
18,83
13,26
11,05
14,12
8,47
7,04
10,88

% SALES 2016

64
13,2
=261
-11,8
57,5
-5,6
=244
-291
13,9
-1,8
3,1
9,6
3.2
3,6
11,8
211,0
-26,0
17,9
6,2
84
-11,3
5,0
4,2
20,4
-3,3
-11,5
9,6
2,7
10,7
37,0
7,2
-12,5
EAR
84
-14,6
1,1
-0,9
3,5
24,3
-1,9
5,9
67,1
-10,0
83
-8,7
5,9
31,1
1,9
21,5
-3,2
1,3
18,1
85,2
-50,1
2213

Ponrtificia Universidad

JAVERIANA

148,70
125,81
73,28
92,81
34,45
96,67
79,10
34,40
50,13
50,35
47,61
32,46
49,08
33,99
34,51
13,81
50,95
29,17
28,09
33,99
36,36
23,19
23,38
21,61
27,04
18,21
15,99
22,23
18,39
12,89
15,88
25,07
14,58
16,42
23,86
17,65
21,25
15,64
12,09
14,50
17,55
8,00
16,14
15,17
11,39
14,26
7,42
13,22
15,49
13,70
10,91
11,96
4,57
14,12
13,83

Bogota

% SALES 2015

1,0
3,9
2,9
-5,0
-28,0
-17,4
-1,5
-37,0
97
-6,4
10,7
<9,7
-14,0
-11,2
11,9
n.d.
9,0
52,9
-20,5
-2,8
0,3
3,5
6,0
0,3
-26,9
-28,1
-0,7
4,3
-4,6
-11,4
-12,6
-17,9
-2,0
-9,7
-37,0
2,5
11,8
-10,0
23,3
-9,8
-12,7
11,2
5,0
0,2
-10,8
TE
11,5
-5,4
=220
-28,7
16,2
-1,5
-34,7
11,6
-12,0

147,20
121,04
71,20
97,71
47,82
117,03
80,33
54,61
47,40
53,80
42,99
35,94
57,04
38,28
30,83
n.d.
46,74
19,07
35,34
34,95
36,26
22,42
22,06
21,54
36,98
25,32
16,10
21,33
19,28
14,54
18,17
30,53
14,89
18,18
37,87
17,23
19,01
17,38
9,81
16,07
20,11
719
15,38
15,14
12,77
13,25
6,66
13,97
19,87
19,20
9,38
12,13
7,00
12,65
15,71
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Ponrtificia Universidad

JAVERIANA

Bogota

COLOMBIA: ACCESSORIES AND AUTOPARTS LEADERS
(USS millions)*

SALES 2019 % SALES 2018 % SALES 2017 % SALES 2016 % SALES 2015

56 OMNI PARTS 12,28 30,8 9,39 33,8 7,01 44,5 4,86 40,4 3,46
57 COFRE 12/ 12,21 -12,7 13,99 6,9 13,08 5,2 12,44 -13,5 14,38
58 ZF SERVICES BOGOTA 11,61 125,9 5,14 4,7 4,91 143,7 2,02 44,5 1,39
59 RODAMUNDI 11,31 9,3 10,35 5,1 9,85 3,3 9,53 13,5 8,40
60 DONALDSON COLOMBIA 11,10 -12,3 12,66 20,2 10,53 8,7 9,69 213,5 3,09
61 COLAUTO 10,91 -134 12,60 -84 13,76 -9,2 15,15 -16,7 18,20
62 CENTRAL DE RODAMIENTOS 10,87 7,9 10,07 4,5 9,64 7,3 8,98 23,3 7,28
63 AUTOCENTRO CAPRI 10,73 -2,1 10,96 5,3 10,41 6,4 9,79 8,8 8,99
64 IMPORTADORA LAS TRACTOMULAS 10,64 1,0 10,53 26,7 8,31 2,4 8,12 -9,3 8,95
65 FRACO 10,48 3,5 10,13 16,8 8,67 -1,0 8,76 -2,2 8,96
66 PIRELLI TYRE COLOMBIA 19/ 10,43 6,7 9,77 8,3 9,02 -18,7 11,10 n.d. n.d.
67 TERMILLANTAS 10,31 -0,5 10,36 13,7 9,12 -7,5 9,86 -7,1 10,62
68 ALLMARK COMERCIAL COLOMBIA 10,17 -2,0 10,38 7,3 9,67 -14,4 11,30 -1,9 11,52
69 CLARIOS DEL PACIFICO 1/ 10,04 -2,3 10,28 -4,7 10,78 -1,5 10,95 n.d. n.d.
70 GLOBOLLANTAS 9,85 -3,8 10,24 -8,4 11,17 12,4 9,94 13,1 8,79
71 SAFRENOS RANGEL 9,83 11,0 8,86 10,9 7,98 17,9 6,77 14,6 5,91
72 INTERNATIONAL PARTS SERVICE 9,67 27,0 7,62 22,7 6,21 153,8 2,45 -9,2 2,69
73 LLANTAS UNIDAS 9,19 -19,9 11,48 -23,7 15,05 -30,9 21,76 31,2 16,59
74 RENOBOY 9,08 -8,3 9,90 -1,6 10,06 7,5 9,37 5,3 8,89
75 IMCOLPARTES 9,03 26,1 7,16 351 5,30 12,5 4,71 2,0 4,62
76 DISROD 22/ 8,99 -3,1 9,28 -1,2 9,40 3,5 9,08 -1,8 9,25
77 SERVIREENCAUCHE DE COLOMBIA 8,96 33,9 6,69 43,7 4,66 23,3 3,78 10,2 3,43
78 CASA BURALGO 8,94 -2,4 9,16 14,1 8,03 -18,3 9,83 4,8 9,38
79 IMLLA 23/ 8,93 -4,6 9,36 -16,2 11,16 3,3 10,81 -10,0 12,01
80 INTEGRANDO 8,80 -0,7 8,87 184 7,49 12,9 6,64 0,4 6,61
81 COLSAISA 8,78 -2,0 8,96 41,1 6,35 44,2 4,40 14,1 3,86
82 TRANSEJES 24/ 8,64 -0,8 8,71 1,9 8,55 0,6 8,50 -43,8 15,12
83 IND USTRIAS JAPAN 8,37 -4,7 8,78 2,6 8,56 1,1 8,47 -9,9 9,40
84 IMPORTADORA LLANTAS ESPECIALES 8,34 -7,4 9,01 24,8 7,22 11,3 6,48 -10,0 7,20
85 IMPORTACIONES REYPAR 8,22 -2,8 8,46 14,2 7,41 -0,1 7,42 11,5 6,65
86 TRANSAIRE 8,03 -5,9 8,53 50,7 5,66 -21,2 7,18 -1,9 7,32
87 MERCALLANTAS 7,94 -43,0 13,94 8,2 12,88 -6,5 13,78 -6,3 14,70
88 IND UFAROS 7,93 -14,3 9,25 -9,3 10,20 -6,7 10,93 1,7 10,75
89 KIMAUTOS 16/ 7,77 -4,6 8,15 -9,0 8,95 5,9 8,45 n.d. n.d.
20 MONTECARLO MOTORS 7,74 18,9 6,51 -0,9 6,56 1,6 6,46 8,4 5,96
91 UCAYALI 7,66 -34,3 11,66 -16,5 13,97 2,6 13,61 -2,2 13,92
92 JAPONESA DE REPUESTOS 7,59 -0,9 7,65 -5,1 8,06 10,4 7,30 10,3 6,62
93 AUTOBUSES AGA DE COLOMBIA 7,54 -0,3 7,56 45,6 5,19 -6,4 5,54 -16,7 6,66
94 CASA LOPEZ 7,52 0,6 7,48 -10,9 8,40 -17,4 10,16 -8,7 11,14
95 T.H. DE COLOMBIA 24/ 748 -30,6 10,78 16,8 522 50,0 6,15 -231 8,00
96 PREMIUM FILTERS 743 3,5 7,18 12,9 6,36 6,0 6,00 6,8 5,61
97 MOLPARTES 741 75 6,90 12,2 6,15 18,1 5,21 19,5 4,36
98 MUNDIAL DE PARTES 7,39 -15,5 8,74 -13,8 10,15 14,6 8,85 0,1 8,84
99 TECNIRUEDAS COLOMBIA 25/ 7,25 -7,9 7,88 -8,4 8,60 0,2 8,59 17,9 7,29
100  TECNIFIL 7,20 2,7 7,01 6,9 6,55 7,7 6,09 6,2 5,73
101  MOTORES JAPONESES 7,05 -6,6 Tisk) -2,2 7,72 5,7 7,31 11,8 6,53
102 LUBRIRETENES Y RODAMIENTOS 6,95 -6,0 7,40 0,9 7,33 -27,3 10,08 -21,0 12,77
103  ALCIDES AREVALO 6,93 -13,2 Tomk) 10,3 7,24 71 6,76 4,6 6,47
104  VIPAL COLOMBIA 6,89 -9,4 7,60 -0,8 7,66 14,8 6,67 5,0 6,36
105 CARROCERIAS PANAMERICANA 6,78 27,7 5,31 9,3 4,85 -2,5 4,98 55,3 3,21
106 TOPLLANTAS 6,69 8,5 6,16 -3,3 6,37 19,6 5,32 72,5 3,09
107 LLANTAS & TIRES 6,66 -2,8 6,85 4,6 6,56 51 6,24 20,6 5AF
108 INDUSTRIAS FAACA COLOMBIA 6,63 -35,3 10,24 -9,3 11,29 28,7 8,77 0,1 8,76
109 TELLANTAS Y CiA 6,59 -13,.3 7,60 -1,4 7,71 16,1 6,64 -9,8 7,36
110 LLANTAS NARINO 6,56 12,1 5,86 -16,3 7,00 -21,0 8,86 13,3 7,82
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Ponrtificia Universidad

JAVERIANA

Bogota

COLOMBIA: ACCESSORIES AND AUTOPARTS LEADERS
(USS millions)*

SALES 2019 % SALES 2018 % SALES 2017 % SALES 2016 % SALES 2015

111  DILLANCOL 6,56 8,1 6,06 8,7 5,58 -5,1 5,88 17,6 7,14
112  ABASTECIMIENTOS INDUSTRIALES 6,56 8,3 6,05 12,8 5,37 -6,6 5,75 1,8 5,65
113  MUELLES Y FRENOS SIMON BOLIVAR 6,36 12,7 5,65 18,6 4,76 21,6 3,92 11,1 3,53
114  JARBET 6,27 -22,5 8,09 -10,5 9,04 14,2 7,92 12,7 7,02
115 PROPARTES 6,24 9,9 5,68 1,3 5,61 -16,7 6,73 -15,0 7,92
116 COMERCALIZADORA FRANIG 6,10 -5,0 6,42 Sl 7,27 10,9 6,56 -4,0 6,83
117  IMPORSA 6,07 -4,1 6,33 3,8 6,10 -5,5 6,45 11,6 5,78
118 DEPOLUJO 6,07 2,2 5,94 11,8 5,31 -2,5 5,45 12,4 4,85
119 MULTIPARTES DE COLOMBIA 5,97 -6,4 6,38 12,3 7,28 -11,0 8,17 -14,0 9,51
120 DCN 5,91 3,0 5,74 5,1 5,46 6,0 5,15 13,9 4,52
121 SAUTO ANDINA 5,86 14,1 6,83 8,7 6,28 13,5 7,26 22,2 5,94
122 ACOSTALLANTAS 5,84 -12,3 6,65 9,6 6,07 17,7 7,38 =51 7,54
123 THERMOFORM 21/ 5,81 15,9 5,01 10,4 4,54 -2,9 4,68 -5,7 4,96
124  BIG 26/ 5,79 12,1 6,59 14,9 5,73 -4,6 6,01 -4,5 6,29
125 IMPORTADORA SUR ALPINE 5,79 -8,8 6,34 1,7 6,23 5,9 5,89 3,8 5,67
126  TITAN TIRE DE COLOMBIA 5,69 -18,2 6,96 -13,6 8,06 16,2 6,94 =13 7,03
127 DFL 5,56 -5,9 5,91 0,1 5,90 0,2 5,89 229 6,02
128 TEXIM 5,33 1,9 5,23 -5,2 5,51 -0,6 5,55 111 6,25
129 SOLUTRA DE COLOMBIA 5,30 9,9 4,83 25,5 3,84 4,2 3,69 -7,8 4,00
130 COMERCIALIZADORA DISTRILLANTAS 5,22 10,6 4,72 16,5 4,05 6,4 3,80 71 4,09
131  DISTRIBUIDORA COLDIESEL 512 -12,3 5,83 51 5,55 0,5 5,52 1,7 5,43
132 SURTIRETENES Y RODAMIENTOS 4,94 2020 6,39 17,0 5,46 11,3 4,90 -10,3 5,46
133 LUBRILLANTAS EL DORADO 4,82 -16,6 5,78 &5 5,87 -17,5 7,11 -17,3 8,60
134 MUNDIAL DE FILTROS Y ACEITES 4,81 0,0 4,81 5,0 4,58 51 4,36 7.9 4,04

EQUITEL 7/ 4,00 28,3 3,12 -10,1 3,47 -14,5 4,06 -38,6 6,61

GAF INTERNATIONAL 7/ 1,47 -47,7 2,82 61,7 7,35 7,5 6,84 38,5 4,94

RTMX 27/ 7,56 45,6 5,19 -1,3 5,26 -8,6 5,75

TOTAL LIDERES

* Average exchange rates: 2019 (Col$ 3.282) — 2018 (Col$ 2.956) — 2017 (Col$ 2.951) — 2016 (Col$ 3.055) — 2015 (Col$ 2.742)

1/ In 2011 Coexito y Johnson Controls Power Solutions formed a joint venture with the name of Mac-Johnson Controls Colombia. In 2019 Johnson
Controls were bought by Brookfield Business Partners and Mac-Johnson Controls Colombia changed its business name to Clarios Andina and Mac del
Pacifico changed its name to Clarios del Pacifico. Coéxito is the Hankook tires distributor in Colombia.

2/ Joint venture between Fanalca of Colombia and Marcopolo of Brazil.

3/ Belongs to Groupe Michelin

1/ Subsidiary of Colomotores (General Motors).

5/ Baterias Williard is a subordinate of Pélaez Hermanos.

5/ It sells Continental, General Tire and Hankook tires.

7/ Belong to Organizacion Equitel. GAF International was before Soluciones Productivas.

3/ Belongs to the same owners of Gecolsa (machinery and equipment). It distributes Cartepillar and New Holland products.

3/ It sells Kumho, Zeta and Ovation tires.

10/ It sells Kumho, Zeta and Ovation tires.

11/ Belong to Yasaki Group.

12/ Belong to Grupo Chaidneme, which is also the ownwer of Chaneme Comercial (motor vehicles distributor).

13/ Belongs to Distribuidora Nissan.

14/ It sells Nankang, Bridgestone Firestone, Boto, Highfly and Longmarch tires.

15/ It sells Good Ride, Linglong Tire and Thunderer tires.

16/ Belong to Importadoras Asociadas.

17/ 1t sells Michelin tires.

18/ Before it was Multillantas Grimaldi.

19/ Belong to Pirelli & C.

20/ It corresponds to Almacén Rodamientos.

21/ Belong to the same owners.

22/ 1t corresponds to Distribuidora de Rodamientos.

23/ It corresponds to Importadora Nacional de Llantas. It sells Dunlop and Toyo tires.

24/ Belong to Dana Corporation.

25/ Before it was Tecniensambles Automotrices.

26/ Belongs to Bica Group.

27/ Belongs to Sofasa Renault. It canceled its working permit.

“UENTE: Elaborado por LaNota.com con informacién de Superintendencia de Sociedades, Cdmaras de Comercio y empresas.
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Pontificia Universidad

JAVERIANA

Bogoti

COLOMBIA: CRECIMIENTO VENTAS LIDERES AUTOPARTES Y ACCESORIOS
VEHICULOS 2016—2019
(Promedio anual —%)

CRECIMIENTO COLS CRECIMIENTO USS

1 ZF SERVICES BOGOTA 88,0 79,7
2 DONALDSON COLOMBIA 68,0 57,5
3 INTERNATIONAL PARTS SERVICE 52,6 48,6
4 OMNI PARTS 43,8 37,4
5 SERVIREENCAUCHE DE COLOMBIA 33,6 27,8
6 TOPLLANTAS 31,3 24,3
7 CARROCERIAS PANAMERICANA 29,6 22,4
8 COLSAISA 29,2 24,4
9 SOUND EXPRESS 29,1 24,5
10 INCONCAR 28,2 24,5
11  FERTRAC 27,2 21,8
12  IMCOLPARTES 24,4 18,9
13 CONTINENTAL TIRE COLOMBIA 24,1 17,9
14  C.I. TOYOTA TSUSHO COLOMBIA 23,4 20,1
15 MUELLES Y FRENOS SIMON BOLIiVAR 21,3 16,0
16 BUSSCAR DE COLOMBIA 21,1 15,9
17 SUPERPOLO 20,5 13,9
18 MOLPARTES 19,7 14,3
19 IMPORTADORA NIPON 19,6 14,5
20 SAFRENOS RANGEL 19,0 13,6
21 CENTRAL DE RODAMIENTOS 16,4 10,7
22 IMPORTADORA JAPON 15,2 9,9
23 ROMARCO 14,5 8,6
24 RODAMUNDI 13,2 7.8
25 SOLUTRA DE COLOMBIA 12,8 8,0
26 REENCAFE 12,7 7.8
27 MONTECARLO MOTORS 12,5 7,0
28 INTEGRANDO 12,4 TT
29  KAL TIRE SUCURSAL COLOMBIA 12,4 8,2
30 PREMIUM FILTERS 12,4 7,3
31 DCN 12,2 7,0
32 LLANTAS & TIRES 12,1 6,9
33 CUMANDES 11,5 6,9
34 COMERCIALIZADORA DISTRILLANTAS 11,4 6,6
35 TARSON Y CiA 11,4 6,2
36 DEPOLUJO 112 6,0
37 REDLLANTAS 11,2 5,9
38 RESORTES HERCULES 11,0 6,3
39  TECNIFIL 10,9 5,9
40 IMPORTACIONES REYPAR 10,8 5,7
41 RTMX 10,7 8,9
42  CARROCERIAS JGB 10,7 5,9
43  TRANSAIRE 10,2 5,4
44  AUTOBUSES AGA DE COLOMBIA 9,9 5,5
45  IMPORTADORA LAS TRACTOMULAS 9,8 5,2
46  BATERIAS WILLARD 9,7 5,0
47 THERMOFORM 9,5 4,4
48  AUTOCENTRO CAPRI 9,5 4,6
49 MUNDIAL DE FILTROS Y ACEITES 9,5 4,5
50 ABASTECIMIENTOS INDUSTRIALES 9,2 4,1
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Pontificia Universidad

JAVERIANA

Bogoti

COLOMBIA: CRECIMIENTO VENTAS LIDERES AUTOPARTES Y ACCESORIOS

VEHICULOS 2015—2018
(Promedio anual —%)

CRECIMIENTO COLS CRECIMIENTO USS

5l:
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
o8
99
100

FRACO

IMPORTADORA LLANTAS ESPECIALES

JAPONESA DE REPUESTOS
IMPORTADORA CALI
GLOBOLLANTAS
AUTOFAX

PELAEZ HERMANOS
CLARIOS ANDINA
DISPARTES

AGROINDUSTRIALES CANAVERALEJO

GOODYEAR DE COLOMBIA
MOTORES JAPONESES

VIPAL COLOMBIA

ALCIDES AREVALO

ARSA

NATIONAL TRUCK SERVICE
IMPORSA

COEXITO

PROCAR INVERSIONES

T.H. DE COLOMBIA
INNOVATEQ

SAUTO ANDINA

OBYCO

TRIMCO

TECNIRUEDAS COLOMBIA
MERQUELLANTAS

RENOBOY

IMAL

IMPORTADORA SUR ALPINE
ACUMULADORES DUNCAN
DISMACOR

CASA BURALGO

YAZAKI CIEMEL
INTERLLANTAS
TERMILLANTAS

SERVIKOM

DISROD

INCOLBEST

IMPORTADORA CELESTE
DISTRIBUIDORA COLDIESEL
DILLANCOL

BONEM

JARBET

BIG

LLANTAS NARINO
SURTIRETENES Y RODAMIENTOS
DFL

ALLMARK COMERCIAL COLOMBIA
COMERCIALIZADORA FRANIG
TELLANTAS Y CiA

9,1
8,9
8,7
8,7
8,3
8,2
8,2
7,9
7,6
7,5
7,4
7,1
6,9
6,7
6,6
6,6
6,5
6,3
6,3
6,2
6,0
6,0
5,9
5,9
5,5
5,4
5,4
5,3
5,3
5,2
4,8
4.6
4,5
4,5
4.3
4.3
4,0
3,7
3,5
3,3
3,1
3,0
2,9
2,8
2,7
2,6
2,6
2,1
2,0
1,9

4,3
4,7
3,7
3,7
3,3
3,9
3,2
3,4
2,7
3,0
2,9
2,2
2,4
2,2
1,8
2,0
1,4
1,7
1,3
3,3
1,8
0,8
1,4
21
0,4
1,0
0,7
1,0
0,7
0,6
0,5

-0,5
0,6

-0,2

-0,4
0,0

-0,7

-0,6

—1.q

1.2

-1,5

-1,8

-1,5

-1,6

-3,0

-1,2

-1,9

=27

-2,5

21
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Pontificia Universidad

JAVERIANA

Bogoti

COLOMBIA: CRECIMIENTO VENTAS LIDERES AUTOPARTES Y ACCESORIOS
VEHICULOS 2015-2018
(Promedio anual —%)

CRECIMIENTO COLS CRECIMIENTO USS$

101 TALLERES AUTORIZADOS 1,9 -2,9
102 INDUSTRIAS JAPAN 1,6 2.7
103 ZOFICOL 1,1 -3,6
104 TEXIM 0,8 -3,8
105 MUNDIAL DE PARTES 0,6 -3,6
106 COFRE 0,5 -3,5
107 REINDUSTRIAS 0,4 -4,2
108 TITAN TIRE DE COLOMBIA -0,1 -4,2
109 PROPARTES -0,3 -5,1
110 INDUSTRIAS FAACA COLOMBIA -0,4 -3,9
111 AUTOMUNDIAL -0,5 -5,7
112 ESPUMLATEX 1.1 -5,1
113 ACOSTALLANTAS =11 -5,6
114 BRIDGESTONE FIRESTONE =21 -6,3
115 IMLLA =25 -6,9
116 INDUFAROS -2,6 72
117 UMO -3,0 7
118 MADEAL -3,3 -6,6
119 EQUITEL =47 -8,7
120 CASALOPEZ -4,4 9,1
121 LLANTAS UNIDAS -5,4 -10,8
122 YAZAKI CIEMEL FTZ -6,0 -9,7
123 MULTIPARTES DE COLOMBIA -6,6 -10,9
124 ICOLLANTAS (MICHELIN) -7,0 -10,9
125 GABRIEL DE COLOMBIA -7,0 -10,9
126 TRANSEIJES -7,0 -10,5
127 COLAUTO -7,9 -11,9
128 MERCALLANTAS -8,4 -11,9
129 UCAYALI -8,8 -12,6
130 LUBRIRETENES Y RODAMIENTOS “9 ) -13,4
131 LUBRILLANTAS EL DORADO -9,2 -13,2
132 PROMETEON TYRE GROUP -10,9 -14,9
133 GAF INTERNATIONAL -11,4 -15,9
HANKOOK TIRE COLOMBIA n.d. n.d.
PIRELLI TYRE COLOMBIA n.d. n.d.
CLARIOS DEL PACIFICO n.d. n.d.
KIMAUTOS n.d. n.d.
TOTAL LIDERES 6,2 1,6

Para efectos de comparaciéon 2016-2019:

Variacion real promedio anual PIB: 2.4%

Variacion promedio anual inflaciéon consumidor: 4.2%
Variacién promedio anual devaluacidén ColS frente a USS: 4.8%

FUENTE: Cuadros 1y 2.
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Pontificia Universidad

JAVERIANA

Bogoti

COLOMBIA: EMPLEO DIRECTO E INGRESOS POR EMPLEADO LIDERES AUTOPARTES Y
ACCESORIOS VEHICULOS 2019

Ingresos por ingresos por

Ingresos Revenue Empleo empleado empleado
($ millones) (US$ millions)* directo ($ millones) (uss)
1 COEXITO 514.982 156,91 1.227 420 127.882
2 CLARIOS ANDINA 444474 135,43 558 797 242.702
3 SUPERPOLO 342.350 104,31 2.009 170 51.922
4 GOODYEAR DE COLOMBIA 336.301 102,47 459 733 223.243
5 C.l. TOYOTA TSUSHO COLOMBIA 258.989 78,91 11 23.544 7.173.818
6 ICOLLANTAS (MICHELIN) 240.287 73,21 62 3.876 1.180.863
7 ZOFICOL 215.364 65,62 137 1.572 478.975
8 BUSSCAR DE COLOMBIA 213.711 65,12 1.722 124 37.814
9 BATERIAS WILLARD 186.943 56,96 479 390 118.914
10 INTERLLANTAS 174.607 53,20 207 844 257.012
11 PELAEZ HERMANOS 159.374 48,56 343 465 141.575
12 CUMANDES 150.334 45,81 444 339 103.165
13 BRIDGESTONE FIRESTONE 143.166 43,62 36 3.977 1.211.709
14 NATIONAL TRUCK SERVICE 134.246 40,90 230 584 177.842
15 REDLLANTAS 125.844 38,34 99 1.271 387.311
16 HANKOOK TIRE COLOMBIA 117.880 35,92 14 8.420 2.565.514
17 AUTOMUNDIAL 116.856 35,61 590 198 60.348
18 CONTINENTAL TIRE COLOMBIA 113.914 34,71 16 7.120 2.169.286
19 YAZAKI CIEMEL 112.454 34,26 1.066 105 32.142
20 INCOLBEST 110.480 33,66 554 199 60.762
21 TALLERES AUTORIZADOS 105.001 31,99 1.193 88 26.817
22 REENCAFE 98.247 29,94 120 819 249.459
23 IMPORTADORA CALI 83.734 25,51 205 408 124.454
24  AUTOFAX 80.411 24,50 141 570 173.763
25 YAZAKI CIEMEL FTZ 77.932 23,75 35 2.227 678.433
26  SERVIKOM 74.698 22,76 37 2.019 615.129
27 RESORTES HERCULES 66.902 20,38 294 228 69.335
28 IMPORTADORA CELESTE 66.489 20,26 318 209 63.707
29 DISMACOR 63.725 19,42 134 476 144.899
30 KAL TIRE SUCURSAL COLOMBIA 62.194 18,95 262 237 72.329
31 INNOVATEQ 62.089 18,92 104 597 181.905
32 GABRIEL DE COLOMBIA 61.988 18,89 216 287 87.441
33 TARSON Y CiA 61.501 18,74 45 1.367 416.421
34 MERQUELLANTAS 61.397 18,71 164 374 114.069
35 PROMETEON TYRE GROUP 61.086 18,61 21 2.909 886.302
36 ARSA 60.728 18,50 208 292 88.958
37 BONEM 56.981 17,36 160 356 108.511
38 TRIMCO 56.059 17,08 281 199 60.786
39 IMPORTADORA NIPON 54.086 16,48 98 552 168.160
40 IMAL 53.249 16,22 235 227 69.040
41 ESPUMLATEX 52.786 16,08 186 284 86.471
42 SOUND EXPRESS 52.644 16,04 60 877 267.338
43 PROCAR INVERSIONES 52.512 16,00 48 1.094 333.334
44 OBYCO 52.106 15,88 141 370 112.597
45 CARROCERIAS JGB 49.836 15,18 248 201 61.229
46 DISPARTES 48.180 14,68 157 307 93.504
47 FERTRAC 47.712 14,54 56 852 259.598
48  ACUMULADORES DUNCAN 46.693 14,23 102 458 139.480
49 MADEAL 46.065 14,04 258 179 54.402
50 UMO 45.119 13,75 342 132 40.197
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COLOMBIA: EMPLEO DIRECTO E INGRESOS POR EMPLEADO LIDERES AUTOPARTES Y
ACCESORIOS VEHICULOS 2019

Ingresos por ingresos por

Ingresos Revenue Empleo empleado empleado
($ millones) (USS$ millions)* directo ($ millones) (uss)

51 IMPORTADORA JAPON 44.329 13,51 137 324 98.589
52 AGROINDUSTRIALES CANAVERALEJO 44.147 13,45 73 605 184.262
53 INCONCAR 42.540 12,96 65 654 199.408
54 ROMARCO 41.512 12,65 228 182 55.475
55 REINDUSTRIAS 41481 12,64 115 361 109.904
56 OMNI PARTS 40.287 12,28 83 485 147.893
57 COFRE 40.071 12,21 207 194 58.982
58 ZF SERVICES BOGOTA 38.113 11,61 9 4.235 1.290.299
59 RODAMUNDI 37.131 11,31 95 391 119.091
60 DONALDSON COLOMBIA 36.423 11,10 13 2.802 853.682
61 COLAUTO 35.822 10,91 291 123 37.508
62 CENTRAL DE RODAMIENTOS 35.660 10,87 107 333 101.545
63 AUTOCENTRO CAPRI 35.208 10,73 75 469 143.034
64 IMPORTADORA LAS TRACTOMULAS 34.913 10,64 48 727 221.621
65 FRACO 34.389 10,48 285 121 36.765
66 PIRELLI TYRE COLOMBIA 34.227 10,43 12 2.852 869.059
67  TERMILLANTAS 33.849 10,31 68 498 151.671
68 ALLMARK COMERCIAL COLOMBIA 33.385 10,17 118 283 86.205
69 CLARIOS DEL PACIFICO 32.964 10,04 71 464 141.461
70 GLOBOLLANTAS 32.324 9,85 31 1.043 317.701
71 SAFRENOS RANGEL 32.264 9,83 49 658 200.627
72 INTERNATIONAL PARTS SERVICE 31.739 9,67 65 488 148.780
73 LLANTAS UNIDAS 30.166 9,19 102 296 90.112
74 RENOBOY 29.805 9,08 122 244 74.438
75 IMCOLPARTES 29.645 9,03 42 706 215.062
76 DISROD 29.512 8,99 117 252 76.855
77 SERVIREENCAUCHE DE COLOMBIA 29.418 8,96 48 613 186.738
78 CASA BURALGO 29.351 8,94 84 349 106.464
79 IMLLA 29.309 8,93 45 651 198.451
80 INTEGRANDO 28.896 8,80 345 84 25.520
81 COLSAISA 28.832 8,78 65 444 135.153
82 TRANSEJES 28.373 8,64 40 709 216.125
83 INDUSTRIAS JAPAN 27.462 8,37 352 78 23.771
84 IMPORTADORA LLANTAS ESPECIALES 27.379 8,34 42 652 198.623
85 IMPORTACIONES REYPAR 26.993 8,22 26 1.038 316.325
86  TRANSAIRE 26.350 8,03 98 269 81.925
87 MERCALLANTAS 26.051 7,94 62 420 128.025
88 INDUFAROS 26.014 7,93 98 265 80.880
89 KIMAUTOS 25.505 7,77 122 209 63.698
90 MONTECARLO MOTORS 25.397 7,74 82 310 94.370
91 UCAYALI 25.141 7,66 45 559 170.228
92 JAPONESA DE REPUESTOS 24.896 7,59 a4 566 172.400
93 AUTOBUSES AGA DE COLOMBIA 24.730 7,54 115 215 65.522
94 CASA LOPEZ 24.691 7,52 25 988 300.921
95 T.H. DE COLOMBIA 24.545 7,48 63 390 118.708
96 PREMIUM FILTERS 24.390 7,43 45 542 165.145
97 MOLPARTES 24.310 7,41 38 640 194.921
98 MUNDIAL DE PARTES 24.241 7,39 59 411 125.185
99  TECNIRUEDAS COLOMBIA 23.797 7,25 39 610 185.920
100 TECNIFIL 23.616 7,20 49 482 146.851
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ACCESORIOS VEHICULOS 2019

MOTORES JAPONESES
LUBRIRETENES Y RODAMIENTOS
ALCIDES AREVALO

VIPAL COLOMBIA

CARROCERIAS PANAMERICANA
TOPLLANTAS

LLANTAS & TIRES

INDUSTRIAS FAACA COLOMBIA
TELLANTAS Y CiA

LLANTAS NARINO

DILLANCOL

ABASTECIMIENTOS INDUSTRIALES
MUELLES Y FRENOS SIMON BOLIVAR
JARBET

PROPARTES

COMERCIALIZADORA FRANIG
IMPORSA

DEPOLUJO

MULTIPARTES DE COLOMBIA

DCN

SAUTO ANDINA

ACOSTALLANTAS

THERMOFORM

BIG

IMPORTADORA SUR ALPINE
TITAN TIRE DE COLOMBIA

DFL

TEXIM

SOLUTRA DE COLOMBIA
COMERCIALIZADORA DISTRILLANTAS
DISTRIBUIDORA COLDIESEL
SURTIRETENES Y RODAMIENTOS
LUBRILLANTAS EL DORADO
MUNDIAL DE FILTROS Y ACEITES
EQUITEL

GAF INTERNATIONAL

TOTAL LIDERES

Average exchange rate 2019: Col$3.282

Ingresos

($ millones)

23.152
22.813
22.757
22.599
22.242
21.940
21.864
21.745
21.628
21.537
21.519
21.519
20.888
20.593
20.493
20.010
19.921
19.921
19.603
19.403
19.235
19.156
19.067
18.989
18.987
18.678
18.247
17.477
17.411
17.116
16.792
16.203
15.821
15.786
13.139
4.840
8.329.393

Revenue
(US$ millions)*

7,05
6,95
6,93
6,89
6,78
6,69
6,66
6,63
6,59
6,56
6,56
6,56
6,36
6,27
6,24
6,10
6,07
6,07
5,97
5,91
5,86
5,84
5,81
5,79
5,79
5,69
5,56
5,33
5,30
5,22
5,12
4,94
4,82
4,81
4,00
1,47

2.538

Empleo
directo
93
93
28

95
26
25
240
103
50
34
69
76

I

76
336

220
28
98

112
65

25
67
25
55
46

24
46
286
28
23.727

UENTE: Elaborado por LaNota.com con base en Cuadros 1y 2 y Cdmaras de Comercio.
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Pontificia Universidad

JAVERIANA
COLOMBIA: EMPLEO DIRECTO E INGRESOS POR EMPLEADO LIDERES AUTOPARTES Y

Ingresos por ingresos por
empleado empleado
($ millones) (uss)

249 75.851
245 74.740
813 247.635

4.520 1.377.174
234 71.335
844 257.117
875 266.476
91 27.606
210 63.980
431 131.242
633 192.847
312 95.026
275 83.743
221 67.468
244 74.335
417 127.018
766 233.457
262 79.867
58 17.777
323 98.533
87 26.640
684 208.456
195 59.283
170 51.659
292 89.004

6.226 1.896.993
730 222.389
261 79.478
696 212.194
311 94.820
365 111.228
109 33.358
659 200.854
343 104.564
46 13.998
173 52.667
351 106.963
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Anexo 7 Pareto Ventas SOTECOL SAS




De acuerdo con el Pareto anterior y relacionando el peso de las ventas por
clientes se puede determinar que el 29,5% de los clientes representan el 70,67%
de las ventas.

La siguiente tabla muestra los valores de venta de los principales clientes de la

empresa.

Nombre del cliente

UNIVERSAL
TORNILLOS

DE
Y

HERRAMIENTAS S.A.S

CHANINC
S.AS

INVERSIONES

TORNIRACORES
PRINCIPAL S.A.S.

DAZA JESUS ALFREDO

SURTIRETE

NES Y

RODAMIENTOS LTDA.

CABRERA YANDON
JESUS DARIO
COLOMBIANA DE
FRENOS SA

SAAVEDRA TORNILLOS

COLOMBIANOS

Valor ventas
2019

$
55.626.910,93

$
54.510.590,75

$
51.797.073,95

$
46.236.542,85

$
42.830.200,84

$
38.440.165,54

$
34.571.000,00

$
27.600.241,17

frecuencia Peso

acumulada Acumulado

2,25%

4,46%

6,55%

8,43%

10,16%

11,71%

13,11%

14,23%

0,205%

0,410%

0,615%

0,820%

1,025%

1,230%

1,434%

1,639%

Corte

0,975437217

0,951326237

0,928313485

0,907551219

0,888167584

0,870560707

0,854519778

0,84130009



10

11

12

13

14

15

16

17

18

SAATORCOL S.A.S

REPRO J.A SAS

DISTRIMUELLES S.A.S.

ALMACEN DE
REPUESTOS Y TALLER
SU DESVARE Y ALGO

T & H METALMECANICA
E.U.

AUTOCENTRO CAPRI S.A

CALLE MONCADA
HECTOR DE JESUS

PINZON DE RODRIGUEZ
VICTORIA

ARDILA ROA DIEGO

FERNEY

OROZCO MEJIA GIOVANI
ARLEY

SUMINISTROS
AUTOMOTRICES E
INDUSTRIALES SAS

$
27.016.331,09

$
25.955.107,57

$
25.866.980,67

$
25.772.500,84

$
25.228.689,92

$
25.221.151,26

$
24.881.510,93

$
23.716.582,02

$
22.423.571,43

$
21.531.200,00

15,32%

16,37%

17,42%

18,46%

19,49%

20,51%

21,51%

22,47%

23,38%

24,25%

1,844%

2,049%

2,254%

2,459%

2,664%

2,869%

3,074%

3,279%

3,484%

3,689%

0,828316724

0,815762863

0,803244668

0,790764712

0,778504849

0,766248038

0,754128688

0,742480813

0,731356253

0,720592857



19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

TORNIRACORES 2 SAS

MARIN
WILLIAM JAIRO

ESCOBAR

SUAREZ ROMERO
EDUARDO GEOVANNY

INDUSTRIAL DE
MUELLES S.A.S

DELGADO MUNOZ
NANCY DEL CARMEN

ARISTIZABAL ZULUAGA
CONRADO

FLOREZ DIAZ
HERIBERTO

ICUMA GROUP S.A.S

FORERO RUEDA
ALEJANDRO JOSE
CARANGUAY GOYES
JHON JAIRO

ALMACEN

SERVIMUELLES S.A.S

ALMACEN MUELLES LA

$
21.434.006,72

$
21.008.403,40

$
20.086.280,67

$
19.122.402,52

$
19.088.307,56

$
18.876.198,33

$
17.826.152,95

$
17.455.826,05

$
17.316.589,07

$
17.137.764,68

$
17.105.821,01

25,12%

25,97%

26,78%

27,56%

28,33%

29,09%

29,81%

30,52%

31,22%

31,92%

32,61%

33,29%

3,893%

4,098%

4,303%

4,508%

4,713%

4,918%

5,123%

5,328%

5,533%

5,738%

5,943%

6,148%

0,709868798

0,699316991

0,68913839

0,679349895

0,669575199

0,659886349

0,650622479

0,641508489

0,632450852

0,623465589

0,614493255

0,60566374



31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

VEINTE S.A.S

MATICONSTRUCCIONES
SAS

MANGUERAS Y
REPUESTOS DEL
ORIENTE

COOPERATIVA DE
TRANSPORTADORES
SAN ANTONIO
CORREDOR ESPITIA
ABEL

METAL PARTES SAS

RAMIREZ
BLANCA LUZ

PERDOMO

UNIVERSAL FRENOS Y
MUELLES

ELECTRIPARTES
LIMITADA

AVENDANO
GRACIELA

VARGAS

TUERCAS TORNILLOS Y
REPUESTOS LTDA.

16.752.941,18

$
15.707.985,72

$
14.886.421,86

$
14.777.320,17

$
13.970.850,42

$
13.914.950,42

$
13.338.900,84

$
12.908.340,33

$
12.768.900,00

$
12.566.600,00

$
12.284.895,79

33,92%

34,52%

35,12%

35,69%

36,25%

36,79%

37,31%

37,83%

38,34%

38,84%

6,352%

6,557%

6,762%

6,967%

7,172%

7,377%

7,582%

7,787%

7,992%

8,197%

0,597257145

0,589183057

0,581153126

0,573449593

0,565768684

0,558320917

0,551047408

0,543830334

0,536695137

0,529673952



41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

MULTISERVICIO
AUTOMOTRIZ DEL
ORIENTE ANTIOQUENO

AUTOPARTES TRES
OSOS Y OSOS S.AS

IDARRAGA
JAIRO

SALGADO

ACOSTA CORTES JORGE
HERNAN

NECAREPUESTOS S.A.S

REPUESTOS LUBRIMAS
S.AS

BURGOS ORTEGA

PASTOR

RINCON VALENCIA JHON
WILLIAM

AYALA WILLIAM
RICARDO

PENA LOPEZ LUZ
JANETH

CASTANO ZULUAGA

OSCAR DUBIAN

$
11.729.459,66

$
11.267.399,16

$
11.128.691,60

$
10.873.869,75

$
10.847.627,73

$
10.778.600,00

$
10.644.685,72

$
10.535.200,84

$
10.497.349,58

$
10.072.210,08

$
9.971.299,15

39,31%

39,77%

40,22%

40,66%

41,10%

41,53%

41,96%

42,39%

42,81%

43,22%

43,63%

8,402%

8,607%

8,811%

9,016%

9,221%

9,426%

9,631%

9,836%

10,041%

10,246%

10,451%

0,522877565

0,516268187

0,509714947

0,503264839

0,496825352

0,490413803

0,484056452

0,477743412

0,471445692

0,465320036

0,459235222



52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

FRENOS Y AUTOPARTES

CENCAR S.AS
ALMACEN DE
REPUESTOS SuU

DESVAREN CARTAGENA
S.AS

GIRALDO FAJARDO
JULIO CESAR
RODAMUELLES Y

FRENOS DEL VALLES
S.AS

OBANDO HERNANDEZ
SEGUNDO RAMIRO

HERNANDEZ JARAMILLO
ELDA ROSA

LONDONO GAVIRIA LUIS
ALFREDO

TASCON CAICEDO JUAN
FRANCISCO

LANCHEROS
RODRIGUEZ RAUL
OSWALDO

ELECTRIMOVIL
REPUESTOS S.A.S

$
9.864.316,82

$
9.848.094,11

$
9.832.701,68

$
9.680.080,67

$
9.636.452,10

$
9.626.226,05

$
9.605.462,18

$
9.570.551,26

$
9.523.201,68

$
9.389.025,21

44,02%

44,42%

44,82%

45,21%

45,60%

45,99%

46,38%

46,77%

47,15%

47,53%

10,656%

10,861%

11,066%

11,270%

11,475%

11,680%

11,885%

12,090%

12,295%

12,500%

0,453193705

0,447158755

0,441130034

0,435163083

0,42921379

0,423268635

0,417331883

0,411409262

0,405505803

0,39965665



62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

MARTINEZ RIVILLAS
CARLOS ARTURO

ALMACEN Y TALLER
TODO NISSAN A&T S.A.S.

NEIRA
GIOVANNI

DIAZ  JORGE

VILLAMIZAR ARCHILA
JORGE HERNANDO

SANCHEZ SARMIENTO Y
CIA LTDA.

CASA MUELLES Y
FRENOS S.A.S

GOMEZ PAREJA WILSON
ANTONIO

RUIZ CASTRO WILSON

HOMERO

SANCHEZ GIRALDO
CARLOS ANDRES
COLOMBIANA DE

MUELLES S.A.S

REPUESTOS G.A. DIESEL
Y GASOLINA S.A.S

FRENOS Y RESORTES

$
9.343.865,55

$
9.254.621,01

$
9.162.208,40

$
9.084.000,00

$
8.969.419,33

$
8.832.500,00

$
8.724.222,70

$
8.618.589,91

$
8.568.810,09

$
8.503.910,92

$
8.497.700,00

47,91%

48,29%

48,66%

49,03%

49,39%

49,75%

50,10%

50,45%

50,79%

51,14%

51,48%

51,82%

12,705%

12,910%

13,115%

13,320%

13,525%

13,730%

13,934%

14,139%

14,344%

14,549%

14,754%

14,959%

0,393825773

0,388031016

0,382273661

0,376547958

0,37086863

0,365244716

0,359664624

0,354127285

0,348610093

0,343119167

0,337630755

0,332165751



74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

BOYACA S.AS

MARTINEZ

SALCEDO

AYDA MERCEDES

RESORTES
S.A

HERCULES

SURTIREPUESTOS HL

S.AS

CARO CASTELBLANCO
JOSE ANTONIO

MUELLES Y
ACCESORIOS LTDA
ALMACENES ANPA S.A.S.

TRACTOMUELLES S.A.S.

FABRICAR IMPORT SAS

SANCHEZ MARIN NATALI

RAMIREZ ARIAS SERGIO

ORLANDO

CENTRO FRENOS LOS

ALPES LTDA

8.439.860,50

$
8.377.650,42

$
8.346.000,00

$
8.299.101,68

$
8.176.500,00

$
7.905.900,84

$
7.890.580,66

$
7.844.451,26

$
7.828.000,00

$
7.766.710,93

$
7.759.691,60

$
7.740.239,49

52,16%

52,50%

52,84%

53,17%

53,49%

53,81%

54,12%

54,44%

54,76%

55,07%

55,38%

15,164%

15,369%

15,574%

15,779%

15,984%

16,189%

16,393%

16,598%

16,803%

17,008%

17,213%

0,326725926

0,321298911

0,315890877

0,310532462

0,305283566

0,30004087

0,294816844

0,289599476

0,284406914

0,279217192

0,274035343



85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

REMOLINA
JESUS

SANCHEZ

MUELLES & TRAILERS
LAS DOS TORRES S.A.S

GOMEZ CARO OSMAN
ALFREDO

CONSTRUCCIONES
INDUSTRIALES Y
SERVICIOS SUPER LT

BERMUDEZ MESA
VICTOR ALEJANDRO

ROJAS ROJAS RAMIRO

PIRAQUIVE SILVA
HERNANDO

SILVA  VARGAS ANA
BELEN

SERVITRACTOMULAS T
S.AS

MUNDIAL DE MUELLES Y
SUSPENCIONES S.A.S

DISTRIREPUESTOS
AUTOMOTORES AT S.A.S

$
7.604.040,34

$
7.581.520,17

$
7.576.541,18

$
7.468.319,32

$
7.431.329,41

$
7.375.400,00

$
7.202.500,00

$
7.163.590,76

$
7.160.300,84

$
7.106.780,67

$
7.100.750,42

55,69%

56,00%

56,30%

56,61%

56,91%

57,21%

57,50%

57,79%

58,08%

58,36%

58,65%

17,418%

17,623%

17,828%

18,033%

18,238%

18,443%

18,648%

18,852%

19,057%

19,262%

19,467%

0,268908618

0,263791006

0,25867541

0,253603614

0,248546789

0,2435126

0,238548387

0,233599923

0,228652789

0,223727317

0,218804286



96

97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

107

PERTUZ
OSCAR DAVID

OROZCO

FERRETERIA TUERCAS Y
TORNILLOS LTDA

ROMERO CORDOBA
NELSON FERLEY

DIAZ CASTANEDA JOSE
HERNANDO

BENAVIDEZ  MARTINEZ
EMIGDIO OSWALDO

DUARTE CARRENO LUZ
MERY

LA CASA DEL TORNILLO /

TODO TORNILLOS SAS
RIVEROS ZARATE
PEDRO

REPUESTOS GUERRERO
R&JS.AS

MARIN OCAMPO VICTOR

ALFONSO

SANCHEZ ACEVEDO
RUBBY ALBA

ALIAN ROSARIO

$
7.053.200,84

$
6.979.000,00

$
6.968.691,60

$
6.937.910,08

$
6.919.984,87

$
6.826.170,59

$
6.785.750,42

$
6.733.800,84

$
6.660.034,45

$
6.514.943,70

$
6.498.012,61

58,94%

59,22%

59,50%

59,78%

60,06%

60,34%

60,61%

60,89%

61,16%

61,42%

61,68%

61,94%

19,672%

19,877%

20,082%

20,287%

20,492%

20,697%

20,902%

21,107%

21,311%

21,516%

21,721%

21,926%

0,213900498

0,209026742

0,204157158

0,199300032

0,19445016

0,189638258

0,184842715

0,180068197

0,175323534

0,170637593

0,165958504

0,161314404



108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

ROBINSON JOSE

OVIEDO MONTOYA
RICARDO ALMACEN EL
FRENO

CAMPUFRENOS SAS

ESCOBAR MESTRA JUAN

CAMILO

GALVAN DUARTE GENNY

MULTIPESADOS J.E S.A.S

ARDILA ROA SPER JAIRO

CRUZ LOZANO IBER

REYES CASTELLANOS

JHONNY GERARDO

RINCON
MARINA

PEREZ LUZ

FUERTES RODRIGUEZ
JAIME ALFONSO

CAMELO FRANCO

6.411.563,86

$
6.397.750,42

$
6.396.459,66

$
6.391.347,05

$
6.337.826,05

$
6.335.539,49

$
6.248.400,84

$
6.239.000,00

$
6.193.755,46

$
6.140.010,93

$
6.119.620,16

62,20%

62,46%

62,72%

62,98%

63,23%

63,48%

63,74%

63,99%

64,24%

64,48%

64,73%

22,131%

22,336%

22,541%

22,746%

22,951%

23,156%

23,361%

23,566%

23,770%

23,975%

24,180%

0,156675894

0,152037906

0,147401988

0,142787731

0,138174399

0,133596334

0,129022075

0,124466126

0,11993193

0,115405986

0,110895165



119

120

121

122

123

124

125

126

127

128

LIBARDO

GOMEZ DUQUE RICARDO

ROJAS TORRES JOSE
ANTONIO

AUTOBUSES ISUZU
LTDA.

INDUSTRIA DE
REPUESTOS
AUTOMOTORES
MENDOZA S.A.S

CALPA BENAVIDES ELISA
MARIA

DYD TRUCKS SAS

MONTOYA PICO ANDRES
AURELIO

LANDINEZ EDUARDO

ANTONIO

CASTILLO MATEUS
YEISON

PORTILLA GOMEZ

YLDERI FERNANDO

6.082.254,63

$
6.080.281,51

$
6.047.150,42

$
6.027.927,73

$
6.000.200,00

$
5.966.560,50

$
5.912.797,48

$
5.869.429,41

$
5.817.416,80

$
5.792.150,42

$
5.783.337,82

64,98%

65,22%

65,46%

65,71%

65,95%

66,19%

66,43%

66,66%

66,90%

67,13%

24,385%

24,590%

24,795%

25,000%

25,205%

25,410%

25,615%

25,820%

26,025%

26,230%

0,106385143

0,10188853

0,097399696

0,092922085

0,088458088

0,084015851

0,079591165

0,075187531

0,070794122

0,066404281



129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

CONTRERAS ANA
MARCELY

CRUCETAS
SUSPENSIONES Y

PARTES DIESEL S.A.S

CHAPARRO CARDENAS
GERMAN

TOBAR CASTANO

ALVARO

ALVARADO GARCIA LIDIA
EUGENIA

AGUDELO
ISBELIA

SANCHEZ

MUELLES DEL SUR J.D
LTDA

OLMOS HENAO ROSA
MIRIAM

PEREZ GELVEZ JULIO

HENRY
AYALA RIOS JOSE
RAFAEL
DONOSO LOZANO

EDWARD EUGENIO

$
5.737.862,18

$
5.694.892,44

$
5.663.430,25

$
5.649.579,83

$
5.628.459,67

$
5.593.350,42

$
5.573.500,00

$
5.556.926,05

$
5.440.500,00

$
5.364.179,83

$
5.353.319,32

67,36%

67,59%

67,82%

68,05%

68,28%

68,50%

68,73%

68,96%

69,18%

69,39%

69,61%

26,434%

26,639%

26,844%

27,049%

27,254%

27,459%

27,664%

27,869%

28,074%

28,279%

28,484%

0,062032844

0,057678798

0,053337486

0,049001779

0,04467462

0,040361671

0,036056756

0,031758549

0,027507462

0,023287264

0,019071461



140

141

142

143

144

SOGAMOSO GUAMAN

ANGEL MARIA

CALDERA ORTEGA
HUGO ARMANDO

GARCIA TOLOZA
BENEDICTO

CALDERON SALOM

RAYETH SOFIA

AUTOPARTES BELEN
S.AS

$
5.350.870,59

$
5.256.199,15

$
5.235.640,34

$
5.204.241,18

$
5.196.500,00

69,83%

70,04%

70,25%

70,46%

70,67%

ﬁ‘.ﬁ = nl‘és

= F\,QJAEQ ’;‘ =3

28,689%

28,893%

29,098%

29,303%

29,508%

0,01485665

0,010680154

0,006511979

0,002356512

0,001795822



