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RESUMEN

Este trabajo aborda las principales ineficiencias en el sistema de transporte y logistica de L’Oréal
en Bogota y plantea un plan estratégico de mejora. Las acciones propuestas se centran en cinco
frentes: reorganizacion y zonificacion de almacenes con apoyo de RFID, redisefio de rutas
mediante un sistema TMS, integracion RFID-TMS para gestion centralizada y analisis
predictivo, fortalecimiento de acuerdos con proveedores y la implementacion de indicadores
clave de desempefio (KPIs). La inversion total estimada asciende a COP 340 millones, mientras
que los ahorros anuales proyectados alcanzan aproximadamente COP 600 millones, lo que
asegura la recuperacion de la inversion en menos de siete meses. En términos de resultados, la
propuesta permite reducir en un 18 % los costos logisticos, mejorar en un 25 % los tiempos de
entrega y optimizar el control de inventarios, generando un beneficio econdmico neto de COP
260 millones en el primer afo, con impactos positivos sostenidos en eficiencia, competitividad y
satisfaccion del cliente.

Palabras clave: Logistica, Transporte, Rentabilidad, Cadena de suministro, Eficiencia operativa.



ABSTRAC

This study addresses the main inefficiencies in L’Oréal’s transportation and logistics system in
Bogota and proposes a strategic improvement plan. The proposed actions focus on five areas:
reorganization and zoning of warehouses with RFID support, route redesign through a TMS,
RFID-TMS integration for centralized management and predictive analysis, strengthening
supplier agreements, and the implementation of key performance indicators (KPIs). The total
estimated investment amounts to COP 340 million, while projected annual savings reach
approximately COP 600 million, ensuring a return on investment in less than seven months. In
terms of results, the proposal enables an 18% reduction in logistics costs, a 25% improvement in
delivery times, and optimized inventory control, generating a net economic benefit of COP 260
million in the first year, with sustained positive impacts on efficiency, competitiveness, and
customer satisfaction.

Keywords: Logistics, Transportation, Profitability, Supply Chain, Operational Efficiency.
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INTRODUCCION

Cuando L’Oréal lleg6 a Colombia en 1993 bajo la razén social de L’Oréal Colombia,
inicidé un proceso de consolidacion en un mercado altamente competitivo, donde uno de los
principales actores era Cosméticos Vogue, empresa fundada en 1982 y reconocida por su fuerte
presencia en el segmento de consumo masivo con productos de bajo costo. Segin datos de
losdatos.com, para ese entonces Vogue ya habia logrado captar el 8% del mercado nacional,
sustentando su modelo de negocio en altos volumenes de venta a pesar de operar con bajos
margenes de rentabilidad. Esta dindmica cambié en 2012, cuando L’Oréal decidié incorporar a
Cosméticos Vogue como parte de su portafolio, marcando un punto de inflexion en su estrategia
local. La adquisicion no solo representd una expansion de marca, sino también un reto operativo:
transformar un portafolio tradicionalmente de bajo margen en uno alineado con los estandares de
rentabilidad del grupo, cuyas marcas como Maybelline y L’Oréal Pais operan con margenes
entre el 40% y el 50%. Este nuevo enfoque exigid una reestructuracion profunda de todos los
eslabones de la cadena de suministro, especialmente en el area de logistica, donde el transporte

se convirtid en un factor critico.

A junio de 2024, L’Oréal Colombia genera 263 empleos directos y mas de 450 indirectos,
distribuyendo sus productos desde un tUnico Centro de Distribucion ubicado en Cota,
Cundinamarca, que abastece a 5.467 clientes a nivel nacional. La compania opera bajo tres
divisiones principales: CPD (Consumer Products Division), LDB (L’Oréal Dermatological
Beauty Division) y PPD (Professional Products Division), lo que le permite atender a diferentes
segmentos del mercado. Sin embargo, tras la integracion de la linea Vogue, se evidencid un
deterioro en los indicadores de eficiencia logistica, particularmente en el costo por unidad

transportada. Si bien los productos originales de L’Oréal permitian altos margenes con



volimenes relativamente bajos, los productos de Vogue requerian movilizar cantidades hasta
cinco veces mayores para alcanzar un valor de venta equivalente, lo que impact6 negativamente
en los costos operacionales y en la rentabilidad esperada. Esta situacion puso en evidencia la
necesidad de replantear el modelo de transporte, aun después de mas de una década bajo una
premisa de low cost, lo que da origen a la pregunta de investigacion: ;como se puede mejorar el
transporte de L.’Oréal Colombia para alinearlo con los objetivos de rentabilidad sin comprometer

la calidad del servicio?

Frente a este desafio, el presente trabajo tiene como objetivo general desarrollar una
propuesta de plan de mejora del transporte para L’Oréal Colombia en Bogota, con el fin de
optimizar la eficiencia logistica y contribuir al fortalecimiento de la cadena de suministro. Para
ello, se plantean objetivos especificos que permitan un analisis integral: primero, analizar la
situacion actual de la cadena de suministro y los procesos de transporte en Bogotd, identificando
cuellos de botella y areas de mejora en almacenamiento, picking, packing y distribucion;
segundo, realizar un diagnostico detallado del sistema de transporte actual para detectar
deficiencias, oportunidades y requerimientos operativos clave; tercero, disefiar una metodologia
clara y aplicable que facilite la transicion hacia un modelo logistico mas eficiente, sostenible y
adaptado a las particularidades del entorno urbano bogotano, considerando buenas practicas del
sector y tendencias de movilidad; cuarto, asegurar que todas las propuestas estén alineadas con
los objetivos financieros de la compania, garantizando que las mejoras no solo reduzcan costos,
sino que también mantengan o eleven el nivel de servicio al cliente; y quinto, ejecutar un analisis
financiero riguroso que incluya estimaciones de inversion, ahorros proyectados y el retorno

esperado, para validar la viabilidad del plan propuesto.
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Se parte de la hipdtesis de que la implementacion de un plan de mejora en el transporte en
Bogota podria contribuir significativamente a la reduccion de los costos logisticos sin afectar
negativamente la calidad del servicio al cliente. Para contrastar esta hipdtesis, la investigacion
adopta un enfoque cuantitativo con alcance explicativo y correlacional. Se disefid una encuesta
aplicada a una muestra representativa de empleados del &rea de operaciones y personal comercial
de las diferentes divisiones de la empresa, con el fin de evaluar la percepcion actual del sistema
de transporte y medir la disposicion organizacional hacia cambios logisticos. Ademas, se
complemento6 el analisis con observacion directa de estrategias implementadas por competidores
clave, lo que permiti6 identificar buenas practicas aplicables. También se recurrio a fuentes
secundarias como informes internos de ventas, datos historicos de desempefio logistico
posteriores a las reformulaciones, y estadisticas proporcionadas por clientes y proveedores de
transporte, los cuales aportaron informacion valiosa para la construccion del caso y la validacion
de los hallazgos. Con esta estructura metodologica, se busca no solo proponer mejoras técnicas,
sino también fundamentarlas en evidencia empirica que respalde su impacto potencial en la

eficiencia y sostenibilidad del modelo logistico de L’Oréal Colombia.
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Capitulo 1 Marco teodrico

1.1 Plan de mejora

Definicion

Seglin Proafo, Gisbert y Pérez (2017) “un plan de mejora es un documento estratégico y
estructurado que detalla las acciones especificas disefiadas para optimizar el desempefio y
alcanzar objetivos definidos dentro de una organizacion™ (p. 31). Estos planes son aplicables a
diversos niveles, ya sean individuales, grupales u organizacionales, y se adaptan a las

necesidades particulares de cada contexto.

Por lo anterior es importante destacar que un plan de mejora se define como un conjunto
estructurado de actuaciones que surge de un diagnostico previo de una unidad especifica, con el
objetivo de fortalecer sus puntos fuertes y abordar sus debilidades. Este diagnodstico debe ser
riguroso y sistematico, garantizando que las acciones sean pertinentes y efectivas (Abad, y otros,
2024). Ademas, los planes deben alinearse con los objetivos institucionales y estar
temporalizados para facilitar su seguimiento con el fin de que las organizaciones se adapten a los

cambios del entorno, optimicen sus recursos y mantengan su competitividad.

Retomando la definicion de un plan de mejora como un documento estratégico y
estructurado, es perentorio detallar los componentes esenciales que aseguran su efectividad y
aplicabilidad (Proafio, Gisbert, & Pérez). Estos componentes, que se desarrollan a continuacion,
comprenden los destinatarios y responsables, el ambito de aplicacion, la oportunidad para su

implementacion y la estructura que facilita su ejecucion y seguimiento.

Destinatarios y responsables

La eficacia de un plan de mejora depende, en gran medida, de la identificacion precisa de

quiénes son los destinatarios del plan y quiénes son los responsables de su disefio e
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implementacion. Esta distincion es esencial para garantizar que las acciones propuestas sean

relevantes y que su ejecucion se lleve a cabo de manera eficiente.

En lo que respecta al concepto de destinatarios Parrado (2016) sefiala que “son aquellos
que se benefician directamente de las mejoras implementadas, estos pueden incluir una amplia
gama de partes interesadas, dependiendo del ambito del plan” (p. 23). En un contexto
empresarial, los destinatarios podrian ser los empleados (que se benefician de mejores procesos o
condiciones de trabajo), los clientes (que reciben productos o servicios mejorados), los
proveedores (que se benefician de relaciones comerciales mas eficientes), y los accionistas (que

ven un aumento en el valor de la empresa).

Ademas, es fundamental comprender las necesidades y expectativas de los destinatarios
para asegurar que el plan de mejora aborde sus preocupaciones y contribuya a su satisfaccion.
Por ejemplo, si el plan busca mejorar la eficiencia en la cadena de suministro, los destinatarios
serian tanto los empleados del departamento de logistica como los clientes que reciben sus

productos de manera mas rapida y fiable.

Por otra parte en relacion a los responsables del plan de mejora, (Noori y Radford, 2017)
establecen que “son las personas o equipos encargados de liderar el proceso, desde su
concepcion hasta su evaluacion final” (p. 37). Esto implica la designacion de responsables de la
puesta en marcha y de la ejecucion de las acciones de mejora, asi como de realizar el control y
seguimiento de las mismas. Dentro de una empresa, los responsables podrian ser gerentes de
departamento, jefes de proyecto, consultores externos o equipos de mejora continua.

En consecuencia, el equipo responsable debe negociar las propuestas de mejora con la
alta direccién y otros departamentos relevantes, buscando el respaldo y la asignacion de los
recursos necesarios (Auliso, Miles y Quintillan, s.f.). Ademas, es esencial que los responsables
cuenten con las habilidades, los recursos y la autoridad necesarios para llevar a cabo sus
funciones de manera efectiva (Baltodano y Leyva, 2020). Por ejemplo, si el plan busca mejorar
la satisfaccion del cliente, el responsable podria ser el gerente de atencion al cliente, quien
trabajaria en colaboracion con los equipos de marketing, ventas y operaciones. Por tanto, para
asegurar una implementacion exitosa, es determinante que la alta direccion se comprometa y
participe activamente (Aldavert, Vidal, y Aldavert, 2016). Puesto que informar o capacitar a los

designados es clave para el cumplimiento del plan.
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Ambito

Segn Proaiio (2017) “el ambito de un plan de mejora define su alcance y limites,
estableciendo el contexto dentro del cual se implementaran las acciones propuestas” (p. 45). En
esencia, el ambito del plan de mejora delimita las acciones que se emprenderdn para corregir
desviaciones y promover la eficiencia dentro de una organizacion. Este puede referirse a una
funcion especifica, un departamento, un proceso, un producto, un servicio, un area geoGrafico o
incluso a la totalidad de la organizacion. La claridad en la definicion del ambito es fundamental
para enfocar los esfuerzos y recursos de manera efectiva, evitando la dispersion y maximizando
el impacto de las mejoras (Gan y Triginé, 2016).

En el contexto empresarial, la eleccion del ambito de un plan de mejora debe estar
alineada con los objetivos estratégicos de la organizacion y con las dreas que presenten mayores
oportunidades de optimizacioén. Algunos ejemplos de ambitos comunes en el entorno empresarial

son:

Ambito funcional: Un plan de mejora puede enfocarse en una funcién especifica de la
empresa, como el area de produccién, el departamento de marketing, la gestion de recursos
humanos o la cadena de suministro. Por ejemplo, un plan de mejora en el area de produccion
podria buscar reducir los tiempos de ciclo, minimizar los desperdicios o mejorar la calidad de los

productos.

Ambito de proceso: Un plan de mejora puede centrarse en un proceso especifico de la
empresa, como el proceso de ventas, el proceso de compras, el proceso de atencion al cliente o el
proceso de desarrollo de nuevos productos. Por ejemplo, un plan de mejora en el proceso de
ventas podria buscar aumentar las tasas de conversion, reducir los costos de adquisicion de

clientes o mejorar la satisfaccion del cliente durante el proceso de compra.

Ambito de producto o servicio: Un plan de mejora puede enfocarse en un producto o
servicio especifico de la empresa, buscando mejorar sus caracteristicas, su calidad, su desempefio
o su rentabilidad. Por ejemplo, un plan de mejora en un producto existente podria buscar anadir

nuevas funcionalidades, reducir los costos de produccion o mejorar su disefio.

Ambito geografico: En empresas con operaciones en multiples ubicaciones geoGréficos,
un plan de mejora puede enfocarse en una region, un pais o un mercado especifico. Por ejemplo,

un plan de mejora en una regioén con bajos niveles de ventas podria buscar aumentar la cuota de
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mercado, mejorar la distribucion o adaptar los productos a las necesidades locales (Barrera,

2024).

Independientemente del ambito elegido, es determinante que éste sea definido de manera
clara y precisa, estableciendo los limites y las areas de influencia del plan de mejora. Esta
definicion permitira delimitar las acciones a implementar, los recursos a asignar y los indicadores

de seguimiento a utilizar, facilitando la gestion y el control del proceso de mejora.

Ademas, es importante considerar la interdependencia entre diferentes areas y procesos
dentro de la organizacion. Un plan de mejora que se enfoca en un ambito especifico puede tener
un impacto en otras areas, por lo que es fundamental evaluar estas posibles interacciones y

coordinar las acciones de mejora de manera coherente.

Es importante destacar que el ambito de un plan de mejora es un factor clave para su
¢xito. Una definicion clara y precisa del ambito permitira enfocar los esfuerzos, optimizar los
recursos y maximizar el impacto de las mejoras, contribuyendo al logro de los objetivos

estratégicos de la empresa.
Oportunidad

La oportunidad para implementar un plan de mejora segun Alvarez (2016) “se refiere al
momento o la situacion que justifica y hace pertinente la puesta en marcha de acciones
correctivas o de optimizacion dentro de una organizacién” (p. 23). En otras palabras, la
oportunidad es el "por qué" del plan de mejora, la razon que impulsa a la empresa a tomar
medidas para cambiar o mejorar un aspecto especifico de su funcionamiento Por lo tanto,
identificar la oportunidad adecuada es determinante para asegurar que el plan de mejora sea

relevante, oportuno y tenga el maximo impacto posible.

En el contexto empresarial, las oportunidades para implementar un plan de mejora son
diversas y pueden surgir tanto de factores internos como externos Estas oportunidades pueden
ser identificadas a través de evaluaciones internas (auditorias, encuestas de satisfaccion, analisis
de KPIs), analisis del entorno externo (mercado, competencia, tendencias), cambios en la
legislacion, crisis operativas, retroalimentacion de clientes y empleados, o el aprovechamiento de
nuevas tecnologias (Gonzalez y Rodriguez, 2019). En esencia, cualquier situacion que revele una

disparidad entre el rendimiento actual y el deseado de la empresa puede ser una oportunidad para
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impulsar un plan de mejora que fomente la adaptacion, innovacion y competitividad en un

entorno empresarial dindmico.
Estructura

Serrano y Ortiz (2016) definen que “la estructura de un plan de mejora es fundamental
para su efectividad, ya que proporciona un marco organizado que guia cada etapa del proceso”
(p. 13). Un plan de mejora bien estructurado generalmente incluye varias etapas clave: primero,
se realiza un diagnostico que permita identificar la situacion actual y reconocer las areas
especificas que requieren atencion. A continuacidn, se establecen objetivos que deben ser
definidos bajo el marco SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales)
para garantizar su efectividad y alineacion con los valores y metas estratégicas de la
organizacion, los cuales proporcionan una direccion especifica para el plan (Steffens & Cadiat,

2016).

Posteriormente, se desarrolla un conjunto de acciones concretas necesarias para alcanzar
estos objetivos, asignando responsabilidades a los miembros del equipo para asegurar claridad en
los roles y compromisos (Saiz, 2016). Posteriormente, es crucial establecer un cronograma que
marque las fechas de ejecucion y facilite el seguimiento del plan. Por ultimo, se lleva a cabo una
fase de evaluacion y seguimiento, donde se monitorea el progreso de las acciones
implementadas, permitiendo realizar ajustes necesarios para asegurar el cumplimiento de los
objetivos establecidos (Membrado, 2015). Esta estructura no solo ayuda a organizar el proceso
de mejora, sino que también facilita la comunicacion entre los involucrados y asegura que todos

estén alineados con las metas del plan.

Ademés de los objetivos SMART, un plan de mejora efectivo se basa en una serie de
componentes interrelacionados que aseguran su correcta implementacion y seguimiento,

destacandose las siguientes:

Las acciones se refieren a las actividades concretas que se llevaran a cabo para cumplir
con los objetivos establecidos. Cada objetivo puede desglosarse en multiples acciones que
detallan paso a paso como se lograra la meta (Di Massimo, 2018). Estas acciones deben ser
realistas, factibles y asignadas a personas o equipos especificos para garantizar la

responsabilidad y la ejecucion efectiva del plan. Al detallar las acciones necesarias, se facilita la
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coordinacién y se asegura que todos los involucrados comprendan sus roles y responsabilidades

en el proceso de mejora.

Los indicadores son herramientas esenciales que permiten medir el éxito de las acciones
implementadas y el avance hacia los objetivos (Pastor, Puche y Costas,). Estos indicadores deben
ser especificos y cuantificables, proporcionando datos concretos que permitan evaluar el
progreso y realizar ajustes segin sea necesario. Los indicadores pueden incluir métricas de
eficiencia, calidad, satisfaccion del cliente, reduccion de costos, o cualquier otro factor relevante
para el objetivo del plan de mejora. Al monitorear de cerca los indicadores, la organizacion
puede identificar areas de éxito y areas que requieren atencion adicional, lo que facilita la toma

de decisiones informadas y la optimizacion de los resultados.

Establecer prioridades es perentorio para optimizar la asignacion de recursos y asegurar
que se aborden primero los aspectos mas criticos (Sainz, 2018). No todas las acciones tienen el
mismo impacto o urgencia, por lo que es importante evaluar y priorizar las tareas en funcion de
su relevancia para los objetivos del plan de mejora. Esta priorizaciéon permite enfocar los
esfuerzos en las areas que generaran el mayor retorno de la inversion, maximizando el impacto

del plan y asegurando que se cumplan los plazos establecidos.

Al mismo tiempo, el andlisis de factores internos y externos proporciona el contexto
necesario para el desarrollo del plan de mejora (Porter, 2009). Este andlisis ayuda a identificar
las fortalezas y debilidades dentro de la organizacién, asi como las oportunidades y amenazas del
entorno. El andlisis interno puede incluir la evaluacién de los recursos, las capacidades, los
procesos y la cultura de la empresa, mientras que el analisis externo puede involucrar el estudio
del mercado, la competencia, las tendencias del sector y los factores econdmicos, sociales y
politicos que pueden afectar a la organizacion. Al comprender tanto los factores internos como
externos, la empresa puede desarrollar un plan de mejora que se adapte a su situacion especifica
y aproveche las oportunidades disponibles, integrandose en un proceso de mejora continua que
busca optimizar de manera sistemdtica y ciclica los procesos, productos y servicios (Deming,
2006). Este proceso, basado en el ciclo PDCA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar), no solo
permite corregir problemas especificos, sino que también fomenta una cultura de innovaciéon y
adaptacion constante, esencial para mantener la competitividad y el éxito a largo plazo de la

organizacion.
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Objetivos

Membrado (2016) sefiala que: “Los objetivos del plan de mejora son metas claras y
medibles que guian las acciones para optimizar procesos o resultados dentro de una
organizacion” (p. 53). Estos se dividen en objetivos generales, que describen el proposito amplio
del plan, y objetivos especificos, que son concretos y evaluables. Estos objetivos son esenciales
porque proporcionan direccion, permiten medir el progreso, priorizan areas clave y aseguran la
alineacion con la misidon organizacional. Su definiciéon debe basarse en el andlisis inicial de
necesidades y seguir criterios SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y

temporales) para garantizar su efectividad (Hernandez, 2016).

1.2 Plan de endomarketing

Definicion
(Regalado, Allpacca, Baca y Geronimo, 2011) precisan que, “el marketing interno es un
grupo de tacticas, gestiones y destrezas de marketing que se proyectan y establecen dentro de las

empresas con el proposito de mantener comprometidos y responsables los colaboradores” (p.

30).
Destinatarios y responsables

El endomarketing, o marketing interno, se ha convertido en una herramienta estratégica
clave para fortalecer la relacién entre las organizaciones y sus colaboradores, al reconocerlos
como clientes internos cuya motivaciéon y compromiso son esenciales para el éxito empresarial.
Segiin (Kotler y Armstrong, 2017)*“este enfoque no solo busca mejorar el clima laboral, sino
también fomentar la identificacion de los empleados con los valores y objetivos de la empresa”
(p. 45). Para implementar efectivamente estas estrategias, es fundamental definir claramente a
los destinatarios, quienes son los beneficiarios directos del endomarketing, y a los responsables,
que son los encargados de disefiar, ejecutar y evaluar dichas iniciativas (Garcia y Barros, 2018).
La correcta identificacion y gestion de estos dos grupos asegura que las acciones de
endomarketing estén alineadas con las necesidades internas de la organizacion y contribuyan al

logro de sus metas estratégicas.

18



Los destinatarios del endomarketing son principalmente los colaboradores de la
organizacion, quienes desempefian un papel crucial en la prestacion de servicios y en la
percepcion externa de la marca (Faria, Salazar y Castellano, 2017). Al considerarlos como
clientes internos, las empresas buscan satisfacer sus necesidades emocionales, profesionales y
sociales mediante estrategias que promuevan su bienestar y compromiso. Esto no solo mejora su
desempefio individual, sino que también contribuye a crear un ambiente laboral positivo que

favorece la retencion del talento y atrae nuevos colaboradores.

Por su parte, los responsables de implementar las estrategias de endomarketing suelen
incluir departamentos como recursos humanos, marketing y comunicacion interna. Estos equipos
trabajan en conjunto para disefiar campafas que refuercen la cultura organizacional, mejoren la
comunicacion interna y generen un sentido de pertenencia entre los empleados (Akroush, Abu,
Samawi y Odetallah, 2016). Es por esto que la colaboracion interdisciplinaria es esencial para
garantizar que las acciones sean coherentes con los valores corporativos y respondan a las

expectativas tanto del cliente interno como del externo (Werther y Davis, 2009).
Ambito

Barquero y Barquero (2008) afirman que “la atraccion de un comprador empieza en el
periodo o intervalo donde se genera la comunicacion directa con €I, debido a que asiste a la

empresa o porque es un promotor de ventas que se dirige al hogar, area laboral o

establecimiento.” (p. 30).

Ademés, es importante destacar que en el contexto del endomarketing, el &mbito en el
que se implementan las estrategias puede ser tanto analogo como digital, o una combinacion de
ambos. La eleccion del ambito dependerda de los objetivos de la estrategia, los recursos

disponibles y las caracteristicas de la organizacion y sus colaboradores (Miiller, 2023).

En lo respecta al ambito analdgico, este incluye las estrategias de endomarketing que se
llevan a cabo en el entorno fisico de la empresa. Esto puede incluir actividades como eventos de
integracion, charlas de formacion presenciales, programas de reconocimiento, mejoras en las
condiciones laborales y la comunicacion cara a cara. El objetivo es fomentar la proximidad entre
los empleados, fortalecer los vinculos interpersonales y crear un sentido de comunidad

(Carvalho, 2016).
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El ambito digital abarca las estrategias de endomarketing que se implementan a través de
canales y herramientas digitales. Esto puede incluir el uso de redes sociales corporativas,
plataformas de comunicacién interna, blogs, newsletters, webinars y herramientas de
gamificacion (Salas, 2021). El objetivo es facilitar la comunicacion, el intercambio de
informacion, el acceso al conocimiento y la participacion de los empleados en la vida de la

empresa, independientemente de su ubicacion geoGrafico o su horario de trabajo.

Por tanto, la combinacion de ambos ambitos, andlogo y digital permite a las empresas
crear una estrategia de endomarketing 360° que responda a las necesidades y expectativas de sus

colaboradores, generando un mayor impacto en su compromiso, motivacion y productividad.

Por ultimo hay que destacar que el ambito del endomarketing en el contexto de un plan
de mejora debe abarcar tanto los canales de comunicacidn internos (ej., intranet, reuniones de
equipo) como las actividades de formacion y desarrollo. Es perentorio que los empleados tengan
acceso a informacion clara y actualizada sobre el plan de mejora, asi como a oportunidades para

adquirir las habilidades necesarias para implementar los cambios propuestos.

Oportunidad

La oportunidad de un plan de endomarketing segun Villalobos (2021) la define como “el
momento propicio para implementar estrategias internas que mejoren la imagen corporativa entre
los empleados, incrementando su motivaciéon y compromiso” (p. 14). Este enfoque, también
conocido como marketing interno, busca alinear los objetivos de la empresa con las necesidades
y aspiraciones de los empleados, fomentando un ambiente de trabajo positivo y productivo. La
identificacion de esta oportunidad surge del andlisis del entorno laboral, las necesidades de los
colaboradores y la evaluacion de la comunicacion interna (Ortiz y Serrano, 2017). Por lo tanto,
implementar un plan de endomarketing en el momento adecuado puede reducir la rotacién de

personal, atraer talento y mejorar la calidad de los productos o servicios ofrecidos.
Etapas:

El plan de endomarketing incluye acciones como el reconocimiento de logros, la

formacion y el desarrollo profesional, la comunicacion transparente de los objetivos y cambios
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organizacionales, y la creacion de canales de feedback que permitan a los empleados expresar
sus opiniones y sugerencias. Segun (Levionnois, 2014)“al implementar estas practicas, las
empresas pueden construir un entorno de trabajo en el que los empleados no solo se sientan
valorados, sino también parte esencial del éxito de la organizacion” (p. 31). Las etapas para la

realizacion de un plan de endomarketing se deben cumplir del siguiente modo:

Primero, para fortalecer la relaciébn entre una organizacién y sus colaboradores, es
fundamental comenzar con un diagndstico del compromiso de los colaboradores. Este proceso
implica evaluar el nivel de compromiso que los empleados sienten hacia la empresa, con el

objetivo de identificar areas de mejora que puedan fortalecer esta relacion (Medeiros, 2024).

En segundo lugar, es importante realizar una evaluacion de la eficacia de los canales de
comunicacion interna. Este andlisis debe centrarse en la efectividad y eficiencia de los canales de
comunicacién utilizados dentro de la organizacion, con el fin de desarrollar estrategias que

mejoren la comunicacion entre todos los departamentos y niveles jerarquicos (Saiz, 2016).

Ademas, es esencial llevar a cabo un diagnostico de las necesidades del cliente interno.
Este proceso implica identificar las necesidades de los empleados en términos de desarrollo
profesional, bienestar, reconocimiento y apoyo, con el objetivo de encontrar los medios
adecuados para satisfacer dichas necesidades y mejorar su experiencia dentro de la organizacion

(Kotler y Armstrong, 2017).

Con base en los diagnodsticos anteriores, se debe proceder al disefio de una estrategia de
endomarketing. Esta estrategia, también conocida como marketing interno, tiene como objetivo
crear un ambiente laboral positivo y motivador que permita retener, atraer y fidelizar a los

empleados, convirtiéndolos en embajadores de la marca (Porter, 2009).

Es fundamental que las empresas se enfoquen en aumentar el valor que los empleados
perciben de su trabajo y de su relacion con la organizacion. Esto se logra brindando atencion y
servicio de calidad a los empleados, ofreciendo oportunidades de crecimiento profesional,
reconociendo y valorando su desempeio, y creando un ambiente laboral positivo que fomente la
colaboracion y el bienestar. Al aumentar el valor percibido por los empleados, se generan
ventajas competitivas que contribuyen al éxito de la empresa y al logro de sus objetivos

estratégicos (Werther y Davis, 2009).
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Para Kotler y Armstrong (2017) “el lanzamiento de un plan de endomarketing requiere
una cuidadosa consideracion del momento en que se llevara a cabo. Identificar el momento
oportuno para lanzar estas estrategias es crucial, ya que puede influir significativamente en su
efectividad y en la respuesta de los colaboradores” (p.54). Un lanzamiento bien sincronizado
puede maximizar el impacto del mensaje y fomentar un mayor compromiso entre los empleados,
mientras que una falta de atencidn a las circunstancias actuales puede resultar en una recepcion

tibia o desinteresada.

Existen varios momentos estratégicos en los que es recomendable lanzar un plan de
endomarketing. Durante periodos de cambio organizacional, como fusiones, adquisiciones o
reestructuraciones, los empleados pueden sentirse inseguros y desorientados. En estos casos, un
plan bien disefiado puede ayudar a comunicar los cambios y alinear a los colaboradores con la
nueva vision de la empresa (Garcia, Cali y Barros, 2018). Asimismo, realizar una evaluacion de
necesidades a través de encuestas o grupos focales puede revelar areas especificas que requieren
atencion, lo que brinda una oportunidad para abordar problemas concretos mediante estrategias

internas (Werther y Davis, 2019).

Ademés, el lanzamiento de un plan de endomarketing es especialmente efectivo antes de
eventos importantes, como el lanzamiento de nuevos productos o la celebracion de hitos
corporativos. En estos casos, el endomarketing puede movilizar a los empleados y generar
entusiasmo en torno a la iniciativa (Faria et al 2017). También es fundamental considerar
momentos en los que la moral o el rendimiento estén bajos; aqui, un enfoque renovado puede

revitalizar el compromiso y mejorar el clima laboral.

Incluso si no hay una oportunidad evidente, las organizaciones pueden crear su propio
momento propicio mediante diagndsticos proactivos y la organizacion de eventos que fomenten
la participacion y el didlogo entre los empleados. La clave estd en mantenerse atento a las
necesidades y expectativas del personal, asi como a los objetivos estratégicos de la empresa. Al
identificar el momento adecuado para implementar un plan de endomarketing, las organizaciones
pueden asegurar que sus esfuerzos sean bien recibidos y tengan un impacto duradero en la

cultura organizacional y en el compromiso del personal (Akroush et al 2016).

Objetivo
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Seglin (Medeiros, 2019) el objetivo principal es “mejorar la imagen corporativa entre los
colaboradores, motivarlos, sensibilizarlos e informarlos, generando vinculos positivos entre el
equipo de trabajo y reduciendo la rotacion de personal” (p. 43). Pues al aplicar estrategias de
marketing interno, las organizaciones buscan que los empleados compartan una visidon comun
sobre el negocio, incluyendo su gestion, metas, resultados, productos, servicios y mercados en

los que opera la empresa.

Por otra parte, es importante destacar que, en el contexto de un plan de mejora, el
endomarketing juega un papel crucial para asegurar que las acciones propuestas sean adoptadas y
apoyadas por los empleados. Un plan de mejora, por ambicioso y bien disefiado que esté, puede
fracasar si los colaboradores no comprenden su importancia, no se sienten involucrados en el
proceso o no estan motivados para implementar los cambios necesarios (Villalobos, 2021). Por
lo tanto, el endomarketing se convierte en una herramienta estratégica para comunicar los
objetivos del plan de mejora, sensibilizar a los empleados sobre los beneficios que traera
consigo, capacitarlos para llevar a cabo las nuevas tareas y reconocer sus contribuciones al éxito

del plan.
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CAP 2: El sector y la empresa

2.1 El sector
Introduccion

El sector de la belleza y el cuidado personal en Colombia es un mercado en crecimiento,
que ha mostrado un crecimiento sostenido en los ultimos afios. Este sector abarca una amplia
gama de productos, incluyendo cosméticos, productos para el cuidado de la piel y el cabello,
fragancias y articulos de higiene personal. La demanda de estos productos ha sido impulsada por
diversos factores, como el aumento del poder adquisitivo de la clase media, la creciente
influencia de las tendencias globales de belleza y el mayor acceso a informacion y productos a

través de plataformas digitales.

El crecimiento del sector también ha sido favorecido por el aumento de los canales de
distribucion, incluyendo tiendas fisicas, supermercados, farmacias y plataformas de comercio
electronico. La digitalizacion ha jugado un papel determinante, permitiendo a las empresas llegar
a un publico mas amplio y ofrecer experiencias de compra personalizadas. Ademas, la influencia
de las redes sociales y los influenciadores de belleza ha transformado la manera en que los
consumidores descubren y eligen productos, haciendo que las estrategias de marketing digital

sean esenciales para el éxito en este mercado.

A pesar de su potencial, el sector enfrenta desafios significativos, como la necesidad de
cumplir con regulaciones estrictas, la gestion de la cadena de suministro en un pais con una
geografia compleja y las fluctuaciones econdmicas que pueden afectar el poder adquisitivo de los
consumidores. No obstante, las perspectivas a largo plazo siguen siendo positivas, con un
mercado que contintia evolucionando y ofreciendo oportunidades para las empresas que puedan

adaptarse rapidamente a las nuevas tendencias y demandas del consumidor.

Competidores
El sector de la belleza y el cuidado personal en Colombia estd compuesto por una
variedad de actores tanto nacionales como internacionales. Entre las empresas globales que

operan en el pais se encuentran L'Oréal, Procter y Gamble, Unilever y Estée Lauder. Estas
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compaiias ofrecen una amplia gama de productos que abarcan desde cosméticos y productos

para el cuidado de la piel y el cabello hasta fragancias y articulos de higiene personal.

L'Oréal, por ejemplo, ha consolidado su presencia en el mercado colombiano a través de
sus diversas divisiones y la adquisicion de marcas locales como Cosméticos Vogue. Procter y
Gamble, con marcas reconocidas como Olay y Pantene, también ha establecido una fuerte
presencia en el pais, ofreciendo productos que combinan innovacion y accesibilidad. Unilever,
con su portafolio de marcas como Dove, Axe y TRESemmé, se ha destacado por su enfoque en
la sostenibilidad y la responsabilidad social, lo que le ha permitido captar una base de
consumidores conscientes. Estée Lauder, por su parte, se enfoca en el segmento premium del

mercado con marcas como MAC y Clinique.

Ademas de estos actores internacionales, el mercado colombiano cuenta con la presencia
de empresas locales como Yanbal y Belcorp, que han logrado captar una parte significativa del
mercado gracias a su conocimiento del consumidor local y su capacidad para ofrecer productos
adaptados a las preferencias y necesidades del publico colombiano. Estas empresas locales
compiten no solo en precio, sino también en calidad e innovacion, lo que afiade una capa

adicional de complejidad al mercado.

El sector también se caracteriza por la creciente influencia de las plataformas de
comercio electrénico y las redes sociales, que han transformado la manera en que los
consumidores descubren y compran productos de belleza. Esta digitalizacion ha permitido a las
empresas llegar a un publico mas amplio y ofrecer experiencias de compra mas personalizadas,
aunque también ha aumentado la competencia al facilitar la entrada de nuevos actores al

mercado.

Dimensiones del sector
Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) y la Cadmara de
la Industria Cosmética y de Aseo de la (ANDI), el sector de belleza y cuidado personal en

Colombia generd USD 5369 millones de ddlares en 2023.

En cuanto a la participacion de mercado de los principales actores, se estima que L'Oréal,
Procter y Gamble, Unilever, y Estée Lauder son los lideres en el sector. Aunque las cifras
exactas de participacion de mercado pueden variar, a continuacion, se valores basados en

informes de la industria:

25



L'Oréal: Tiene una participacion en ventas dentro del mercado colombiano del 20-25% y

atiende 5000 clientes en diferentes canales.
— Procter y Gamble (PyG): Con una participacién de mercado de 15-20%.
— Unilever: Tiene una participacion de mercado similar a la de PyG, 15-20%.
— Estée Lauder: Cuenta con una participacion de mercado mas pequeia, 5-10%.

Ademas de estos actores globales, las empresas locales como Yanbal y Belcorp también
tienen una presencia significativa en el mercado, especialmente en segmentos especificos y a

través de ventas directas.

Productos y marcas

L'Oréal es uno de los competidores principales en el mercado colombiano, con un
portafolio que abarca varias marcas. Entre las més destacadas se encuentran L'Oréal Paris,
conocida por su amplia gama de productos de maquillaje, cuidado de la piel y el cabello;
Maybelline New York, que ofrece productos de maquillaje; y Garnier, que se enfoca en

productos de cuidado del cabello y la piel (L'Oréal, 2023).

Procter y Gamble (PyG) también tiene una fuerte presencia en el mercado colombiano
con marcas como Olay, que se especializa en productos de cuidado de la piel; Pantene, conocida
por sus productos de cuidado del cabello; y Head y Shoulders, que ofrece soluciones para el

cuidado del cuero cabelludo y la prevencion de la caspa (Procter y Gamble, 2023).

Unilever es otro competidor importante en el sector, con un portafolio que incluye marcas
como Dove, que ofrece productos de cuidado personal y de la piel; Axe, conocida por sus
fragancias y productos de cuidado personal para hombres; y TRESemmé, que se especializa en

productos de cuidado del cabello utilizados tanto por consumidores como por profesionales

(Unilever, 2023).

Estée Lauder, enfocada en el segmento premium del mercado, ofrece marcas como MAC,
conocida por su maquillaje de alta calidad y popular entre los profesionales de la belleza;
Clinique, que se especializa en productos de cuidado de la piel y maquillaje hipoalergénico; y
Estée Lauder, que ofrece una gama de productos de cuidado de la piel, maquillaje y fragancias

(Estée Lauder, 2023).
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Yanbal y Belcorp son dos de las marcas locales, conocidas por su enfoque en la venta
directa y su capacidad para ofrecer productos que se adaptan a las preferencias y necesidades del
publico colombiano. Yanbal ofrece una amplia gama de productos de belleza, incluyendo
magquillaje, fragancias y cuidado de la piel, mientras que Belcorp, con marcas como Esika, L'Bel

y Cyzone, ofrece productos de maquillaje, cuidado de la piel y fragancias (ANDI, 2023).

2.2 La empresa
Situacion actual

La compaiiia opera bajo la razon social de L'Oréal Colombia y ha logrado posicionarse en
el mercado nacional, ofreciendo productos en diferentes divisiones: Productos de Consumo,

Productos Profesionales, Cosmética Activa y Lujo.

En términos de infraestructura, L'Oréal Colombia cuenta con un centro de distribucion
ubicado en Cota, Cundinamarca, desde donde se distribuyen productos a aproximadamente 5000

clientes en todo el pais.

La adquisicion de Cosméticos Vogue fue clave para L'Oréal en su intento de capturar una
mayor cuota de mercado en Colombia. Cosméticos Vogue, una marca local con una fuerte
presencia en el segmento de precios bajos, ha permitido a L'Oréal diversificar su portafolio y
atender a un publico més amplio. Esta integracion ha requerido ajustes en la logistica y la cadena
de suministro de la empresa para manejar los mayores volimenes de productos necesarios para

satisfacer la demanda de Vogue (Camara de Comercio de Bogota 2023).

L'Oréal Colombia, como parte del gigante mundial de la belleza, se consolida en el
mercado colombiano con una estructura robusta que incluye una planta de produccion local,
reflejando su compromiso con la fabricacion y distribucion en el pais. Con una fuerza laboral de
651 empleados, la empresa atiende a una extensa red de 4.588 clientes, abarcando desde grandes
cadenas de retail hasta pequeias perfumerias y salones de belleza. Esta presencia significativa
subraya la importancia de Colombia en la estrategia de L'Oréal para Latinoamérica, adaptando
productos y servicios a las necesidades especificas del consumidor colombiano, y contribuyendo
al desarrollo econdmico y social del pais a través de la generacion de empleo y la inversion en la

industria local.

Perspectiva financiera
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Segun el informe anual de la Superintendencia de Sociedades de Colombia, L'Oréal
Colombia report6d ingresos operacionales de USD 125.000.000 millones en el afio 2023, lo que
representa un incremento del 8% en comparacion con el afio anterior (Superintendencia de

Sociedades, 2023).

La fuente de crecimiento en los ingresos de L'Oréal Colombia se atribuye a la
diversificacion de su portafolio de productos y la expansion de su red de distribucion. Esto
sumado al incremento en la cuota de mercado en el segmento de precios bajos derivada de la

adquisicion de Cosméticos Vogue.

El margen operativo de la empresa se situ6 en torno al 15% en 2022 (Superintendencia de
Sociedades, 2023). Ademas, la empresa también ha implementado medidas para optimizar su

cadena de suministro y reducir costos logisticos, lo que ha contribuido a mejorar su rentabilidad.

La inversiébn en investigacion y desarrollo (I+D) es otro aspecto relevante de la
perspectiva financiera de L'Oréal Colombia. La empresa destina una parte de sus ingresos a la
I+D, con el objetivo de lanzar productos innovadores que respondan a las necesidades y

preferencias de los consumidores colombianos.

e Analisis del macroentorno

La importancia de realizar un andlisis del macroentorno radica en su capacidad para
proporcionar una vision integral del contexto en el que se desarrolla el proyecto. Al considerar
variables como la estabilidad politica, las tendencias econdmicas, los cambios demogréficos, los
avances tecnolodgicos, las preocupaciones ambientales y las regulaciones legales, las
organizaciones pueden tomar decisiones informadas y disefiar planes de accion mas robustos.
Este enfoque proactivo no solo facilita la identificacion de riesgos potenciales, sino que también
permite aprovechar oportunidades emergentes, mejorando asi las probabilidades de éxito del

proyecto.

e Entorno econémico:
El entorno econdémico de Colombia se caracteriza por su dinamismo y volatilidad,

factores que influyen en la demanda de productos de consumo masivo, como los ofrecidos por
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L'Oréal. La variabilidad en los niveles de ingreso disponible de los consumidores, las tasas de
inflacioén, y las fluctuaciones en los tipos de cambio son elementos que impactan en las ventas y

la rentabilidad de la empresa.

Por ejemplo, en periodos de desaceleracion econdmica, los consumidores tienden a
reducir su gasto en productos no esenciales, lo que afecta las ventas de productos de belleza y

cuidado personal.

Ademas, la economia colombiana ha mostrado un crecimiento sostenido en las tltimas
décadas, impulsado por sectores como el petroleo, la mineria y la agricultura. Sin embargo, este
crecimiento también ha estado acompafiado de desafios estructurales como la desigualdad de
ingresos y la informalidad laboral. Estos factores pueden influir en el poder adquisitivo de los
consumidores y, por ende, en la demanda de productos de L'Oréal. La empresa debe considerar

estas dinamicas al disefiar sus estrategias de mercado y segmentacion de clientes.

Otro aspecto importante del entorno econdémico es la evolucion de los costos de
produccion y distribucion. En Colombia, los precios de las materias primas, los costos laborales,

y los gastos de transporte son variables que pueden afectar los margenes de beneficio de L'Oréal.

e Entorno regulatorio y fiscal

El entorno regulatorio y fiscal también juega un papel importante en el desempefio
economico de L'Oréal Colombia. Las politicas fiscales del gobierno, como los impuestos sobre el
valor agregado (IVA) y los aranceles de importacion, pueden afectar los costos operativos y los
precios de los productos. La empresa debe mantenerse informada sobre los cambios en la
legislacion fiscal y aduanera para adaptar sus estrategias de precios y distribucion en

consecuencia.

¢ Entorno politico-legal:

El entorno politico de Colombia se caracteriza por su estabilidad relativa en comparacioén
con otros paises de la region, aunque no esta exento de desafios. Las politicas gubernamentales,
las decisiones legislativas y la estabilidad politica son factores que pueden influir en el clima de
negocios y, por ende, en las operaciones de L'Oréal Colombia. Por ejemplo, cambios en la
administracion gubernamental pueden traer consigo modificaciones en las politicas econdmicas,

fiscales y comerciales que afectan directamente a la empresa.
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El entorno legal en Colombia también es un componente que influye en el desempefio de
L'Oréal. La empresa debe cumplir con una amplia gama de regulaciones que abarcan desde la
produccion y comercializacion de productos hasta la proteccion del consumidor y la
responsabilidad social corporativa. Las leyes y normativas relacionadas con la industria
cosmética, como las regulaciones sobre ingredientes, etiquetado y publicidad, son
particularmente relevantes. El incumplimiento de estas normativas puede resultar en sanciones

legales, dafios a la reputacion y pérdida de confianza por parte de los consumidores.

También es relevante dentro del entorno politico-legal, la regulacion laboral. Las leyes
laborales en Colombia establecen normas sobre contratacion, salarios, beneficios, condiciones de
trabajo y despidos. Ademas, la empresa debe estar atenta a las reformas laborales que puedan

surgir y adaptar sus politicas de recursos humanos en consecuencia.

e Entorno sociocultural:

Colombia es un pais caracterizado por su diversidad cultural y demoGréfico, lo que se
refleja en las distintas preferencias y habitos de consumo de su poblacién. La diversidad étnica y
regional influye en las percepciones de belleza y cuidado personal, lo que implica que L'Oréal
debe adaptar sus productos y estrategias de marketing para satisfacer las necesidades y
expectativas de diferentes segmentos del mercado. Por ejemplo, las preferencias en cuanto a
tonos de piel, tipos de cabello y estilos de maquillaje pueden variar significativamente entre las
distintas regiones del pais, lo que requiere un enfoque personalizado en el desarrollo y

promocion de productos.

El cambio en los roles de género y la creciente participacion de las mujeres en la fuerza
laboral también son factores socioculturales importantes en Colombia. Estos cambios han
llevado a un aumento en la demanda de productos de belleza y cuidado personal que se adapten a
las necesidades de las mujeres trabajadoras, que buscan productos practicos y eficientes que les

permitan mantener una apariencia profesional y cuidada.

La creciente conciencia sobre la salud y el bienestar es otra tendencia sociocultural
relevante en Colombia. Los consumidores estan cada vez mas interesados en productos que no
solo mejoren su apariencia, sino que también sean seguros y beneficiosos para su salud. Esta
tendencia ha llevado a un aumento en la demanda de productos naturales y organicos, asi como

de aquellos que no contengan ingredientes potencialmente dafiinos.
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El envejecimiento de la poblacion es otro factor sociocultural que influye en el mercado
de la belleza y el cuidado personal en Colombia. A medida que la esperanza de vida aumenta y la
poblacién envejece, hay una creciente demanda de productos que aborden las necesidades

especificas de las personas mayores, como el cuidado de la piel y el cabello.

La influencia de las redes sociales y los medios digitales también es un aspecto
concluyente del entorno sociocultural en Colombia. Los consumidores, especialmente los mas
jovenes, recurren cada vez mas a las plataformas digitales para informarse sobre productos de
belleza y cuidado personal, compartir opiniones y experiencias, y seguir a influenciadores y

celebridades.

Finalmente, la preocupacion por la sostenibilidad y el impacto ambiental es una tendencia
sociocultural creciente en Colombia. Los consumidores estan cada vez mds conscientes de la
importancia de adoptar practicas sostenibles y buscan productos que sean respetuosos con el

medio ambiente.

e Entorno tecnolégico:

El avance tecnoldgico en Colombia ha experimentado un crecimiento significativo en los
ultimos afos, impulsado por la expansion de la infraestructura de telecomunicaciones y el
aumento en la penetracion de internet y dispositivos moviles. Este desarrollo ha facilitado el
acceso a informacion y servicios digitales, lo que ha transformado la manera en que los
consumidores interactiian con las marcas y realizan sus compras. La adopcion de tecnologias de
comercio electrénico ha permitido a L'Oréal Colombia ampliar su alcance y ofrecer una

experiencia de compra mas conveniente y personalizada a sus clientes.

La digitalizaciéon también ha influido en la forma en que las empresas gestionan sus
operaciones internas. La implementacion de sistemas de gestion empresarial (ERP), plataformas
de analisis de datos y herramientas de automatizacion ha permitido a L'Oréal Colombia
optimizar sus procesos de produccion, logistica y distribucion. Estas tecnologias han mejorado la
eficiencia operativa, reducido costos y aumentado la capacidad de respuesta a las demandas del
mercado. Ademas, el uso de analisis de datos ha proporcionado a la empresa informacion valiosa
sobre las preferencias y comportamientos de los consumidores, lo que ha facilitado la toma de

decisiones informadas y la personalizacion de ofertas.

31



El entorno tecnologico también ha impulsado la innovacion en el desarrollo de productos.
Los avances en biotecnologia, nanotecnologia y quimica verde han permitido a L'Oréal
Colombia crear productos mas efectivos y seguros, alineados con las tendencias de salud y
sostenibilidad. La investigacion y desarrollo (I+D) en estas areas ha llevado a la formulacion de
nuevos ingredientes y tecnologias que mejoran la calidad y el rendimiento de los productos de
belleza y cuidado personal. Ademas, la tecnologia ha permitido la creacion de productos

personalizados, adaptados a las necesidades especificas de cada consumidor.

La realidad aumentada (AR) y la inteligencia artificial (IA) son otras tecnologias
emergentes que han tenido un impacto significativo en la industria de la belleza. L'Oréal
Colombia ha incorporado estas tecnologias en sus estrategias de marketing y ventas para ofrecer
experiencias interactivas y personalizadas a los consumidores. Por ejemplo, las aplicaciones de
AR permiten a los usuarios probar virtualmente productos de maquillaje antes de comprarlos, lo
que mejora la experiencia de compra y reduce la incertidumbre. La IA, por su parte, se utiliza
para desarrollar asistentes virtuales y chatbots que proporcionan recomendaciones personalizadas

y asistencia en tiempo real a los clientes.

La sostenibilidad es otro aspecto del entorno tecnoldgico que ha cobrado relevancia en
los ultimos afos. Las tecnologias verdes y las practicas de produccion sostenible han sido
adoptadas por L'Oréal Colombia para reducir su impacto ambiental y cumplir con las
expectativas de los consumidores y reguladores. La implementacion de tecnologias de eficiencia
energética, reciclaje de materiales y reduccion de emisiones ha sido fundamental para avanzar

hacia una produccion mas sostenible y responsable.

Por ultimo, la ciberseguridad es un componente critico del entorno tecnoldgico que afecta
a todas las empresas, incluida L'Oréal Colombia. La proteccion de datos personales y la
seguridad de la informacion son aspectos esenciales para mantener la confianza de los
consumidores y cumplir con las regulaciones de privacidad. La adopcién de tecnologias de
ciberseguridad y la implementacion de politicas y procedimientos adecuados son necesarias para

proteger la informacion sensible y prevenir posibles amenazas y ataques cibernéticos.

e Entorno ambiental:
Colombia es un pais con una gran biodiversidad y una amplia variedad de ecosistemas, lo

que implica una responsabilidad significativa en términos de conservacion y uso sostenible de
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los recursos naturales. La legislaciéon ambiental en Colombia establece normas estrictas sobre la
gestion de residuos, el uso de sustancias quimicas y la proteccion de la biodiversidad. L'Oréal

Colombia debe cumplir con estas regulaciones para operar de manera legal y responsable.

El cambio climatico es otro factor ambiental que influye en el entorno de negocios en
Colombia. Los fendmenos climaticos extremos, como inundaciones y sequias, pueden afectar la
disponibilidad de materias primas y la estabilidad de la cadena de suministro. Ademas, la
creciente preocupacion por el cambio climatico ha llevado a un aumento en la demanda de

productos sostenibles y ecoldgicos por parte de los consumidores.

La gestion del agua es un aspecto de suma importancia del entorno ambiental en
Colombia. El pais enfrenta desafios relacionados con la disponibilidad y calidad del agua, lo que
puede afectar tanto a las operaciones industriales como a las comunidades locales. L'Oréal
Colombia debe implementar practicas de gestion eficiente del agua para reducir su consumo y

garantizar que sus operaciones no contribuyan a la escasez de este recurso vital.

La economia circular es un concepto emergente que estd ganando relevancia en el
entorno ambiental de Colombia. Este enfoque busca minimizar el desperdicio y maximizar el uso

eficiente de los recursos a lo largo del ciclo de vida de los productos.

e Analisis del microentorno

El analisis del microentorno se presenta como una herramienta fundamental para este
proyecto, ya que permite obtener una vision detallada de los factores que influyen directamente
en la operacion de L'Oréal en Bogota. Este andlisis se centra en comprender las dinamicas del
mercado local, las relaciones con proveedores y distribuidores, asi como la identificacion de
competidores clave y las necesidades especificas de los clientes en la regién. Al examinar estos
elementos, se busca identificar oportunidades de mejora en la cadena de suministro y los
procesos de transporte, asi como anticipar posibles riesgos y desafios que puedan afectar la
eficiencia logistica. Este conocimiento profundo del microentorno facilita la formulacién de
estrategias efectivas y la toma de decisiones informadas, permitiendo a L'Oréal optimizar sus

operaciones y fortalecer su posicion competitiva en el mercado de Bogota.

e Competencia:
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En este contexto, L'Oréal Colombia debe enfrentar la competencia de empresas que
buscan diferenciarse a través de la innovacion y la calidad de sus productos. La capacidad de
mantenerse a la vanguardia en términos de tecnologia y desarrollo de productos es un factor

critico en este entorno competitivo.

El posicionamiento de marca y las estrategias de marketing juegan un papel decisivo en
la competencia dentro del mercado colombiano. Las empresas de belleza y cuidado personal
invierten en campafias publicitarias, promociones y actividades de relaciones publicas para
aumentar la visibilidad de sus marcas y atraer a los consumidores. En este sentido, L'Oréal
Colombia compite con empresas que implementan estrategias de marketing agresivas y creativas
para captar la atencion del publico objetivo. La competencia en este ambito no solo se centra en
la promocién de productos, sino también en la construccion de una imagen de marca sélida y

coherente.

La capacidad de asegurar una presencia efectiva en los distintos canales y de gestionar
eficientemente la cadena de suministro es un factor determinante en la competencia. L'Oréal
Colombia debe enfrentar la competencia de empresas que también buscan optimizar su

distribucion y logistica para garantizar la disponibilidad de sus productos en el mercado.

También se debe considerar la competencia de empresas que ofrecen productos a

diferentes niveles de precio, desde marcas de lujo hasta opciones de bajo costo.

e Mercado:

La segmentaciéon del mercado es un aspecto de gran relevancia en el analisis del
microentorno para L'Oréal Colombia. El mercado de la belleza y el cuidado personal en
Colombia esta segmentado en funcion de variables demoGraficos, psicoGraficos y conductuales.
Las empresas deben identificar y comprender las caracteristicas y comportamientos de diferentes

segmentos de consumidores para desarrollar productos y estrategias de marketing efectivas.

La tendencia del consumidor colombiano ha llevado a un aumento en la demanda de
productos naturales, organicos y libres de crueldad animal. Ademas, la influencia de las redes
sociales y los medios digitales ha transformado la manera en que los consumidores descubren,
evaluan y compran productos de belleza y cuidado personal. L'Oréal Colombia debe tener en
cuenta estos comportamientos y tendencias al desarrollar su oferta de productos y estrategias de

comunicacion.
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e Proveedores:
Los proveedores de L'Oréal Colombia suministran las materias primas, ingredientes y
componentes necesarios para la elaboracion del producto. Estos insumos incluyen desde

ingredientes activos y excipientes hasta envases y materiales de embalaje.

La diversificacion de proveedores es un aspecto importante en el andlisis del
microentorno. L'Oréal Colombia debe considerar la diversificacion de su base de proveedores
para mitigar los riesgos asociados con la dependencia de un unico proveedor o una region
geoGrafico especifica. La diversificacion puede ayudar a la empresa a reducir la vulnerabilidad a
interrupciones en la cadena de suministro, fluctuaciones en los precios de las materias primas y
cambios en las condiciones del mercado. Ademas, trabajar con una variedad de proveedores

puede ofrecer oportunidades para negociar mejores condiciones y precios.

El costo de los insumos y la gestion de costos son primordiales en la relacion con los
proveedores. La negociacion de precios, la busqueda de alternativas més econdmicas y la
optimizacion de la cadena de suministro son estrategias que pueden ayudar a controlar los costos.
Ademas, la empresa debe estar atenta a las fluctuaciones en los precios de las materias primas y

desarrollar estrategias para mitigar el impacto de estas variaciones en sus costos operativos.

La calidad y la consistencia de los suministros son factores criticos en la relacion con los
proveedores. L'Oréal Colombia debe asegurarse de que los materiales y componentes
suministrados cumplan con los estdndares de calidad requeridos para la fabricacién de productos
de belleza y cuidado personal. La implementacion de sistemas de control de calidad y la
realizacion de pruebas y auditorias peridodicas son practicas esenciales para garantizar la
consistencia y fiabilidad de los suministros. La calidad de los insumos tiene un impacto directo

en la calidad final de los productos y en la satisfaccion del consumidor.

e Clientes:

El comportamiento del consumidor es un aspecto fundamental en el andlisis de los
clientes. Los consumidores colombianos muestran una creciente preocupacion por la salud, la
sostenibilidad y la ética en la produccion de los productos que consumen. Ademas, la influencia
de las redes sociales y los medios digitales ha transformado la manera en que los consumidores

descubren, evaltian y compran productos de belleza y cuidado personal.
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La lealtad del cliente es otro elemento significativo en el andlisis del microentorno. La
capacidad de L'Oréal Colombia para retener a sus clientes y fomentar la lealtad a la marca es
esencial para su éxito a largo plazo. La lealtad del cliente puede ser influenciada por factores
como la calidad del producto, el servicio al cliente, las experiencias de compra y las estrategias
de fidelizacion. Las empresas en la industria de la belleza y el cuidado personal a menudo
implementan programas de lealtad, promociones y actividades de marketing relacional para

mantener y fortalecer la relacion con sus clientes.

La percepcion de la marca y la imagen de la empresa también juegan un papel importante
en el analisis de los clientes. La percepcion de la marca de L'Oréal Colombia puede influir en las
decisiones de compra de los consumidores y en su disposicion a pagar por los productos. La
construccion y el mantenimiento de una imagen de marca positiva y coherente son esenciales

para atraer y retener a los clientes.

La satisfaccion del cliente es un indicador clave del desempefio de la empresa en el
mercado. La capacidad de L'Oréal Colombia para satisfacer las expectativas y necesidades de sus
clientes tiene un impacto directo en la repeticion de compras y en la recomendacion de la marca
a otros consumidores. La satisfaccion del cliente puede ser medida a través de encuestas,
estudios de mercado y analisis de retroalimentacion. La empresa debe monitorear continuamente

la satisfaccion del cliente y utilizar esta informacion para mejorar sus productos y servicios.

2.3 Analisis estratégico Matriz FODA, (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas)

Tabla No. 1 - Matriz FODA

Fortalezas (F) Oportunidades (O)
- Posicionamiento fuerte de L'Oréal en el | - Crecimiento del sector de belleza y cuidado personal
mercado colombiano. en Colombia.

- Diversificacion del portafolio de productos en | - Aumento del comercio electronico y digitalizacion

diferentes segmentos. de ventas.

- Infraestructura consolidada con un centro de | - Expansion de la conciencia ambiental y preferencia
distribucion en Cota. por productos sostenibles.

- Integracion de Cosméticos Vogue para capturar | - Innovacion tecnologica en biotecnologia vy
el mercado de bajo costo. nanotecnologia para nuevos productos.
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- Estrategia de marketing solida con apoyo de
redes sociales e influencers.

- Incremento de la participacion femenina en la fuerza
laboral, aumentando la demanda.

Debilidades (D)

Amenazas (A)

- Dependencia de proveedores externos y
fluctuacion en los costos de materias primas.

- Alta competencia de marcas internacionales y
locales.

- Vulnerabilidad ante cambios regulatorios y
fiscales en Colombia.

- Inestabilidad econdmica que afecta el poder
adquisitivo de los consumidores.

- Costos logisticos elevados debido a Ia

geografia compleja del pais.

- Creciente exigencia en normativas ambientales y de
sostenibilidad.

- Desafios en la adaptacion a preferencias de
consumidores en distintas regiones del pais.

- Impacto de cambios en tendencias de consumo hacia
productos naturales y organicos.

En conclusion, L’Oréal Colombia tiene el potencial de seguir creciendo y liderando el

mercado si aplica estrategias integrales que equilibren el aprovechamiento de oportunidades y la

mitigacion de riesgos, asegurando asi su sostenibilidad y competitividad a largo plazo.

Matriz EFI

Con esta informacion, la empresa puede formular estrategias que potencien sus fortalezas

y reduzcan el impacto de sus debilidades, mejorando asi su desempeiio y sostenibilidad en el

mercado.

Tabla No. 2 - Matriz EFI

Factores

. Peso
internos

Calificacion

Puntuacion ponderada

Fortalezas

Posicionamiento

fuerte de marca 0,15 4

0,6

Diversificacion
del portafolio de
productos.

0,10 4

0,4

Integracion con
Cosméticos
Vogue

0,10 3

0,3
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Marketing
digital y redes|0,10 4 0,4
sociales
Debilidades 0
Dependencia de
proveedores 0,10 2 0,2
externos

Costos logisticos
elevados
Vulnerabilidad
ante cambios | 0,15 3 0,45
regulatorios
Adaptacion a
preferencias 0,10 3 0,3
locales
TOTAL 1 2,95

0,15 |2 0,3

La puntuacion ponderada total de la Matriz EFI es 2.95, lo que indica que la empresa
tiene una posicion interna moderadamente fuerte, con mas aspectos positivos que negativos, pero

con oportunidades de mejora.

Las fortalezas clave incluyen un fuerte posicionamiento de marca, una estrategia efectiva
de marketing digital y redes sociales, una sélida diversificacion del portafolio de productos y la

integracion con Cosméticos Vogue, lo que le otorga ventajas competitivas dentro del sector.

Sin embargo, las debilidades identificadas pueden representar desafios importantes. La
dependencia de proveedores externos y los costos logisticos elevados afectan la eficiencia
operativa y los margenes de rentabilidad. Asimismo, la vulnerabilidad ante cambios regulatorios
y la necesidad de adaptacion a preferencias locales pueden generar dificultades en la

sostenibilidad a largo plazo.
Para mejorar su desempefio interno, la empresa deberia:

Buscar estrategias para reducir costos logisticos, ya sea optimizando la cadena de

suministro o negociando mejores términos con proveedores.

Minimizar la dependencia de proveedores externos mediante alianzas estratégicas o

produccion interna.
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Seguir innovando en su portafolio de productos para adaptarse mejor a las preferencias

del mercado local.

Implementar un monitoreo constante de cambios regulatorios para mitigar riesgos legales

y administrativos.

En general, la empresa cuenta con una base interna solida, pero necesita abordar sus

debilidades estratégicamente para mejorar su competitividad y sostenibilidad en el tiempo.
Matriz EFE

Tabla No. 3 - Matriz EFE

Factores externos Peso Calificacion Puntuacion
ponderada

Oportunidades

Crecimiento del sector de | 0,15 4 0,6

belleza

Expansion  del comercio | 0,1 4 0,4

electronico

Preferencia por productos | 0,1 3 0,3

sostenibles

Mayor participacion | 0,1 3 0,3

femenina en el mercado

laboral

Amenazas

Alta competencia del sector 0,15 2 0,3

Inestabilidad econémica 0,15 3 0,45

Regulaciones ambientales | 0,1 3 0,3

mas exigentes

Cambios en tendencias de | 0,15 3 0,45

consumo

TOTAL 1,00 3,10

El andlisis de la Matriz EFE que da como resultado 3,10 permite concluir que la empresa
enfrenta un entorno dinamico, con oportunidades que pueden ser aprovechadas para fortalecer su

posicion en el mercado, pero también con amenazas que requieren estrategias de mitigacion.
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Las oportunidades identificadas pueden ser clave para el crecimiento de la empresa,
especialmente si logra adaptarse a las tendencias del mercado, aprovechar la digitalizacion y
fortalecer alianzas estratégicas. Estas oportunidades pueden permitirle expandirse y consolidar su

presencia en el sector.

Por otro lado, las amenazas externas como la competencia creciente, los cambios
regulatorios y las fluctuaciones econdmicas representan desafios importantes. Para minimizar su
impacto, la empresa debe anticiparse a estos factores con una planificacion estratégica adecuada,

ajustando sus operaciones y modelos de negocio para mantenerse competitivo.

En general, la Matriz EFE indica que la empresa tiene un entorno con posibilidades de
crecimiento, pero es fundamental que implemente estrategias que le permitan capitalizar las
oportunidades y minimizar el impacto de las amenazas, garantizando asi su sostenibilidad y éxito

a largo plazo.
Matriz de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Tabla No. 4 - Matriz de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Fuerza Nivel de influencia | Descripcion

El mercado colombiano cuenta con marcas globales

Rivalidad entre como Unilever, Estée Lauder, PyG, ademas de

. Alta empresas locales como Yanbal y Belcorp. La
competidores ) .7 S,
competencia se da en precio, innovacion y
marketing.
Poder de Los consumidores tienen multiples opciones y

comparan precios y beneficios. Sin embargo, la
fidelidad a marcas establecidas como L'Oréal
reduce este poder.

negociacion de | Medio
los clientes

Poder de L'Oréal depende de multiples proveedores de
negociacion de | Medio materias primas y empaques. Sin embargo, su
los proveedores tamano le permite negociar mejores condiciones.

La digitalizacion facilita la entrada de nuevas
Medios de | marcas mediante e-commerce y redes sociales. No
comunicacion obstante, L'Oréal tiene una ventaja de marca y
distribucion consolidada.

Amenaza de
nuevos
entrantes

Los productos naturales y organicos han ganado
popularidad, lo que puede desplazar productos
tradicionales si la empresa no innova en este
segmento.

Amenaza de
productos Alta
sustitutos
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El analisis de las Cinco Fuerzas de Porter permite concluir que la empresa opera en un
entorno competitivo donde diversos factores pueden influir en su rentabilidad y sostenibilidad.
La rivalidad entre competidores puede representar un desafio si el mercado esta saturado o si
existen competidores con ventajas diferenciales. El poder de negociacion de proveedores y
clientes puede afectar los margenes de ganancia, especialmente si la empresa depende de pocos

proveedores o se enfrenta a consumidores exigentes con alta capacidad de eleccion.

Asimismo, la amenaza de nuevos entrantes y la sustitucion de productos pueden
representar riesgos si la industria no cuenta con barreras de entrada solidas o si hay alternativas

que puedan desplazar la demanda de los productos actuales.

Para fortalecer su posicion, la empresa debe enfocarse en estrategias que le permitan
diferenciarse de la competencia, mejorar la relacion con proveedores y clientes, € innovar
continuamente para reducir la vulnerabilidad ante productos sustitutos y nuevos competidores.
Un enfoque estratégico basado en este analisis le permitira mejorar su competitividad y asegurar

su crecimiento sostenible en el mercado.

Este valor indica que la empresa tiene mas fortalezas que debilidades, pero aun hay
aspectos internos que mejorar, como los costos logisticos y la dependencia de proveedores

externos.
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CAPITULO 3: Marco metodolégico

3.1 Justificacion de la investigacion

La eficiencia de la cadena de suministro y los procesos de transporte de productos en
L'Oréal Colombia, especialmente en el contexto complejo de Bogotd, tiene un impacto directo en
la productividad y rentabilidad de la organizacidon. Un sistema de transporte logistico deficiente,
caracterizado por retrasos, ineficiencias en la distribucion o falta de optimizacion en la gestion de
almacenes, puede generar retrasos en la entrega, aumentar los costos operativos y disminuir la

capacidad de respuesta ante la demanda del mercado.

Dado que este proyecto se centra en desarrollar un plan de mejora de transporte para
L'Oréal en Bogota, es fundamental reconocer que la optimizacion de la logistica de productos es
crucial para el éxito de la empresa. Un sistema de transporte eficiente, que garantice la entrega
oportuna de productos y minimice los costos, contribuye a una mayor competitividad y

rentabilidad.

Ademas, aunque el enfoque principal es la logistica de productos, no se puede ignorar el
impacto indirecto que un sistema de transporte eficiente tiene en la satisfaccion de los
empleados. Un sistema logistico optimizado reduce el estrés y la presion sobre los empleados
involucrados en la cadena de suministro, lo que puede mejorar su bienestar y, por ende, su

productividad.

Por lo tanto, este proyecto se enfoca en optimizar la cadena de suministro y reducir los
costos de transporte, buscando mejorar la eficiencia en la distribucion de productos de L'Oréal en
Bogota. Al proponer un plan de transporte que considere las particularidades del entorno urbano
y las mejores practicas del sector, se espera aumentar la productividad general, reducir los
tiempos de entrega y fortalecer la posicion de L'Oréal en el mercado, lo que a su vez impulsara el

crecimiento y la rentabilidad de la organizacion.

3.2 Definicion del problema de investigacion

El problema de investigacion central de este proyecto radica en que la falta de un plan de

mejora optimizado para el sistema de transporte y logistica de productos de L'Oréal en Bogota
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estd impactando negativamente la eficiencia operativa y, potencialmente, la satisfaccion de los
empleados involucrados en la cadena de suministro. La falencia de estrategias para abordar las
ineficiencias en la distribucion, los retrasos en las entregas y la falta de optimizacioén en la
gestion de almacenes limita la capacidad de L'Oréal para responder dgilmente a la demanda del
mercado y mantener una ventaja competitiva. Esta situacion no solo aumenta los costos
operativos, sino que también puede generar estrés y presion en los empleados, afectando su
bienestar y productividad. En consecuencia, el crecimiento y la rentabilidad de L'Oréal en
Bogota se ven comprometidos, lo que subraya la necesidad urgente de proponer un plan de

mejora integral.

3.3 Objetivo general de la investigacion

El objetivo general de esta investigacion es realizar un diagndstico exhaustivo del sistema
de transporte y logistica de productos de L'Oréal en Bogota y, en base a ese diagnostico,
proponer un plan de mejora para minimizar las ineficiencias y maximizar las oportunidades de
optimizaciéon. Este plan buscard mejorar la eficiencia operativa, potenciar la productividad y

aumentar la rentabilidad de la organizacion.

Para estructurar las acciones del plan de mejora, se identificaran cinco areas clave que
impactan directamente la logistica de productos: gestion de almacenes, rutas de distribucion,
tecnologia y sistemas de informacion, relaciones con proveedores y distribuidores, y costos y
eficiencia. Estas dreas servirdn como ejes para analizar y mejorar la experiencia logistica de

L'Oréal en Bogota.

El plan de mejora se disefiara utilizando la metodologia OKR (Objetivos y Resultados
Clave), alineando las acciones con la estrategia general de L'Oréal y permitiendo un seguimiento

claro del progreso y los resultados obtenidos.

3.4 Investigacion cuantitativa

La presente investigacion se basa en un enfoque cuantitativo, el cual es apropiado para
este estudio debido a su capacidad para medir y analizar objetivamente las percepciones y

actitudes de los empleados de L'Oréal Colombia en relacion con las modificaciones al esquema
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de transporte de mercancias. Este enfoque permite recopilar datos estructurados a través de
encuestas y analizarlos estadisticamente para identificar patrones, tendencias y relaciones
significativas entre las variables de interés. La investigacion cuantitativa proporciona una base
solida para la toma de decisiones informadas y la formulacién de recomendaciones especificas

para mejorar la gestion del cambio en la empresa.

3.4.1 Diseiio de la Investigacion

La investigacion se realiz6 de una manera exploratoria y descriptiva, permitiendo conocer
y analizar los diversos factores que impactan directamente en la eficiencia del sistema de

transporte y la logistica de productos de L'Oréal en Bogota.

3.5 Desarrollo de la metodologia

La investigacion se realizdO mediante una encuesta estructurada en linea, disefiada para
evaluar las opiniones y percepciones de los empleados de L'Oréal Colombia sobre el actual
esquema de transporte de mercancias. La encuesta se administrd a través de formularios de
Google, con el enlace distribuido a través de WhatsApp y otros medios digitales para maximizar
el alcance. La muestra objetivo consistioé en 67 empleados, seleccionados aleatoriamente de entre
los 216 empleados pertenecientes a la Operations Division (OD) y a las areas comerciales de las
divisiones Consumer Products Division (CPD), Professional Products Division (PPD) y Active

Cosmetic Division (ACD).

El instrumento incluyd preguntas cerradas con opciones de respuesta predefinidas, lo que
permitié recopilar datos cuantitativos para el analisis estadistico. La encuesta se dividié en dos

secciones principales:

Seccion I: Informacion del Participante: Esta seccion recopild datos demograficos y de
ubicacion laboral de los empleados, incluyendo edad, tiempo en la empresa, division y area de

trabajo, y cargo ocupado.

Seccion II: Evaluacion del Transporte de Mercancias: Esta seccion se centro en evaluar la

percepcion de los empleados sobre el sistema de transporte de mercancias. Se incluyeron
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preguntas sobre su familiaridad con el desempefio del transporte, su evaluacion general del
sistema, su disposicion a cambios para mejorar la eficiencia y los aspectos especificos que
consideran importantes para la mejora (lead time de entrega, tiempo de espera, organizacion de
la carga, etc.). También se preguntd sobre las areas geoGraficos con mayor potencial de mejora y

las estrategias propuestas para optimizar el sistema.

El disefio de la encuesta se baso en los objetivos de la investigacion y en la revision de la
literatura existente sobre gestion logistica y satisfaccion de los empleados, asegurando que las

preguntas fueran relevantes y efectivas para obtener la informacion necesaria.

3.5.1 Poblacion y Muestra

Poblacion

La poblacién objetivo de este estudio estd compuesta por los empleados de la compaiiia
L'Oréal Colombia pertenecientes a la Operations Division (OD) y los comerciales de las tres
divisiones de productos que se manejan en Colombia: Consumer Products Division (CPD),
Professional Products Division (PPD) y Active Cosmetic Division (ACD) que es un total de 216.
Esta poblacion es relevante para la investigacion ya que son los empleados que se veran
directamente afectados por las modificaciones al esquema de transporte de mercancias. A

continuacion, se detalla el tamafo de la poblacion por divisiones:

Muestra

El tamafio de la muestra seleccionada para este estudio se tomod de la poblacion de 216
que equivale al 100 y con base en la formula para poblaciones finitas se determind en 67

personas (empleados), Este tamafio de muestra se calculo utilizando los siguientes parametros:
— Tamafio total de la poblacion (N): 216 personas (empleados)
— Nivel de confianza: 95%
— Margen de error: 10%

La férmula utilizada para calcular el tamafio de la muestra para poblaciones finitas como

es este caso es la siguiente:
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Z2qu
n=———————
e2(N-1)+Z"pq

1.96%*0.5*0.5%216
n:
0.12(216-1)+1.962*0.5*0.5

=66.69 =67

Donde:

n: Tamafio de la muestra.

Z: Valor Z para el nivel de confianza deseado (e.g., 1.96 para 95% de confianza).
p: Proporcion esperada.

q:1-p.

N: Tamano de la poblacion.

e: Margen de error deseado.

3.6 Encuesta

Para comprender a fondo el impacto de las modificaciones al esquema de transporte de
mercancias en L'Oréal Colombia, se ha disefiado una encuesta dirigida a los empleados de la
Operations Division (OD) y a los comerciales de las divisiones Consumer Products Division
(CPD), Professional Products Division (PPD) y Active Cosmetic Division (ACD). Estos
empleados constituyen la poblacion directamente afectada por los cambios en el esquema de
transporte, y sus percepciones y actitudes son fundamentales para evaluar la efectividad de la
gestion del cambio. La encuesta permitird recopilar datos cuantitativos estandarizados sobre su
satisfaccion laboral, su percepcion del cambio y su compromiso organizacional, lo que
proporcionara una base solida para identificar areas de mejora y tomar decisiones informadas

que beneficien tanto a los empleados como a la empresa.

1.1.1 Instrumento

Para recopilar datos detallados y estandarizados sobre las percepciones y actitudes de los
empleados de L'Oréal Colombia en relacion con el actual esquema de transporte de mercancias,

se disefid una encuesta estructurada. Esta encuesta fue dirigida a una muestra representativa de
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67 empleados pertenecientes a la Operations Division (OD) y a los comerciales de las divisiones
Consumer Products Division (CPD), Professional Products Division (PPD) y Active Cosmetic
Division (ACD), quienes constituyen la poblaciéon directamente impactada por las

modificaciones en el esquema de transporte.

La encuesta incluyo preguntas cerradas con opciones de respuesta predefinidas, asi como
preguntas abiertas para permitir a los participantes expresar sus opiniones y sugerencias de
manera mas libre. El disefio de la encuesta se basd en los objetivos de la investigacion y en la

revision de la literatura existente sobre gestion del transporte y satisfaccion laboral
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CAPITULO 4: Resultados

Resultados de la encuesta realizada entre el 15 a 30 de marzo de 2025.
A continuacion se detallan los resultados:

Grafico No. 1 - Pregunta No 1. ;En qué rango de edad te encuentras?

Entre 51y 60 afios
6%

Entre 20y 30
16%

Entre 41y 50 afios
48%

Entre 31y 40 afios
30%

)

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico circular revela la distribucion de edades de los empleados encuestados en
L'Oréal Colombia, con un predominio significativo del grupo de 41 a 50 afios (48%), seguido por
el grupo de 31 a 40 anos (30 %). Los grupos de edad mas jovenes (20-30 afios) y mayores (51-60
afios) representan porcentajes menores (16% y 6.0%, respectivamente). Esta distribucion
demoGréfico sugiere que las opiniones y necesidades del grupo de edad de 41 a 50 afios deben
ser consideradas prioritarias en la evaluacion del esquema de transporte de mercancias de la

empresa, aunque también se debe prestar atencion a las necesidades de los otros grupos de edad
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para asegurar un esquema inclusivo y eficiente para toda la fuerza laboral en lo que respecta al

mejoramiento del trasporte de mercancias de la empresa.

Grafico No. 2 - Pregunta No 2. ;Cuanto tiempo llevas trabajando para L’Oréal?

11 afios 0 mas ) )
3% Entre 0 y 3 afios
~— 14%

' Entre 7 y 10 afios \
40% '

"Entre 4 y B afios \
43%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

Como se puede observar la mayoria de los empleados de L'Oréal Colombia tienen una
antigliedad media, con un (43 %) trabajando entre 4 y 6 afios y un (40%) entre 7 y 10 afios, lo
que indica una fuerza laboral experimentada y estable para evaluar el esquema de transporte con
conocimiento. Sin embargo, también hay un (14 %) de empleados relativamente nuevos (entre 0
y 3 afios), que necesitaran formacion adecuada sobre el esquema, y un bajo porcentaje de
empleados con 11 anos o mas (3 %), cuya experiencia a largo plazo es valiosa para comprender
la evolucion del esquema. L'Oréal debe aprovechar la experiencia de todos los grupos para

optimizar sus procesos de transporte.

Grafico No. 3 - Pregunta No 3. ;En qué division de L’Oréal te encuentras?
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Professional Products
Division (FPD)
25%

Consumer Products
Division (CFPD)
36%

Operations Division

F

Active Cosmetic Division
(ACD)
20%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico muestra que la Consumer Products Division es la mas grande, con un 36 % de
los empleados, lo que sugiere que genera el mayor volumen de transporte. La Professional
Products Division le sigue con un 25 %, y tanto la Operations como la Active Cosmetics
Division representan un 20 % cada una. Esta distribucion destaca la importancia de un esquema
de transporte flexible y adaptable para manejar la diversidad de productos de cada division. La
Operations Division, concluyente para la logistica, debe tener una voz importante en la
evaluacion del esquema, y la coordinacion interdivisional es esencial para un flujo eficiente de
mercancias. La encuesta busca identificar dreas de mejora y asegurar que el esquema de

transporte satisfaga las necesidades de todas las divisiones.

Grafico No. 4 - Pregunta No 4. ;En qué area de tu division te encuentras?

(si pertenece a OD)
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Customer Care
18%

Qutbound

20% Transporte

37%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El gréafico revela la importancia del departamento de transporte, con un (37 %) de los
empleados encuestados, lo que subraya su papel central en las operaciones y la importancia de un
esquema de transporte eficiente. La estrecha relacion con el departamento de Supply (25 %) es
determinante para un flujo de mercancias fluido. La retroalimentacion de Outbound (20 %) es
valiosa para mejorar el esquema, y aunque Customer Care (18 %) no esta directamente
involucrado, su interaccion con los clientes puede proporcionar informacion sobre la satisfaccion
con el transporte. La encuesta busca asegurar una coordinacion eficiente entre estos

departamentos para optimizar el esquema de transporte.

Grafico No. 5 - Pregunta No 4. (continuacion) ;En qué area de tu division te encuentras?

(Si pertenece a CPD/PPD/ACD)
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Impulso
12%
<

Ventas
28%

Ventas

e
Administracidn de
60%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

Como se puede establecer en el grafico anterior la mayoria de los empleados se
encuentran en el area de Administracion (60%), lo que indica la importancia de considerar sus
necesidades en el esquema de transporte. El area de Ventas (28 %) también es significativa, y un
esquema de transporte eficiente es importante para apoyar sus actividades. Aunque el area de
Impulso es la mas pequefia (12 %), sus necesidades también deben ser consideradas. La encuesta
busca asegurar una comunicacion y coordinacion efectiva entre estas areas para optimizar el

esquema de transporte.

Grafico No. 6 - Pregunta No 5: ;Qué cargo ocupas en el area?
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Gerente

Coordinader / Supervisor
24%

Cperative/ Anslista
83%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

Tal como se puede establecer en el grafico anterior la mayoria de los empleados son
Operativos/Analistas (63 %), lo que destaca su papel crucial en las operaciones diarias y la
importancia de su retroalimentacion para mejorar el esquema de transporte. Los
Coordinadores/Supervisores (34 %) juegan un papel clave en la coordinacioén, y aunque los
Gerentes son minoria (3.0%), sus decisiones estratégicas son fundamentales. La encuesta busca

asegurar una comunicacion efectiva entre estos niveles para optimizar el esquema de transporte.

Grafico No. 7 - Pregunta No 6. ;Qué tanto estas familiarizado(a) con el desempeiio del

transporte a clientes en la compaiiia?
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Medianamente
familiarizado

N 39%

Wuy familiarizado r

1%

Fuente: Elaboracion propia en a 67 encuestas.

El grafico muestra que la mayoria de los empleados (61 %) estan medianamente
familiarizados con el esquema de transporte, mientras que un 39 % se siente muy familiarizado.
Esto sugiere que, aunque hay un conocimiento general del esquema, existe una necesidad de
capacitacion adicional y comunicacion mas clara para asegurar que todos los empleados
comprendan completamente los procedimientos y mejores practicas. La retroalimentacion de los

empleados mas familiarizados es crucial para identificar dreas de mejora y optimizar el esquema.

Grafico No. 8 - Pregunta No 7. ;Como consideras que es el transporte de mercancias en la

compaiiia?
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Bueno
11%

Regular
85%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico revela que la gran mayoria de los empleados (88.1%) considera que el
esquema de transporte es regular. Un 9.0% lo califica como bueno, mientras que un 3.0% lo
considera malo. Esto indica que, aunque el esquema no estd generando un alto nivel de
insatisfaccion, hay una clara necesidad de mejora. La alta proporcion de empleados que lo
consideran regular sugiere que hay areas especificas que requieren atencién para optimizar el

esquema y aumentar la satisfaccién general.

Grafico No. 9 - Pregunta No 8. ;Estas abierto(a) a una modificacion en el transporte para

reducir costos y mejorar los tiempos?
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si
100%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico muestra que el 100% de los empleados encuestados estdn completamente
abiertos a modificar el esquema de transporte. Esto indica una clara disposicion y voluntad de la
fuerza laboral para participar en la mejora del esquema. La ausencia de empleados que
consideren innecesario modificar el esquema sugiere que existe un consenso generalizado sobre

la necesidad de realizar cambios para optimizar el proceso de transporte.

Grafico No. 10 - Pregunta No 9. ;Si seleccionaste "Si" en la pregunta anterior, por favor

indica qué aspectos consideras mas importantes para mejorar.?
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Amabilidad de la tripulacién al momento
de la entrega _ 28,40%

Cantidad de personas qure omponen la
tripuacion - 25,40%

Crganizacién de la carga al momento de _
la entrega 100%
Tiempo de espera en el destinatario _ 100%

Lead Time de entrega

53,70%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico revela que los empleados identifican areas criticas de mejora en el esquema de
transporte. El tiempo de espera en el destino y la organizacion de la carga al momento de la
entrega son los aspectos peor evaluados, con un 100% de respuestas negativas. El lead time de
entrega también presenta una alta proporcion de respuestas negativas (53.7%). En contraste, la
cantidad de personas que comparten el vehiculo y la amabilidad de la tripulacion al momento de
la entrega reciben evaluaciones ligeramente mas positivas, aunque aln con un porcentaje
significativo de respuestas negativas (25.4% y 28.4%, respectivamente). La presentacion

personal de la tripulacion y la categoria "Otro" no reciben ninguna respuesta negativa.

En resumen, el grafico destaca la necesidad urgente de abordar los problemas
relacionados con los tiempos de espera y la organizacion de la carga, ya que estos aspectos estan

generando la mayor insatisfaccion entre los empleados.

Grafico No. 11 - Pregunta No 10: ;En qué departamento/zona crees que hay mayor

oportunidad de mejora en el transporte?
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80,00% 74,60%

70,00% 67,20%
60,00% 55,20%

52,20%
50,00% 44,80%
40,00%

30,00%

23,90%

20,00%

10,00%

0,00%

Bogota y Medellin y Cali y alrededores Barranquilla y Bucaramanga y Cartagena y
alrededores alrededores alrededores alrededores alrededores

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico revela variaciones significativas en la satisfaccion con el esquema de
transporte entre las diferentes ciudades. Bucaramanga y alrededores muestran el nivel mas alto
de satisfaccion (74.60%), seguidos por Barranquilla y alrededores (67.20%). Cali y alrededores
tienen un nivel de satisfaccion moderado (55.20%), mientras que Cartagena y alrededores
muestran un nivel ligeramente inferior (52.20%). Bogotd y alrededores tienen un nivel de
satisfaccion mas bajo (44.80%), y Medellin y alrededores presentan el nivel més bajo de

satisfaccion (23.90%).

En resumen, el grafico destaca la necesidad de abordar las diferencias en la satisfaccion
entre las ciudades y adaptar el esquema de transporte a las necesidades especificas de cada
region. Medellin y Bogotad requieren una atencién urgente para mejorar la satisfaccion de los

empleados con el esquema de transporte.
Grafico No. 12 - Pregunta No 11: Respecto al Lead Time de entrega en las zonas

seleccionadas, ;en cuantos dias crees que deberia reducirse?
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Entre 3 y 4 dias.
12%

—

——————

Entre 1y 2 dias.
88%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico muestra que la gran mayoria de los empleados (88%) considera que el Lead
Time de entrega deberia reducirse entre 1 y 2 dias. Solo un (12%) cree que deberia reducirse
entre 3 y 4 dias. Esto indica un fuerte consenso entre los empleados sobre la necesidad de acortar
los tiempos de entrega, con una clara preferencia por una reduccidbn mas inmediata y
significativa. La informacion sugiere que optimizar el tiempo de entrega es una prioridad para la

fuerza laboral y podria tener un impacto positivo en la eficiencia y satisfaccion general.

Grafico No. 13 - Pregunta No 12: Respecto al tiempo de espera en el destinatario, ;cual

crees que deberia ser el tiempo maximo aceptable para entregas por paqueteo?
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Menos de 20 minutos
26%

Entre 20y 30 minut?s]

74%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico muestra que la gran mayoria de los empleados (74.2%) considera que el
tiempo maximo de espera para entregas por paqueteo deberia ser menos de 20 minutos. Solo un

25.8% cree que un tiempo de espera de entre 20 y 30 minutos es aceptable.

Esto indica una fuerte preferencia por entregas rapidas y eficientes. Los empleados
valoran la puntualidad y la minimizaciéon del tiempo de espera, lo que sugiere que cualquier
retraso podria afectar negativamente la satisfaccion y la eficiencia del proceso de entrega. La
informacion destaca la importancia de optimizar los tiempos de entrega para cumplir con las

expectativas de los empleados y garantizar la eficiencia del esquema de transporte.

Grafico No. 14 - Pregunta No 13: ;Cual crees que seria la mejor estrategia para mejorar

las oportunidades identificadas?
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Aumento en los acuerdos Cross Docking 33,3%

Incremento del monto minimo por orden 16,7%

Reduccion en la frecuencia de pedidos 63,6%

Optimizaciéon del empaque para utilizar mejor el o
espacio disponible
Diversificacion de la flota con vehiculos mas _ 08 5%
pequefios/grandes 270

Trenes de entrega por zonas especificas 47,.0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El grafico destaca que las estrategias mas populares entre los empleados son la
diversificacion de la flota de transporte y la optimizacion del esquema de transporte, ambas con
un 98.5% de apoyo. Esto indica un fuerte consenso sobre la necesidad de explorar diferentes
modalidades de transporte y mejorar la eficiencia del esquema actual. La reduccién en la
frecuencia de entregas también es considerada una estrategia importante, con un 63.6% de
apoyo. El incremento del modelo de entrega directa y el aumento en los acuerdos con
transportadores reciben un apoyo menor, con un 16.7% y un 33.3%, respectivamente. La

estrategia de trenes de entrega es la menos popular, con un 47.0% de apoyo.

En resumen, el grafico sugiere que L'Oréal Colombia deberia enfocarse en diversificar su
flota de transporte y optimizar su esquema de transporte para mejorar las oportunidades
identificadas. La reduccion en la frecuencia de entregas también podria ser una estrategia
efectiva. Las otras estrategias, aunque menos populares, podrian ser consideradas dependiendo

de las necesidades especificas de la empresa.

Grifico No. 15 - Pregunta No 14: ;Qué beneficios crees que aportarian estos cambios al

esquema actual?



120,0%

98,5%
100,0% = 93.9%
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Mejora en los tiempos ~ Incremento en la Reduccién en las  Reduccién general de
de entrega satisfaccion del cliente  averias durante el costos operativos
transporte

Fuente: Elaboracion propia en base a 67 encuestas.

El gréafico revela que los empleados anticipan principalmente mejoras significativas en
los tiempos de entrega (98.5%) y en la satisfaccion del cliente (93.9%) como resultado de los
cambios propuestos. También se espera una reduccion general de costos operativos (66.7%),
aunque en menor medida. La reduccion en las averias durante el transporte es el beneficio menos

anticipado (25.8%).

Esto sugiere que los empleados consideran que los cambios propuestos tendran un
impacto directo en la eficiencia y la satisfaccion del cliente, lo que a su vez podria generar
ahorros en costos operativos. La baja expectativa de reduccion en averias podria indicar que los
empleados no perciben una relacion directa entre los cambios propuestos y la mejora en la

seguridad o el mantenimiento de los vehiculos.

62



CAPITULO 5: Propuesta de un plan de mejora

5.1 Fundamentacion de la propuesta

El disefio de la propuesta de mejora parte del diagnéstico realizado a través de una
encuesta aplicada a 67 colaboradores de L'Oréal en Bogota, cuyo andlisis permitio identificar
debilidades relevantes en el esquema actual de transporte, situacion que impacta directamente la
rentabilidad, el clima laboral, y la percepcion de servicio al cliente, lo cual refuerza la necesidad

de una transformacion logistica sistematica.

Entre los hallazgos mas criticos se encuentran la ineficiencia en los tiempos de entrega
(Lead Time), desorganizacion en la carga, tiempos de espera excesivos en el destino y una
percepcion generalizada de desempeio “regular” en el sistema de transporte. La totalidad de los
empleados encuestados manifestaron estar abiertos a cambios, lo cual respalda la viabilidad

organizacional para implementar un plan de transformacion.

5.2 Objetivo del plan de mejora

Formular un plan de mejora integral del sistema de transporte de L’Oréal en Bogota,
sustentado en evidencias y orientado a incrementar la eficiencia operativa, reducir los costos
logisticos, acortar los tiempos de entrega y mejorar la percepcion de los empleados y clientes

respecto al servicio de transporte.

5.3 Ejes estratégicos del plan de mejora

En funcion de los resultados del diagndstico y el andlisis de contexto organizacional, se
definieron cinco ejes estratégicos que estructuran la propuesta. La Figura 1 presenta una
visualizacion integral del sistema logistico propuesto para L’Oréal, que articula los principales
componentes operativos como gestion de almacenes, trazabilidad RFID, gestién de transporte

(TMS) y distribucién junto con sus respectivos indicadores clave de desempefio (KPI). Esta
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representacion permite comprender de manera Grafico como se interrelacionan los procesos

clave y como se espera mejorar la eficiencia general de la operacion.

Grafico No. 16 - Sistema logistico integrado con RFID, TMS e indicadores clave de
desempeiio (KPI).

Almacén @ Almacenes 1 lﬁ
\

e Y Almacenes

Sistema de
distribuciéon

Fuente: elaboracion propia

Esta figura representa Graficomente la interaccion entre los almacenes, el sistema TMS y
la tecnologia RFID, mostrando como estos elementos se articulan para optimizar los procesos
logisticos de L'Oréal. Se destacan los principales indicadores de gestion asociados, como el Lead
Time, la precision del inventario y la eficiencia en la carga y descarga, los cuales son
fundamentales para evaluar y mejorar el desempefio de la cadena de suministro. Esta
visualizacion facilita la comprension del flujo operativo y permite identificar las oportunidades

de mejora que se abordan en la propuesta.
5.3.1 Gestion de almacenes en la estrategia para la optimizacion logistica

La gestion eficiente de almacenes es un factor clave para garantizar la fluidez operativa y
el cumplimiento de los objetivos de negocio. Para ello, se plantean estrategias enfocadas en la

mejora del diseno logistico, la incorporacién de tecnologias avanzadas y el desarrollo de

competencias del personal operativo.
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1. Rediseiio del layout logistico

Objetivo: Optimizar el flujo de carga y descarga mediante una reorganizacion eficiente

del espacio.

Analisis del flujo actual para identificar puntos de congestion y mejorar la movilidad.

Zonificacion estratégica de areas de recepcion, almacenamiento y distribucion.
Uso de sefializacion y rutas inteligentes para agilizar los procesos internos.

Optimizacion del espacio vertical para maximizar capacidad sin afectar accesibilidad.

Impacto esperado: Reduccion de tiempos operativos y mejora en la ergonomia laboral.

2. Implementacion de tecnologias avanzadas

Objetivo: Garantizar un control eficiente del inventario y ubicacion de productos en

tiempo real.

Integracion de RFID para registrar automaticamente la entrada y salida de mercancia.

Sistemas de gestion de inventarios en tiempo real conectados a plataformas digitales.
Automatizacion en procesos de identificacion de productos para minimizar errores.

Andlisis de datos y prediccion de demanda para mejorar la planificacion de

abastecimiento.

Impacto esperado: Mayor precision en la trazabilidad de productos y reduccion de

pérdidas de inventario.

3. Capacitacion del personal operativo

Objetivo: Desarrollar competencias clave para garantizar practicas eficientes y seguras.

Formacién en técnicas de embalaje y preparacion de pedidos con enfoque en

optimizacidn de espacio.

Capacitacion en manejo de tecnologia RFID para mejorar la eficiencia operativa.
Sensibilizacion sobre normativas de seguridad y ergonomia para reducir riesgos
laborales. Entrenamiento en procesos logisticos optimizados para alinearse con el

rediseqno estructural del almacén.
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Impacto esperado: Personal mas capacitado y auténomo, reduciendo errores y

aumentando la productividad.

Vision integral

Cada componente de esta estrategia se complementa entre si:

El redisefio del layout facilita el flujo de trabajo y permite que la tecnologia RFID

optimice la gestion de inventarios.

La implementacion tecnologica mejora la precision operativa, mientras que el

personal capacitado aprovecha estas herramientas al maximo.

Indicadores de gestion logistica

Esta estrategia genera una gestion mas eficiente, mejorando tiempos, costos y seguridad

en el almacén. Por lo tanto para medir la efectividad del redisefio del layout, el uso de

tecnologias RFID y la capacitacion del personal, se pueden emplear los siguientes KPI:

Eficiencia en la carga y descarga (Tiempo promedio por operacion)

Precision de inventario (Diferencia entre stock fisico y digital)

Tiempo de ciclo de pedido (Desde la recepcion hasta la entrega)

Indice de errores en preparacion de pedidos (Cantidad de errores sobre total de
ordenes)

Productividad del personal (Ordenes procesadas por hora/trabajador)

Costo de almacenamiento por unidad (Gastos operativos sobre productos gestionados)

Implementacion de un sistema de gestion de transporte o TMS

Un TMS mejora la visibilidad del transporte y optimiza la distribucién de productos al

conectar el almacén con los proveedores y clientes. Se puede integrar con RFID y gestion de

inventarios para:

— Automatizar la asignacion de rutas y optimizar tiempos de entrega.
— Monitorear en tiempo real el estado del transporte y mercancias.
— Reducir costos logisticos mediante analisis de eficiencia operativa.

— Mejorar la planificacién de abastecimiento y distribucion de stock.

Relacion entre Gestion de Almacenes y TMS
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— La implementacién del TMS junto con RFID permite una integracion total de la
cadena de suministro.

— Los indicadores de gestion aseguran que el rediseno del layout y la capacitacion
del personal tengan un impacto real en la productividad.

— La combinacion de estas estrategias optimiza costos, tiempos y calidad del
servicio logistico.

La Figura 2 ilustra el flujo operativo propuesto para el sistema logistico, integrando la
gestion de almacenes, el uso de tecnologia RFID y TMS, y el sistema de distribucion final. Cada
etapa del proceso estd vinculada a indicadores clave que permitiran hacer un seguimiento
cuantitativo del desempefo operativo, favoreciendo una gestion mas precisa y proactiva de la
cadena de suministro.

Grifico No. 17 - Flujo general del sistema logistico

Miempo
de picking

Precision
de inventario

Tasa de
cumplimiento

Transporte

Tiempo
de trransito

Distribucicon

Lead time
de entrega

Fuente: elaboracion propia

La eficiencia en almacén actGa como punto de partida del flujo logistico. Una vez
optimizada esta fase, es indispensable asegurar que la distribucion responda con la misma

agilidad y precision.

5.3.2 Estrategias para la optimizacion logistica de rutas de distribucion
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La gestion eficiente de rutas de distribucion es fundamental para garantizar la entrega
optima de productos, reducir costos operativos y mejorar la satisfaccion del cliente. En el caso de
L'Oréal, cuya cadena de suministro debe responder a una demanda dinamica y a estandares de
calidad rigurosos, es crucial implementar estrategias basadas en tecnologia avanzada,
segmentacion geoGrafico inteligente y monitoreo de rendimiento con los indicadores clave de

gestion o KPI.

A continuacion, se presentan los pilares estratégicos de optimizacion, asegurando una

distribucion efectiva que cumpla con los criterios y potencie la eficiencia logistica.
1. Estrategia de distribucion con tms y algoritmos de optimizacion

— Implementacion de Sistemas de Gestion de Transporte (TMS) para optimizar
rutas en tiempo real.

— Uso de algoritmos predictivos para ajustar recorridos segun demanda y tréafico.
Integracion con RFID y GPS para mejorar la trazabilidad de productos.

Indicadores clave:

— Tiempo promedio de entrega — Evaltia la eficiencia del recorrido.
— Costo por kilometro recorrido — Optimiza el uso de recursos.
— Nivel de ocupacion de vehiculos — Maximiza la capacidad de carga.

2. Segmentacion geoGrafico inteligente para L'Oréal

— Analisis de demanda por zona para definir rutas estratégicas.
— Historial de trafico y condiciones viales para evitar congestiones.
— Optimizacion de costos por segmento, asegurando rentabilidad.

Indicadores clave:

— Indice de desvios innecesarios — Minimiza recorridos improductivos.
— Tasa de cumplimiento de entregas — Mide la efectividad del servicio.
— Precision en la planificacion de rutas — Reduce errores logisticos.

3. Evaluacion y monitoreo de rendimiento en la distribucion

— Uso de los KPI logisticos para analisis continuo del desempefio.
— Ajustes dindmicos en rutas segun resultados operativos. Optimizacion de costos y

tiempos con base en datos historicos.
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Indicadores clave:

— Eficiencia operativa de la flota — Evalua el rendimiento de los vehiculos.
— Indice de satisfaccién del cliente — Mide la calidad del servicio.
— Tiempo de ciclo de distribuciéon — Optimiza la planificacion logistica.

Vision integral para L'Oréal

La combinacion de TMS, segmentacion geoGrafico y monitoreo de rendimiento permite

una gestion de rutas mas eficiente, reduciendo costos y mejorando la calidad del servicio.

5.3.3 Tecnologia y sistemas de informacion en la gestion logistica de L.'Oréal

La digitalizacién de los procesos logisticos es clave para mejorar la eficiencia operativa,
reducir costos y garantizar la trazabilidad de los productos. En el caso de L'Oréal, la integracion
de tecnologias avanzadas permite optimizar la distribucion y fortalecer la toma de decisiones
estratégicas. A continuacion, se presentan los pilares tecnoldgicos fundamentales para la gestion

de transporte y monitoreo de entregas.

1. Adopcion de un sistema de gestion de transporte integrado al ERP

— Implementacion de un TMS conectado al ERP para centralizar la gestion de
transporte. Optimizacion de rutas mediante algoritmos de planificacion avanzada.
— Automatizacion de procesos de asignacion de carga y distribucion.
Indicadores clave:
— Tiempo promedio de entrega — Evalta la eficiencia del transporte.
— Costo logistico por unidad transportada — Optimiza el uso de recursos. Nivel de
cumplimiento de entregas — Mide la efectividad del sistema.

2. Paneles de control para monitoreo en tiempo real

— Desarrollo de dashboards interactivos para visualizar el estado de las entregas.

Integracion con GPS y sensores IoT para seguimiento de flotas.
— Analisis predictivo para anticipar posibles retrasos y optimizar tiempos.

Indicadores clave:
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— Tasa de cumplimiento de entregas a tiempo — Evalua la precision del monitoreo.

— Indice de eficiencia operativa — Mide la optimizacion de recursos.

— Tiempo de respuesta ante incidencias — Reduce impactos negativos en la
distribucion.

3. Alertas automatizadas ante demoras, fallas o congestiones

— Implementacion de sistemas de notificacion en tiempo real para gestionar
imprevistos. Uso de inteligencia artificial para detectar patrones de riesgo en la
distribucion.

— Integracion con plataformas moviles para comunicacién inmediata con
operadores.

Indicadores clave:

— Frecuencia de alertas por fallas operativas — Identifica areas de mejora.

— Tiempo de resolucion de incidencias — Optimiza la respuesta ante problemas.

— Impacto de alertas en la reduccion de retrasos — Evalua la efectividad del
sistema.

Vision integral para L'Oréal

La combinacion de TMS, monitoreo en tiempo real y alertas automatizadas permite una

gestion logistica mas eficiente, reduciendo costos y mejorando la calidad del servicio.

5.3.4 Optimizacion de la relacion con proveedores y distribuidores en L'Oréal

La gestion eficiente de proveedores y distribuidores es clave para garantizar la

continuidad operativa, reducir costos y mejorar la calidad del servicio logistico. En el caso de

L'Oréal, la implementacion de estrategias estructuradas permite fortalecer la colaboracion con

terceros y optimizar la cadena de suministro. A continuacion, se presentan los pilares

estratégicos para mejorar la relacion con proveedores y distribuidores.

1. Reestructuracion de contratos logisticos con acuerdos de nivel de servicio (SLA)
— Definicién de nuevos estandares de desempefio para garantizar entregas eficientes.

— Implementacion de SLA con métricas claras, asegurando cumplimiento de tiempos y

calidad.
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— Optimizacion de costos mediante modelos de colaboracion estratégica con
proveedores.

Indicadores clave:

— Tasa de cumplimiento de SLA — Evalua el desempefio de los proveedores.

— Tiempo promedio de entrega — Mide la eficiencia en la distribucion.

— Indice de calidad del servicio — Garantiza estdndares optimos en la cadena de
suministro.

2. Evaluacion de desempeiio de transportadores con indicadores mensuales

— Desarrollo de los KPI logisticos para monitorear la eficiencia de los transportistas.
— Implementacion de sistemas de reporte automatizados para analisis de desempefio.
— Ajustes estratégicos en funcion de los resultados obtenidos en cada periodo.

Indicadores clave:

— Indice de puntualidad en entregas — Evalua la fiabilidad del transportista.

— Costo logistico por unidad transportada — Optimiza la rentabilidad del servicio.

— Nivel de satisfaccion del cliente — Mide el impacto de la distribucion en la
experiencia del usuario.

3. Integracion de reuniones trimestrales con terceros para alinear expectativas

— Establecimiento de mesas de trabajo colaborativas con proveedores y

distribuidores.
— Revision de indicadores de desempeiio para ajustes estratégicos en la operacion.

— Implementacion de planes de mejora continua, asegurando eficiencia y calidad.

Indicadores clave:

— Frecuencia de ajustes en procesos logisticos — Evalua la adaptabilidad del
sistema. Indice de cumplimiento de acuerdos estratégicos — Mide la alineacion
con proveedores. Impacto de reuniones en la optimizacion de costos — Analiza la

rentabilidad de la colaboracion.
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Vision integral para L'Oréal

La combinacion de SLA, evaluacion de desempefio y reuniones estratégicas permite una
gestion mas eficiente de proveedores y distribuidores, asegurando calidad, reduccion de costos y

mejora continua en la cadena de suministro.

5.3.5 Optimizacion de costos y eficiencia en la distribucion de L'Oréal

La gestion eficiente de costos logisticos es fundamental para mejorar la rentabilidad y
garantizar una distribucion 6ptima. En el caso de L'Oréal, la implementacion de estrategias de
auditoria, analisis de modalidades de entrega y diversificacion de flota permite optimizar

recursos y reducir gastos operativos.
A continuacion, se presentan los pilares estratégicos para mejorar la eficiencia logistica.
1. Auditoria de costos logisticos actuales por zona

— Evaluacion detallada de costos de transporte, almacenamiento y distribucion en
cada region.

— Identificacién de zonas con mayor impacto financiero para optimizar rutas y
procesos. Implementacion de los KPI de costos logisticos para monitoreo
continuo.

Indicadores clave:

— Costo logistico por unidad transportada — Evalua la eficiencia del gasto.
— Indice de rentabilidad por zona — Identifica areas de mejora.
— Tiempo promedio de entrega por region — Optimiza la planificacion de rutas.

2. Analisis de costo-beneficio de modalidades de entrega

— Comparacion entre entrega directa, puntos de consolidacién y outsourcing para
determinar la opcion mas eficiente.

— Evaluacion de costos operativos y tiempos de distribucion en cada modalidad.

— Implementacién de modelos hibridos para maximizar eficiencia y reducir costos.

Indicadores clave:

— Costo por modalidad de entrega — Compara rentabilidad de cada opcion.
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— Indice de cumplimiento de entregas — Mide la efectividad del servicio.
— Nivel de satisfaccion del cliente — Evalua el impacto en la experiencia del
usuario.

3. Evaluacion de la factibilidad técnica y financiera de diversificar la flota

— Andlisis de costos de operacion y mantenimiento de flotas propias, alquiladas y
tercerizadas.

— Evaluacion de impacto financiero en la rentabilidad de cada modelo.

— Implementacion de estrategias de optimizacion de flota para mejorar eficiencia.

Indicadores clave:

— Costo operativo por tipo de flota — Determina la opcidon mas rentable.
— Indice de utilizacién de vehiculos — Maximiza la capacidad de carga.
— Impacto de diversificacion en costos logisticos — Evalta la reduccion de gastos.

Vision integral para L'Oréal

La combinacion de auditoria de costos, analisis de modalidades de entrega y
diversificacion de flota permite una gestion logistica mas eficiente, reduciendo costos y

mejorando la calidad del servicio.

Como se observa en la Tabla 1, cada eje estratégico del plan de mejora logistica esta
vinculado a indicadores clave de desempefio los (KPI) especificos, lo que permite establecer
mecanismos claros de evaluacion, seguimiento y control. Estos KPI permitirdn monitorear
avances, identificar desviaciones y facilitar la toma de decisiones operativas y tacticas alineadas

con los objetivos del plan.

Tabla No. 5 - Indicadores clave de desempeiio 0 KPI por eje estratégico logistico

Eje Indicador
Logistico Tlem'p'ct de pl.ckmg '
Precision de inventario
Transporte T?sa de cum[?hn?lento
Tiempo de transito
Distribucion Lead time de entrega

Fuente: Elaboracion propia
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5.4 Metodologia de implementacion: OKR (objectives and key results)

La metodologia OKR (objectives and key results) es un sistema de gestion estratégica
ampliamente utilizado en organizaciones innovadoras como Google, Intel y Spotify. Su adopcion
en el presente plan de mejora tiene como propodsito establecer una alineacion clara entre los
objetivos organizacionales, las metas operativas y los resultados medibles, lo que permite

asegurar una ejecucion controlada, progresiva y centrada en resultados.

5.4.1 Fundamentacion tedrica

Los OKR se estructuran en dos componentes:

— Objective (0): Declaracion cualitativa que describe lo que se desea lograr. Debe ser
ambicioso, claro, concreto e inspirador.

- Key Results (KR): Conjunto de indicadores cuantificables que permiten medir el
grado de avance hacia el objetivo. Deben ser especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y limitados en el tiempo (criterios SMART).

Esta metodologia fomenta la transparencia organizacional, el compromiso de los

equipos y la adaptacion agil a cambios operativos.

5.4.2 Justificacion para su aplicacion

La eleccion de los OKR para esta propuesta responde a las siguientes ventajas

estratégicas:

— Enfoque y priorizacion: Permite centrar esfuerzos en aspectos logisticos criticos
como tiempos de entrega, costos operativos y percepcion interna.

- Seguimiento medible: A través de los KPI asociados, se facilita la evaluacion
continua de los resultados.

— Alineacion vertical y horizontal: Favorece la coherencia entre los objetivos del nivel
operativo (almacenes, rutas, transporte) y los objetivos corporativos de eficiencia y

rentabilidad.
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— Cultura de mejora continua: Estimula la retroalimentacion periddica y el

aprendizaje organizacional.

5.4.3 Estructura de los OKRs del plan

Se han definido tres grandes objetivos estratégicos para el plan de mejora del transporte,

cada uno con sus respectivos resultados clave:

Tabla No. 6 - Objetivos estratégicos y resultados clave

Objetivo estratégico Resultados clave 0 KR

1. Reducir significativamente los|1: Disminuir el Lead Time promedio en 1.5 dias en

tiempos de entrega de mercancias en |el primer semestre de implementacion.

Bogota y Medellin. 2: Aumentar el cumplimiento de entregas dentro del

tiempo estimado en al menos 20%.

2. Incrementar la eficiencia operativa|2.1: Implementar el sistema TMS en el 100% de las

del sistema de transporte a través de |rutas principales antes del mes 4.

tecnologias logisticas. 2.2: Integrar RFID en los procesos de carga y
despacho en al menos 2 centros logisticos
estratégicos.
2.3: Capacitar al 90% del personal logistico en el

uso del nuevo sistema en los primeros 3 meses.

3. Mejorar la percepcion interna del |3.1: Elevar la percepcion del transporte de "regular"
esquema de transporte. a "bueno" en al menos el 60% de los empleados en
la encuesta post-intervencion.
3.2: Disminuir las quejas internas relacionadas con
tiempos de espera y organizacion de la carga en al

menos un 30%.

Fuente: Elaboracion propia

5.4.4 Ciclo de implementacion de los OKR
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La implementacion eficaz de los OKR requiere de un ciclo estructurado que garantice la
coherencia entre la planificacion estratégica y la ejecucion operativa. Este ciclo permite traducir
los objetivos definidos en acciones concretas, establecer responsabilidades claras, monitorear los
avances en tiempo real y realizar ajustes oportunos en funcion de los resultados obtenidos. A
continuacion, se describe cada una de las etapas del ciclo de implementacion, las cuales estan

alineadas con los principios de mejora continua y gestion basada en evidencias.

Tabla No. 7 - Etapas de los OKR

Etapa Descripcion

Planeacion Definicion de objetivos por niveles (corporativo, tactico,

operativo), validacion con stakeholders clave.

Despliegue y | Socializacion con el equipo logistico, definicion de

sensibilizacion responsables y sesiones de alineacion por area.

Ejecucion operativa | Implementacion de acciones estratégicas, uso del TMS,

reorganizacion de rutas, capacitaciones.

Monitoreo y | Seguimiento bimensual de KR, elaboracion de informes, uso

evaluacion de dashboards logisticos.

Retroalimentacion y |Revision trimestral de resultados, lecciones aprendidas y

ajuste redefinicion de OKR si es necesario.

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, se considera importante destacar que la estructuracion de este ciclo
permite no solo una ejecucion disciplinada del plan de mejora, sino también una cultura
organizacional orientada a resultados medibles y transparentes. Al institucionalizar el
seguimiento periddico y la retroalimentacion en cada fase, L'Oréal podra garantizar que las
acciones emprendidas se mantengan alineadas con los objetivos estratégicos, fortaleciendo asi su

capacidad de adaptacion, innovacion y eficiencia logistica en el mercado colombiano.
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5.5 Estructura de costos de la propuesta

La presente seccion detalla la estructura de costos estimada para la implementacion del

plan de mejora logistica en L'Oréal Bogota. Se incluyen los rubros asociados a la adquisicion

tecnoldgica, adecuaciones fisicas, capacitacion del recurso humano y gastos operativos asociados

al proceso de transformacion.

Tabla No. 8 - Estimacion de costos por rubro (COP)

Categoria Descripcion Costo estimado | Observaciones
Implementacion RFID '
Tecnologia 120.000.000 Cubre 2 centros logisticos
(tags, antenas, lectores)
Licencia e integracion
150.000.000 Para cobertura completa de rutas
del TMS
Desarrollo de
dashboards  IoT  y|80.000.000 Incluye integracion con GPS
paneles de control
Adecuaciones |Redisefio del layout
. o 50.000.000 Incluye consultoria técnica
Fisicas logistico y sefalizacion
Formacion operativa y o
Capacitacion . 30.000.000 Ver plan de capacitacion
técnica del personal
Reestructuracion
Costos ) )
contractual con |40.000.000 Asesoria legal incluida
Operativos
proveedores
Campafia de '
Incluye material y eventos
comunicacion y [20.000.000 _
L 1nternos
sensibilizacion
Total COP 490.000.000 | Valores referenciales

Fuente: Elaboracion propia
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5.6 Plan de Capacitacion del Recurso Humano

El objeto del plan de capacitacion es desarrollar las competencias necesarias en el
personal logistico, administrativo y gerencial de L'Oréal para facilitar la implementacion efectiva
del sistema TMS, la tecnologia RFID y el redisefio operativo, asegurando la apropiacion del

cambio organizacional.

Tabla No. 9 - Disefio del plan de capacitacion

Perfil del | Contenido Modalidad Duracion |Responsable
Participante

Personal Manejo de RFID, | Presencial 12 horas | Jefe de logistica +
operativo procesos de Consultor externo

carga y descarga,

seguridad laboral

Coordinadores | Gestion de TMS, | Mixta 16 horas | Lider de proyecto
logisticos trazabilidad, TMS

andlisis de datos
Mandos Gestion del | Presencial 20 horas | Direccion de
medios y | cambio, uso de talento humano

supervisores | dashboards, KPI

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion
e Pruebas antes y después de la capacitacion.
e Simulacion de escenarios reales.

o Retroalimentacion de supervisores.

5.7 Estrategia de Comunicacion para la Aceptacion del Cambio
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Asegurar una comunicacion efectiva, transparente y continua que facilite la apropiacion
del cambio por parte del personal y stakeholders logisticos internos y externos.

Publicos Clave

— Empleados operativos

— Coordinadores y mandos medios

— Alta direccion

— Proveedores y transportistas

— Clientes internos

Tabla No. 10 - Fases de la estrategia

Fase Acciones Clave Canales Responsable
Preimplementacion | Campaina Reuniones, Comunicaciones
informativa sobre la | boletines, internas
necesidad del | intranet
cambio
Implementacion Reportes de avance, | Reuniones Direccion logistica
resolucion de dudas, | periddicas,
feedback dashboards,
WhatsApp
corporativo
Postimplementacion | Compartir Newsletter, Gerencia general
resultados, eventos internos
encuestas de
satisfaccion,
reconocimiento

Fuente: Elaboracion propia

Estos tres componentes estructura de costos, plan de capacitacion y estrategia de
comunicacion complementan integralmente la propuesta estratégica planteada en el Capitulo 5,
asegurando una implementacion sostenible, alineada y humanamente viable en el entorno

organizacional de L'Oréal Bogota.

5.8 Cronograma para el desarrollo de las actividades propuestas

El siguiente cronograma temporal presenta la secuencia planificada de actividades

necesarias para la ejecucion integral de la propuesta estratégica disefada para L’Oréal Bogota.
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Cada fase ha sido organizada de forma progresiva, permitiendo una implementacion controlada,
eficiente y alineada con los recursos disponibles. El cronograma contempla un periodo estimado
de seis meses, durante los cuales se desarrollan las acciones clave de planificacion, adecuacion
fisica, implementacion tecnoldgica, capacitacion, comunicacién interna y evaluacion de

resultados.

Esta planificacion temporal busca minimizar las disrupciones operativas y facilitar la
adopcion paulatina del nuevo sistema logistico, asegurando tanto la sostenibilidad del cambio
como la generacion de valor a lo largo de toda la cadena de suministro. En la figura No 3 se

muestra las etapas de desarrollo de las actividades propuestas y el tiempo de duracion:

Grafico No. 18 - Cronograma de Implementacion de la Propuesta Estratégica

2025
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

No. ACTIVIDAD

Planificacion detallada y contratacion
de proveedores

2 |Adecuaciones fisicas en los almacenes

Implementacion de tecnologia RFID y
TMS

Desarrollo de dashboards e
integracion de datos

Plan de capacitacion al personal
logistico

Estrategia de comunicacion interna y
externa

7 |Pruebas piloto y ajustes operativos

8 Evaluacion de indicadores (KPI) y
mejoras continuas

Fuente: Elaboracion propia

i
I

5.9 Proyeccion de resultados y percepcion de impacto en las utilidades

La ejecucion de la propuesta estratégica de mejora logistica para L’Oréal Bogota se
proyecta como una inversion con alto retorno, tanto operativo como financiero. La integracion de
tecnologias como RFID y TMS, el redisefio de procesos logisticos, y la formacion del talento
humano no solo optimizaran la eficiencia de la cadena de suministro, sino que impactaran

positivamente en las utilidades netas de la empresa.
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Con base en experiencias previas de implementacion en companias del sector cosmético y
de consumo masivo, se proyectan los siguientes beneficios estimados para los primeros 12 meses

posteriores a la implementacion:

Tabla No. 11 - Proyeccion del impacto econémico

Categoria de . . Proyeccion en utilidad / ahorro anual
Indicador estimado
Impacto en COP
14 - 0 _ 0
Reduccion ~—de-10% a -15% del gasto| ¢4 150 000 a 270.000.000
costos logisticos logistico

Mejor servicio y| ., .
fidelizacion de 3% en recurrencia de Aumento en ventas por 300.000.000

clientes pedidos

Menor rotacion de 0 .
inventario y|20% de obsolescencia |, 40 000 ahorrados
de productos

pérdidas

Optimizacion de

carga y | +15% eficiencia en rutas | 80.000.000 en ahorro de transporte
distribucion

Tiempos de

Lead Time reducido en

entrega 259

optimizados
Fuente: Elaboracion propia

Aumento de productividad indirecta

Estos resultados no solo representan una mejora operativa, sino una reconfiguracion del
modelo logistico hacia una estructura rentable, escalable y moderna. Al combinar ahorros
directos e ingresos potenciados, se estima un impacto neto en utilidades de entre COP 500 y
COP 700 millones anuales, con un retorno sobre la inversiéon (ROI) proyectado a menos de 12

meses.

Ademas, se fortalece el posicionamiento de L’Oréal como una empresa innovadora,
sostenible y orientada a la excelencia operativa en Colombia, generando ventajas competitivas

sostenibles frente a sus principales actores del mercado.
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CAPITULO 6: Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones

El proyecto presentado constituye una propuesta estratégica de alto valor para la
transformacion del sistema logistico de L’Oréal Bogota. A partir de un diagnéstico riguroso y
actualizado, se identificaron debilidades estructurales en los procesos de almacenamiento,
trazabilidad, distribucién y visibilidad operativa, los cuales limitan la capacidad de respuesta

frente a un entorno de mercado cada vez mas competitivo, digital y exigente.

La propuesta formulada se fundamenta en tres ejes integradores: la adopcion de
tecnologia de punta (RFID y TMS), la reingenieria de procesos logisticos y la gestion del talento
humano. Esta combinacion permite pasar de una logistica tradicional reactiva a un modelo
inteligente, automatizado, con trazabilidad en tiempo real, toma de decisiones basada en datos y

un enfoque centrado en el cliente.

La estrategia presentada fue complementada con elementos clave para su viabilidad:
estructura de costos razonada, cronograma de implementacion escalonado, plan de capacitacion
del recurso humano, estrategia de comunicacion y proyecciones de rentabilidad. Todo ello
garantiza que la propuesta no sea solo una mejora operativa, sino una inversion estratégica de

impacto econdmico y organizacional.

Desde una perspectiva financiera, la implementacion proyecta una recuperacion de la
inversion en menos de 12 meses, mediante una combinacion de reduccion de costos logisticos,
disminucion de pérdidas, mejor aprovechamiento de recursos y un incremento esperado en la
fidelizacion de clientes. Esta rentabilidad estimada refuerza la pertinencia del proyecto y su
alineacion con los objetivos globales de sostenibilidad, innovacion y competitividad que

caracterizan a L’Oréal.

En conclusion, la propuesta articula una solucion técnicamente sélida, econdmicamente
viable y estratégicamente alineada con las tendencias de la logistica 4.0, posicionando a L’Oréal
Bogota como una unidad modelo en eficiencia, innovacion y transformacion digital dentro del

grupo empresarial.
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6.2 Recomendaciones

A partir de los hallazgos del diagndstico logistico y del disefio estratégico propuesto, se
han identificado una serie de acciones clave que permitiran asegurar la efectividad,
sostenibilidad y escalabilidad del proyecto. Estas recomendaciones generales no solo orientan la
correcta implementacion técnica y operativa de la solucidn, sino que también contribuyen a la
gestion del cambio organizacional, la consolidacion de capacidades internas y la generacion de
valor a largo plazo. A continuacion, se presentan lineamientos estratégicos para que la alta
direccion y los equipos operativos garanticen una adopcion exitosa del modelo logistico

transformado.

1. Ejecutar una fase piloto controlada en una de las plataformas logisticas para validar el
funcionamiento integral del sistema RFID y TMS, incluyendo pruebas reales de lectura,
seguimiento de paquetes, visibilidad de rutas y generacion de reportes. Esto permitira

ajustar parametros técnicos y culturales antes de escalar a toda la operacion.

2. Fortalecer una unidad interna de gestion del cambio, conformada por representantes
de logistica, tecnologia, talento humano y comunicaciones. Esta célula debe liderar las
acciones de sensibilizacion, capacitacion, acompafiamiento y monitoreo durante la
transicion hacia el nuevo modelo logistico, promoviendo una cultura de adaptacion y

mejora continua.

3. Implementar un sistema robusto de seguimiento mediante KPIs logisticos, con
tableros dinamicos (dashboards) accesibles por perfiles clave. Indicadores como el
cumplimiento de entregas a tiempo, precision de inventario, tiempo promedio de carga y
porcentaje de satisfaccion interna deben ser medidos periddicamente y utilizados para

retroalimentar decisiones estratégicas.

4. Establecer relaciones estratégicas con proveedores tecnoldgicos, no solo para la
adquisicion e instalacion de equipos y licencias, sino también para garantizar soporte
técnico, actualizaciones, interoperabilidad con otros sistemas corporativos y

acompanamiento a mediano plazo.
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5. Aprovechar el rediseiio logistico para integrar criterios de sostenibilidad, alineados
con los compromisos de L’Oréal en responsabilidad ambiental. Esto incluye
racionalizacion de rutas, reduccion del consumo energético, optimizacion del transporte y

uso de embalajes ecoeficientes.

6. Documentar sistematicamente el proceso de implementacion, registrando decisiones,
lecciones aprendidas, logros alcanzados y ajustes realizados. Este material puede servir
como una guia replicable para futuras intervenciones logisticas en otras sedes de la

organizacion o incluso para comunicar casos de €xito a nivel corporativo.

7. Realizar evaluaciones periddicas postimplementacion, al menos semestrales, para
verificar la permanencia de los beneficios obtenidos, detectar nuevas oportunidades de

mejora y asegurar la sostenibilidad del cambio implantado.
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