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RESUMEN

TITULO: FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y
COMERCIALIZADORA DE VINO DE ARROZ EN LA CIUDAD DE BUCARAMANGA

AUTORES: REY I—JERNANDEZ, Jenny Adriana
RINCON VALLE, Heimmy Johana

PALABRAS CLAVES: factibilidad, estudio de: mercado, técnico, administrativo, financiero y
evaluativo.

DESCRIPCION

El vino no sélo es una bebida que sirve para acompafiar una comida, también se utiliza para
mejorar la salud, para festejar un acontecimiento o simplemente para deleitar y consentir el
paladar. Hoy en dia el vino esta en auge, tanto asi que en cualquier lugar la gente antes de pedir
un agua solicita la carta de vinos para escoger a su gusto.

Se busca aprovechar las ventajas econdémicas y de comercializacién de vino en Colombia, para
crear una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de vino de arroz en botella de 750
ml, a nivel local. El primer capitulo, completa generalidades del estudio, conociendo aspectos
relacionados con el vino, y constitucion de la empresa, control de calidad y administracion del
recurso humano. El segundo capitulo contiene el estudio de mercado, conociendo demanda,
oferta, cuantificacion de ellas, precios, canales de comercializacion, etc.

El tercer capitulo resume la parte técnica, con un tamafio representado para el afio uno en 67.200
botellas de vino de arroz ubicandose la empresa en la zona Norte de la ciudad, se eligié la mano
de obra directa e indirecta, al igual que los activos y la distribucién locativa requerida. El cuarto
capitulo redne criterios administrativos de organizacion, definiendo su constitucion bajo constitucion
bajo sociedad limitada, su hombre Vinos Holanda; se definié el organigrama, manual de funciones,
mision, vision, objetivos, politicas y asignacion salarial. En el quinto capitulo, contiene el estudio
financiero y el capitulo sexto, evalla el proyecto desde el punto de vista social, ambiental y
financiero, haciendo uso de indicadores disefiados para tal fin.

" Proyecto de Grado.
Instituto de Proyeccion Regional y Educacién a Distancia. Gestion Empresarial. Director: Nelson Enrique Moreno.



ABSTRACT

TITLE: FEASIBILITY TO CREATE AN ENTERPRISE THAT PRODUCE AND MARKETING OF
RICE WINE IN BUCARAMANGA CITY

AUTHORS: REY HERNANDEZ, Jenny Adriana
RINCON VALLE, Heimmy Johanna

KEY WORDS: Feasibility, study for: market, technical, administrative, financial and evaluation.

DESCRIPTION

The wine is not only a drink that used to enjoy a meal, it is also used to improve health, to celebrate
an event or simply to delight and taste. Today the wine is fashion or booming, now days people
before requesting a glass of water they ask the wine list to choose your favorite wine.

This project is looking for economic benefits by marketing of wine in Colombia, to create a company
dedicated to produce and marketing of rice wine in bottles of 750 ml, at the local level. The first
chapter, it is about overview of the study, explain about wine issues, and how to create the
company, quality control and management of human resources. The second chapter contains
market research, knowing and quantifying demand and offer, prices, marketing channels, etc.

The third chapter abstract technical part, the new plant with a capacity of 67,200 bottles of rice wine
in first year and located in the north of the city, it chosen human resources as direct and indirect, as
the assets and locative distribution required. The fourth chapter explain issues about administrative
organization, defining its constitution under formation like limited society , the company is name
Wines Holland, defined the human organization, operational manuals, mission, vision, objectives,
policies and salaries. In the fifth chapter contains the financial study and the sixth chapter evaluate
the project in terms of social, environmental and financial, using indicators designed for this goals.

 Project of Degree
Instituto de Proyeccion Regional y Educacion a Distancia. Gestion Empresarial. Director: Nelson Enrique Moreno.



INTRODUCCION

En los paises en desarrollo y las economias en transicion los sistemas de
produccién estan atravesando profundos cambios, esto se debe al aumento de los
ingresos per cépita, los adelantos tecnologicos, la liberalizacion del comercio y la
urbanizaciéon. El sector vinicola no es la excepcion, actualmente hay un aumento
representativo en la demanda de vino, sin embargo no hay suficientes empresas
productoras y comercializadoras de vino en el pais, por esto surgio la necesidad
de adelantar el presente trabajo de investigacion, el aspecto positivo, es que la
empresa esta respondiendo a una vigorosa demanda de los consumidores del
producto a sabiendas que el valor agregado permite apoyar los sectores arrocero
y vinicola que son muy importantes en nuestra region y ademas se esta ofreciendo

calidad e innovaciéon al consumidor final.

Se realiz6 un estudio de mercados, estudio técnico, estudio administrativo y
estudio financiero, con el fin de conocer la factibilidad para la creacion de una
empresa productora y comercializadora de vino de arroz en la ciudad de
Bucaramanga, y el impacto que esta generara en la poblacion bumanguesa.
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1. GENERALIDADES

1.1 UBICACION CONTEXTUAL O GEOGRAFICA

La ubicacion geogréfica para la realizacion del proyecto es Bucaramanga, capital
del departamento de Santander, en Colombia. Situada a una altitud de 959 m tiene
una temperatura media de 23°C y su distancia de Bogota es de 446 km. La
localidad fue fundada por Miguel Trujillo y Andrés Paez de Sotomayor el 22 de
diciembre de 1622 y designada con la categoria Real de Minas. Durante los
comienzos de la Republica fue considerada varias veces capital de Santander,
pero sélo se consoliddé como tal en 1910, cuando fue designada capital del

departamento.

Su posicién dentro del eje vial de la cordillera ha favorecido que la ciudad se
convierta en un importante centro comercial, de produccion tabacalera y de
reciente desarrollo industrial. Poblacion de 524.906 habitantes; limitando al norte
con Rionegro al oriente con Matanza, Charta y Tona, al sur con Floridablanca y al

occidente con Giron.

En el aspecto econdmico Bucaramanga destaca su inversién hotelera (3.5%).
Establecimientos financieros (2-3%) y la actividad de servicios; que representa en
el aporte a la inversion nacional, un 2.3%, en tanto la construccion expresa un
3.1%.

Bucaramanga se encuentra ubicada en una meseta, denominada “La Ciudad de
los Parques”, “La Ciudad Bonita” y “la Ciudad mas cordial de Colombia” Gracias al
empuje y coraje de sus agentes la ciudad se desarrollando urbanisticamente
hacia el sur mostrando una varada combinacién entre sus viejos y nuevos barrios,

asi como su gran diversidad y sus aires de desarrollo con sus modernas
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urbanizaciones y centros comerciales, que se extienden por toda el éarea

metropolitana como es conocida en el pais entero.

Gracias a gran desarrollo comercial y empresarial que ha venido teniendo,
Bucaramanga se ha posicionado como la ciudad de congresos y eventos al contar
con infraestructura como CENFER, que se ha constituido en la mayor vitrina
comercial del nororiente colombiano, ya que alli se realizan infinidad de ferias y

exposiciones en todas las ramas del comercio nacional.

Figura 1. Panoramica de Bucaramanga

Fuente: Autor

1.2 EL VINO

La dinamica del consumo de vino en el mundo en el nuevo milenio se caracteriza
por una general reactivacion del mismo, con un desplazamiento de los paises

productores a aquellos Gnicamente consumidores.

! Fuente: Microsoft Encarta 2008 Student; 1995-2005 Microsoft Corporation.
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Figura 2. Barril

Las dltimas estimaciones fijan el consumo global de vino en 236 millones de
hectolitros en el 2007, lo que supone un aumento de dos millones con respecto a

2006 y de 13 millones de hectolitros con respecto al final de los afios 90.

La distribucion de este consumo todavia muestra un aplastante predominio
europeo con la UE-15 que absorbe el 55% del consumo total. En Norteamérica se
consume un 11%, 8% en Sudamérica y el 7% en Asia y en los paises de la Europa

Oriental. La cuota del ex Unién soviética es del 5%.

Los mayores niveles de consumo per capita se dan en los paises tradicionalmente
productores, dénde sin embargo se ha registrado, en los ultimos afios, una
tendencia a la reduccion. El primero es Luxemburgo, con 61,2 litros por habitante,

seguido de Francia, con 53,1 litros, y de Italia con 48,5 litros.

Fuera de Europa la primacia, en términos de consumo per capita, corresponde a
Argentina, 31,6 litros anuales, seguida por Uruguay, 24 y Australia, 20,5 litros al

ano.

En el Continente Americano el consumo de vino es sustancialmente estable. El
crecimiento de Estados Unidos, +8% en 15 afios y Brasil, +11%, compensa las
reducciones de Chile, -34%, y Argentina, -33%. En estos ultimos casos debido a

las crisis econémicas.
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El area asiatica es la que presenta las tasas de crecimiento mas interesantes. El
consumo se ha més que triplicado en los ultimos quince afios, gracias sobre todo

a los fuertes incrementos observados en China y Japén.?

e Consumo de vino en Colombia

El tema del consumo del vino en Colombia, un pais que no lo produce o que si lo
produce es en dosis personales y en todo caso con calidades que limitan con la
agriera; no se sabe si ese tema del consumo del vino significa que se esti
progresando realmente 0 nos dejamos ganar por unas estrategias de mercadeo
poderosas y sistematicas y profesionales. Tal vez si signifique progreso esa casi
masificacion del vino porque como parece en datos estadisticos de las
agremiaciones y del comercio que se divulgaron en el reciente Expovinos, en
Colombia en 2000 el consumo era de una copa por cabeza al afio y el afio pasado
fue de una botella por habitante: 45 millones de botellas de vino se (nos) tomaron

los colombianos en el 2006.

Después en aquellas épocas en las que los Unicos vinos que se vendian, y cuyas
botellas se empolvaban en los anaqueles de las charcuterias, a este ahora repleto
de marcas y de palabras y de apelaciones controladas en el origen, ha pasado
toda una remezon cultural que de muchas maneras significa un cambio de
mentalidad. Aquellas épocas. No hace mucho-mucho habia vino Undurraga, el de
la botella panchita. Mas no habia hasta cuando comenzé a llegar el Casillero del
Diablo y, de a pocos, los chilenos se hicieron fuertes en la plaza al punto de que

fuera de ellos no habia salvacion.

Ese tiempo de vinos escasos fue largo. Por entonces nos invadio la Leche de la
Mujer Amada, que era uno de los escasos vinos que se servia por el mismo
entonces en donde en las casas el vino se usaba de aperitivo y servian unos

Moscato Passito y unos Cinzano que de lo dulces que eran dejaban por horas una

2 Fuente. (Rincén Héctor El tiempo 3 febrero 2007) — ACODIL.
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diadema de dolor de cabeza. No se conocia entonces ningun restaurante que
tuviera carta de vinos. Y cuando a una mesa llegaba una de las cuatro marcas que
ofrecian de viva voz, la mesa centelleaba ante el resto de los comensales como si
le hubieran chantado un aviso de nedn. Que los vinos rojos son para las carnes
rojas, ¢entendieron? Y los blancos para el pescado y para el pollo. Decian. Habia
también vinos rosados, que les decian vinos rosé y quedaban felices porque
parecia que algo ya se sabia de vinos. Toda esa historia fue una historia lenta y
bonita. Hasta que terminé con la aparicién de unos orates (Julio Eduardo y Alvaro
Rueda, entre los primeros) que empezaron a hablar en un lenguaje como de locos:
bouquet, cuerpo, cepa, mosto. Y siguieron hablando de profundidad, de equilibrio

y de balance y de tipicidad del vino.

Entonces los vinos ya no fueron solo rojos o blancos, sino Merlot, Rioja, Malbec,
Torrontés, Chardonnay y de Mendoza y del valle del Maipo, para todo lo cual se
dio comienzo a la temporada de Catas, que hasta ese momento para todos y para
todas eran solamente los diminutivos de las Catalinas que también abundaron,
como los vinos. Todo esto en un corto tiempo de 25 afios. Ha pasado del reinado
del Undurraga exético para clientes excéntricos a esta época de ahora cuando se
hacen exposiciones de vinos, ferias de vinos, semanas del vino. Y hay endlogos
reconocidos y las cartas de vino son mas amplias que las cartas de comida. Y los
consumidores — dicen los expertos— van siempre hacia arriba porque el vino se
vuelve una exigencia por conocimiento: quien esta en un nivel quiere pasar al
siguiente hacia arriba, porque mientras mas se sabe 0 se experimenta con vinos,
mas arriba se quiere estar. Todo esto ha pasado desde aquellos momentos de
consumo clandestino de vinos que se servian con galleticas, a este ahora cuando

el vino viaja en la canasta familiar.

En el 2005 Argentina exportaba a Colombia un valor de $600.000 a 800.000
dolares de este producto. Actualmente las exportaciones de vinos alcanzan los

US$6 millones. Para las empresas vinicolas de Argentina el mercado colombiano
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representard seis millones ddlares en el afio 2007. Colombia pasé a integrar el

mercado de los 20 paises a los que Argentina exporta”.

Segun expertos, hace 15 afios, los colombianos tomaban una copa de vino al afio,
hoy toman una botella y cuarto. Este boom del consumo del vino se ha hecho
evidente también en la facturacion de grandes cadenas de mercado como “El
Exito” que asegura que las ventas de vino superan las de ron y cerveza. “Durante
el 2000 el total de ventas de vino correspondia comparativamente al 10 por ciento
de las ventas de aguardiente, hoy en dia la venta el vino corresponde al 65 por

ciento”.

Sin embargo, a pesar de que Argentina maneja mas volumen y variedad de vinos
de exportacion que Chile, en Colombia los vinos chilenos se han posicionado
como los favoritos desde los afios 70. Esto se debi6, en parte, a que mientras
Chile consumia alrededor de 16 litros per capita al afio y exportaba 60 por ciento
de lo que producia, Argentina consumia el 90 por ciento de lo producia - 34 litros
por habitante -y dejaba so6lo un 10 por ciento para exportacién, cifras que lo

hicieron merecedor del titulo de “el gigante dormido”.

En el 2007 se vendieron en Colombia 186 mil cajas por un valor de 3,2 millones

de ddlares, y hay proyecciones de que este valor se puede duplicar este afio.

La sensacion de que el vino esta de moda en Colombia se siente en el aire.
Supermercados y restaurantes hacen festivales del vino. Los almacenes de
cadena producen material informativo (revistas, folletos, libros, etc.) acerca de este
licor, sus novedades, bondades y manera de apreciarlo. También le dedican un
espacio muy bien arreglado a la cava (en este caso no vale decir géndola). Los
importadores organizan lanzamientos de nuevos productos. Todos invitan a sus

clientes a catas. En las revistas y medios de comunicacion hay cabida para el
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tema. Las librerias ofrecen libros de lujo. Hasta un banco anda regalando

accesorios para el vino si toman un producto financiero con ellos.

¢Por qué tanto auge si Colombia no tiene tradicion ni de productor ni de
consumidor? lo que pasa es que Colombia tiene un gran mercado potencial muy
atractivo para explotar, y los interesados no estan dispuestos a dejar pasar esta

oportunidad.

Gracias a este atractivo, ahora se encuentra en el mercado tal variedad de
marcas, procedencias y precios que podrian apabullar a los desconocedores
clientes, quienes, no obstante el desconocimiento, estan avidos de aprender. Por
eso tanta labor didactica por parte de los comerciantes y afortunadamente los

esfuerzos se estan comenzando a ver.

Segun el sumiller o sommelier José Rafael Arango, el consumo de vinos en el pais
se ha cuadriplicado en los ultimos afios al pasar 0.2 litros al afio a 0.8. Giovanny
Velasquez, administrador de negocios de licores de Almacenes Exito, es un poco
mas optimista y dice que hace cuatro afios el consumo por persona era de una
copa de vino al ano, ahora se bebe una botella. “Se han logrado crecimientos de
ventas del 20 por ciento anuales. Al mirar las bases de datos, clientes que nunca

compraban vino ahora llevan su botellita”, dice Velasquez.

La agroindustria molinera de arroz en Santander es un sector importante para el
departamento en la medida en que representa el 1,8% de la produccion
manufacturera nacional y el 6,8% de la industria alimentaria del departamento,
generando alrededor de 4.500 empleos directos al afio. Es una industria que tiene
una fuerte integracion vertical con los agricultores absorbiendo la totalidad de la
cosecha nacional de arroz paddy y realizando importaciones esporadicas de

materia prima normalmente procedente de los Estados Unidos.
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Figura 3. Arroz paddy

En los bienes finales generados por la molineria de arroz y que van al mercado en
Colombia, se evidencia poca innovacién para agregar valor a productos y
subproductos diferentes al arroz de mesa. En efecto, la industria esta volcada a la
produccion de arroz blanco (88,1% de su valor) y en muy poca medida a la
generacion de subproductos. Sélo se rescata la produccion de harina de arroz con

una participacion del 6,5% y algo de arroz partido con casi un 4%.

Figura 4. Proceso del arroz

ARROZ PADDY
(CascaraVerde)

| ]
ARROZ DESCASCARILLADO CASCARILLA
(Integral) DEARROZ

I Sustitucion de
Harina de pulimento Arrozblanco combustibleenel
secamiento.

Salvado de arroz o P
Fertilizante organico

Materia criaen los
alimentos _Entero|
balanceados para
animales
[Primera ][ Segunda ] [ Cristal ] [ Gansa ]
Pastas, Sopas, Preparacion
Cervezas de alimentos
Mezclados Cervezas

Fuente: Observatorio Agrocadenas Colombia
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2. ESTUDIO DE MERCADOS

2.1 OBJETIVOS

2.1.1 General. Determinar las variables de la mercadotecnia con respecto a la
produccion y comercializacion de vino de arroz en la ciudad de Bucaramanga, por

medio de la recoleccion de informacion en fuentes primarias y secundarias.

2.1.2 Especificos
e Conocer las preferencias de los demandantes de vino, en la ciudad de
Bucaramanga, definiendo los gustos y preferencias, precios de compra, lugar de

adquisicién, etc.
e Definir los actuales competidores de vino en el mercado, conociendo sus
canales de comercializacion, precios, tipo de vinos, presentacion, etc. que lleven a

definir sus fortalezas y debilidades.

e Cuantificar la demanda y oferta de comercializadores de vino en sus diferentes

presentaciones en Bucaramanga.

e Establecer el grado de interés que tienen los demandantes para el consumo de

vino de arroz en presentacion de 750 ml.

e Analizar los precios de comercializacibn de vino, para conocer el

comportamiento de la competencia.

e Definir los medios publicitarios a través de la cual se dara a conocer el nuevo

producto, buscando su posicionamiento en el mercado.
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e Fijar los parametros basicos para la estimacion del precio de venta del vino de

arroz en presentacion de 750 ml.

e Establecer los canales de comercializacion para hacer que el producto llegue
directamente al consumidor, eliminando los grandes intermediarios que existen en

el mercado, los cuales encarecen el producto cuando llegue al consumidor final.

2.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

2.2.1 Definicion, usos y especificaciones del producto. El vino de arroz es un
producto que tiene un alto valor energético y proporciona a los consumidores una
nueva alternativa a la hora de escoger una bebida con la cual acompafar sus
comidas, compartir con sus allegados, entre otros. Es una bebida dulce con un
costo justo y con una excelente calidad, que a pesar de no ser de uso
indispensable para el cubrimiento de las necesidades, cobija otros aspectos

importantes por sus componentes.

El vino se compone principalmente por agua y alcohol, y azGcar ya que en este
caso es un vino dulce. Por su contenido en agua es considerado una bebida y por
su cantidad de alcohol y azlcares, se puede decir que es una bebida muy
energética. Cada gramo de azucar proporciona 3 kilocalorias y cada gramo de

alcohol 7.

Ademas de ser una bebida energizante el vino tiene una gran capacidad

antioxidante.
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Caracteristicas del producto (por cada 20 litros)®
A. Fisicas

Color, sabor, olor, densidad.

b. Quimicas

Fosfato de amoniaco (Gistvoedingszoot) 10 gr.
Vita mix 4 gr.
Acido tanico (Tanine) 4 gr.
Anti fécula (Amylozyme) 20 gr.
Pectyna (Pecta roma) 15 gr.
c. Nutritivas

Acido pantoténico 0.63 mg
Sodio 6.00 mg
Potasio 103.00 mg
Hierro 0.6 mg
Vitamina B6 0.15 mg
Vitamina B2 0.032 mg
Vitamina B1 0.06 mg

2.2.2 Productos sustitutos. Ademas de que el vino de arroz puede ser una
bebida muy atractiva a la hora de preparar diferentes cocteles, acompanar las
comidas o como una bebida usada en ocasiones especiales, existen otros
productos en el mercado que pueden sustituirlo; entre ellos se puede encontrar el
sake que es una bebida fermentada a base de arroz, y los vinos tradicionales en el
mercado como son vino de uva, durazno, manzana, naranja. Por otra parte, se
pueden determinar como productos sustitutos bebidas alcoholicas como el ron, el

aguardiente, el vodka, el whisky, la champafia, entre otros.

® Fuente: William Jhones — Experto en vinos.
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2.2.3 Productos complementarios. EIl producto es posible consumirlo, con una
gran variedad de alimentos preparados como, galletas, pasteles, tortas, cenas, y

en general con lo que el consumidor desee ingerirlo.

2.2.4 Atributos diferenciadores. Del producto con respecto a la competencia.
Normalmente el vino esta elaborado a base de uvas, manzanas y diferentes frutas;
para el caso del proyecto se trata de vino extraido del arroz totalmente novedoso,
ya que ademas de ser una bebida con alcohol, posee un grado nutricional propio

del arroz lo que hace de este un producto Unico en el mercado.

2.3 MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO

2.3.1 Mercado potencial. Se cuenta con 556.264 habitantes en la ciudad de
Bucaramanga segun los estudios realizados por el DANE a junio del 2007, el vino
por ser una bebida que contiene alcohol debe ser consumidos por personas

mayores de 18 afios, consumidores de vino y con capacidad adquisitiva.

2.3.2 Mercado Objetivo. EI proyecto, tiene como mercado objetivo aquel
presentado por personas adultas cuyas mayores de edad, pertenecientes a los
estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Bucaramanga, por lo tanto el estudio de
mercados ira dirigido a estas personas que inciden sobre la intensidad de compra
del producto, basados en el deseo de innovacion con esta nueva alternativa el
DANE proyectd una suma de 350.445 personas para el afio 2009 que se
encuentran en los estratos tres, cuatro y cinco y que son mayores de 18 afos,
También se puede determinar como mercado objetivo los almacenes de cadena y

licoreras de la ciudad.

El sistema de referencia sobre la poblacion objetiva, fue adquirido de la base de
datos que proporciona el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
DANE, obtenidos a Junio de 2008.
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2.4 LA DEMANDA

El vino encabeza lista de preferencias de consumidores, por encima del
aguardiente, la cerveza y el ron, comercializadores de la bebida reportan
crecimiento anual de 17% y un valor total del mercado de $170.000 millones, al
cierre de 2007, segun mediciones de Nielsen, en un comportamiento que se

afianza.

El dinamismo es del mercado y los expertos creen que lo mejor esta por venir. Se
estima que en Colombia se consume menos de un litro (0,9) de vino, siendo

Bogota, Medellin y Bucaramanga las mas dinamicas.

Esto comparado con mercados como el de Francia y Espafia, donde el consumo
es de 25 litros por habitante, o de Chile, donde suma 19 litros por consumidor,

demuestra que el mercado nacional tiene perspectivas de crecer.

Tres puntos basicos se sefialan para explicar la preferencia de los consumidores
por el vino. Una tendencia por beber mas y beber mejor, la idea de que tomar vino

brinda status y que tiene propiedades saludables.

Ademas, parte del crecimiento de la demanda del vino en Colombia se atribuye al
papel que han cumplido las cadenas de supermercados por masificar su consumo,

tanto en precios como en variedad de marcas.

2.4.1 Investigacion de mercados

e Planteamiento del Problema

Siendo el arroz un alimento nutritivo, necesario para el consumo humano y
consientes de su aporte nutricional, se observa que en la actualidad no existe en
la regidon una empresa que se dedigue a la produccién y comercializacion de vino.

Por ello, es necesario el desarrollo de tecnologias alternativas para destinar el
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arroz a otros fines que no sea el consumo directo ni el desaprovechamiento de la
materia prima. Una posibilidad es utilizarlo para la elaboracion de una bebida
fermentada, el llamado “vino de arroz”, producto que debido a las costumbres,
tradiciones y cultura Bumangués tendria demanda o seria muy apetecido por los

habitantes de la capital santandereana.

Para ello, se pretende caracterizar a los consumidores actuales y potenciales de
licores especialmente de vinos, identificando sus preferencias, habitos de
consumaos, motivaciones, etc., para obtener el perfil sobre el cual pueda basarse la
estrategia comercial. Ademas busca cuantificar el volumen de vinos que el

consumidor podria adquirir en un tiempo determinado.

Asi mismo, se pretende establecer el precio que le sera asignado a este producto,
el cual dependerd del ingreso de consumidores, del precio de los productos

sustitutos y complementarios de preferencia del consumidor.

2.4.2 Necesidades de Informacion

— La demanda del producto objeto de estudio.

— El gusto de las personas consumidoras de vino.

— Presentacion que prefieren los consumidores de vino.

— El precio de las diferentes marcas de vino que hay en el mercado actual.
— Con que frecuencia el consumidor adquiere el vino.

— Marca lider de vino en los diferentes establecimientos.

— Grado de aceptacion de las diferentes marcas por parte del consumidor.

— Lugar donde los consumidores compran el vino.
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2.4.3 Ficha Técnica

Tipo de

Investigacion

Investigacion exploratoria y descriptiva, por que determina las percepciones
del comprador acerca de las caracteristicas del producto

Dentro de las caracteristicas se encuentran las siguientes:

e Identifica elementos y caracteristicas del problema de investigacion.

e El problema se plantea y los hechos que comprenden y abarcan formas
de organizacion en los niveles micro o macro social que el investigador
espera describir cbmo se comportan.

e Se espera que los resultados de esta investigacion sean base para la
formulacion de nuevas hipétesis a partir de las cuales se inicia un
conocimiento explicativo.

e Espera presentar los rangos que caracterizan e identifican al problema de

investigacion planteado.

Método de

Investigacion

El método de investigacién parte de la observacion directa, pasa por la etapa
inductiva dado que es un andlisis sistematico (ordenado, coherente) para
finalmente concluir acerca de la viabilidad o no viabilidad del proyecto

(deduccion).

Fuentes

Informacién

Primarias: Las personas vinculadas directamente con las actividades de
comercializacion de licores en especial de vinos, las personas mayores de 18
afios aptos para consumir bebidas alcohdlicas, y los administradores de
comercializadoras de licores.

Secundarias: informes, revistas. Internet, boletines informativos, periodicos,

textos y demas publicaciones.

Técnicas de
recoleccion de

informacion

La encuesta a través de formatos estructurados, los cuales tienen aplicacion
en aquellos problemas que se pueden investigar por el método descriptivo.

Ver anexo

Instrumento El cuestionario estructurado. Ver anexos Ay B.
Modo de | Directo, para determinar la demanda se aplicaran los cuestionarios a
aplicacién personas mayores de 18 afos, ubicadas en las familias de estrato 3, 4,5 de

Bucaramanga y los administradores de comercializadoras de licores de la

ciudad.
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Definicion  de | ELEMENTO
poblacion e Todas las personas ubicadas en las poblaciones residentes en la ciudad
(elemento, de Bucaramanga mayores de 18 afios de estratos 3, 4,5.
unidad de | ¢ Todas las personas administradoras de los supermercados, autoservicios,
muestreo) abarrotes y tiendas de servicios.
UNIDAD DE MUESTREO
e Familias de estrato 3, 4,5 de la ciudad de Bucaramanga.
e Distribuidora de licores (Almacenes de cadena y licoreras mas
representativas de la ciudad).
Procesos de | FAMILIAS DE ESTRATO 3,4,5 DE LA CUIDAD DE BUCARMANGA
muestreo Seré el muestreo probabilistica estratificado

Calculo de la muestra n
Este proyecto se trabajé con los hogares de estrato 3, 4, 5 de la ciudad de

Bucaramanga por su nivel socio cultural y la capacidad de compra.

Clasificacion de habitantes mayores de 18 afios.

e Estrato 3: 172.441 (31%)

e Estrato 4: 166.879 (30%)

e Estrato 5: 11.125 (15 %)

e Total 350.445

Para calcular la muestra representativa de la poblacién, se utilizé la formula

de muestreo aleatorio simple y muestreo aleatorio estratificado con un
margen de error del 5% y del 95% de confianza.
ZZ (N) (P) Q)

" E(ND+Z (P) Q)

Donde n : Tamafio de la muestra
N : poblacion 556.264 habitantes
P: Probabilidad de éxito 50%

Z: valor critico 1.96

Q: Probabilidad de fracaso 50%
E: Error estimado 0.05
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(1.96)° 556.264 x (0.5)x (0.5)
n= (0.05)” (556.264 -1)° + (1.96) (0.5) x (0.5)

n= 383

Estrato 3: 77
Estrato 4. 114
Estrato 5: 192

DISTRIBUIDORA DE LICORES (ALMACENES DE CADENA Y LICORERAS
REPRESENTATIVAS DE LA CIUDAD)

Calculo de la muestra n= 60.

Este proyecto se trabajé con las distribuidoras de licores (almacenes de
cadena y licoreras).

Para calcular la muestra representativa de la poblacidn, se utilizo el censo.

E: Error estimado 0.05.

Marco Muestral

Poblacién de los estratos 3,4 y5 suministrada por el DANE de la ciudad de
Bucaramanga.

Las encuestas distribuidas asi:

Cuadro 1. Distribucién de encuestas

Estrato Porcentaje No Encuestas
Distribuidoras 100% 60
Alcance Ciudad de Bucaramanga
Tiempo de | 1 Semana (25 al 31 de septiembre de 2008)
Aplicacion
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2.4.4 Tabulacion y presentacion de resultados
e CONSUMIDORES DE VINO EN BUCARAMANGA

1. ¢ Ha consumido vino?

Cuadro 1. Consumidores de vino en Bucaramanga.

Sl NO
383 0
100% 0%

Gréafico 1. Consumidores de vino

Esi Eno

El 100% de la poblacién ha consumido vino, para el proyecto representa un
excelente porcentaje de consumo como se muestra en el cuadro 1, grafico 1
teniendo en cuenta que hay aceptacion del producto en el mercado objetivo de
donde se pueden conocer tendencias de marcas, frecuencia de consumo, precios,

etc.
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¢ MARCAS DE CONSUMO

2. ¢ Cudl de las siguientes marcas consume usted?

Cuadro 2. Marcas preferidas por los Bumangueses

MOSCATEL CARINOSO VINO DEL RIN OTROS TOTAL
226 73 46 38 383
59% 19% 12% 10% 100%

Grafico 2. Marcas preferidas por los bumangueses

m moscatel W carinoso casa del rin | otros

La poblacién encuestada es muy tradicionalista, puesto que el 59% ocupa una
gran parte de la muestra seleccionando, la marca mas conocida Moscatel. El 19%
restante prefiere el vino carifioso y el 12% prefiere vino Casa del Rin. El restante
del 10% prefiere otras marcas, siendo un reto para el producto superar el mayor

porcentaje obtenido (por vino moscatel). Ver cuadro 2, gréafico 2.

40



e PRESENTACION PREFERIDA POR LOS BUMANGUESES

3. ¢ Cual es su presentacion preferida?

Cuadro 3. Presentacion de vino preferida por los bumangueses

375 ml 750 ml 1500 ml Tetrapack TOTAL
15 249 85 34 383
4% 65% 22% 9% 100%

Grafico 3. Presentacion de vino preferida por los bumangueses

La presentacion preferida es en botella de 750 ml con un 65% de aceptacion, ya
que se considera una medida exacta para celebraciébn o compartir
Seguida de esta se encuentra la presentaciéon de 1.500 ml

considerarse una cantidad que abastece las necesidades del hogar y a un bajo

costo.

m375

4%

m 750 1500

W tetrapak
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¢ PREFERENCIAS EN CLASES DE VINO

4. ¢ Qué tipo de vino prefiere?

Cuadro 4. Clases de vino preferido por los bumangueses

SECO VINO TINTO DULCE BLANCO TOTAL
50 130 176 27 383
13% 34% 46% % 100%

Grafico 4. Clases de vino preferido por los bumangueses

W seco mvinotinto mdulce m blanco

El vino mas consumido en este caso es el vino dulce con un porcentaje del 46%
de la totalidad de encuestados, seguido del vino tinto, con un 34%. Ver cuadro 4,

gréfico 4, es muy favorable para el proyecto ya que el vino de arroz es dulce.
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¢ LUGARES DONDE LOS BUMANGUESES PREFIERE COMPRAR VINO

5. ¢ Donde compra usted el producto?

Cuadro 5. Lugares donde los Bumangueses adquieren vino

LICORERA

ALMACENES DE
CADENA

OTROS

TOTAL

107

249

27

383

28%

65%

7%

100%

Grafico 5. Lugares donde los bumangueses adquieren vino

7%

B licorera B supermercado

otros

Segun la poblacién encuestada, el producto es adquirido con mayor facilidad en

supermercados obteniendo un porcentaje del 65% (Ver cuadro 5, grafico 5), este

dato muestra que el producto debe ser distribuido principalmente en los

almacenes de cadena,

tiendas y supermercados de la ciudad, donde

frecuentemente los consumidores adquieren este producto.
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¢ FRECUENCIAS DE CONSUMO DE VINO EN BUCARAMANGA

6. ¢ Con que frecuencia compra usted vino?

Cuadro 6. Frecuencia de consumo de vino

MENSUAL BIMESTRAL TRIMESTRAL | SEMESTRAL TOTAL
11 46 211 115 383
3% 12% 55% 30% 100%

Grafico 6. Frecuencia de consumo de vino

El vino es adquirido con mas frecuencia trimestralmente, ya que especialmente lo

3%

H mensual

M trimestral

m semestral

B anual

adquieren para celebraciones o reuniones familiares.
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7. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la botella de vino en su presentacion de

PRECIOS ASEQUIBLES AL CONSUMIDOR

750 ml?

Cuadro 7. Precio del vino en presentacion de 750 ml

($3.000 - $7.500)

($7.501 -$12.001)

($12.002- $16.502)

TOTAL

103

245

35

383

27%

64%

9%

100%

Grafico 7. Precio del vino presentacion de 750 ml

16500

| 7500 m 12000

Se escogio para la encuesta del precio la presentacion de 750 ml porque es la que
se va a utilizar en este proyecto y es la preferida por los consumidores. El precio
que los consumidores estan dispuestos a pagar por el producto es justo en un
64% (de $7.500 a $12.000) segun el concepto de las personas encuestadas, es
una oportunidad y ventaja frente a los demas productos con estas caracteristicas

porque crea una diferencia en cuanto al proceso de aceptaciéon en el mercado.
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¢ LUGAR DE COMPRA PREFERIDO POR LOS CONSUMIDORES

8. ¢ A qué lugares tiene facil acceso para adquirir el vino?

Cuadro 8. Establecimientos mas frecuentados para la compra de vino

ALMACENES
LICORERAS | MICROMERCADOS OTROS TOTAL
DE CADENA
178 125 57 23 383

46%

33%

15%

6%

100%

Grafico 8. Establecimientos mas frecuentados para la compra de vino

Segun los resultados de la encuesta realizada los consumidores frecuentan los
almacenes de cadena para adquirir el producto con una participacion del 46%,
seguido de las licoreras de la ciudad en un 33%, por otra parte los micromercados
son los menos frecuentados en un 15% de participacion seguido de otras formas

de compra en un 6%.Esto nos permite conocer los lugares donde debemos poner

B ALMACEN DE CADENA

H LICORERAS

MICROMERCADO

mOTROS

a la venta el producto ya que son los mas frecuentados por la poblacién.
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e FORMAS DE COMERCIALIZACION DE VINO
9. ¢(Cudles de las siguientes formas de comercializar el producto le parece

favorable?

Cuadro 9. Comercializacion de vino

PEDIDOS POR PEDIDOS
MOSTRADOR TOTAL
INTERNET TELEFONICOS
228 58 97 383
60% 15% 25% 100%

Gréafico 9. Comercializacion de vino

B mostrador Minternet B telefonicamente

De acuerdo a los resultados obtenidos el 60% de la poblacion encuestada prefiere

hacer su compra del producto personalmente, sin embargo el 25% prefiere realizar

su pedido telefonicamente y el 15% por Internet.

47



¢ FORMAS DE PAGO USUALES

10. ¢ Cuél es la forma de pago que utiliza para adquirir el vino?

Cuadro 10. Formas de pagos usuales

TARJETA DE ,
EFECTIVO 3 TARJETA DEBITO TOTAL
CREDITO
167 141 75 383
44% 37% 19% 100%

Grafico 10. Formas de pagos usuales

B Efectivo W Tarjeta de credito M Tarjeta Debito

Segun la poblacion encuestada el 44% prefiere realizar sus pagos en efectivo,
seguido de la tarjeta de crédito con una participacion de 37%, inusualmente la

tarjeta débito con el 19% de participacion.
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e MEDIOS PUBLICITARIOS MAS USADOS PARA INFORMACION DE
NUEVOS PRODUCTOS
11. ¢ Cual es el medio por el que usualmente se entera de nuevos productos en el

mercado?

Cuadro 11. Medios publicitarios

RADIO PRENSA VALLAS VOLANTES STAND TOTAL
102 98 73 85 25 383
27% 25% 19% 22% % 100%

Gréfico 11. Medios publicitarios usuales

%

= radio sprensa mvallas
myolantes = stand

En un 27% la poblacién se entera de nuevos productos a través de radio, en un
25% a través de prensa, seguido de los volantes con un 22% de participacion y

menos usual a traves de vallas con un 19% y stand 7%.
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e ACEPTACION DEL VINO DE ARROZ EN EL MERCADO

12. ¢ Le gustaria consumir un vino elaborado a base de arroz?

Cuadro 12. Aceptacion de vino de arroz en Bucaramanga

Sl NO TOTAL
306 77 383
80% 20% 100%

Grafico 12. Aceptacion de vino de arroz en Bucaramanga

Wsi Eno

El 80% de la poblacién encuestada le gustaria conocer y adquirir el producto, este
resultado es muy favorable para la ejecucion del proyecto ya que hay aceptacion

en el mercado. Véase cuadro 12, grafico 12.
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e VINOS MAS COMERCIALIZADOS EN BUCARAMANGA

13. ¢ Qué clases de vinos comercializa?

Cuadro 13. Vinos mas comercializados

DULCE SECO TINTO BLANCO TOTAL
28 21 7 4 60
47% 35% 12% 6% 100%
Grafico 13. Vinos mas comercializados
B Dulce
N Seco
M Tinto
B Blanco

Segun la encuesta realizada, para el 47% de los establecimientos el vino mas
comercializado es el dulce, seguido del vino seco con una participacion del 35%.

Siendo estas dos opciones las mas consumidas en la poblacién bumanguesa.
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e MARCAS MAS VENDIDAS POR LOS ESTABLECIMIENTOS EN

BUCARAMANGA

14. ¢ Qué marcas son las mas vendidas?

Cuadro 14. Marcas mas vendidas en Bucaramanga

- CASA DEL
MOSCATEL CARINOSO 21N OTROS TOTAL
32 17 7 4 60
53% 29% 12% 6% 100%
Gréfico 14. Marcas més vendidas en Bucaramanga
m Moscatel
M Carifioso
m Casa del rin
M Otros

Se deduce de esta encuesta que la marca mas vendida es Moscatel con una

participacion del 53% seguido del vino Carifioso con un porcentaje del 29%.
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e PRESENTACION DE VINO MAS VENDIDA EN BUCARAMANGA

15. ¢ Cuél es la presentacion de vino mas vendida?

Cuadro 15. Presentaciones de vino mas comercializadas en Bucaramanga

375 ML 750 ML 1.500 ML TETRA PACK TOTAL
10 36 7 7 60
17% 59% 12% 12% 100%

Grafico 15. Presentaciones de vino mas comercializadas en Bucaramanga

m375 ML
m750ML
B1500ML

B TETRA PACK

Se concluye que la presentacion mas vendida por el establecimiento es la de 750
ml con una participacion del 59%, seguido de la presentacion de 375 ml con un

porcentaje del 17%.

53



e FRECUENCIA EN ORDENES DE PEDIDO EN LOS ESTABLECIMIENTOS

16. ¢ Con qué frecuencias realizan sus ordenes de pedido?

Cuadro 16. Frecuencia en 6rdenes de pedido

MENSUAL BIMESTRAL TRIMESTRAL SEMESTRAL TOTAL
25 17 11 7 60
41% 29% 18% 12% 100%

Grafico 16. Frecuencia en érdenes de pedido

12%

18% u Mensual
¥ Bimestral
Trimestral

B Semestral

29%

Los resultados arrojados por la encuesta muestran que las érdenes de pedido que
hacen los establecimientos a sus proveedores se estan manejando mensualmente
con un porcentaje del 41%. Otros establecimientos prefieren realizar sus pedidos

bimestralmente con un porcentaje de 29%.
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e CANTIDAD DE COMPRA

17. ¢ Qué cantidad de botellas de vino compra en sus ordenes de pedido?

Cuadro 17. Cantidad de botella de vino por establecimiento

1 al 40 41 al 80 8lal 120 121 al 160
mensual bimestral trimestral semestral TOTAL
46 6 4 4 60
7% 11% 6% 6% 100%
Grafico 17. Cantidad de botellas de vino por establecimiento
6% 6%
11%
®1a40
m41a80
81a 120
® 121 a 160
77%

Segun los resultados arrojados el 59% de la poblacién compran ente 1 y 40
botellas de vino mensuales; y el 17% de la poblacion compran entre 41 y 80
botellas de vino bimestralmente; el 12% de la poblacion compra entre 81 a 120
botellas trimestrales y un 12% de la poblacion de 121 a 160 botellas de vino
semestralmente.
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e PRECIO DE ADQUISICION DE LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES
18. ¢ Qué precio esta dispuesto a pagar por una botella de vino de arroz de 750 ml

para su comercializacion?

Cuadro 18. Precio de adquisicion de los establecimientos comerciales

$3.000 A $7.500 $7.501 A $12.000 | $12.001 A $16.500 TOTAL
28 25 7 60
47% 41% 12% 100%

Gréfico 18. Precio de adquisicion de los establecimientos comerciales

m $3,000a 57,500 B 57,5012512,000
$12.0012%16.500

El 47% de los establecimientos comerciales estan dispuestos a pagar entre $3.000

a $7.500, el 41% estan dispuestos a pagar entre $7.501 a $12.000

56



e FORMA DE PAGO MAS USUAL POR LOS ESTABLECIMIENTOS
COMERCIALES

19. ¢ Cuél es la forma de pago mas usual con sus proveedores de vino?

Cuadro 19. Formas de pago mas usual

CONTADO 30 DIAS 45 DIAS 60 DIAS TOTAL
11 28 14 7 60
18% 47% 23% 12% 100%
Gréfico 19. Formas de pago mas usual
H Contado
m30dias
m45dias
m60dias

Los resultados de la encuesta permiten evidenciar que tan solo el 18% de los
comercializadores realizan sus pagos de contado, mientras que un 47% maneja

sus pagos a crédito de 30 dias, y el 23% realizan sus pagos a crédito de 45 dias.
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e PUBLICIDAD MAS USADA EN NUEVOS PRODUCTOS

20. ¢ Qué tipo de publicidad maneja el establecimiento para la promocion de un

nuevo producto?

Cuadro 20. Publicidad
IMPULSADORAS | DEGUSTACIONES | STAND | PROMOCIONES | TOTAL
14 21 7 18 60
24% 35% 12% 29% 100%

Gréfico 20. Publicidad

B Impulsadoras
H Degustaciones
stand

B Promociones

35%

El método que mas acogida tiene entre los comerciantes para dar a conocer un
nuevo producto al mercado son las degustaciones con un porcentaje del 35%, en
segundo lugar se encuentran las promociones con una participacion del 29%, y en

tercer lugar las impulsadoras con un porcentaje del 24%.
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METODO MAS USADO POR LOS ESTABLECIMIENTOS PARA HACER LOS

PEDIDOS
21. ¢ Cudl es la forma que utiliza para hacer sus pedidos?

Cuadro 21. Forma de hacer ordenes de pedido

VISITA DE UN .
INTERNET TELEFONICAMENTE OTROS TOTAL
VENDEDOR
25 18 14 13 60
41% 30% 23% 6% 100%

Gréfico 21. Forma de hacer 6rdenes de pedido

W Visita
M Internet
Telefénicamente

H Otros

Los comercializadores todavia son muy tradicionales, y muestran preferencia por
la visita de un representante de ventas de la productora, esto se ve reflejado en un

41% de los encuestados, seguido de un 30% que prefieren realizar los pedidos por

Internet.
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e ESTABLECIMIENTOS QUE ESTARIAN DISPUESTOS A COMERCIALIZAR
VINO DE ARROZ EN BUCARAMANGA

22. ¢Le gustaria comercializar vino elaborado a base de arroz?

Cuadro 22. Empresas dispuestas a comercializar vino de arroz

Sl NO TOTAL
60 0 60
100% 0% 100%

Gréfico 22. Forma de hacer 6rdenes de pedido

0%

100%

El 100% de los establecimientos encuestados estan dispuestos a comercializar

vino de arroz en la ciudad de Bucaramanga.

2.4.5 Estimacion de la demanda. De acuerdo a la investigacion de campo que
se realiz6 y de las respuestas entregadas se establece que la demanda estimada
actual de vino se obtiene de acuerdo a los siguientes indicadores obteniendo en

las encuestas aplicadas:

— EI'100% de los establecimientos ofrecen vino (60 establecimientos).

— Frecuencia de compra de vino.
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— La poblacién es de 60 establecimientos.

— Cantidad de vino promedio por establecimientos, segun compra por cantidad.

Tomando como base la cantidad de vino comprada por los establecimientos se

tiene:

Cuadro 23. Estimaci6on cantidad de vino

comprada por

establecimientos

encuestados
TOTAL
VOLUMEN PROMEDIO N° DE
FRECUENCIA VINO EN
DE COMPRA VOLUMEN ESTABLECIMIENTOS

BOTELLA

1-40 20 Mensual 240 al afio 46 220.800

41- 80 60 Bimestral 360 al afio 129.600

81-120 100 Trimestral 400 al afio 4 160.000

121-160 140 Semestral 280 al afio 4 156.800

TOTAL 60 667.200

Como se aprecia en el cuadro anterior el total de botellas demandadas

actualmente por los establecimientos encuestados es de 667.200 botellas /afio

generando un promedio ponderado por establecimiento de 11.120 botellas/afio.

Esto teniendo en cuenta que el 100% de la poblacion encuestada vende vino.
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e DEMANDA ACTUAL DE VINO

Cuadro 24. Demanda actual de vino (botellas)

Aspectos Muestra Poblacién
Establecimientos 60 60
Ofrecen vino a sus clientes (100%) 60 60
Promedio de botellas de vino por 11.120 11.120

establecimiento anualmente

60 x 11.120 = 722.800 botellas/afio

Fuente: Camara de Comercio de Bucaramanga. Empresas constituidas por afio, seguin actividad

econdmica. Disponible en Internet.

Por consiguiente, la demanda total de vino de arroz por parte de los
establecimientos considerados como poblacion objetivo correspondiente al afio

actual es de 722.800 botellas/afio.

2.4.6 Evolucién historica de la demanda producto. Para proyectar la demanda
de vino de arroz obtenida en el numeral anterior, se tienen en cuenta los

siguientes indicadores:

— Poblacién objetivo estimada correspondiente a los afios 2005, 2006 y 2007,
que segun informe de la camara de comercio de Bucaramanga, se encontraban
inscritas en ellas Son: Afio 2005: 42; 2006: 49; 2007: 53 establecimientos.

— Se mantiene constante el concepto de tendencia de establecimientos que
ofrecen vino a sus clientes, que es de un 100%.

— Se mantiene constante el porcentaje de establecimientos que respondieron la
calidad de vino de arroz que compran, que fue del 100%.

— Se mantiene constante el promedio de consumo o de compra de vino de arroz
por establecimiento de 11.120 botellas/afio.

— Se mantiene constante el porcentaje de tendencia de marca y de presentacion

de vino que compran.
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Por tanto la demanda histérica de vino seria:

Cuadro 25. Demanda histoérica de vino (Botellas)

Aspectos Afo 2005 Afio 2006 Afio 2007
Numero de establecimientos 42 49 53
% establecimientos que ofrecen vino 42 49 53
Promedio de botellas de vino por 11.120 11.120 11.120
establecimiento
TOTAL DEMANDA HISTORIA DE VINO 42 x 11.120 49 x 11.120 53 x11.120
TOTAL 467.040 544.880 589.360

2.4.7 Proyeccién de la demanda. Con base en demanda historica de botellas de

vino estimada en el numeral anterior, se proyecta la demanda de vino, haciendo

uso del método de Minimos Cuadrados asi:

Cuadro 26. Proyeccion de la demanda

- BOTELLAS DE VINO ) )
ANOS X X XY Y
Y
2005 456.540 -3 9 -1.369.620 2.084287716
2006 532.630 -1 1 - 532.630 2.879717569
2007 576.110 1 1 576.110 3.319027321
2008 652.200 9 1.956.600 4.2536484
TOTAL 2.217.480 0 20 630.460 12.53668101
Formulas
T xy PRIN 0%2.217.480
- 630460 4 630.460
m = =T a_ - oo =31523
Z X2 — E X_ 0 L 0
n 4
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(on
Il
]
<
|
3

n
_ *
T x- 2.217.480-31.523*0 _ 2.217480 _ ., o
4 4
- €= ——0 5 =2.2236067978

* 11
= E \/12 5366‘?101 10 —-491.721.755=,/3,084993035=555.427.1361

mSy _ 31.52 W} =0,126339417
555.427.1361

y

El indice de correlacion debe estar entre 0 y 1 en este caso concreto dio un valor

de 0.126339417; lo cual indica que puede efectuarse una proyeccion confiable.

Y=mx+b
Y=31.523 X + 554.370

Cuadro 27. Proyeccion de la demanda en botellas

Afio Proyeccion Demanda de vino en botellas
2008 31.523 (5) + 554.370 = 711.985

2009 31.523 (7) + 554.370 = 775.031

2010 31.523 (9) + 554.370 = 838.077

2011 31.523 (11) + 554.370 = 901.123
2012 31.523 (13) + 554.370 = 964.169
2013 31.523 (15) + 554.370 = 1.027.215
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2.5 LA OFERTA

2.5.1 Necesidades de informacion. Se requiere conocer informacion sobre cada

una de las variables del mercado de la siguiente manera:

Oferta: Conocer cuales son los comportamientos, cuales son sus fortalezas y

debilidades etc.

Precio: Determinar el precio que el consumidor esta en condicion de cancelar por

el producto, definir precios de la competencia.

Producto: Identificar las especificaciones del producto y el servicio como el cliente

lo desea.

Canal de Distribucion: Determinar el canal mas adecuado para la distribucion de

este tipo de producto.

Publicidad: Identificar el mejor medio para desarrollarle la publicidad a la empresa.

Plaza: Conocer el comportamiento del mercado sus tendencias y evolucion en el

mercado.
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2.5.2 Fichatécnica

Tipo de
investigacién

Exploratoria: Son las investigaciones que pretenden damos una vision
general, de tipo aproximativo, respecto a una determinada realidad. Este
tipo de investigacion se realiza especialmente cuando mas aun, sobre él,
es dificil formular hipétesis precisas o de cierta generalidad. Suele surgir
también cuando aparece un nuevo fendmeno que por su novedad no
admite una descripcidn sistematica o cuando los recursos del
investigador resultan insuficientes para emprender un trabajo mas
profundo.

Método de
investigacion

Andlisis y sintesis, porque permite conocer la realidad, analizarla y
concluir, de tal modo que se permita establecer las relaciones causa-
efecto entre los elementos que componen a su objeto de investigacion.

Fuentes de Fuentes Primarias: El instrumento de informacién que se va aplicar en
informacion este caso es la encuesta.
Fuentes Secundarias: La fuente secundaria a utilizar es la camara de
Comercio de Bucaramanga y libros versados en el area de estudio.
Técnicas de Se aplica la encuesta a las distribuidoras de este producto en la ciudad de
recoleccion de Bucaramanga las cuales dan un total 7 que son: Dislicores, Distribuidora
informacion Puyana, Distribuidora Populares, Galvis Castillo Ltda., Néstor Garcia y
CIA, Distribuyendo S.A., Meico S.A.
Instrumento Un cuestionario conformado por 10 preguntas.
Modo de aplicacién | Directa
Definicion de Elemento: el administrador o duefio del establecimiento. Unidad de

poblacién
(elemento, unidad
de muestreo)

muestreo: Distribuidoras de vino de la ciudad de Bucaramanga.

Proceso de
muestreo

Por ser una muestra lineal es Censo.

Unidad de muestreo

Almacenes de cadena y licoreras dedicados a la venta de licores,
Bucaramanga.

en

Marco muestral

Listado de almacenes y licoreras de la ciudad.

Alcance

Municipio de Bucaramanga.

Tiempo de alcance

Agosto a Septiembre del 2008

66




2.5.3 Tabulacion y presentacion de resultados de la oferta
e TIEMPO DE PERMANENCIA EN EL MERCADO

1. ¢ Cuénto tiempo lleva en el mercado bumangués como distribuidor de vino?

Cuadro 29. Tiempo de permanencia en el mercado

11a21 22 a 32 33a43 44 a54
1 a 10 afios . . . . TOTAL
anos anos afos anos
1 1 2 2 1 7
10% 10% 35% 35% 10% 100%

Gréfico 23. Tiempo de permanencia en el mercado

10% 10% ;

m1a 10 afios
m11 a 21 afios
22 a 32 afios
M 33 a 43 afios
W44 a 54 afios

35%

Se puede deducir que las distribuidoras tienen una amplia trayectoria en la
distribucion de vinos, el 35% de las distribuidoras encuestadas tienen un tiempo
de permanencia en el mercado de 22 a 32 afios y otro porcentaje igual de 33 a 43

anos.

67



e CLIENTES A LOS QUE VA DIRIGIDO EL SERVICIO
2. ¢ A qué tipo de clientes va dirigido el servicio de distribucién de vino en la ciudad

de Bucaramanga?

Cuadro 30. Clientes a los que va dirigido el servicios

o ] Almacenes ) Todos los
Minoristas | Licoreras Mayoristas . TOTAL
de cadena anteriores
7 7
0% 0% 0% 0% 100% 100%

Gréfico 24. Clientes a los que va dirigido el servicio

mTodos los
anteriores

100% ;

Se observa que las distribuidoras no se enfatizan en un tipo de cliente, si no que
manejan diferentes clientes los minoristas, mayoristas, licoreras, y almacenes de
cadena.
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e PRESENTACION DE VINO MAS SOLICITADA

3. ¢ Qué presentacion de vino es la mas pedida por sus clientes en la ciudad de

Bucaramanga?

Cuadro 31. Presentacion de vino mas solicitada

500 ML 750 ML GARRAFA TETRA PACK TOTAL
1 4 2 0 7
14% 57% 29% 0% 100%

Gréafico 25. Presentacion de vino mas solicitada

0% 14%

B 500 ml
B 750 ml
garrafa

M tetra pack

57%

La presentacion de vino mas solicitada por los clientes es la de 750 ml con un
porcentaje de 57%, seguida de la garrafa con un 29% de participacion y 500 ml

con 14%, esto nos ratifica la preferencia de los consumidores por esta

presentacion.

69



e MEDIOS DE VENTA Y POSTVENTA MAS USADOS

4. ¢Qué medios usa para la venta y postventa del vino en la ciudad de

Bucaramanga?

Cuadro 32. Medios de venta y postventa mas usados

VENDEDORES | INTERNET TELEFONICAMENTE OTROS TOTAL
5 1 1 0 7
72% 14% 14% 0% 100%
Gréfico 26. Medios de venta y postventa mas usados
0% 14%
500 ml
1 750 ml
gamrafa
B tetra pack
57%

Los medios de venta y postventa mas usados por las distribuidoras son los
vendedores con un participacion del 72%, seguido de Internet con un participacion

del 14%, esto porque las distribuidoras prefieren un servicio personalizado con sus

clientes.
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e MEDIO DE PAGO

5. ¢ Qué medios de pago ofrece a sus clientes?

Cuadro 33. Medio de pago
Contado | Crédito a30dias | Crédito a 45 dias | Crédito a60dias | TOTAL
1 3 3 0 7
14% 43% 43% 0% 100%

Grafico 27. Medio de pago

0% 14%

43% N contado
B 30 dias
1 45 dias

H 60 dias

Se deduce que el 86% de las ventas se realizan a crédito de los cuales el 43% se

hacen a 30 dias y el otro 43% a 45 dias.
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e MEDIOS PUBLICITARIOS MAS USADOS

6. ¢ Qué medios publicitarios usa para el reconocimiento de la comercializadora en

la ciudad de Bucaramanga?

Cuadro 34. Medios publicitarios mas usados

Radio Prensa Television Vallas Total
3 2 1 1 7
43% 29% 14% 14% 100%
Gréfico 28. Medios publicitarios mas usados
14%
14% 43% B Radio
B Prensa
Television
m Vallas
29%

El medio publicitario mas usado por las distribuidoras es la radio con una
participacion del 43%; seguido de la prensa con una participacion del 29%, por

altimo la television y las vallas con un participacion del 14% cada una.
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7. ¢ Qué valores agregados ofrecen a sus clientes para incentivarlos a adquirir sus

VALORES AGREGADOS

productos?

Cuadro 35. Valores Agregados

Promociones

Descuentos

Sorteos

Ninguno

Total

3

3

1

0

43%

43%

14%

0%

100%

Gréfico 29. Valores Agregados

0%

B Pronociones
B Descuentos
I Sorteo

B Ninguno

Se observa que los valores agregados mas usados por las comercializadoras son
las promociones con un participacion del 43% y descuentos con igual porcentaje,

seguido de los sorteos con una participacion del 14%.
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e INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS

8. ¢A través de qué medio promocionan e introducen un nuevo producto al

mercado?

Cuadro 36. Introduccién de nuevos productos.

Stand Impulsadora Degustacion Todas Total
1 1 0 5 7
14% 14% 0% 2% 100%
Gréfico 30. Introduccidon de nuevos productos

B Stand

B Impulsadora

B Degustacion

N Todas

El 72% de

degustaciones, el 14% solo stand e impulsadoras.
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e CANTIDAD DE VINO QUE SE VENDE SEMANALMENTE

9. ¢,Cuantas botellas de vino venden semanalmente?

Cuadro 37. Cantidad de botellas de vino semanal

1a 800 801 a 1600 1601 a 2400 2401 a 3200 Total
1 2 4 0 7
14% 28% 58% 0% 100%
Grafico 31. Cantidad de botellas de vino semanal
0%
¥ 123800
® 801a1.600

11.601a2.400
§2.401a3.200

Se determina que los descuentos y los amplios créditos representan el mayor
porcentaje de beneficios para los clientes potenciales de las distribuidoras

encuestadas.
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e PRECIOS QUE MANEJAN LAS DISTRIBUIDORAS

10. ¢ Qué precios manejan para la botella de vino en presentacién de 750 ml?

Cuadro 38. Precios que manejan las distribuidoras

$2.500 A $7.000 $7.001 A $11.500 $11.501 A $16.000 TOTAL
2 4 1 7
28% 58% 14% 100%

Grafico 32. Precios que manejan las distribuidoras

0%

B Descuentos
B Obsequios
B Amplios creditos

B Ninguno

Se concluye que el precio que manejan las distribuidoras es en promedio $9.250
con un porcentaje de 58% seguido de $4.750 en promedio con una participacion
de 28% y por ultimo $13.750 en promedio con un participaciéon del 14%.
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2.5.4 Andlisis de la situacion actual de la competencia

Cuadro 39. Situacion actual de la competencia

EMPRESA DEBILIDADES FORTALEZAS % PARTIPACION
POPULARES Falta impacto | Los precios que manejan | EI porcentaje de
publicitario. son competitivos, cuentan | participacion es del
con diversas | 20%
presentaciones.
D. PUYANA Los precios que | Cubren todos los canales | EI porcentaje de
manejan son los mas | de distribucién que | participacion es del
altos del mercado. requiere el mercado. 22%
DISLICORES No cumple con el | Reconocimiento de la | El porcentaje de

POT, vya que sus
bodegas se
encuentran ubicadas

en zona residencial.

marca.
Diversas presentaciones

en el mercado.

participacion es del
30%

DISTRIBUYENDO

No cuenta con

Cuenta con precios

El porcentaje de

suficiente fuerza de | asequibles. participacion es del
venta para llegar a 10%
todos sus posibles
consumidores
GALVIS Poco reconocimiento | Entrega oportuna de | EI porcentaje de

CASTILLO LTDA.

por los consumidores

todas las o6rdenes de

pedido con poco margen

participacion es del
5%

de error.
NESTOR La distribuciébn que | Cuenta con un sistema | EI porcentaje de
GARCIA Y CIA maneja es limitada. integral de informacion | participacién es del
gue hace mas eficiente el | 4%
sistema de bodegaje y
distribucion
MEICO SA Poca participacion en | Ofrece  descuentos y | EI porcentaje de

el mercado

Bumangués.

largos plazos de crédito a

sus clientes.

participacion es del
9%

Fuente: Estudio de competencia distribuidora populares a Agosto del 2008.
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e Oferta actual de botellas de vino. Cabe anotar, que los calculos de la oferta,
al igual que la demanda, se efectuaron teniendo en cuenta la informacién
suministrada por los encuestados de ambas variables durante la aplicacion de la
encuesta, puesto que no existe informacion estadistica al respecto que permita
manejan con confiabilidad esta informacion. Para cuantificar la oferta de botellas
de vino de las 7 distribuidoras de vio censadas y encuestadas se tienen en cuenta

los siguientes parametros:

- Numero de distribuidoras de vino: 7

- Cantidad de vino que venden semanalmente.
- Frecuencia de compra de vino: semanal.

Por tanto se tiene:

Cuadro 40. Promedio de la oferta anual

Cantidad ) ) No. de )
botellas de vino Promedio | Frecuencia distribuidoras Oferta Total de vino
1a800 400 Semanal 2 400x52 semanas x 2 = 41.600

801 a 1600 1200 Semanal 4 1.200x52 semanas x 4=
249.600

1.601 a 2400 2000 Semanal 1 2000 x 52 semanas x 1=
104.026

Total 7 395.226 botellas de vino
anuales.

56.461 botellas de vino

anuales por distribuidora

La oferta actual de las distribuidoras de vino encuestadas, es de 1.482.000

botellas de vino anuales.
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Cuadro 41. Oferta Historica del vino en botellas

o Promedio de venta Oferta historica del
Afios No distribuidoras .
anual (botellas 750 ml) vino
2005 4 56.461 225.844
2006 56.461 282.305
2007 6 56.461 338.766
2.5.5 Proyeccion de la oferta
Cuadro 42. Proyeccion de la oferta
ANOS BOTELLAS DE VINO X X2 XY Y?
Y
2005 282.305 -3 9 -846.915 7.969611303 x 101°
2006 338.766 -1 1 -338.766 1.147624028 x 101
2007 345.541 1 1 345.541 1.193985827 x 10
2008 346.232 9 1.038.696 | 1.198765978 x 10
TOTAL 1.312.844 0 20 198.829 11.50998714 x10%°
Formulas
T xy PRI 0*1.312.844
B 198.829 198.829
m = n__ - - - =0.9941
E X\Zﬂ 20 Q‘Zﬂ
Z X2 _ A A
n 4
po2Y=m
n
1.312.844-0.9941*0 1.312.844
D x= = =328211

4
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- €= ——0 J5 = 2,2236067978

* 10
S, = E \/11'50998714 10 —1,723559368= ,/4,95953654 = 2,227001693

4

R=T5% _ 0994 —2'236067978] —~0,09814
5 2.227001693

y

El indice de correlacion debe estar entre 0 y 1, en este caso en concreto dio un

valor de 0.99814, lo cual indica que puede efectuarse una proyeccién confiable.

Y= mx+b
Y=0.9941 x + 328.211

Cuadro 43. Proyeccion de la oferta en botellas de vino de 750 ml

Afo Proyeccién oferta de vino (Botellas)
2008 0.9941 (3) + 328.211=328.213
2009 0.9941(5) + 328.211= 328.215
2010 0.9941(7) + 328.211=.328.218
2011 0.9941(9) + 328.211=328.220
2012 0.9941 (11) + 328.211= 328.223
2013 0.9941 (13) + 328.211= 328.226

2.6 RELACION ENTRE DEMANDA Y OFERTA
Analizando la demanda del vino en botella de presentacion 750 ml, en la poblacion

objetivo del estudio, frente a la oferta de vino de las distribuidoras, se aprecia que

existe una demanda insatisfecha asi:
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Cuadro 44. Relacion entre oferta y demanda

Afos Demanda Oferta Demanda Insatisfecha
2008 711.985 328.213 383.772
2009 775.031 328.215 446.816
2010 838.077 328.218 509.859
2011 901.123 328.220 572.803
2012 964.169 328.223 635.946
2013 1.027.215 328.226 698.989

Puede afirmarse que existe una gran demanda insatisfecha de vino en
presentacion de 750 ml en la ciudad de Bucaramanga, si Sse compara en este caso
en concreto de los dos tipos de poblacion escogida para este estudio. Cabe
anotar, que los demandantes como son licoreras, almacenes de cadena,
abarrotes, tiendas, buscan comprar el vino en las distribuidoras, con el propésito

de reducir costos en el proceso de compra del producto.

Ademas se debe contemplar, que el vino de arroz integral no se comercializa en la
ciudad, por tanto la oferta del producto es cero, en Bucaramanga no existe un
fabricante que produzca y comercialice vino con estas especificaciones; el vino

gue existe en el mercado es elaborado en frutas principalmente.

Esta situacion favoreceria la creacion de una empresa productora y
comercializadora de vino de arroz en Bucaramanga con excelente calidad y de
beneficios para el consumidor enfocados en la satisfaccion de las necesidades y
expectativas del cliente, con precios competitivos, e innovador dado las bondades

del mismo.
Se detecto que en el mercado el 100% de la poblacién objetivo encuestada alguna

vez ha consumido vino; ademas un 80% de ellos acepta el nuevo producto, con

una tendencia de adquisicion trimestral.
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Cabe anotar también, que el producto utilizard un canal de comercializacion mas
rapido llegando al consumidor en forma oportuna, su precio de venta es asequible
al demandante, debido a que trae implicito el valor agregado del transporte, precio
y entrega oportuna para el comercializador o intermediario y el beneficio nutritivo

y saludable para el consumidor.

2.7 CANALES DE COMERCIALIZACION

2.7.1 Estructura de los canales actuales. Para conocer mejor los procesos que
se dan en la comercializacion de un bien o servicio se precisa de un conjunto de
relaciones organizacionales entre los productores los intermediarios y, desde
luego, los usuarios finales, estas relaciones corresponden a la llamada estructura
de los canales y toma variadas formas dependiendo de las condiciones

especificas como se presenta la organizacién del mercado.*

Los canales de comercializacion que llevan actualmente el vino al consumidor

final son:

e Fabricante- Intermediario, mayorista- intermediario, minorista-supermercado-
consumidor final.

e Fabricante-Intermediario mayorista-supermercado-consumidor final.

e Fabricante-Intermediario minorista- supermercado-consumidor final.

e Fabricante- consumidor final

* MIRANDA Juan José. Gestion de Proyectos. 4 ed. Colombia: MM Editores. 2001
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2.7.2 Ventajas y desventajas de los canales actuales

Cuadro 45. Ventajas y desventajas en los canales de distribucion actuales

éste al consumidor.

diversos productos para
escoger a su gusto.
+» El producto estd mas al

alcance del consumidor.

Canal Ventajas Desventajas
+» Mayor ganancia al | <+ No hay garantias de que el
Relacién directa productor. producto se encuentre en
+» El producto llega mas | buenas condiciones para su
econdmico al consumidor. consumo.
Del productor al detallista y | «» El consumidor contara con | < El producto  se le

incrementa el precio.
+» Este producto cuenta con
alta calidad.

Del producto al mayorista, de

éste al minorista, y luego al

+» Este producto cuenta con

seguridad en cuanto a su

<+ El costo del producto se

incrementa porque la cadena

minorista y finalmente al

consumidor.

consumidor calidad y el cliente podrd | para llegar a éste esta
confiar. compuesta por 3 pasos.

Del producto al agente | <* EIl producto tiene mayores | <* Este producto resultaria

intermediario, de éste al | garantias respecto su calidad. | ser el mas costoso pues son

mayorista, de éste al muchos los intermediarios

para llegar al consumidor final.

2.7.3 Seleccion de los canales de comercializacién. De acuerdo a la teoria

analizada de los diversos canales de distribucion el que mejor se ajusta a la

empresa es el de:
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Figura 5. Canales de comercializacion

Productor

|
| Canal Mayoristas |

Consumidor Final
|

2.8 PRECIO

2.8.1 Anélisis de precios. Segun encuesta realizada a los demandantes de vino,
adquieren el producto con variedad de precio dependiendo de la marca y de la
presentacion del mimo. Es asi, como un 47% paga entre $3.000 y $7.500; un 41%
entre $7.501 a $12.000 y un 12% de $12.001 a $16.500.

Actualmente los precios que existen en el mercado son variados, dependiendo de
su marca, y de si son producidos en Colombia o importados. Es asi como los

precios del vino en presentacién de 750 ml en el mercado son:®

Cuadro 46. Andlisis de precios de la competencia

MARCA PRECIO DE VENTA
Moscatel $9.000
Carifioso $7.000
Casa del Rin $8.500
Casillero del Diablo $35.000
Gato Negro $30.000
Dubonet $38.000
Manichewi $13.000
Undurrago $16.000

> Supermercados Y licoreras de la ciudad.
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2.8.2 Estrategias de fijacion de precios. La estrategia para fijar el precio del

producto, se hace teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

e Costos directos que se incurren en la compra del producto y su empaque para
comercializacion, como son: Mano de obra directa, materiales e insumos, costos
indirectos del mismo (Servicios, seguros, etc.).

e Gastos administrativos y de ventas.

e Gastos de produccion.

e Precios de la competencia.

e Sobre el célculo del costo unitario, se establecerd un margen de utilidad o
rentabilidad para obtener finalmente un precio que sea competitivo frente a los

demas productos competidores.

Cabe anotar que se fijara un precio sugerido de venta al publico, que se le
suministrard a los establecimientos comerciales como almacenes de cadena,
licoreras, abarrotes con el propésito de trabajar con un margen de utilidad
estandar y competitivo para todos los comercializadores en el mercado, buscando
que el producto llegue a un mismo precio al consumidor, sin diferenciar canal de

comercializacion.

Inicialmente se calculara en el estudio financiero, un precio de venta de la botella
de vino en presentacion de 750 ml, que sera la presentacion inicial que se usara
para salir al mercado. A medida que el producto vaya teniendo aceptacion en el
mercado, se comercializard en otras presentaciones como garrafa, 350 ml,
tetrapack, etc., lo cual llevara a calcular un precio de venta al puablico diferente.

2.9 PUBLICIDAD Y PROMOCION

2.9.1 Objetivos. Se tienen:
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e Fijar la marca en la mente del consumidor teniendo en cuenta la calidad del
producto.

e Lograr el posicionamiento en el mercado local de la marca de Vinos Holanda,
William Jhones.

e Aumentar la demanda de Vinos Holanda, y William Jhones facilitando la venta
del mismo.

e Crear lealtad hacia la marca Vino Holanda, utilizando medios y elementos de

comunicacion apropiados.

2.9.2 Logotipo

Figura 6. Logotipo William Jhones — Vinos Holanda
-

T
/{2
Vb

~

)

W
UNS Paladares JEaguizile?

1 exceso de alcoRol es perjudicial para la salud
Viges Holands 750 ml

El logo de la empresa es un escudo de la familia Jhones proveniente de Holanda
que simboliza imponencia, fuerza, firmeza y elegancia, atrayendo la atencion de

los consumidores y motivandolos a su compra.
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2.9.3 Lema. El lema de la empresa Vinos Holanda — William Jhones “PARA
PALADARES EXQUISITOS”

2.9.4 Analisis de medios. Los medios de publicidad para la empresa son los

siguientes:

e Radio. Sistema de comunicacion mediante ondas electromagnéticas que se
propagan por el espacio. Se utilizan ondas radiofonicas de diferente longitud para
distintos fines; por lo general se identifican mediante su frecuencia, que es la
inversa de la longitud de onda de la radiacion. Las ondas mas cortas poseen una
frecuencia (Namero de ciclos por segundo) mas alta; las ondas mas largas tienen
una frecuencia mas baja (Menos ciclos por segundo).

e Periddicos. Publicaciones editadas normalmente con una periocidad diaria o
semanal, cuya principal funcién consiste en presentar noticias. Los periédicos
también contienen comentarios sobre estas, definen diferentes posturas publicas,
proporcionan informaciones y consejos a sus lectores, y a veces incluyen tiras
comicas, chistes y articulos literarios. En casi todos los casos y en diferentes
medidas, sus ingresos se basan en la insercion de publicidad.

e Television. (TV). Transmision instantanea de imagenes tales como fotos o
escenas, fijas o en movimiento, por medios electrénicos a través de lineas de

transmision eléctrica o radiacion electromagnética (ondas de radio).®

2.9.5 Seleccion de medios

e Periodico. Publicacion en Vanguardia Liberal los domingos durante un mes
para un total de 4 anuncios, con preferencia el dia Domingo. Se publicara un aviso
en blanco y negro de 2 col. X 15 cms. Valor $120.000 cada publicacién, para un
total de $480.000.

® Microsoft Encarta @ 2006. 1993-2005 Microsoft corporation, Reservados todos los derechos.
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¢ Radio. Cuiia en Tropicana Stereo durante tres meses por 20 segundos diarios
para un total de 22 mensuales. Cada cufia tiene un valor unitario de $15.000 para
un total de $990.000

e Material P.O.P. Que sera constante en los puntos de venta, un exhausto
merchandising en los almacenes de cadena y licoreras, etc. Alli se dara
degustacion del producto, con una impulsadora encargada de dar a conocer el
producto a los visitantes a dichos puntos de venta, dando la degustacion y
ofreciendo muestras gratis. La impulsadora se ubicard& medio tiempo y se
contratara por horarios. Se estima un total de $ 220.000 en cuanto al gasto por
producto, mas no el costo de la impulsadora, el cual se contemplard mas adelante
en la parte en el estudio financiero.

e Folleto. El folleto a realizar permitird plasmar informativamente las ventajas y
caracteristicas del producto, su calidad, innovacion, y facilidad de llevar a
cualquier lado, permitiendo al lector recordar el mejor producto, darlo a conocer,
estableciendo su imagen y presentacion. Tiene un valor unitario de $500, se
elaboraran 1.000 para un total de $500.000.

e Vallas. Se instalaran dos vallas en sitios estratégicos de la ciudad, con el
objeto de dar a conocer tanto la empresa como el producto. La primera se ubicara
en la autopista via a Floridablanca ya que de este municipio se traslada
diariamente mucha gente a laborar en Bucaramanga y la segunda en la via
Bucaramanga- Giron, evitando contaminacion visual.

e Tarjetas de presentacion. Seran un medio de identificacion de la fuerza de
ventas, quienes seran los encargados de comercializar el producto en diversos
mercados. Ella servira de medio de comunicacion para que el punto de venta en
determinado momento localice al vendedor, a través de las tarjetas se le deja a la
persona que se visita, una inquietud de comunicacién. Se elaborara un total de
1.000 tarjetas con colores distintivos para un valor de $150.000.

e Directorio Telefénico: Se publicara en el directorio telefénico local, que tendra

una cobertura en el Area Metropolitana de Bucaramanga, se presentara un aviso
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tanto en las paginas blancas como las amarillas. Se destacara la empresa, su
logotipo, lema y ubicacion. Tiene un valor de $ 900.000.

Cabe anotar, que el aviso en el Directorio telefénico, al igual que los folletos y las
tarjetas de presentacion, son publicidad operativa que se genera cada afio.

La comunicacidbn o correspondencia escrita: es otro medio que se utilizara,
dirigido a almacenes de cadena, licoreras, abarrotes y tiendas consideradas como
sitios donde se puede comercializar el producto. Se estima un valor de $20.000

para correspondencia.

2.9.6 Estrategias Publicitarias. Las principales estrategias publicitarias de la
empresa se centran en la prensa, radio, material POP, vallas y folletos. La
publicidad adicional, como son el directorio telefénico, correspondencia y tarjetas
de presentacién, son complementarias que ayudan a lograr ubicar inicialmente el

producto en el mercado local de Bucaramanga.

2.9.7 Presupuesto de publicidad y promocién

e De lanzamiento

Cuadro 47. Presupuesto de publicidad de lanzamiento

Publicidad Cantidad Valor unidad Total

Radial 66 cufias $15.000 $990.000
Aviso vanguardia liberal 4 avisos $120.000 $480.000
Degustacion 28 botellas $7.000 precio costo $200.000
Folletos 1.000 unidades $500 $500.000
Correspondencia con servicio $20.000
de mensajera

Total $2.190.000

Fuente: Tropicana Stereo, Vanguardia Liberal, Litografia Corona
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2.9.8 De operacion

Cuadro 48. Publicidad de operacion

Publicidad Cantidad Valor Unidad Total
Directorio telefénico 1 $ 950.000 $950.000
Tarjetas de presentacion 1.000 unidades $150 $150.000
Folletos 1.000 unidades $500 $500.000
Degustacion 28 botellas $ 7.000 precio costo $200.000
TOTAL $1.800.000

Fuente: Telebucaramanga, Litografia Corona

2.10 CONCLUSIONES Y POSIBILIDADES DEL PROYECTO

Realizado el estudio de mercado se puede concluir que:

Por el lado de la demanda se encontré que existe un mercado capaz de responder
a la presencia de un nuevo producto en el mercado. Los establecimientos tomados
como base de estudios que fueron licoreras, y almacenes de cadena el 100%
ofrecen a sus clientes vino, el mas comercializado es la presentacion de 750 ml, la
compra de vino se realiza trimestralmente por parte de los consumidores y
semanalmente por parte de las licoreras y almacenes de cadena, un promedio
11.120 botellas mensuales las marcas de vino mas demandadas son Moscatel,
casa del Rin, vino Carifioso, los establecimientos buscan comprar el producto
directamente con el objetivo de reducir costos en el momento de efectuar la
compra, el precio del vino varia de acuerdo a la marca y la presentacion,
existiendo precios desde $3.000 hasta $45.000, para los consumidores es
importante la marca del vino que adquieren por que tiene en cuenta el gusto de
sus clientes y por ello existe la diversidad de vino (seco, semiseco, tinto, dulce,

blanco).

Por parte de la oferta se encontraron los siguientes aspectos relevantes:

90



Comercializacién de vino semanalmente para la presentacion de 750 ml, se vende
un promedio mensual de 328.213 botellas de vino anuales, consideran que las
marcas de mas demanda son Moscatel, Vino carifioso, Casa del Rin, en la misma

presentacion.

Las distribuidoras miran caracteristicas al adquirir el producto, tales como: marca,
presentacion, calidad y precio, manejan como canales de distribucion la fuerza de

ventas seguido por el Internet.

Comparando la informacion obtenida en las encuestas puede afirmarse que existe
un mercado latente para el huevo producto, ya que existe tendencia de adquisicion
para comercializacion y consumo tanto por parte de los demandantes, como de los
oferentes estudiados. Comparando la oferta y la demanda de vino en la ciudad de
Bucaramanga se aprecia que existe una gran demanda insatisfecha de este
producto, lo que esta indicando que el mercado el local esta siendo cubierto por
mercados externos, situacion que da la oportunidad para el ingreso de vino de
arroz en presentacion de 750 ml dado los beneficios del mismo, como son el grado
nutricional propio del arroz, disminucién del estrés y la prevencion de
enfermedades cardiovasculares; ademas de su calidad. Todos estos factores se
convierten en el valor agregado del producto, en beneficio tanto de los

intermediarios como de los consumidores finales.

Teniendo en cuenta la presencia de una demanda insatisfecha el nuevo producto,
entrara al mercado tomando una porcion de dicho mercado, reflejado en primer
afio en un total de 50.400 litros anules este valor se estimo teniendo en cuenta
que el 80% de los establecimientos desean adquirir el vino de arroz en

presentacion de 750 ml, esta participacion incrementara anualmente en un 10%.

Cabe anotar, que para realizar la conversién de litros a botellas de 750 ml

debemos realizar la siguiente conversion:
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e 50.400 litros x 1.000 ml = 50.400.000 ml
e 50.400.000 ml/ 750 ml =67.200 botellas de vino.

Cuadro 49. Participacion del proyecto (botellas)

Afios Demanda Oferta Demanda Participacion | Participacion en
Insatisfecha en litros botellas
2008 711.985 328.213 383.772 50.400 67.200
2009 775.031 328.215 446.816 55.440 73.920
2010 838.077 328.218 509.859 60.984 81.312
2011 901.123 328.220 572.803 67.082 89.443
2012 964.169 328.223 635.946 73.790 98.387
2013 1.027.215 328.226 698.989 81.169 108.226
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3. ESTUDIO TECNICO

3.1 TAMANO DEL PROYECTO

3.1.1 Descripciéon del tamafio del proyecto. El tamafio del proyecto se define
por los litros de vino que se produciran anualmente como unidades de produccion
en este caso 50.400 litros de vino anuales, lo que equivale a 67.200 botellas de
vino anuales. Segun determinacion establecida en la participacion definida en el

estudio de mercados, el tamafio del proyecto es:

Cuadro 50. Tamario del proyecto (litros — botellas 750 ml)

Afos Participacion en litros Participacion en botellas
1 50.400 67.200
2 55.440 73.920
3 60.984 81.312
4 67.082 89.443
5 73.790 98.387
6 81.169 108.226

3.1.2 Factores que determinan el tamafio de un proyecto. El estudio de
mercados realizado indica que el 100% de las licoreras y almacenes de cadena
encuestados estan dispuestos a vender el vino elaborado a base de arroz integral,
y el 80% de los consumidores encuestados estan dispuestos a adquirir el

producto.

Los factores que condicionan el tamafio de la distribucion del vino a base de arroz

en la presentacion de 750 ml estan determinados en los siguientes parametros:

e Capacidad Financiera. Los recursos financieros requeridos para este proyecto
seran cubiertos en 25.000.000 por crédito a través de una entidad financiera y el

resto por parte de las socias.
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e Disponibilidad de insumos de materias primas. El vino de arroz se inicia con la
adquisicion de la materia prima, los quimicos y corchos seran suministrados por el
laboratorio Quiminex en la ciudad de Bogota, y el arroz sera suministrado por la
arrocera El Dorado ubicada en la carrera 12 No 6 — 28 de Bucaramanga.

Por otra parte, las botellas seran suministradas por la empresa Peldar ubicada en
la ciudad de Bogota, las etiquetas o marquillas, podran ser elaboradas por la
Litografia Corona ubicada en la ciudad de Bucaramanga, Carrera 16 No. 41-71.
Teléfono: 6424160.

e Condiciones de vias de comunicacion. Las vias de comunicacién de la ciudad
de Bucaramanga son buenas aunque actualmente con las construcciones del
metro linea se han visto congestionadas aspiramos a que en un futuro favorezcan
el desempefio de la empresa, proporcionando a sus clientes una entrega justo a
tiempo y con las caracteristicas solicitadas del producto, utilizdndose medios de

transporte de aseguren la calidad del vino.

e Capacidad Administrativa. La empresa estara organizada y manejada con
bases administrativas que le facilitaran el proceso de gestion en todas sus areas;
ademas se contara con una estructura organizacional que seran puestas en
practica por un apersona con conocimientos en el area administrativa, financiera y

de mercadeo.

e Mano de obra. Se requiere inicialmente para la administracion de la empresa
de un gestor empresarial o administrador, se contar4 con los servicios de un
contador, una secretaria auxiliar contable, un vendedor, una persona de servicios
generales y mensajeria, una impulsadora, y seis operarios encargados de realizar

los diferentes procesos de produccion.

e Tecnologia. El método necesario para el proceso productivo de vino de arroz

no es sofisticado, la tecnologia es necesaria para el manejo administrativo como
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software contable, ordenes de pedido, etc. Para lo cual se requiere de 3
computadores con software e internet que usara el administrador, el vendedor y la

secretaria

3.1.3 Capacidad del proyecto. Se determina la cantidad de botellas de vino que

se pueden producir.

e Capacidad total disefiada. La capacidad total disefiada de la empresa esta
determinada en funcion de la capacidad de la mano de obra que interviene en el
proceso. La capacidad disefiada del proyecto se estima para un nivel de
produccion de las 24 horas del dia, por tanto, la capacidad disefiada del proyecto

sera estimada tres veces el tamafo del mismo.

La capacidad disefiada del proyecto, corresponde a un tiempo laboral de 24 horas,
requiriendose 9 operarios para 3 turnos de trabajo, representada en una
produccion de 210 litros/dia; que equivalen a 6.300 litros/mes, y 75.600 litros/afio.
Esto en botellas equivale a 280 botellas/dia, 840 botellas/mes y 100.800

botellas/afio.

e Capacidad instalada. La capacidad instalada del proyecto, corresponde a un
tiempo laboral de 16 horas, requiriéndose 6 operarios para dos turnos de trabajo,
representada en una produccién de 140 litros al dia que equivalen a 4.200 litros
/mes y 50.400 litros/afio. Esto en botellas equivale a 187 botellas/dias, 560
botellas/mes y 67.200 botellas/afio. Cabe anotar, que la capacidad instalada es el
66% de la capacidad disefiada, definida segun la capacidad financiera del

inversionista.

e Capacitad utilizada y proyectada. La capacidad utilizada del proyecto
corresponde al 100% de la capacidad instalada en el primer afio. Con un tiempo

laboral de 80 horas semanales, de lunes a viernes, el horario del primer turno es
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de 5.45 a.m. a 2.15 p.m. y el segundo turno de 1.45 p.m. a 10.15 p.m. Se da
media hora que corresponde a 15 minutos antes del ingreso que corresponde al
temo destinado al cambio de ropa cuando llegan los operarios, al igual cuando
terminan su jornada laboral. Y 30 minutos en medio de la jornada laboral para el

respectivo descanso. requiriéndose 6 operarios para 2 turnos de trabajo.

3.2 LOCALIZACION

3.2.1 Macro localizacion. La empresa estard ubicada en la ciudad de
Bucaramanga, respondiendo a los siguientes factores que justifican esta
localizacion: Arriendo, servicios, proveedores, mano de obra, vias de transporte,

Plan de ordenamiento territorial.

3.2.2 Micro localizacion. Para la ubicacién de la productora y comercializadora
de vino de arroz se tienen 3 alternativas la primera es ubicarla en la Calle 21 No.
12-32, también estad en el Km 3 Via Girén y la tercera alternativa es Km 1 Café
Madrid. Para saber cual de las alternativas es la mejor se realizara una
ponderacion de los factores y puntuacion de factores y grados:
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Cuadro 51. Ponderacion de los factores y puntuacion de factores y grados

FACTORES Y GRADOS PUNTOS PONDERACION
F1 Costo de arrendamiento del local y servicios publicos
Grado 1 Muy costoso | O
Grado 2 Costoso 100
Grado 3 Econdmico 200 200 20% x 1000 ptos
F2 Disponibilidad de vias de acceso
Grado 1 Malo 0
Grado 2 Regular 70
Grado 3 Bueno 140 140 14% x 1000 ptos
F3 Infraestructura disponible
Grado 1 Malo 0
Grado 2 Regular 60
Grado 3 Bueno 120 120 12% x 1000 ptos.
F4 Servicios publicos disponibles
Grado 1 Malo 0
Grado 2 Regular 25
Grado 3 Bueno 50 50 5% x 1000 ptos
F5 Presencia de actividades comerciales
Grado 1 Malo 0
Grado 2 Regular 85
Grado 3 Bueno 170 170 17% x 1000 ptos
F6 Acceso a parqueo
Grado 1 Malo 0 15% x 1000 ptos
Grado 2 Regular 75
Grado 3 Bueno 150 150
F7 Disponibilidad de transporte
Grado 1 Malo 0
Grado 2 Regular 60
Grado 3 Bueno 120 120 12% x 1000 ptos
F8 Permiso de funcionamiento
Grado 1 Malo 0
Grado 2 Regular 25
Grado 3 Bueno 50 50 5% x 1000 ptos
TOTAL 1000 100%
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e Determinacion de la ubicacion. Una vez definidos los factores y puntajes se
procede a evaluar las alternativas de ubicaciéon, determinando para ello el grado
en que se encuentra representado cada factor dentro de determinada localizacion;
la suma de los puntajes obtenidos por factor por cada una de las alternativas dara
el parametro de decision para la escogencia de la mayor ubicacion, que serd la

gue alcance un mayor puntaje.

A continuacién se presenta el proceso para la determinacion de la ubicacion:

Cuadro 52. Determinacion para la ubicacion de la empresa

Calle 21 — No 12-32 Km 3 Via Girén Km 1 Café Madrid.
F GRADO PUNTAJE GRADO PUNTAJE GRADO PUNTAJE
F1 3 200 3 200 2 100
F2 2 70 2 70 3 140
F3 3 120 3 120 2 60
F4 3 50 3 50 3 50
F5 3 170 2 85 2 85
F6 3 150 3 150 2 75
F7 2 60 3 120 3 120
F8 3 50 3 50 3 50

870 845 680

De acuerdo con los resultados obtenidos en el método de puntos se determina la
ubicacion de la empresa sera en la Calle 21 No. 12-32; B. Girardot por el estado
de sus vias, el facil acceso al sector, costo de arrendamiento, presencia de otras
actividades comerciales, infraestructura disponible, y también esta incluido dentro

del Plan de Ordenamiento Territorial POT.
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El lugar donde funcionara Vinos Holanda, cuenta con buena aireacion, iluminacion
natural y artificial, adicionalmente cuentan con espacios suficientes y ventilados lo

cual brinda comodidad a los trabajadores.

3.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

3.3.1 Ficha técnica del producto. Ficha técnica del producto a elaborar es: La
elaboracion del vino de arroz se inicia con la adquisicion de la materia prima,
(quimicos y arroz integral), los quimicos serdn suministrados por el laboratorio
Quiminex en la ciudad de Bogotd, y el arroz serd suministrado por la arrocera El

Dorado ubicada en la Carrera 12 No. 6 — 28 de Bucaramanga.

Tipo de vino: Dulce

Grados de alcohol: 14 gr.

Producto Principal: Vino de arroz, referencia William Jhones.

Disefio: Vino elaborado a base de arroz integral en presentacion de 750 ml.

Presentacién. Botella oscura de 750 ml.

> Especificaciones Técnicas:

e Fosfato de amoniaco (gistroedingszout) 10 gr.
e Acido tartarico (Acidum tartaricum) 4 gr.
e Vitamix 4 gr.
e Anti fécula (Amylozyme) 20 gr.
e Pectyna (pecta roma) 15 gr.
e Uvas pasas 800 gr.
e Azlcar 4.800 gr.
e Arroz integral 6 kg.
e Levadura. 0.24 gr.”

" JHONES, William. Experto en vinos.
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Vida atil: 7 afios

3.3.2 Descripcion técnica del proceso. Para la elaboracion del vino de arroz se

debe tener en cuenta:

> Se realiza un proceso de seleccion para continuar con la dosificacion que es la
medicion de la materia prima requerida para su elaboracibn segun las
especificaciones técnicas. Estos estandares donde se especifica la cantidad de
quimicos estan determinada por cada 20 litros de vino de arroz, para lo cual se
requieren 6 kilos de arroz integral el cual debe ser lavado muy cuidadosamente y
se vierte en un balde con 12 litros de agua tapado que se dejar fermentar durante
7 dias.

> En el segundo dia de fermentacion se deben agregar los quimicos en
cantidades exactas como se determina en las especificaciones técnicas.

» Cuando el producto adquiere las condiciones requeridas se deposita en un
recipiente que posee una valvula que genera el alcohol por dos meses minimo.

» Luego este es envasado en el recipiente de 750 ml se hace el respectivo
etiquetado.

» Una vez etiguetado se almacena en la bodega para luego ser distribuido.

» En cuanto a los recursos vegetales, minerales, aire y agua se tiene una
disposicion final de los desechos propios del proceso, insumo, producto y
consumo, teniendo en cuenta que los insumos se obtienen del medio ambiente por
los proveedores para ser transformados y utilizados, y los desechos generados en
el proceso de consumo vuelven al medio ambiente. Cabe anotar que la empresa
productora de vino tiene un 100% de consumo de los insumos adquiridos para el
procesamiento, siendo minima la cantidad de desechos producidos, en cuanto al
agua se tiene la canalizacion y alcantarilado adecuados sin causar dafos
ecoldgicos, en tal sentido la organizacién no descuidara los efectos que pueda
producir el procesamiento de este producto en las condiciones ambientales del

entorno.
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Pruebas de laboratorio. El vino contiene cierto nimero de acidos orgénicos y
minerales, que se encuentran al estado libre o combinados, dando origen a
diversas sales. Dentro de las pruebas de laboratorio del vino de arroz, se tuvo en

cuenta los siguientes pasos:

= Determinar la acidez total: Que es la suma de los acidos libres sin tener en
cuenta su naturaleza y que se mide por la saturacion de los acidos libres por una
solucion alcalina. El vino de arroz tiene una reaccion acida, que es debida a los
acidos orgénicos que contiene, como es el caso del acido tartarico, o también son

formados en el transcurso de la fermentaciéon alcohdlica.

= Determinar la acidez volatil : que es el conjunto de los acidos grasos de la
serie acética que son separados por destilacion. La acidez volatil de los vinos y
bebidas fermentadas esta formada por un conjunto de los &cidos grasos de la
serie acética. Estos se denominan volatiles debido a que son facilmente
destilables ya que tienen un punto de ebullicion bajo. El contenido de acidos
voldtiles en un vino permite apreciar el estado de conservacion de
este (la alteracion que ha sufrido o estd sufriendo el vino). Segun la
reglamentacion alcohdlica, la acidez volatil de los vinos no debe ser superior a
1.5 g/l expresada en acido acético, sobrepasada esta cifra se considera el

producto como vinagre.

= Determinar la acidez fija: que es la suma de los acidos libres o acidez total
menos los acidos volatiles. La acidez fija nos indica la suma de los acidos libres
gue como su nombre lo indica, estan fijos en el vino, es decir que no son volatiles.
Se expresa en g/l de Acido Sulfurico Corresponde a la acidez total expresada en
acido sulfurico menos la acidez volatil expresada también en acido sulfurico.
Para expresar la acidez volatil que esta en acido acético, como acido sulfarico,

basta dividir los g/l de &cido acético por el coeficiente 1.23
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- Determinar la acidez real o pH: que mide la concentracion de iones H”, sin
tener en cuenta la naturaleza ni la concentracion de los acidos libres responsables
de esos iones H' Determinacién de la acidez real o pH. EL pH mide la

concentracion de iones H, que en el caso del vino fluctiia entre 2.9y 3.9

Cuadro 53. Pruebas de laboratorio

PRUEBAS DE LABORATORIO
ING. QUIMICO DIEGO FERNANDO CUADROS
VINO DE ARROZ — WILLIAM JHONES

Acidez Total 4 grllitro

Acidez Volatil 0.8 grl/litro

Acidez fija 3.2 gr/litro

Acidez real o PH 4

Color 50 EDC. (Colores oscuros)

Sabor FRANCO Y SIN OCCIDAR CON AROMA LIMPIO
Llenado 750 ml

Fuente: Ing. Quimico Joel Enrique Bafios Baron.
3.3.3 Diagrama de operacién, proceso y procedimiento. A continuacién se

muestra el diagrama, del proceso de produccion y comercializacién de vino de

arroz en la ciudad de Bucaramanga.

102




Figura 7. Proceso de Produccion

lavado de arroz 20 minutos

Fesar el arroz en cantidades
de 5 ko. S minutos

Se miden 12 litros de agua
v se vierten en un recipiente
de plastico S rminutos

Se wierten los 6 kgs de arroz
en el recipiente con 12 litros
de agua 2 minutos

Fosfato de amoniaco 10 gr.
Acido Tanico 4 gr.
itamix A4 gr.

Aanti fecula 20 gr
Pectyna 15 gr
uvas pasas 800 gr.
levadura

Al segundo dia se agregan
los guimicos segln especificaciones
tEcnicas v se conservya por 7 dias.

1 hara

Azicar S libras

Durante este tiempo (7 dias) se realiza

inspeccian de la mezcla & igualmente

se agrega azdcar proporcionalmente
20 mits/dia

Luego de verter el azlicar proporcional
pOruna semana, =2 inspecciona la
fertmentacion por 8 dias mas.

2 hrsfdia

Después de este tiermpo la mezcla
=e camhbia de un recipiente a otro
que poseaa valvdla generadora de
alcohal 3 hrsrdia

Se deja en proceso de fermentacian
por 2 meses.

Se realiza inspeccion diariamente
para verificar que Sse cumplan con
estandares de calidad. 1 hridia

Botellas de 750 ml Luego de los dos meses se envasa
el liquido en botellas de 750 ml.

S hrs

Las hotellas son almacenadas en
2 hodega. 2 hrs
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Figura 8. Proceso de Comercializacion

Visita del vendedor
al establecimiento.
1 hora

Fecepcian de ordenes de
pedido por parte del
vendedar.

18 minutos

Elvendedor remite las
ardenes de pedido a la
secretaria para su ingreso
al sisterma. 30 minutos

La secretaria informa al

hodeguero para gue

envie los pedidos v los

descargue del sistema.
d horas

La mercancia es transportada
al establecimiento
40 minutos

Elvendedor confirma
gue el pedido llegue
segun solicitud del
establecimiento.

30 minutos

El vendedor realiza el
cobro al establecimiento.
30 minutos
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3.3.4 Control de calidad. Para el producto que se desarrolla, la calidad es de vital
importancia ya que de esta depende gran parte de la confiabilidad del cliente, las
normas por aplicar como ya se sabe son muchas por ejemplo la norma ISO 9001,
norma OHSAS 18001, legislacion ambiental 14001, BPM, HACCP.

Cada una con sus respectivos propoésitos, la que se considera como de vital
importancia en la finalidad de este producto son las buenas practicas de
manufactura y HACCP, ya que son las directamente implicadas con la calidad del
producto. En la empresa se debe tener conciencia y crear esta cultura en cada
uno de sus empleados, se deben realizar aseos diarios y utilizar tapabocas, gorros

de esta forma se protege la inocuidad del producto.

La competitividad no es producto de una casualidad ni surge espontdneamente,
se crea y se logra a través de un proceso de aprendizaje y negociacién por
grupos: los accionistas, directivos, empleados, acreedores, clientes por la

competencia y el mercado y por Gltimo, el gobierno y la sociedad en general.®

Los objetivos de la nueva empresa en cuanto a la aplicacion son:

e Asegurar calidad homogénea y reproducible en los productos.
e Garantizar seguridad de los productos.

e Satisfacer exigencias del consumidor.

e Facilitar nuestro trabajo.

e Disminuir riesgos.

e Mejorar la eficiencia y el rendimiento

INDICADORES DE CALIDAD DEL PRODUCTO

e Cumplir con los estandares de llenado de la botella (750 ml)

8 CANELA LOPEZ, José. Op. Cit.
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e Cumplir con los grados de alcohol estipulados segun los parametros de ley (14

grados)

e El etiquetado debe tener todas las especificaciones del vino marca, nombre del

vino, responsabilidad social, y contenido.

e Evitar producto con errores, es decir, el porcentaje de error en la elaboracion

de producto debe ser 0.

TABLA DE CALIDAD EN EL PROCESO PRODUCTIVO

Cuadro 54. Calidad de proceso productivo

OPERACION CONDICIONES INSTRUMENTO RANGO DEL METODOLOGIA
AMBIENTALES PARAMETRO
Dosificacion Temperatura -Gramera -Libras de arroz | Formato de peso
M.P Ambiente -Pipeta de medir | -Litros de agua | establecidos en
ml la féormula
LAVADO DEL Temperatura Bandeja con Ingrediente Formato de peso
ARROZ Ambiente colador determinado establecidos en
la formula

FERMENTACION | Temperatura -cronometro Fermentacion Formato
E INSPECCION | ambiente -Recipiente de Y tiempo establecidos de
Tiempo:7 dias vertimieto de peso en la

vino férmula

AGREGACION | Temperatura -Pipetas Fermentaciony | Formato
DE QUIMICOS | ambiente -Embudos tiempo establecidos de
Tiempo:2 dias peso en la

formula

Envasado e Temperatura -Valvula -Generacion de | Formato
instalacion de ambiente -Envase para alcohol y tiempo | establecidos de
valvula generador vertimiento del peso en la

de alcohol vino formula
Envasado final, | Temperatura Botellas, tapas y Tiempo Formato de peso
sellado y ambiente etiquetas establecido en la

Etiquetado formula.
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3.3.5 Recursos

e Recurso humano. El recurso humano que se necesita para la elaboracion del

producto es:

v Mano de obra Directa:
Operarios 6

Administrador o Jefe de Produccion

v" Mano de obra Indirecta:
Administrador o Jefe de produccion
Secretaria auxiliar contable
Contador

Aseador —Mensajero

N S e

Impulsadora

e Recurso Fisico. Se hace relacion a los equipos para instalar en el area
operativa y administrativa como son: maquinaria, muebles y enseres, l0os equipos y

herramientas requeridos para el desarrollo de la actividad.

v~ Operativos

e Recipientes plasticos de 1 m de algo con 80 cms de diametro, para
fermentacion

e Medidor especifico para la materia prima (gramera) elaborada en aluminio en
donde se puedan pesar 1.000 grs.

e Pipetas de vidrio transparente en forma de jarra con medidor.

e Embudos plasticos industriales de 20 cm de diametro con boquilla para
botellon para inyeccion del producto

e Valvulas de plastico transparente con boquilla en goma para botellén

e Botellas de vidrio oscuro de 20 litros

e Cucharones industriales metélicos

107



Un refrigerador Vertical para almacenamiento del producto

Guantes industriales de nitrilo hasta el codo.

Delantales en tela dacron blanca sin bolsillos

Gorros en tela dacrén blanca.

Meson de acero inoxidable para el envase del producto.

Medidor de vidrio con bomba de goma y medidor de liquido de 50 ml.

cinco sillas de oficina en madera y una mesa en madera para la sala de juntas

Dos modulares y dos sillas con rodachines para la secretaria y el

administrador.

Cosedora manual, perforadora doble manual, telefax,

Computador, escaner, e impresora

Administrativos

Escritorio tipo secretaria
Escritorio tipo Gerente

Silla Giratoria

Silla gerente

Silla auxiliar

Archivador 3 gavetas

Mesa con cajonera metalica
Sofa dos puestos

Mesa de centro

Estante

Computadores Pentium 4 de contacto 2800 (3)
Impresoras multifuncional

les HP 1315 (2)

Teléfono Set 211 Intelsa
Estabilizador Artelectro 1000w
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e Recurso deinsumos

Mes Afo

Arroz integral 2.520 Ib. 30.240 Ib.
Fosfato de amoniaco 2.100 gr. 25.200 gr.
Acido Tartarico 836.6 gr. 10.040 gr.
Vitamix 836.6 gr. 10.040 gr.
Antifecula 4.183 gr. 50.200 gr.
Pectyna 3.137 gr. 37.650 gr.
Levadura 1.045 gr. 12.550 gr.
Azlcar 1.050 libras. 12.600 libras.
Uvas pasas 3.346 gr. 40.160 gr.
Botellas 5.600 Un. 67.200 Un.
Corchos 5.600 Un. 67.200 Un.
Etiqueta 5.600 Un. 67.200 Un.

3.3.6 Estudio de Proveedores. Los insumos requeridos para el proceso, tienen
los siguientes proveedores:

e Quiminex. Ubicada en la ciudad de Bogota, quien nos suministrara los
quimicos necesarios para la elaboracion del vino a base de arroz integral, ademas

de suministrarnos los corchos.

e Arrocera el Dorado. Ubicada en la Carrera 12 No. 6 — 28 en Bucaramanga

quien nos suministrard el arroz integral.

e Peldar. Ubicada en la ciudad de Bogota encargada de suministrarnos las

botellas de 750 ml necesarias para envasar el vino.

e Litografia Corona. Ubicada en la Carrera 16 No. 41-71 quien sera el

encargado de suministrar las etiquetas.
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e Los activos fijos como son muebles y enseres, equipos de oficina, equipos
operativos y otros equipos adicionales, se adquieren en la ciudad de
Bucaramanga, previo analisis de cotizaciones que se reciban por parte de dichos

proveedores.
3.3.7 Distribucion de planta. EIl lugar donde se ubicara el proyecto esta
conformado por dos plantas, en la primera se ubicara la comercializadora y en la

segunda planta la productora.

Figura 9. Primera Planta

AREA COMERCIAL

VENDEDOR

7m

12 m

@ Sillas de espera
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Figura 10. Segunda Planta

- AREA DE PRODUCCION

Zona de

. Zona de
maduracion

saneamiento

Zona de
‘ fermentacion

inicial @

bl

SALIDA

om

La distribucién de los pedidos se realizara por medio de una empresa que sera la
encargada del transporte de la mercancia y la entrega, el vendedor se encargara

de ratificar que el pedido llegue a su destino final.

El vendedor dispondra de facturas de venta donde registrara los pedidos de los
clientes con elementos indispensables como calculadora, esfero, libreta de

apuntes, celular, y un listado de clientes a visitar.

Al vendedor se le entregaran unas camisas con el logotipo de la empresa, para

una mejor identificacion y presentacion.
Para el listado de clientes a visitar a diario, el vendedor sera responsable del

dinero y los implementos que la empresa proporciona. La persona encargada de
entregar los pedidos tendra la responsabilidad de manipulacién y distribucion
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adecuada de la mercancia, el administrador sera la persona encargada de
coordinar y asignar el listado de clientes a visitar por el vendedor.

Cuadro 55. Distribucion diaria y semanal botellas de vino

DISTRIBUCION DIARIA DISTRIBUCION SEMANAL
280 BOTELLAS 1.400 BOTELLAS
Distribuidas entre almacenes de cadena 'y Distribuidas entre almacenes de cadena y
licoreras de la ciudad licoreras de la ciudad

3.4 CONCLUSIONES SOBRE LA VIABILIDAD TECNICA DEL PROYECTO

Una vez realizado el estudio técnico del proyecto, se puede afirmar que éste es

viable, justificado por los siguientes motivos:

e El proyecto contara con un excelente equipo de produccién que permitira tener
una capacidad disefiada, instalada y utilizada, capaz de responder a las

necesidades del mercado.

e La empresa estara ubicada en la ciudad de Bucaramanga. Ubicacion que se
considera favorable, dado los medios de comunicacion y transporte con que se
cuenta, permitiendo que el producto sea asequible a la poblacién interesada en el
producto a obtener. La ubicacion en la zona seleccionada le permitird acogerse a
las normas del Plan de Ordenamiento Territorial, el cual estd buscando una
organizaciéon de la ciudad y de las empresas que se encuentran en ella. Ademas
se contarad con una infraestructura de servicios publicos, su arrendamiento y su
ubicacion en cercanias al mercado objetivo, son factores positivos que

favoreceran el lugar seleccionado para instalar alli la empresa.
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e El suministro oportuno de los recursos fisicos, de insumos y de materiales
requeridos para la actividad, dada la responsabilidad, honestidad y puntualidad de

los proveedores de los insumos a nivel local, regional y nacional.

e Se contara con mano de obra calificada, capaz de desempefiar las actividades
que le sean asignadas en el proceso de produccion y comercializacion de vino de

arroz.

e Se contard con una excelente estructura fisica de las instalaciones donde se
organizard la empresa, no se presentardn inconvenientes, debido a que se
efectuara una distribucion locativa, asignando las diferentes dependencias con el
propésito de tener una organizacion departamental de las diversas actividades de

la unidad empresarial.

e Lograr una maximizacion del espacio, logrando una optimizacion y agilizacion
en el desarrollo de las actividades, permitiendo una féacil circulacién por sus
instalaciones, agilizando no solo las actividades de proceso sino también de
comercializacién del vino. La asignacion de espacios para cada dependencia,
contara con una dotacién suficiente y necesaria para que el personal que alli
labore se sienta comodo y confortable en el desempefio de sus funciones, lo cual
incide positiva y directamente en el desarrollo del cargo del recurso humano.
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4. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

El estudio administrativo se realiza con la finalidad de definir los requisitos

exigidos, segun la forma de constitucién de la empresa que se espera crear.

Asi mismo, comprende la formulacién de los lineamientos basicos que regiran la
cultura organizacional de la empresa, como son: la vision, la misién, los objetivos y
las politicas (de personal, compras y de ventas) que se emplearan en el giro

ordinario de la empresa.

También contiene el disefio de la estructura organizacional de la empresa, donde
se evidenciara el personal necesario, se describirdn sus funciones, los perfiles de

los cargos y la estructura salarial.

4.1 FORMA DE CONSTITUCION

La empresa VINOS HOLANDA, William Jhones, se constituira bajo los parametros
de una sociedad de responsabilidad limitada, pues la obligacion de los socios
JENNY ADRIANA REY HERNANDEZ y HEIMMY JOHANA RINCON VALLE la
constituye el pago de sus aportes y no esta representaba en titulos negociables.
La sociedad como tal deberd inscribirse ante la Notaria y la Camara de

Comercio.

Una vez constituida legalmente la sociedad, se convierte en una persona juridica
distinta de los socios, individualmente considerados, el impuesto sobre la renta y
patrimonio los paga cada socio de acuerdo con su participacion en la sociedad y

ésta pagara un porcentaje sobre las utilidades que se obtengan.
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La constitucion de la sociedad la realizan como minimo socios y como maximo
veinticinco socios que aportan una cantidad igual de capital inicial y por lo tanto las
utilidades seran repartidas en partes iguales. De igual manera se cancelaran al

Estado Colombiano los correspondientes impuestos de ley.

Los gastos que se generen en la constitucion de la empresa VINOS HOLANDA,
William Jhones, empresa productora y comercializadora de vino de arroz seran

repartidos en partes iguales y asumidos por cada uno de los socios.

4.2 CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Se conformara de la siguiente forma:

e Razon social : VINOS HOLANDA, William Jhones

e Numero de socios: Se constituird con el minimo de nimero de socios es decir,
dos socios.

e Como se constituye: por Escritura Publica.

e Duracién: se conformara por diez afios, bajo la posibilidad de ser renovada.

e Capital: esta representado en $17.292.204 por parte de cada socio para un
total de $34.584.408, este valor serpa pagado en su totalidad al momento de
constituir la sociedad, asi como al momento de solemnizar cualquier aumento del
mismo, de igual forma se solicitara un crédito de 25.000.000 a Financiera

Coomultrasan para un total aportado de $59.584.408.

e Administracion: la representacion de la sociedad y administracion de los
negocios sociales corresponde a todos y cada uno de los socios, pero por
acuerdo conjunto se podra delegar la responsabilidad y administracion de la
sociedad en un administrador; estableciéendose para esta constitucion a la

profesional en Gestion Empresarial Heimmy Johana Rincon Valle, como
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administradora y representante legal estableciéndosele de manera clara y precisa

sus atribuciones.

e Responsabilidad: Cada socio responde hasta por el valor de su aporte, pero
es posible pactar para algin socio una responsabilidad mayor, prestaciones,
accesorias 0 garantias suplementarias, expresando su naturaleza, cuantia,

duracion y modalidades.

e Disolucién: este tipo de sociedad prevé dos causales: pérdidas que reduzcan

el capital por debajo del 50% o incremento del nimero de socios a mas de 25.

+» Procedimiento EI procedimiento para constituir la sociedad VINOS
HOLANDA, William Jhones es el siguiente:

— Tramitar la carta de estudio de nombre comercial, ante la camara de comercio.
— Una vez obtenida la aprobacion del nombre comercial, debe otorgar la
Escritura publica correspondiente, la cual debe contener por lo menos: nombre
(razén social o denominacién). Nombre de los socios, identificacién, nacionalidad,
domicilio social (que debe ser el mismo del establecimientos de comercio),
término de duracion, objetivo social, capital social (valor total, nimero de cuotas o
acciones, valor de cada una) y distribucion del mismo entre los socios, indicar la
forma en que se pago6 el capital social (efectivo o especie), facultades de
representante legal y nombramientos. Esta escritura debe ser otorgada por los

SOcCios.

Dentro del mes siguiente a la fecha de otorgamiento de la Escritura Publica de

constitucién, el representante legal se debe presentar con:

— Carta de estudio del nombre comercial.

— Copia notarial de Escritura Publica de constitucion.

116



— Formularios de matricula mercantil de la sociedad y sus establecimientos de
comercio debidamente diligenciados.

— Carta de aceptacion de los representantes legales, miembros de la junta
directiva y revisor fiscal, si lo hubiere, indicado documento de identidad.

— Carta de apertura de establecimiento de comercio, firmada por el representante

legal.

Una vez obtenida la inscripcién, se puede solicitar:

— Certificado de existencia y representacion legal.
— Registro de libros mercantiles (actas, registro de socios, caja diario, balance e
inventarios)

— NIT ante la administracién de impuestos nacionales.

Tramitado el NIT, se presenta fotocopia del mismo ante la ventanilla de

informacion, con el propdsito de completar el certificado de la empresa.

+» Protocolizacion de la Minuta. Los tramites a realizar para protocolizar la

minuta son los siguientes:

e Escritura publica de constitucién. Se debe la respectiva escritura publica
ante el notario, ya sea directamente o0 a través de un apoderado, con el fin de

protocolizar la celebracion del contrato.

e Registro de la Escritura Publica en la Camara de Comercio. El articulo 111
del codigo de comercio, estipula que copia de la escritura social debe ser inscrita
en el registro mercantil de la Camara de Comercio, éste tiene por objeto llevar
matricula de los comerciantes y de los establecimientos de comercio, asi como la

inscripcidn de todos los actos, libros y documentos.
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Se debe tener en cuenta que el articulo 35 del Coédigo de Comercio impide a las
camaras de comercio matricular una sociedad o establecimiento de comercio con
el mismo nombre de otro ya inscrito, por lo cual se recomienda consultar

previamente la razén social en la cAmara de comercio.

<» CONSTITUCION DE LA EMPRESA
Se debe cumplir con los siguientes requisitos legales, para el ejercicio de las

funciones establecidas:

— Inscripcién y registro en la camara de comercio (registro mercantil o matricula
mercantil).

— Numero de identificacion tributaria (NIT), el cual se solicita en la Direccion de
impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).

— Escritura de constitucion de la empresa.

— Numero patronal de la EPS, para la vinculacion de trabajadores y los apartes
respectivos.

— Formulario Unico de afiliacion e inscripciones a la IPS

— Formulario de vinculacion del trabajador al sistema general de riesgos
profesionales.

— Formulario de vinculacion o actualizacién al sistema general de pensiones.

4.2.1 Vision. La sociedad VINOS HOLANDA- William Jhones, desarrollard sus
actividades con el firme proposito de alcanzar en el mediano plazo la siguiente
vision:

“En el afio 2013 VINOS HOLANDA- William Jhones serd reconocida como la
principal productora y comercializadora de vino de arroz en la ciudad de
Bucaramanga, ofreciendo un producto innovador con altos estandares de calidad,

que satisfagan las necesidades de nuestros consumidores.”
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4.2.2 Mision. La sociedad VINOS HOLANDA- William Jhones, pretende realizar
su producto con el empefio y entusiasmo necesario para dar cumplimiento a la
siguiente mision:

“VINOS HOLANDA-William Jhones, patrimonio del sector industrial, es una
sociedad que trabaja de manera permanente por la calidad e innovacion en sus
productos, fomentando el desarrollo de los colaboradores y contribuyendo al
desarrollo socio-economico del departamento a través de nuestra consolidacion

empresarial.

4.2.3 Objetivos. Los objetivos de la sociedad VINOS HOLANDA-William Jhones,
pretende brindarle la posibilidad al cliente de contar con una nueva alternativa de

vino.

— El objetivo primordial es el de posicionarse en el mercando siendo una nueva
empresa constituida en la ciudad.

— Ser la marca mas reconocida en el sector vinicola de la ciudad.

— Consolidar el patrimonio, mediante el correcto uso de los activos corrientes y el
control sobre la cartera.

— Fomentar a los empleados en realizar las cosas bien a la primera vez por
medio de recursos y tecnologia de punta; capacitando y perfeccionando
continuamente al personal.

— La facil accesibilidad al producto de esta manera ampliar la captacion de
clientes diariamente.

— La solucion integral a cualquier situacion que habra asi el camino hacia la

excelencia.
4.2.4 Politicas Para canalizar los objetivos propuestos. La empresa VINOS

HOLANDA- William Jhones, concibe los siguientes procedimientos para lograr las

politicas:

119



— Enfocarse al cliente con el propdsito de satisfacer plenamente sus necesidades
y expectativas acerca del producto, para que el mismo sea la mejor publicidad.

— Propender por una publicidad y promocion sana y con respeto con el animo de
ser mas competitivo.

— Brindar un excelente producto con calidad total, enfocadas en el servicio que
se presta al cliente y las necesidades del mismo.

— Todo el personal que labore con la empresa debe tener un sentido de
pertenencia y experiencia en la parte de produccion.

— Realizar el adecuado mantenimiento de instalaciones y equipos buscando una

Optima calidad del producto.

Las politicas de la empresa se definen de personal, compras y ventas, asi:

= Personal. El personal que trabaje, en el &rea operativa y administrativa, con la
empresa o para la empresa, debe ser preparado académicamente y tener
experiencia en su area de desempefio.

El reclutamiento de personal se hara por intermedio de:

— Avisos publicados en el radio de mayor circulacion local, y en empresas
denominadas bolsas de empleo.

— También se decepcionaran hojas de vida en las instalaciones de la empresa.

— Se solicitardn hojas de vida para los diferentes cargos y actividades de la

empresa.

Para la seleccion de personal se procedera de la siguiente manera:

— A las personas que enviaron las hojas de vida seleccionadas se les llamara

para informarles y citarles en fecha y hora previa para la realizacion de entrevista.
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— La entrevista permitira conocer los candidatos, sus expectativas y confirmar su
experiencia laboral.
— Con base a la informacion de la hoja de vida y a las impresiones obtenidas

con la entrevista se procedera a seleccionar el personal requerido.

Después de seleccionar el personal, se llama nuevamente a los candidatos que
aprueban la seleccion para que se presenten y reciban la informacion e

instrucciones necesarias para la realizacion del contrato laboral.

Se realizaran contratos a términos fijo por tres meses inicialmente y sise
demuestra un buen desempefio se realizara nuevamente el mismo contrato a un
afio de vigencia, con renovacion anual. En estas condiciones se contratara a todos
los empleados administrativos y operativos, donde su salario se establecera de
acuerdo a lo establecido en el cddigo sustantivo de trabajo con respecto al salario,

dotacién y las prestaciones de ley.

El personal de aseo se contratara con la bolsa de empleo servicios y suministros y
sera una persona por medio tiempo laboral. ElI contador sera contratado por

servicios profesionales con una remuneracion fija.

= Compras. Se considera:

— Buscar tres proveedores que ofrezcan el producto en perfectas condiciones,
de calidad y con la confianza que sea de primera clase, excepto las importaciones
gue se deban realizar.

— Segun los precios y los productos se acepta una cotizacion de las anteriores, la
gue mejor nos ofrezca sera la escogida

— La forma de pago sera a 10 dias a partir de la fecha de compra, si el valor es
mayor a $2.000.000 se hara el pago en 45 dias.

— Las existencias de materias primas deben ser de minimo de 2 dias en la

bodega.
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De todos los aspectos relacionados con las compras necesarias para la
produccién, empaque y embalaje del producto se encargard el gerente en

compania de la secretaria.

Los socios y el gerente, de estar nombrados seleccionaran después de analizar
cada portafolio de proveedores, cual es el mas conveniente en caso de que se
requiera comprar algun otro elemento o equipo necesario, después de la puesta

en marcha de la empresa.

= Ventas. El proceso de venta del producto se hard directamente por el
vendedor quien visitara a los clientes, éste toma el pedido y lo lleva a la empresa
de alli se despachara en un dia maximo dos dias.

El periodo promedio de crédito otorgado a los clientes es de 30 dias; s i la persona

cancela antes de la mencionada fecha, se le otorgara el 5%.

4.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La empresa VINOS HOLANDA-William Jhones de Bucaramanga, tiene como
finalidad la comercializacion de vino de arroz, va dirigido al mercado de almacenes

de cadenay licoreras de la ciudad de Bucaramanga.

La creacion de esta empresa, surge como una necesidad de crear un nuevo
producto con dichas caracteristicas que cubra las expectativas de calidad,
seguridad e higiene y sobretodo de conservacion del aroma y sabor propio del
vino, ante esto su estructura organizacional la comprenden las siguientes areas

funcionales.

— Area administrativa y financiera Se encarga de los procesos administrativos,
como lo es el manejo de personal, contratacion del personal, abastecimiento de

materias primas, programacion de produccion, realiza la labor de mercadeo y
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ventas, cobro de cartera. Ademas realiza el andlisis de los costos, manejo de la
parte contable y en general tiene la responsabilidad del buen funcionamiento de la

empresa.
— Area operativa. Se encarga de la produccion empaque y embalaje del
producto, son los directamente responsables de la calidad del servicio.

4.3.1 Organigrama de la empresa

Figura 11. Organigrama

| SOCIAS |
| GERENTE |
SECRETARIA
________

| JEFEPRODUCCION | | JeFecomercial | | JEFE ADMINISTRATIVO |
|COORDINADOR CALIDAD | | EJECUTIVO DE VENTAS | | AUXILIAR ADMINISTRATIVO |
| OPERARIOS | | impuisaDora | | BODEGUERO |
| Aseo vy MENSAJERIA |

Como se observa es una estructura sencilla, esto permite dadas las caracteristicas
de la empresa una rapida y directa comunicacion entre el cargo administrativo y

los cargos operativos.

4.3.2 Descripcion y perfil de cargos. Se describen los cargos directos, en sus
funciones y especificaciones requeridas para el correcto funcionamiento de la
empresa VINOS HOLANDA -William Jhones. A continuacién se presentan en su

disefio técnico.
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:

Gerente CA-001 2008.10-20

DIVISION: DEPARTAMENTO:

Oficina Gerencia

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Oficina Junta de Socios

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES :

Oficina y personal operativo Ninguno

FUNCION PRINCIPAL

Administrar ingresos y egresos, relaciones publicas, supervisar las actividades realizadas.

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Liderar y velar por el cumplimiento de la misién, visién, los principios y los valores
organizacionales de la empresa.

v~ Aprobar o rechazar las negociaciones efectuadas por el vendedor.

v~ Nombrar el personal de la empresa.

v~ Contribuir con eficacia y efectividad en la ejecucion de los procesos en que se encuentren
comprometido.

v" Cumplir y hacer las politicas, reglamentos, normas y procedimientos vigentes en la
empresa.

v~ Atencion, servicio y asesoria al cliente.

v~ Manejar con responsabilidad y confiabilidad los recursos econémicos generados en la
produccion.

v~ Estar documentado sobre el sector y el nuevo conocimiento en lo que referente al vino y sus
nuevas tendencias y presentaciones.

v~ Disefiar la publicidad y mercadeo de la empresa.

v~ Cumplir con las demas funciones que le sean asignadas por la junta y tengan relacién con

la naturaleza de su cargo.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA

124




RN HOTIND AT HOUA

ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS
NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Gerente CA-001 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Gerencia
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Junta de socios
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Oficina y personal operativo

HABILIDAD

EDUCACION: Profesional en Gestion Empresarial, o administrador de Empresas.

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Rapidez, agilidad en toma de decisiones de vital importancia para la
empresa. Alta para tomar las decisiones acertadas siendo un lider, creativo, comunicador,

planeador, participativo, gestor , trabaja en equipo y toma decisiones.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: Se encarga de supervisar los trabajos que realizan todos en sus diferentes

labores.

POR CONTACTOS: Con personas expertas para mercadeo y gestion de los servicios.

MANEJO VALORES: Ocasionales y por un valor hasta de $2.000.000

ESFUERZO

MENTAL: En su jornada requiere concentracién plena para planear, disefiar, administrar y

controlar

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Buena iluminacién espacio cémodo y condiciones 6ptimas de trabajo

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Contador CA-002 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:

Administrativo Gerencia

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Oficina Junta de Socios

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES :

Oficina y personal operativo

Ninguno

FUNCION PRINCIPAL

Elaborar estados financieros, declaraciones de impuestos a las ventas, retefuente, impuesto

de renta y complementarios, industria y comercio. Camara de comercio, licencia de

funcionamiento. Revisar los movimientos contables. Asistir requerimiento de la DIAN.

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Revisar semanalmente los comprobantes contables y los libros diarios de caja.

v~ Elaborar mensualmente los balances y estados de resultados.

v~ Dar su concepto sobre el presupuesto de ingresos y egresos.

NN N X X XN X X

Dar repuesta a los requerimientos de la DIAN.

Firmar los estados financieros,

Diligenciar mensualmente los formularios de retefuente.

Asesorar al gerente en los estados financieros y sus rendimientos en capital.

Diligenciar bimestralmente los formularios de impuesto a las ventas.
Elaborar anualmente la declaracién de renta y complementarios.
Elaborar en el primer trimestre la declaracion de industria y comercio y registro mercantil.

Dar las opiniones y sugerencias que considere son positivos para la empresa

EMPLEADO

JEFE INMEDIATO

ANALISTA

126




v AN VRN s

ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Contador CA-002 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Gerencia
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Junta de socios
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Oficina y personal operativo

HABILIDAD

EDUCACION: Profesional en Contaduria Publica

EXPERENCIA: Minimo dos afios en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Rapidez, agilidad en toma de decisiones de vital importancia para la
empresa. Alta para tomar las decisiones acertadas siendo un lider, creativo, comunicador,

planeador, participativo, gestor, trabaja en equipo y toma decisiones.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: Se encarga de supervisar los trabajos que realizan todos en sus diferentes

labores.

POR CONTACTOS: Con personas internas para llevar un correcto proceso contable.

MANEJO VALORES: Ocasionales

ESFUERZO

MENTAL: En su jornada requiere concentracion plena para planear, disefiar, administrar y

controlar

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Buena iluminacién espacio cémodo y condiciones 6ptimas de trabajo

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Contador CA-002 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Gerencia
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Junta de socios
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Oficina y personal operativo

HABILIDAD

EDUCACION : Profesional en Contaduria Publica

EXPERENCIA: Minimo dos afios en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Rapidez, agilidad en toma de decisiones de vital importancia para la
empresa. Alta para tomar las decisiones acertadas siendo un lider, creativo, comunicador,

planeador, participativo, gestor, trabaja en equipo y toma decisiones.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: Se encarga de supervisar los trabajos que realizan todos en sus diferentes

labores.

POR CONTACTOS: Con personas internas para llevar un correcto proceso contable.

MANEJO VALORES: Ocasionales

ESFUERZO

MENTAL: En su jornada requiere concentracion plena para planear, disefiar, administrar y

controlar

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Buena iluminacién espacio cémodo y condiciones 6ptimas de trabajo

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Jefe de Produccion CA-001 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:

Dpto. Produccion Produccion

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Oficina Gerente

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES:

Personal de produccién Ninguno

FUNCION PRINCIPAL

Administrar la planta de produccién, velar por que se cumpla la meta de produccién con
calidad.

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Liderar y velar por que se cumpla la meta de produccion.

v~ Garantizar calidad en el producto elaborado

v~ Manejo de operarios y coordinador de calidad.

v~ Manejar con responsabilidad y confiabilidad los recursos econdémicos generados en la
produccion.

v~ Cumplir y hacer las politicas, reglamentos, normas y procedimientos vigentes en la
empresa.

v~ Autoriza compra de materia prima, y mantiene stock de materia prima y produccion
(inventarios)

v~ Estar documentado sobre el sector y el nuevo conocimiento en lo que referente al vino y sus
nuevas tendencias y presentaciones.

v~ Cumplir con las demas funciones que le sean asignadas por la junta y tengan relacién con

la naturaleza de su cargo.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Jefe de produccién CA-001 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Produccion Produccion
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Gerente
SUPERVISA A : ELABORADO POR:
Dpto. de produccion

HABILIDAD

EDUCACION: Ingeniero Industrial

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Rapidez, agilidad en toma de decisiones de vital importancia para la
empresa. Alta para tomar las decisiones acertadas siendo un lider, creativo, comunicador,

planeador, participativo, gestor, trabaja en equipo y toma decisiones.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: Se encarga de supervisar los trabajos que realizan los operarios y el

coordinador de calidad.

POR CONTACTOS: Con personal del departamento de produccion.

MANEJO VALORES: No

ESFUERZO

MENTAL: En su jornada requiere concentracién plena para planear, disefiar, administrar y

controlar

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Buena iluminacion espacio cémodo y condiciones Gptimas de trabajo

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Jefe Comercial CA-002 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:

Comercial Comercial

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Gerente

SUPERVISA A: N. DE CARGOS IGUALES:
Fuerza comercial Ninguno

FUNCION PRINCIPAL
Elaborar estrategia de mercadeo y publicidad en busca del posicionamiento de la marca y las
ventas exigidas por la empresa.

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Coordinar al ejecutivo de ventas.

v~ Realizar negociaciones.

v~ Dar su concepto sobre el presupuesto de ingresos y egresos.

v~ Manejar los presupuestos de publicidad y merchandising.

v~ Presentar a la Gerencia presupuesto de ventas.

v~ Revisar el posicionamiento del vino en el mercado y crear estrategias.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Jefe Comercial CA-002 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Comercial Comercial
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Gerente
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Fuerza comercial

HABILIDAD

EDUCACION: Gestor empresarial, ingeniero de mercado s o carreras afines.

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Rapidez, agilidad en toma de decisiones de vital importancia para la
empresa. Alta para tomar las decisiones acertadas siendo un lider, creativo, comunicador,

planeador, participativo, gestor, trabaja en equipo y toma decisiones.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: Se encarga de supervisar los trabajos que realiza el ejecutivo de ventas, y

la impulsadora.

POR CONTACTOS: Con personas internas para llevar un correcto proceso contable.

MANEJO VALORES: Ocasionales

ESFUERZO

MENTAL: En su jornada requiere concentracién plena para planear, disefiar, administrar y

controlar

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Buena iluminacion espacio cémodo y condiciones Gptimas de trabajo

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Jefe Administrativo CA-001 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:

Administracion Administrativa

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Oficina Gerente

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES:

Auxiliares administrativos, | Ninguno

oficios varios y bodega

FUNCION PRINCIPAL
Administrar ingresos y egresos, relaciones publicas y supervisar las actividades realizadas
por el personal administrativo.

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Liderar y velar por el cumplimiento de la misién, visién, los principios y los valores
organizacionales de la empresa.

v~ Contribuir con eficacia y efectividad en la ejecucién de los procesos en que se encuentren
comprometido.

v~ Cumplir y hacer cumplir las politicas, reglamentos, normas y procedimientos vigentes en la
empresa.

v~ Manejar con responsabilidad y confiabilidad los recursos econémicos generados en la
produccion.

v~ Responder por libros contables y equipos a su cargo.

v Estar documentado sobre el sector y el nuevo conocimiento en lo que referente al vino y sus
nuevas tendencias y presentaciones.

v~ Cumplir con las demas funciones que le sean asignadas por la junta y tengan relacién con

la naturaleza de su cargo.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Jefe Administrativo CA-001 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Administrativo
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Gerente
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Personal administrativo

HABILIDAD

EDUCACION: Profesional en Gestion Empresarial, o administrador de Empresas.

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Rapidez, agilidad en toma de decisiones de vital importancia para la
empresa. Alta para tomar las decisiones acertadas siendo un lider, creativo, comunicador,

planeador, participativo, gestor, trabaja en equipo y toma decisiones.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: Se encarga de supervisar los trabajos que realiza el personal administrativo.

POR CONTACTOS: Con personas expertas para gestion de los servicios.

MANEJO VALORES: Ocasionales y por un valor hasta de $2.000.000

ESFUERZO

MENTAL: En su jornada requiere concentracién plena para planear, disefiar, administrar y

controlar

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Buena iluminacién espacio cémodo y condiciones 6ptimas de trabajo

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO

134




NS0T N AWTTATHEOURS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Coordinador de calidad CA-002 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:

Produccion Produccion

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Oficina Jefe de produccién

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES :

Operarios de producciéon

Ninguno

FUNCION PRINCIPAL

Responsable de realizar pruebas de calidad e inocuidad al producto,

realizar jornadas de saneamiento.

y responsable de

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Coordinar cada uno de los procesos en forma individual con el fin de velar por que se el

proceso se realice bajo los parametros de calidad necesarios.

v~ Revisar el cumplimiento en tiempos, especificaciones y calidad por parte de los proveedores

de materia prima.

v~ Realiza las pruebas de laboratorio verificando que el proceso se esté llevando de la manera

correcta y bajo los parametros establecidos.

v~ Recepcionar inquietudes y sugerencias de los clientes respecto al producto.

EMPLEADO

JEFE INMEDIATO

ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Coordinador de calidad CA-002 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Produccion Produccion
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Jefe de produccién
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Operarios

HABILIDAD

EDUCACION: Ingeniero de alimentos o Ingeniero Quimico

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Rapidez, agilidad en toma de decisiones de vital importancia para la
empresa. Alta para tomar las decisiones acertadas siendo un lider, creativo, comunicador,

planeador, participativo, gestor, trabaja en equipo y toma decisiones.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: Se encarga de supervisar los trabajos que realizan los operarios con calidad.

POR CONTACTOS: Con personas internas en el proceso productivo.

MANEJO VALORES: Ocasionales

ESFUERZO

MENTAL: En su jornada requiere concentracién plena para planear, disefiar, administrar y

controlar

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Buena iluminacion espacio cémodo y condiciones éptimas de trabajo

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Secretaria CA-002 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Gerencia
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Gerente
SUPERVISA A: ELABORADO POR:

HABILIDAD

EDUCACION: Tecnologa empresarial, o carreras afines.

EXPERENCIA: Minimo un afio en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Rapidez, agilidad en su labor ya que es de vital importancia para la

empresa creativa, participativa, gestora, y trabaja en equipo.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION:  -----

POR CONTACTOS: Con personal y cliente externo

MANEJO VALORES: ----

ESFUERZO

MENTAL: En su jornada requiere concentracion para la realizacion eficaz de su labor.

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Buena iluminacion espacio comodo y condiciones optimas de trabajo

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Secretaria CA-002 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativo Gerencia
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Gerente
SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES :
Ninguno

FUNCION PRINCIPAL
Recepcion de llamadas a la gerencia, manejo de informacion confidencial, acatar todas las
solicitudes del Gerente.

DETALLE DE FUNCIONES

Llevar agenda del gerente.

Manejo de informacién confidencial.
Recepcion de llamadas y atencion al pablico.
Manejo de correspondencia externa e interna.

Difundir comunicaciones que el gerente solicite.

NN N XN N X

Dar las opiniones y sugerencias que considere son positivos para la empresa
v~ Digitar los informes y documentos que sean entregados por la gerencia y el contador

publico.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:

Auxiliar Administrativo CA-003 2008.10-20

DIVISION: DEPARTAMENTO:

Administrativo Administrativo

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Oficina Jefe Administrativo

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES:
Ninguno

FUNCION PRINCIPAL

Recepcion de clientes abastecimiento de materias primas, programacién de personal

operativo, realizar facturas de venta

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Revisar los libros de caja diario y responder por los documentos a su cargo.

v" Liquidacion de nomina

v Liquidar aportes y diligenciar formularios respectivos para los pagos de aportes parafiscales,
fondos de pensiones, riesgo y salud.

v Elaborar conciliaciones bancarias.

v~ Elaborar las cotizaciones que se deben presentar a los diferentes clientes que las soliciten.
v~ Responder por los equipos que estén a su cargo para la actividad.

v~ Todas las demas que le sean asignadas por la gerencia.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Auxiliar administrativo CA-003 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Administrativo
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Jefe Administrativo
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Ninguno

HABILIDAD

EDUCACION: Estudiante de contaduria o administracion.

EXPERENCIA: Minimo seis meses en cargos similares.

HABILIDAD MENTAL: Concentracién, conocimientos y memoria.

HABILIDAD MANUAL: Digitar con agilidad y precision, redaccion en forma correcta.

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: Ninguna

POR CONTACTOS: Pérdida de documentos

MANEJO VALORES: Utilizacién de caja menor para los gastos internos de la empresa, debe
adjuntar soportes.

ESFUERZO

MENTAL: Concentracién, memoria.

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Normal

RIESGOS: Ninguno

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Operario CA- 004 2008-10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:

Operario Operativo

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Oficina Gerente

SUPERVISA A: No. CARGOS IGUALES:

Ninguno Seis

FUNCION PRINCIPAL

Encargarse de los procesos productivos del vino de arroz

DETALLE DE FUNCIONES

Hacer parte de los procesos de productivos del vino de arroz.

Llevar el producto al area de almacenamiento.

Informar si se escasean los insumos 0 materia prima para el proceso.
Estar pendiente del mantenimiento preventivo y correctivo de los equipos.
Mantener organizada su area de trabajo.

Almacenar el producto organizadamente

NN N X N N XN

Toda las demas que sean asignadas por la gerencia

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Operario CA-004 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Operativa Operativo
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Oficina Gerente
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Ninguno

HABILIDAD

EDUCACION: CAO, Sena o CAP Sena en electrénica, mecanica o afines a estas,
conocimientos en quimica

EXPERENCIA: Minimo dos afios en cargos similares

HABILIDAD MENTAL: Concentracién, conocimientos y dedicacion.

HABILIDAD MANUAL: Normal

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION:  Ninguna

POR CONTACTOS: Manejo del los quimicos. Implementos y demas elementos de la planta
de produccion

MANEJO VALORES: Manejo de quimicos e implementos u demas elementos de la planta de
produccion.

ESFUERZO

MENTAL: Concentracién, memoria y lucidez. FISICO: Ninguno

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Excelente iluminacién

RIESGOS: Tener cuidado en el manejo de los quimicos; proteger los ojos cuando deposite
las vitaminas a la fermentacion del arroz.

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Ejecutivo de ventas CA-005 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:

Comercial Comercial

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Ventas Jefe de Ventas

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES :

Ninguno Ninguno

FUNCION PRINCIPAL

Realizar actividades de Mercadeo, ventas y cobro de cartera.

DETALLE DE FUNCIONES

Tomar pedidos de los clientes

Hacer clientes ( crearlo, atenderlo, explicarle las bondades del producto)

Trazar analisis de precios.

Llevar un estricto control de los dineros recaudados pro venta del producto de la empresa.
Abrir nuevas zonas de comercializacion del producto.

NN N XN XN X

Dar un informe semanal sobre las actividades realizadas durante la semana.
v~ Administrar el proceso de transporte del producto para el establecimiento de puntos de
ventas

v Informar al gerente sobre posibles anomalias en la entrega del producto.

v~ Transmitir las inquietudes de los canales de comercializacion respecto del uso del producto.
v~ Cumplir las metas de ventas fijadas por la gerencia.
v~ Presentar un informe mensual sobre el nivel de ventas logrado vs. El nivel de ventas meta
fijado por la empresa.
v~ Todas las demas que sean asignadas por la gerencia.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Vendedor CA-005 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Administracion
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Comercial Administrador
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Ninguno

HABILIDAD

EDUCACION: Profesional en Gestion Empresarial, Ing. de Mercadeo

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares, especialmente en venta de nuevos

productos.

HABILIDAD MENTAL: Agilidad en la presentacién de propuestas para los clientes.

HABILIDAD MANUAL: Creativa y constructiva.

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION: El encargado de entregar los pedidos.

POR CONTACTOS: Con los clientes que a diario visita.

MANEJO VALORES: Ninguno

ESFUERZO

MENTAL: Durante las visitas a los clientes agilidad y veracidad en sus propuestas de ventas.

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Normal relacionado con el expuesto en el lugar de las actividades-

RIESGOS: Minimos propios de la actividad

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:

Impulsadora CA-006 2008.10-20

DIVISION: DEPARTAMENTO:

Administrativa Administrativo

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:

Comercial Administrador

SUPERVISA A: No DE CARGOS IGUALES:

Ninguno Ninguno

FUNCION PRINCIPAL

Impulsar el producto en los diferentes almacenes de cadena y licoreras, informando del uso y
especificaciones del vino y a su vez incentivando a su consumo, mediante una presentacion
del producto, mencionando las caracteristicas y ventajas del mismo.

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Atender las expectativas de los clientes.

v~ Dar a conocer el producto.

v~ Incrementar las ventas en los almacenes de cadenay licoreras.

v~ Realizar el control de inventarios para evitar los crecimientos y asi mismo el
desabastecimiento.

v~ Dar un informe semanal sobre las actividades realizadas por la empresa con el fin de dar a
conocer el producto en el mercado.

v~ Todas las demas que sean asignadas por al gerencia.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Impulsadora CA-006 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Administracion
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Comercial Administrador
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Ninguno

HABILIDAD

EDUCACION: Bachiller

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares, especialmente en venta de productos..

HABILIDAD MENTAL: Agilidad en la presentacién de propuestas para los clientes.

HABILIDAD MANUAL.: Creativa y constructiva.

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION:  Ninguno

POR CONTACTOS: Con los clientes que a diario visitan los puntos de venta.

MANEJO VALORES: Ninguno

ESFUERZO

MENTAL: Durante el proceso de atencioén a los clientes.

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Normal relacionado con el expuesto en el lugar de las actividades-

RIESGOS: Minimos propios de la actividad

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Servicios varios (mensajera- aseadora) CA-007 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Administrativo

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Administrativa Administrador

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES :
Ninguno Ninguno

FUNCION PRINCIPAL
Hacer el servicio de mensajeria interna y externa. A su vez mantener el perfecto orden y

aseo las diversas dependencias de la empresa.

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Recoger y entregar el correo tanto .interno de la empresa como externo.

v~ Realizar el aseo de las dependencias de la empresa.

v~ Efectuar las compras de materiales que les sean encomendados.

Informar en las anomalias que detecte en el proceso de ejecucion de sus funciones.
Ayudar en la entrega de los pedidos del producto.

Cobrar las facturas de venta de los pedidos.

Pagar las facturas de las compras realizadas.

Efectuar consignaciones bancarias.

Pagar los servicios publicos.

NN N XN X X XN

Demas funciones asignadas por su superior inmediato.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA

147




v AN VRN s

ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Servicios Varios ( mensajera- CA-007 2008- 10- 20
aseadora)
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Administracion
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Administrativa Administrador
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Ninguno

HABILIDAD

EDUCACION: Bachiller

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares, especialmente en venta de productos.

HABILIDAD MENTAL: Agilidad en el proceso de aseo y entrega de correspondencia.

HABILIDAD MANUAL.: Creativa y constructiva.

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION:  Ninguno

POR CONTACTOS: Con los clientes que visita para cobrar las facturas.

MANEJO VALORES: Cheques y efectivo.

ESFUERZO

MENTAL: Durante el proceso de atencion a los clientes.

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Normal relacionado con el expuesto en el lugar de las actividades-

RIESGOS: Minimos propios de la actividad

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Bodeguero CA-008 2008.10-20
DIVISION: DEPARTAMENTO:

Administrativa Administrativo

SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Administrativa Administrador

SUPERVISA A: No. DE CARGOS IGUALES:

Ninguno Ninguno

FUNCION PRINCIPAL

Mantener los inventarios en bodegas y despachar las ordenes de pedidos correctamente del
producto.

DETALLE DE FUNCIONES

v~ Revisar e inventariar el estado y condicién del vino almacenado.

v Verificar las 6rdenes de pedido para hacer el respectivo despacho.

v~ Hacer el inventario diariamente.

v~ Mantener una O6ptima rotacién del producto evitando inconvenientes de fechas de
vencimiento.

v~ Hacer las solicitudes de vino al departamento de produccion.

v Verificar el recibido del pedido por los clientes.

v Atender las solicitudes y reclamos de los clientes en cuanto al vino.

v~ Mantener organizado su area de trabajo.

v~ Todas las demas que sean asignadas por la gerencia.

EMPLEADO JEFE INMEDIATO ANALISTA
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ESPECIFICACIONES DEL CARGO

DATOS

NOMBRE DEL CARGO: CODIGO: FECHA:
Bodeguero CA-008 2008- 10- 20
DIVISION: DEPARTAMENTO:
Administrativa Administracion
SECCION: CARGO JEFE INMEDIATO:
Administrativa Administrador
SUPERVISA A: ELABORADO POR:
Ninguno

HABILIDAD

EDUCACION: CAP Sena en logistica y aimacenamiento

EXPERIENCIA: Minimo dos afios en cargos similares

HABILIDAD MENTAL: Agilidad en el proceso de inventarios y logistica de almacenamiento.

HABILIDAD MANUAL.: Creativo y proactivo.

RESPONSABILIDAD

SUPERVISION,; Ninguno

POR CONTACTOS: Con los clientes a los que les despacha pedidos

MANEJO VALORES: Ninguno

ESFUERZO

MENTAL: Durante el proceso de empacar y despachar el pedido.

CONDICION DE TRABAJO

MEDIO AMBIENTE: Normal relacionado con el expuesto en el lugar de las actividades-

RIESGOS: Minimos propios de la actividad

OBSERVACIONES:
APROBO APROBO APROBO
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4.3.3 Asignacion salarial. Las compensaciones laborales se establecen con
relacionado al mercado de oferta para esta clase de producto en la ciudad de

Bucaramanga quedando de la siguiente forma.

Cuadro 56. Asignacion salarial

Cargo Salario
Gerente $ 2.000.000 contrato indefinido
Secretaria $ 800.000 contrato indefinido

$ 1.500.000 contrato indefinido
$ 1.500.000 contrato indefinido
$ 1.200.000 contrato indefinido
$ 1. 200.000 contrato indefinido

Jefe de produccién

Jefe Comercial

Jefe administrativo

Coordinador de calidad

Ejecutivo de ventas $ 600.000 + com. contrato indefinido
Impulsadora $ 600.000 contrato indefinido
Operarios $ 600.000 contrato indefinido
Bodeguero $ 600.000 contrato indefinido
Oficios varios y mensajeria $ 500.000 contrato indefinido
Contador $ 300.000 Honorarios

Auxiliar administrativa $ 600.000 contrato indefinido

Politica contractual. La empresa VINOS HOLANDA- William Jhones, en funcién
de la junta de socios, define dentro de su politica de contratacién para el desarrollo

de sus actividades y cumplimiento de su mision organizacional, lo siguiente:

» EIl cargo de Gerente recibira, en pago a sus funciones realizadas, un salario
mensual de $2.000.000, mas las prestaciones de ley. Trabajara ocho horas

diarias, 48 en la semana.
» EIl cargo de secretaria recibir4d, en pago a sus funciones realizadas, una

retribucion econémica mensual equivalente $800.000, mas las correspondientes

prestaciones de ley. Trabaja ocho horas diarias, 48 horas en a semana
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» El Jefe de produccion recibird un salario equivalente a $1.500.000 mensual

mas las prestaciones de ley. Trabajara ocho horas diarias, 48 horas en la semana.

» El Jefe comercial recibird un salario equivalente a $1.500.000. mas las

prestaciones de ley, Trabajara ocho horas al dia, 48 horas en la semana.

» El Jefe administrativo recibira por honorarios cada mes el equivalente a
$1.200.000 mensual més las prestaciones de ley. Trabajara ocho horas al dia, 48

horas en la semana.

> El Coordinador de calidad recibirdA un salario de $1.200.000 mas las

prestaciones de ley, Trabajara ocho horas al dia, 48 horas en la semana.

» El Ejecutivo de ventas salario mensual de $600.000 mensualmente mas
comisiones y mas las prestaciones de ley. Trabajara ocho horas diarias,

equivalentes a 48 en la semana.

» La impulsadora recibira un salario de $600.000 mensualmente mas las
prestaciones de ley. Trabajara ocho horas diarias, equivalente a 48 horas en la

semana.

» El operario recibird un salario de $600.000 mensualmente, trabajara ocho

horas diarias mas las prestaciones de ley, equivalente a 48 horas en la semana.

» EIl bodeguero recibira un salario de $600.000 mensualmente, trabajard ocho

horas diarias mas las prestaciones de ley, equivalente a 48 horas en la semana.
» El mensajero y oficios varios, recibira un salario de $500.000 mensualmente
mas las prestaciones de ley, trabajara ocho horas diarias equivalente a 48 horas

en la semana.
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» El profesional que desarrolla la funcion de contador, recibird por honorarios al
mes el equivalente a $300.000.

» La auxiliar administrativa, recibira un salario de $600.000 mas las prestaciones

de ley, trabajara ocho horas diarias equivalente a 48 horas en la semana.

4.4 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO ADMINISTRATIVO

La estructura organizacional propuesta, bajo la modalidad de sociedad limitada y
el suministro de instrumentos o herramientas de tipo administrativo tales como
objetivos, vision, mision, politicas, organigrama, manual de funciones vy
asignaciones salariales, permitiran un desarrollo eficiente y organizado de la

nueva empresa a constituir.
El disefio de dichas herramientas, le daran a la empresa una organizacion que le

permitira un manejo de desenvolvimiento a nivel micro y macroeconémico, ya que

facilitar4 el desarrollo de sus actividades en las dependencias que la conforman.
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5. ESTUDIO FINANCIERO

En este capitulo se presenta la informacién financiera requerida para determinar la
viabilidad del proyecto, tomando como referencia los capitulos anteriores, con el
fin de identificar los recursos técnicos y financieros para la puesta en marcha del
presente proyecto, los cuales comprenden la inversion, el presupuesto de costos y
gastos, el presupuestos de ingresos, los estados financieros, los indicadores

financieros y el punto de equilibrio.

5.1 INVERSIONES

Esta conformada por el conjunto de erogaciones o de aportaciones que se tendran
que hacer para adquirir todos los bienes y servicios necesarios para la

implementacion de la empresa, o0 sea para dotarla de su capacidad operativa.

La inversion del proyecto comprende tres grandes categorias: Activos Fijos,

Activos intangibles y Capital de trabajo.

5.1.1 Inversion Fija. Es el activo fijo, también denominado capital fijo, y esta
constituido por diversos bienes o derechos que sirven para alojar la unidad
productiva y que permiten la realizacion del proceso productivo, en este caso la

produccion del vino.
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Construccion y adecuacion

Cuadro 57. Construcciones y adecuaciones

DETALLE CANTIDAD VR UNITARIO VR TOTAL
Maodulos 30m” $ 33.500 $ 1.005.000
Pared 18m? $ 26.000 $ 468.000
Pintura 40galones $ 5.500 $ 220.000
Pisos 8om* $ 6.900 $ 552.000
Cemento 80 bultos $12.000 $ 960.000
Instalaciones $ 547.000
TOTAL $ 3.797.000
Fuente: Materiales y metales
e Maquinariay equipo
Cuadro 58. Maquinaria y equipo.
DETALLE CANTIDAD V/R UNITARIO V/IR TOTAL
Recipientes para fermentacion (21 14 $ 12.000 $ 168.000
litros cada uno)
Granera 1 $ 260.000 $ 260.000
Tigueteadora 1 $ 48.275 $ 48.275
Embudo 14 $ 5.000 $ 70.000
Valvulas 15 $ 25.000 $ 375.000
Botellones para conservacion (21 120 $ 13.000 $ 1.560.000
litros cada uno)
Cucharonas 20 $ 4.000 $ 80.000
Pipetas 10 $ 15.000 $ 150.000
Refrigerador vertical 1 $ 1.000.000 $ 1.000.000
Medidor de liquido 3 $ 75.000 $ 225.000
Maquina filtradora 1 $ 580.000 $ 580.000
TOTAL $ 4.516.275

Fuente: Quimisander.
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e Muebles y enseres

Cuadro 59. Muebles y enseres

DETALLE CANTIDAD V/R UNITARIO V/IR TOTAL
Meson acero 3 $ 280.000 $ 840.000
Sillas giratorias 9 $ 50.000 $ 450.000
Sillas de espera 6 $ 30.000 $ 180.000
Escritorios 9 $ 200.000 $ 1.800.000
Estanterias 3 $ 56.000 $ 168.000
TOTAL $3.438.000
Fuente: Casa del Multimueble, Haceb
e Equipo de oficina
Cuadro 60. Equipo de oficina.

DETALLE CANTIDAD V/R UNITARIO V/IR TOTAL
Teléfonos 4 $ 30.000 $120.000
Sumadora 4 $120.000 $480.000
Computador 6 $1.300.000 $7.800.000
Impresora 3 $ 150.000 $ 450.000
Fax 1 $ 320.000 $ 320.000
Cosedora 6 $ 5.000 $ 30.000
Perforadora 6 $ 5.000 $ 30.000
TOTAL $ 9.230.000

Fuente: Intecom Ltda.
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e Herramientas

Cuadro 61. Herramientas

DETALLE CANTIDAD V/R UNITARIO V/IR TOTAL
Recipiente para basura 1 $19.500 $ 19.500
Recipientes metalicos 2 $ 50.000 $ 100.000
Coladores 2 $ 35.000 $ 70.000
Delantales plasticos 4 $ 4.000 $ 16.000
Guantes plasticos 3 $ 3.600 $ 10.800
Etiquetas 4500 $ 170 $ 765.000
Extintores 2 $ 45.000 $ 90.000
Juego limpiones 1 $ 35.000 $ 35.000
Escobas 2 $ 1.500 $ 3.000
Traperos 2 $ 2.000 $ 4.000
Vasos 6 $ 700 $ 4.200
Juego de pocillos 1 $ 8.500 $ 8.500
Papeleras plasticas 4 $ 1.500 $ 6.000
TOTAL $1.132.000

Fuente: Cacharreria mundial

e Total de Inversion fija

Cuadro 62. Inversion fija

CONCEPTO VALOR TOTAL
Construccion y adecuacion $ 3.797.000
Magquinaria y equipo $4.516.275
Muebles y enseres $ 3.438.000
Equipo de oficina $9.230.000
Herramientas $1.132.000
TOTAL $22.113.275

Fuente: Cuadros anteriores

5.1.2 Inversion diferida. Los activos intangibles, estan constituidos por bienes no
fisicos (no se pueden tocar, pesar y medir) y derechos de la empresa necesarios

para su funcionamiento, tales como: patentes, derechos de uso de la marca,
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nombres comerciales, disefios industriales o comerciales, inversiones y todos los
gastos pre operativos los cuales incluyen estudio de pre factibilidad, gastos de
organizacion, de instalacion y de puesta en marcha, intereses causados durante la
implementacion, gastos de entrenamiento de personal, estudios de ingenieria.
Dadas sus caracteristicas estos son amortizables generalmente durante los

primeros cinco afios de operacion.
La empresa requiere de las inversiones diferidas que estan representadas en los
estudios técnicos, econémicos de organizacion y demas. Se recupera la inversion

en un total de 5 afos.

Cuadro 63. Inversiones diferidas

DETALLE VALOR TOTAL
Cémara de comercio 279.800
DIAN 188.500
Alcaldia de Bucaramanga 118.300
Registro sanitario. 2.000.000
Publicidad de lanzamiento 410.000
TOTAL 2.760.000

Fuente: Camara de Comercio, DIAN, Alcaldia de Bucaramanga.

5.1.3 Inversién de capital de trabajo. El capital de trabajo esta constituido por las
inversiones necesarias para cubrir costos y gastos generados por la operacion o
funcionamiento normal del proyecto. EI monto correspondiente debe estar
disponible al final del periodo de implementacién.

Esta inversion esta conformada en esencia por las necesidades de efectivo, para
la operacion normal de la empresa en su primer mes de ciclo productivo, con el

propésito de poder cubrir compromisos econémicos.

e Costos de produccion. EIl costo de producir el vino a base de arroz en

presentacion de 750 ml sera determinado midiendo los siguientes parametros;
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insumos y materiales, mano de obra directa y costos indirectos del producto.

> Materias Primas

Cuadro 64. Materias primas

CONCEPTO VALOR UNIT. | CANTIDAD MES | VALOR MES | VALOR ANO
Arroz (libras) $1000 1.260 Ibr $1.260.000 $15.120.000
Azucar (libras) $700 1.050 Ibr $735.000 $8.820.000
Uvas pasas $2 3.346 gr $6.692 $80.304
Levadura (sobre) $15 1.045 gr $15.675 $188.100

Fosfato de amoniaco $24 2.100 gr $50.400 $604.800
(gramos)

(gistroedingszoot)
Vitamix (Gramos) $170 836,6 gr $142.222 $1.706.664

Acido tanico Tanine $180 836,6 gr $150.588 $1.807.056
(Gramos)

Anti fécula Amylozyme $39 4.183 gr $163.137 $1.957.644
(Gramos)

Pectyna Pecta roma $120 3.137 gr $376.440 $4.517.280
Botellas $300 5.600 uni $1.680.00 $20.160.000
Corchos $40 5.600 uni $224.000 $2.688.000
Etiquetas $50 5.600 uni $280.000 $3.360.000
Bandas $40 5.600 uni $224.000 $2.688.000
TOTAL $2.680 $5.308.154 $63.697.848

Fuente: Estudio técnico, Maquimex, Peldar,
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> Mano obra directa

Cuadro 65. Mano de obra directa

PARAF.
3 P. SOCIAL ) SALARIO
CARGO | S.B./MES | AUX.TR. | S.B./ANO ARO 3
(20.522) ARO
(9%)
Operario $600.000 | $59.300 | $7.200.000 | $1.477.584 | $648.000 | $10.037.184
Operario $600.000 | $59.300 | $7.200.000 | $1.477.584 | $648.000 | $10.037.184
Operario $600.000 | $59.300 | $7.200.000 | $1.477.584 | $648.000 | $10.037.184
Operario $600.000 | $59.300 | $7.200.000 | $1.477.584 | $648.000 | $10.037.184
Operario $600.000 | $59.300 | $7.200.000 | $1.477.584 | $648.000 | $10.037.184
Operario $600.000 | $59.300 | $7.200.000 | $1.477.584 | $648.000 | $10.037.184
TOTAL $3.600.000 | $355.800 | $43.200.000 | $8.865.504 | $3.888.000 | $60.223.104

Fuente: Estudio administrativo

> Costos indirectos fabricacion. Para este costo se consideran los rubros

depreciacion, mano de obra indirecta, insumos indirectos y otros CIF. A

continuacion se determinan estos costos.

> Mano de obra indirecta

Cuadro 66. Mano de obra indirecta

PARAF.
AUX. N P. SOCIAL N SALARIO
CARGO S.B. /MES S.B./ANO ANO N
TR. (20.522) ANO
(9%)

Jefe de $1.500.000 $18.000.000 | $3.693.960 | $1.620.000 | $24.813.960
Produccion
Coordinador | $1.200.000 $14.400.000 | $2.955.168 | $1.296.000 | $19.851.168

Calidad

TOTAL $2.700.000 0 $32.400.000 | $6.649.128 | $2.916.000 | $44.655.128

Fuente: Estudio administrativo
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> Costos indirectos de fabricacién
Cuadro 67. Costos indirectos de fabricacion

CONCEPTO VALOR MES VALOR ANO
Depreciacion $ 339.935 $4.079.220
Arriendo (70%) $ 600.000 $ 7.200.000
Servicios $ 300.000 $ 3.600.000
TOTAL $1.239.935 $14.879.220

Fuente: Estudio administrativo

> Total costos de produccién

Cuadro 68. Costos de produccién

DESCRIPCION VALOR MENSUAL VALOR ANUAL
Mano de obra directa $5.018.592 $60.223.104
CIF $1.239.935 $ 14.879.220
Materia prima y materiales $ 5.308.154 $ 63.697.848
directos
TOTAL $11.566.681 $138.800.172

Fuente: Cuadro de mano de obra directa, CIF y materia prima.

> Gastos de administracion y ventas. En este rubro se van a considerar los
sueldos del, contador, Jefe de ventas, Ejecutivo de ventas, impulsadora, subsidio
de transporte, prestaciones sociales, arriendo, servicios publicos, seguros,

implementos de aseo, gastos bancarios, botiquin, etc.
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Cuadro 69. Gastos de administracion y ventas

DETALLE VALOR MES
De Administracion:
Gerente $ 2.000.000
Jefe Administrativo $ 1.200.000
Secretaria $ 800.000
Auxiliar Administrativo $ 600.000
Bodeguero $ 600.000
Aseadora $ 500.000
Prestaciones Sociales $ 1.169.754
Subsidio de transporte $ 237.200
Otros (contador) $ 300.000
Arriendo $ 150.000
Servicios publicos $ 300.000
Seguros $ 50.000
Implementos de aseo $ 60.000
Industria y comercio $ 200.000
Total mes $ 8.166.954
De ventas
Jefe de Ventas $ 1.500.000
Ejecutivo de Ventas $ 600.000
Impulsadora $ 600.000
Prestaciones sociales $ 554.094
Subsidio transporte $ 118.600
Publicidad $ 140.000
Total mes $ 3.512.694
TOTAL ADMON VENTAS Y FINANCI. $11.679.648

Fuente: Cédigo sustantivo del trabajo, SENA
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» Total Capital de trabajo
Cuadro 70. Capital de trabajo

DESCRIPCION TOTAL DISTRIBUCION DE CAPITAL
PARA 3 MESES
Costo de produccion $ 45.866.326
Gastos de administracion y ventas $ 35.038.944
TOTAL $ 80.905.270

Fuente: Cuadro de costo de produccién y administracion y ventas

5.1.4 Inversion total. Est4 conformada por el total de inversion diferida y capital
de trabajo.

Cuadro 71. Inversion total

DESCRIPCION VALOR
Inversion diferida $ 25.000.000
Capital de trabajo $ 55.905.270
TOTAL $ 80.905.270

Fuente: Estudio técnico y administrativo

5.1.5 Fuentes de financiacién. El proyecto se financiard con los aportes que
haran las socias que sera de $80.905.270, donde 25.000.000 seran adquiridos por
un crédito a través de Coomultrasan y $55.905.270 sera aportado por la socia
Heimmy Johana Rincon Valle que equivale a $27.952.635 , y el otro 50% sera

aportado por la socia Jenny Adriana Rey Hernandez que equivale a $27.952.635.

5.2 COSTOS

5.2.1 Costos fijos. Forman parte de los costos fijos: Mano de obra directa y CIF
porcion fija.
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» MANO DE OBRA DIRECTA

Cuadro 72. Mano de obra Directa

Mano de obra Cantidad Valor Unitario Valor Total
Operario 6 $ 600.000 $ 3.600.000
Aukxilio transp. 6 $ 59.300 $ 355.800
Prest. Soci. Ope. 6 $ 123.132 $ 738.132
TOTAL MES $ 4.693.932
TOTAL ANO $56.327.184
Costo unitario $838,2

Fuente: Estudio Técnico y Administrativo

» CIF Fijos
Cuadro 73. CIF Fijos
DESCRIPCION FIJOS

Jefe de Produccion $1.500.000
Coord. Calidad $1.200.000
Prestaciones Jefe Produccion $ 307.830
Prestaciones Coordinador Calidad $ 246.264
Depreciacion $ 339.935
Mantenimiento 0
Arriendo 80% $600.000
Servicios publicos 80% 0
Implementos de aseo $50.000
Seguros $50.000
Otros CIF 0
TOTAL CIF FIJOS MENSUALES $ 4.294.029
TOTAL CIF FIJOS/ANO $51.528.348
CIF FIJO UNITARIO $ 767

Fuente: Inmobiliaria Esteban rios, todo aseo, metropolitana de servicios

5.2.2 Costos variables. Conformado por materia prima y materiales, mas la

porcion de CIF variables.
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> Materia prima y materiales
Cuadro 74. Materia prima y Materiales

CONCEPTO VALOR UNIT. | CANTIDAD MES VALOR MES
Arroz (libras) $1000 1.260 lbr $1.260.000
Azucar (libras) $700 1.050 lbr $735.000
Uvas pasas $2 3.346 gr $6.692
Levadura (sobre) $15 1.045 gr $15.675
Fosfato de amoniaco (gramos) $24 2.100 gr $50.400
(gistroedingszoot)
Vitamix (Gramos) $170 836,6 gr $142.222
Acido tanico Tanine (Gramos) $180 836,6 gr $150.588
Anti fécula Amylozyme (Gramos) $39 4.183 gr $163.137
Pectyna Pecta roma $120 3.137 gr $376.440
Botellas $300 5.600 uni $1.680.00
Corchos $40 5.600 uni $224.000
Etiquetas $50 5.600 uni $280.000
Bandas $40 5.600 uni $224.000
TOTAL $2.680 $5.308.154
Fuente: Estudio Técnico, Maquimex, Peldar.
» CIF Porcion variable
Cuadro 75. CIF Variables
DESCRIPCION FIJOS
Depreciacion
Mantenimiento $100.000
Arriendo 80%
Servicios publicos 80% $240.000
Implementos de aseo
Seguros
Otros CIF $10.000
TOTAL CIF V. MENSUALES $350.000
TOTAL CIF V./ANO $4.200.000
CIF FIJO UNITARIO $62.5

Fuente: Ingemeba, Metropolitana de Servicios
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5.2.3 Costos totales unitarios. Es la suma de los costos fijos unitarios mas los

costos variables unitarios, para la elaboracion de una botella de vino de 750 ml.

Cuadro 76. Costos unitarios

DESCRIPCION COSTO UNITARIO
Materia prima y materiales $2.680
Mano de obra directa $838.2
CIF Fijos + variables $829.5
Total costo unitario $4.347.7

Fuente: Cuadro Materia Primas, CIF, mano de obra.

5.2.4 Precio de venta. Para determinar el precio de venta del producto se toma
como base el estudio de costos y gastos en que incurre la empresa, en el primer
afio de funcionamiento dividiéndose entre el niamero total de unidades a producir y
se le incrementa el porcentaje que la empresa desea obtener como unidades

brutas hallando el respectivo valor con la siguiente formula

Precio de venta = Costo Unitario

1 — Margen de Utilidad esperada

Precio de venta = 4.347
1 —(0.35)
Precio de venta=  $6.687

El precio que ofrece Vinos Holanda — William Jhones es asequible al mercado
objetivo, cumpliendo con las politicas de la empresa manejando bajos precios con
la mejor calidad. Realizando un andlisis comparativo con los precios de la
competencia, Vinos Holanda maneja los mejores del mercado (Ver cuadro 46
analisis de precios de la competencia) de esta forma se incentiva al consumidor a

gue adquiera el producto.
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Cuadro 77. Precio de Venta

Descripcién Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Costo unitario de produccion $4.347 | $4.532,9 $4.709,7 $4.874,5 $5.025,6
Precio de venta $6.687 | $6.974,5 $7.246,5 $7.500,1 $7.732,6

Fuente. Cuadro de costo total unitario

5.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS

5.3.1 Egresos Proyectados. Los costos se proyectan teniendo en cuenta las
politicas de tendencia del Banco de la Republica para los afios futuros. Se

tomaron los siguientes porcentajes de incremento:

Afno 1 4.30%
Afio 2 3.90%
Afio 3 3.50%
Afo 4 3.10%
Afo 5 2.70%

Proyectando los costos unitarios se tiene:

Cuadro 78. Costos unitarios proyectados

Costos Afio base | Afiol Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Materia prima y materiales $2.680 $2.795 $2.904 $3.006 $3.099 $3.182
Mano de obra directa $838.2 | $874.24 | $908.3 $940 $969 | $995.16
CIF Fijos + variables $829.5 $865.6 $899.3 | $930.77 $959.6 $ 985
TOTAL $4.348 | $4.535 $4.712 $4.877 $5.028 $5.162

Fuente: Cuadro de materia prima, cuadro de mano de obra y costos fijos y variables
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> Total de costos de produccién proyectado.

Cuadro 79. Costos de produccién proyectados

Descripcién Ao 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
No Botellas/afio 67.200 73.920 81.312 89.443 98.387
258 268 277 286 294
TOTAL 17.337.600 | 19.810.560 | 22.523.424 25.580.698 28.925.778
Fuente: Egresos proyectados
» Proyeccion de Gastos Administrativos y de ventas.
Cuadro 80. Proyeccion de Gastos de Administracion y Ventas
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
De administracion
Gerente 1.500.000 1.558.500 1.613.047 1.663.051 1.707.953
Secretaria 800.000 831.200 860.292 886.961 910.632
Bodeguero 600.000 623.400 645.219 665.221 683.182
Jefe Administrativo 1.200.000 1.246.800 1.290.438 1.330.441 1.366.363
Auxiliar administrativo 600.000 623.400 645.219 665.221 683.182
Aseo y mensajeria 500.000 519.500 537.682 554.350 569.317
Prestaciones sociales 1.169.754 1.215.374 1.257.912 1.296.908 1.331.924
Subsidio de transporte 237.200 246.450 256.076 262.984 270.084
Otros (contador) 300.000 311.700 322.609 332.610 341.590
Arriendo 150.000 155.850 161.304 166.304 170.797
Servicios publicos 300.000 311.700 322.609 332.609 341.589
Seguros 50.000 51.950 53.768 55.435 56.932
Implementos de aseo 50.000 51.950 53.768 55.435 56.932
Industria y comercio 200.000 20.780 21.507 22.174 22.773
Total mes 7.656.954 7.7.68.554 8.041.450 8.285.774 8.513.250
Total afio 91.883.448 89.862.648 96.497.400 | 99.428.448 102.159.000
De ventas
Jefe de ventas 1.500.000 1.558.500 1.613.047 1.663.051 1.707.953
Ejecutivo de ventas 600.000 623.400 645.219 665.221 683.182
Impulsadora 600.000 623.400 645.219 665.221 683.182
Prestaciones sociales 554.094 575.703 595.853 614.324 630.911
Subsidio transporte 118.600 123.225 127.538 131.492 135.042
Publicidad 140.000 145.460 150.551 155.218 159.409
Total mes $3.512.694 $3.649.688 | $3.777.427 | $3.894.527 $ 3.999.679
Total afio $41.152.328 | $43.796.256 | $45.329.124 | $46.734.324 | $47.996.148

Fuente: Cuadro gastos administracion y ventas
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RELACION DE COSTOS Y GASTOS
Cuadro 81. Costos y Gastos

ANO 1

DESCRIPCION ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Administrativos 91.883.448 89.862.648 96.497.400 99.428.448 102.159.000
De ventas $41.152.328 $43.796.256 $45.329.124 $46.734.324 $47.996.148
TOTAL $ 133.035.776 $ 133.658.904 $ 141.826.524 $ 146.162.772 $ 150.155.148
Costos

MP y materiales

$187.824.000

$195.148.800

$202.003.200

$208.252.800

$213.830.400

MOD $58.748.928 $61.037.760 $63.168.000 $65.116.800 $66.864.000
CIF $17.337.600 $18.013.766 $18.644.248 $19.222.220 $19.741.220
TOTAL $263.910.528 $274.200.326 $ 283.815.448 $292.591.820

$ 300.435.620

TOTAL EGRESOS

$396.964.304

$407.859.230

$425.641.972

$438.754.592

$450.590.768

Fuente: Proyeccién de gastos y costos
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5.3.2 Ingresos Proyectados. Los ingresos son el producto de multiplicar el precio
por el numero de unidades a vender. En cuanto al precio, este se establece
teniendo en cuenta el costo unitario de produccion, al cual se le adiciona un
margen de utilidad del 35%, para que con los ingresos que se generen en el
proyecto, se pueda cubrir no solo los costos de produccion, sino también los
gastos administrativos, de ventas, financieros, diferidos e impuestos. Por tanto el

precio de venta se obtiene con la siguiente férmula:

Cuadro 82. Ingresos Proyectados

Descripcion Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Precio de venta $6.687 $6.974,5 $7.246,5 $7.500,1 $7.732,6
(Botellas 750
ml)

Unidades a 67.200 73.920 81.312 89.443 98.387
vender

TOTAL $449.366.400 | $515.555.040 | $589.227.408 $670.831.444 | $760.787.316
INGRESOS

Fuente: Estudio técnico

5.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio sefiala las unidades que la empresa deberia vender para
gue su utilidad sea igual a cero (0), es decir es el punto donde los ingresos totales
son iguales a los costos totales. Teniendo en cuenta que el proyecto posee un
solo producto, se calculo el punto de equilibrio monetario, el cual dividido por el
precio del mismo, daria el nimero de unidades del punto de equilibrio del producto

a vender.

La formula utilizada para el punto de equilibrio monetario es la siguiente:

P.E.$ costo fijo
1- costo variable

Total Ventas
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Segun lo anterior el punto de equilibrio para los 5 afios seria el siguiente

Cuadro 83. Punto de equilibrio

Descripcion | Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Costos fijos $240.891.308 | $250.286.069 | $259.046.608 | $267.076.510 | $274.287.576
Costos

variables $184.296.000 | $191.483.544 | $198.185.468 | $204.329.217 | $209.846.706
Ventas $449.366.400 | $515.555.040 | $589.227.408 | $670.831.444 | $760.787.316
P. equilibrio $408.376.626 | $398.172.150 | $390.335.014 | $384.056.732 | $378.760.044
P. equilibrio / 56% 46% 38% 32% 27%
ventas

Precio venta $6.687 $6.974,5 $7.246,5 $7.500,1 $7.732,6
P. equilibrio 61.070 57.090 53.865 51.207 48.980
en unidades

Fuente: Cuadro costos, administrativos y ventas

Los costos fijos estdn conformados por el Costo de mano de obra directa, CIF

fijos, gastos administrativos, de ventas (menos comisiones).

Los costos variables estan constituidos por el costo de materia prima y materiales,
CIF porcién variable.

Segun se aprecia en el cuadro, el nivel de equilibrio de la empresa se alcanzaria
en el primer afio con un 56% de las ventas, cabe anotar que este porcentaje cada
afno se va disminuyendo debido a que va aumentando el nivel de ventas del

producto.

5.5 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

El fluo de caja proyectado se condensa en el siguiente cuadro, el cual se
compone de dos partes: entradas y salidas. En las entradas se resumen los
siguientes rubros: Aporte de capital de los socios, por ventas de contado y por
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cobro de cartera.

En el primer afio no aparecen cuentas por cobrar porque es el primer afio de inicio
de labores. Las ventas a crédito generadas en el afio 1 se cancelan en el afio 2 y
por tanto se genera una cuenta por cobrar en el balance general, en el rubro de
activos corrientes. Por tanto, al finalizar cada afo, quedan canceladas las ventas
correspondientes a 11 meses del afio, el mes 12 se cancela en el afio siguiente,

es decir recuperacion de cartera a 30 dias.

En el rubro de salidas se contemplan las erogaciones de dinero necesarias para el
proceso de compra y empaque del producto, ellas son: Compra de activos fijos,
compra de contado y a crédito (las compras de la materia prima correspondiente al
ultimo mes del periodo, se quedan debiendo y se reciben un periodo de 45 dias
para cancelarlas, la mano de obra directa, costos indirectos de fabricacion (sin

depreciacién), gastos de venta, y pago de impuestos.
La diferencia entre entradas y salidas da el saldo de diferencia al cual se le

adiciona el saldo anterior y da el saldo final de caja, que pasa al Balance General
Proyectado, como activo corriente. Estado de caja Proyectado.
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Cuadro 84. Flujo de caja proyectado

Concepto Ano? Ano1 Ano 2 Ano3 Ano 4 Ano5
Entradaz
Efective
Ingrezos por ventas - 449 366.400 515.555.040 589.227 408 £70.831.444 760.787.316
Preatamo 25.000.000
Aporte de Socioz 55.805.270
Total Entradas 80.905.270 445,356,400 515.555.040 589227408 670,831,444 T60.787.316
Salidas
Mag. y equipo 4516.275
Herramienta 1.132.000
Mugbles y enseres 3.438.000
Equipo de computo 9.230.000
Total actives fijps 18.316.275
Diferidoz -
Costos de produccion 263.910.528 274.200.326 283.815.448 292.591.820 300435620
Gtos adman. 91.883.448 80.862 648 96.407.400 99428 448 102.159.000
Gtos financieros - 532103 3.591.154 1.397.336 - -
Imporenta 30.887.985 31.820.851 45.930.258 T1.740.778
Rezerva legal £.736.340 950052 13.085.4T1 17.136.003 21.782.743
Total salidas 36,632,550 366,851,353 405,042,674 426,596,305 459,086,529 496.118.140
Saldo (entradas - salidas) 44,272,720 82.515.047 107.512.366 162.634.103 244.744.915 264.660.176
+ Depreciacion 3.798.078 3.798.078 3.798.078 3.798.078 3.798.078
+ Amortizacion 0 0 0 0 0
+ Rezervallegal 5.736.340 950052 13.065.471 17.136.003 21.782.743
Pago principal £.448.819 8.178.661 10.372.520 - -
Total 2aldo nete 85.600.644 112632.301 169.122.129 232.673.004 290.240 996
Recuperacion de inversion 35.000.000
Total flujo neto 85.600.644 112632.301 169.122.129 232.675.004 325.240.006
Saldo inicial 44272720 129,873,354 242 505,685 411627794 544,308,788
Saldo Final 44272720 129,873,364 242 505,685 411627794 544.308.788 969.556.783

Fuente: Ingresos, costos y gastos proyectados.
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5.6 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Cuadro 85. Estado de resultados proyectados

Concepto Afio 1 Ao 2 Aiio J Ao 4 Ano 3

Ingresos
Ing. Por ventas 449.366.400 515.555.040 | 589.227.408 | 670.831.444 | 760.767.316
Total ingresos 449.366 400 515555040 | 589227408 | 670831444 | 760787 316
Costa producc. §263.910.528 | §274.200.326 | §283.815.448 | §292.591.820 | § 300.435.620
Utilidad marginal 185.455.872 184.369.988 | 240.552.617 | 304.402.095 | 376.304.735
Gtos adman. 91.663.448 89.662.648 96.497 400 99426445 | 102.159.000
Gtos financieros 5.321.037 3591194 1.397 336 - -

Ut. antes imptos 88.251.387 90.916.146 | 142.657.881 | 204.973.647 | 274.145.735
Impuesto 35% 30.887.965 31.820.651 49.930.258 71.740.776 | 95.951.007
Utilidad Neta 57.363.401 95.005.206 | 130.654.707 | 171.360.029 | 217.821.433
Resenva legal 10% 5.736.340 9.500.521 13.065.471 17.136.003 | 21.782.743
Utilidad por distribuir. 51.621.061 85.504.685 | 117.589.236 | 154.224.026 | 196.044.690

Fuente: Flujo de caja proyectado

El estado de resultado proyectado se calcula para un periodo de cinco afos.

Inicialmente se contempla el volumen de ventas al cual se le deducen los costos

de empaque. La diferencia da la utilidad bruta, a éste se le descuentan los gastos

de administracion, de ventas y diferidos arrojando la utilidad operacional, a la que

se le deducen los gastos financieros y da la utilidad antes de impuestos, Los

impuestos son de una tasa del 37.5% por constituirse bajo el caracter de una

sociedad Ltda. Se le aplica una reversa legal con el propdsito de tener una reserva

para eventos de tipo legal que se lleguen a presentar, dando la utilidad neta final

del periodo. En el afio cinco no se realiza reserva, ya que esta segun la ley no

puede pasar del 50% del capital invertido.
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5.7 BALANCE GENERAL (PRIMER ANO)

Cuadro 86. Balance general

Concepto Afio 0 Afio 1
ACTIVOS
Activo corriente
Caja y Bancos 56.031.995 129.873.364
Total Activo Corriente 56.031.995 129.873.364
ACTIVO FIJO
Magquinaria y equipo 4.516.275 4.516.275
Herramientas 1.132.000 1.132.000
Muebles y enseres 3.438.000 3.438.000
Equipo de computo 9.230.000 9.230.000
Subtotal activo fijo 18.316.275 18.316.275
Depreciacion acumulada 3.798.076
Sub total activo fijo 18.316.275 14.518.199
Activos Diferidos 6.557.000 1.311.400
TOTAL ACTIVOS 80.905.270 145.702.963
PASIVOS
Pasivo Corriente
Obligaciones a corto plazo 25.000.000 19.512.377
Total Pasivo corriente 25.000.000 19.512.377
Pasivo no corriente
Obligaciones a largo plazo - -
Total pasivo no corriente
TOTAL PASIVOS 25.000.000 19.512.377
PATRIMONIO
Capital 55.905.270 68.827.184
Reserva legal - 5.736.340
Utilidades del ejercicio 51.627.061
Utilidades del ejercicio anteriores
TOTAL PATRIMONIO 55.905.270 126.190.585
TOTAL PATRIMONIO MAS PASIVO 80.905.270 145.702.963

Fuente: Estado de resultados, flujo de caja proyectado.




6. EVALUACION DEL PROYECTO

Todo proyecto que se genere tiene su impacto social y/o ambiental dentro del
entorno en que se encuentra, es por ello que es necesario establecer planes de

investigacion y de contingencia que lleven a buen rumbo este tipo de proyectos.

6.1 IMPACTO SOCIAL

El proyecto estd disefiado para generar cambios en los estilos de vida de las
personas. Desde el punto empresarial es muy provechoso ya que va a generar
empleo directo e indirecto a muchas personas. También se busca mejorar la
calidad de vida brindandoles una alternativa nutricional y saludable al consumir

vino de arroz.

Las licoreras, almacenes de cadena, de la ciudad de Bucaramanga, y en especial
los clientes que recurren estos sitios, resultan beneficiados de este proyecto por
las siguientes razones: encontraran un producto con uUnicas caracteristicas es
decir, una botella de vino de arroz en presentacién de 750 ml, que ademas de ser

innovadora genera un valor nutricional a los consumidores.

Este proyecto es una inversion privada que responde a las necesidades de sus

inversionistas generandoles grandes beneficios.

Otros beneficios positivos que trae consigo el proyecto es la generacién de
empleos tanto directos como indirectos, contribuyendo asi a disminuir la tasa de

desempleo en la region.

Con el proyecto también aporta al fortalecimiento de la produccién del vino y al

empleo de ciertos insumos y productos que se producen y comercializan en la
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region y el pais.

También aporta a la nacion mediante el pago de impuestos tales como, licencias

de funcionamiento, impuestos de industria y comercio e impuestos de renta.

Ahora, mas que un impacto econdmico su importancia se puede observar en el
impacto social que genera ante los establecimientos (licoreras, almacenes de
cadena) pues podran ofrecer a sus clientes un vino de arroz con mayor higiene y

ahorro en su preparacion.

6.2 IMPACTO AMBIENTAL

La paz, el desarrollo y la proteccion del medio ambiente son interdependientes e
inseparables, por lo tanto el desarrollo debe ejercerse en forma tal que responda
equitativamente a las necesidades de desarrollo y ambientales de las
generaciones presentes y futuras. Con referencia a este proyecto no se genera
ningun dafo al medio ambiente. Asi es el proceso productivo no genera ruido ni

afectara el sistema eléctrico.

En cuanto a areas verdes se tendra un jardin en la entrada de la empresa en el
primer nivel que corresponde a la comercializadora, en cuanto a la planta fisica
cuenta con buena luminosidad, pues se utilizaran los tubos de luz fluorescentes.
El manejo de las basuras sera Optimo ya que las canecas se encontraran de
acuerdo a su clasificacion. Los residuos generados en el proceso productivo seran

llevados a la finca Albania, criadero de cerdos.
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6.3 EVALUACION FINANCIERA

6.3.1 Valor presente neto. Es la verdadera utilidad marginal del capital que
resulta de la suma de los excedentes netos actualizados menos la inversion

actualizada a pesos de hoy.

Para las caracteristicas de la empresa VINOS HOLANDA se evallua

financieramente teniendo en cuenta las siguientes variables:

e Valor Presente Neto.

e Tasa interna de Retorno.

e Periodo de recuperacion de la inversién
e Relacion Beneficio / costo

¢ Razones financieras.

El valor presente sera la diferencia entre ingresos y egresos situada en el
presente. Es una diferencia positiva o negativa adicional a la que recibira en los

otros proyectos que normalmente se le presentaban al inversionista (bancos)

TMR = (i + B) + f + (i*)f

Donde:

| =DTF =10.27%

B =Nivel de riesgo estimado: 10%

F = Inflacion acumulada a Noviembre de 2008: 6.9%
TMR = (0.1027 + 0.10) + 0.0697 + (0.1027 * 0.10)(0.0697)
TMR =27.31%
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TMR deflactada:

enan L2731
14Tl 1.1027

-1*100=15.45%

El valor presente neto se calcula a partir de los resultados obtenidos afio tras afo
durante la vida util del proyecto, teniendo en cuenta la inversion inicial en el afio
base, la tasa minima aceptable de rendimiento de los inversionistas es del 15.45%
anual sin tener en cuenta la inflaciébn por trabajar pesos constantes y los flujos

netos actualizados.
Las utilidades netas actualizadas, resulta de traer a pesos de hoy los excedentes
que resulta de los cinco afios de vida del proyecto, para determinar la verdadera

utilidad marginal del proyecto.

Cuadro 87. Valor presente neto

Periodo Inversion Flujos netos

Sin actualizar

0 80.905.270

1 85.600.644

2 112.632.301

3 169.122.129

4 232.678.944

5 325.249.996
Total

VPN = Fondos Netos actualizados — Inversion
VPN =2 (EXN) (1+i) -t -K (1 +1) -t
VPN = $ 477.201.414
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El VPN de $477.201.414 es superior a cero (0), por lo tanto se dice que el
proyecto es rentable y conveniente para su ejecucion. Valor relativamente alto si

se tiene en cuenta que los excedentes netos se reinvertiran en el mismo proyecto.

6.3.2 Tasa interna retorno TIR. La TIR es aquella tasa de descuento que hace el
VAN sea igual a cero o en otros términos que iguale la suma de los flujos netos

descontada la inversion inicial.

La TIR se obtendra mediante la siguiente formula matemética.
T.LR. = D (FNE)@+r)" —Kk@+r)"

R = Tasa interna de Retorno
F.N.E.= Flujos netos de efectivo
K = Inversion

T =Periodo de afios 1, 2, 3, 4, 5.

La tasa estimada y aproximada donde se alcanza que los flujos netos actualizados
sean aproximadamente igual a la inversion total de $56.556.321.
La tasa interna de retorno es de 182 % que es superior a la TRM de 15.45 %

luego es viable el proyecto y viable.

6.3.3 Periodo de recuperacion. Es el periodo de tiempo en el cual se cubre el
monto total de la inversion, con los flujos netos de efectivo actualizados. Para el
presente proyecto, la inversion total es de $80.905.270 se recuperara en el primer
afo, que es relativamente corto dada la inversién, sin embargo se reinvertiran los

excedentes netos nuevamente en el proyecto.

6.3.4 Analisis de las razones financieras. Los estados financieros proporcionan
informacion muy atil, mediante el uso de las razones financieras, que es un
namero que expresa la relacién entre dos conceptos de los estados financieros.

Estos indices informan sobre la efectividad de la gestion empresarial pasada, la
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actual y pueden influir en la futura. Las razones financieras pueden ayudar a
clarificar la posicion financiera de una empresa y ayuda a descubrir las tendencias

en las operaciones.

Existen varios bloques de razones, que muestran el contexto financiero dentro del
cual se esta moviendo la compafiia en un momento determinado. De cada uno de
estos bloques se realizara el andlisis de una de las razones que los componen.
Los bloques de razones financieras que se tomaran como base para el analisis

son las siguientes:

e Bloque de razones de liquidez
e Bloque de razones de endeudamiento
e Bloque de razones de actividad

e Bloque de razones de rentabilidad.

<» Blogue de razones de liquidez. Miden la capacidad de la empresa de generar
recursos para atender sus compromisos corrientes o de cortos plazos, tanto

operativos como financieros.

Razdn corriente. Se obtiene dividiendo los activos corrientes sobre los pasivos

corrientes.

Activocorriente _ 56.031.995 /15540

Pasivocorriente 25.000.000

Como los aportes sociales son dinero en efectivo que aporta cada socio y no se
requiere de financiamiento, se observa que la empresa inicia sus labores con un

pasivo corriente de $25.000.000, sin embargo la empresa tiene suficiente liquidez.

<» Bloque de razones de endeudamiento. Se entiende como aquella actividad

en la cual la empresa usa dineros suministrados por terceras personas a fin de
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financiar la empresa y producir mas utilidades.

Nivel de endeudamiento. Indica el porcentaje de participacion de los acreedores
dentro de la empresa. Se determina dividiendo los pasivos totales por los activos

totales.

Pasivostotales  25.000.000 0.3

. = =0.3090
Activostotales 80.905.270

Terminado el primer ejercicio contable, la razén indica que por cada peso que la
empresa tiene invertidos en activos el 30.90% queda como remanente de la
financiacion de los acreedores, en otras palabras los acreedores (bancos) son
duefios del 0% de la empresa en el primer afio. Esto teniendo en cuenta que la

empresa no va a requerir de crédito bancario.

<» Bloque de razones de actividad. Este bloque es denominado de actividad o
de rotacién, mide la efectividad con que la empresa esta usando sus recursos. La
efectividad esta medida por la generaciéon de liquidez de ciertas cuentas
especificas a fines de pagar las obligaciones a medida que les lleguen los

vencimientos.

Rotacion de activos totales. Corresponden a los activos totales sin descontar la

depreciacion, se calcula dividiendo las ventas en los activos totales brutos.

Ventastotales _ 449.366.400 5

- _ = =5.5542
Activosoperacionalesrutos  80.905.270

La rotacion de los activos totales de la empresa para el afio 1 fue de 5.5542 veces
otra interpretacion es que por cada peso que se tiene invertido en activos se
generaron unas ventas de $5.5542.
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<» Bloque de razones de rentabilidad. La aplicacién de este bloque da la idea
de la efectividad de la administracion para tener control sobre los costos y gastos y
convertir las ventas en utilidades.

La rentabilidad se encuentra asociada con las ventas, los activos y el capital. Para

medir la rentabilidad se analizaran las siguientes razones:

Margen bruto de ganancias. Es decir, la utilidad bruta dividida por las ventas

netas.

Utilidadbruta  88.251.387
Ventasnetas 449.366.400

=0.19639

Para el primer afio el margen bruto de ganancias es bueno, debido a que por cada
peso que la empresa venda se genera una utilidad bruta antes de impuestos de
19.63%.

Margen neto de ganancias. Este se calcula dividiendo la utilidad neta por las

ventas netas.

Utilidadneta  57.363.401

= =12.76
Ventasnetass 449.366.400

Esta razon muestra un margen aceptable de utilidad después de haber realizado
todas las erogaciones sobre las ventas. Para el primer afio la utilidad neta es del
12.76% lo que demuestra que por cada peso invertido la empresa gan6 $13

pesos.
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7. CONCLUSIONES

e Realizada la factibilidad del montaje de una empresa para producir y
comercializar vino de arroz en botella de 750 ml, en la ciudad de Bucaramanga se

resumen las siguientes conclusiones:

e Se conocieron las fuerzas del mercado, pudiendo detectar los posibles
consumidores de vino de arroz, sus gustos, preferencias, lugar de adquisicion,

forma de adquisicion, etc.

e Se determiné numéricamente el volumen de demanda en término de botellas.
Se detectd que a nivel de Bucaramanga no existe un productor ni comercializador
de vino de arroz con las especificaciones y caracteristicas que tendra el nuevo
producto. A nivel de almacenes de cadena y licoreras se comercializan varias
marcas de vino, en diversas presentaciones pero no la ofrecida por vinos Holanda.
e El producto saldra al mercado inicialmente en el afio 1 con un precio de $6.687
botella de 750 ml, el cual se considera asequible al consumidor, quienes estarian
dispuestos a pagar mas por la calidad del producto si se compara con los
productos existentes en el mercado como son los vinos dulces, secos, semisecos,

blancos, tintos, etc.

e El canal de comercializacion estimado es de productor- canal mayorista —
consumidor final. Este canal se considera trae el valor agregado tanto al

intermediario como al consumidor final.

e En el estudio técnico, se cuantificé el tamafio representando en su capacidad
disefiada, instalada y utilizada. Se planea una capacidad diseflada de 75.600
litros de vino de arroz al afio, con una capacidad instalada de 50.400 que

corresponde al 66% de la capacidad disefiada y una capacidad utilizada del 100%
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de la capacidad disefiada.

e Se realizdé un estudio de asignacion de puntos con el propésito de hacer una
ubicacion estratégica de la empresa. El lugar seleccionado corresponde a Calle 21
— No 12-32 Barrio Gaitdn donde quedan ubicadas empresas de produccion y a su

vez respondiente al POT

e Se definieron los equipos a utilizar, al igual que los muebles y enseres, equipos

de oficina y demas dotacion requerida para poder llevar a cabo el proceso.

e Desde el punto de vista administrativo se definié que el tipo de empresa a
constituir es de sociedad limitada y los pasos a tener en cuenta para Su

constitucion.

e Se definid: Mision, vision, objetivos, politicas, organigrama, manual de
funciones y asignacion salarial para lograr un eficiente desarrollo de actividades en

la empresa.

e Los criterios de proyeccion son base para la obtencion de estados financieros,

gue sefalaran la situacién de la empresa en un momento determinado.

e Los datos estimados en los estados financieros, reafirmaron una vez mas la
viabilidad del proyecto, dada las utilidades obtenidas durante los cinco afios de
vida estimados para el proyecto. Ademas, estas utilidades estan indicando que el

proyecto se encuentra en un nivel por encima del punto de equilibrio.

e Se evaluo el proyecto desde el punto de vista ambiental, social y financiero. En
los dos primeros el proyecto da resultado positivo, que permite la viabilidad del
mismo desde el punto de vista financiero, se obtuvieron indicadores como la TIR,

del 100% que es mayor gque la tasa de oportunidad elegida(xx), lo que refleja que
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el dinero invertido en el proyecto generaria mas rendimiento que si se deja en el

sistema financiero.

e EI valor presente Neto es positivo, el cual sefiala que el proyecto generard

ingresos capaces de cubrir los costos que en él se generen.

e Lainversion se recuperara en el primer afo.

e Las razones financieras reflejan que se hicieron proyecciones de ingresos y

egresos con parametros acordes al desarrollo del proyecto.

e EIl punto de equilibrio indica que la empresa genera utilidades, ya que esta

vendié por encima del punto de equilibrio.

e Desde el punto de vista social, la puesta en marcha del proyecto generara
empleo, lo que lleva a un movimiento de la economia ya que genera un ciclo

econdémico, producto de la actividad a emprender.

e EI| proyecto no genera contaminacion ambiental que vaya en contra del
desarrollo del ecosistema y de las personas participes del mismo, por el contrario
contribuyen a la proteccion tanto del medio ambiente, como de la salud de la
poblacion. Los indicadores anteriores reflejan y afirman la viabilidad positiva del

proyecto.
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8. RECOMENDACIONES

Presentadas las conclusiones, se sugiere:

e Ejecutar el proyecto de producir y comercializar vino de arroz en presentacion
de 750 ml, llamado William Jhones, de Vinos Holanda, ya que existe una

poblacion objetivo tanto de consumo, como de comercializacion.

e Se planearon elementos de tipos administrativos y financieros que llevados a la
practica y controlados, haran que el desarrollo de las actividades de la empresa

sean exitosas.

e Cubrir inicialmente el mercado objetivo definido a nivel local y regional, con

proyeccion nacional e internacional, materia de otra investigacion.

e Hacer buen uso de los recursos con que se cuenta, especialmente el recurso
humano, que es el méas valioso para la empresa, el cual debe estar

constantemente motivado e incentivado.

e Cada semestre evaluar las actividades de la empresa, para corregir errores e

implementar correctivos que considere favorece el desarrollo de la empresa.
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Anexo A. Encuesta a Consumidores de Vino en Bucaramanga

1. ¢Ha consumido vino?
Si No
2. ¢Cual de las siguientes marcas consume usualmente?

Moscatel Carifloso___ Casa del Rin Otros

3. ¢Cual es su presentacion preferida?
365ml__ 750ml___ 1500 ml __ Tetra pack

4. ¢Qué tipo de vino prefiere?

Vino seco Vino tinto Vino dulce Vino blanco

5. ¢Dbénde compra usted el producto?

Licorera Almacenes de cadena Otros

6. ¢Con qué frecuencia compra vino?

Mensual Bimestral Trimestral Semestral

7. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la botella de vino en presentacién de
750 ml?
$3.000 a$7.500 __ $7.501 a $12.001 $12.002 a $16.502

8. ¢A qué lugares tiene facil acceso para adquirir el vino?

Almacenes de cadena Licoreras Micromercados Otros___

9. ¢(Cudles de las siguientes formas de comercializar el producto le parece
favorable?

Mostrador Pedidos por internet Pedidos telefénicos
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10. ¢ Cual es la forma de pago que utiliza para adquirir el vino?
Efectivo__ Tarjeta de crédito Tarjeta debito

11. ¢ Cudl es el medio por el que usualmente se entera de nuevos productos en
mercado?

Radio__ Prensa Vallas Volantes Stand

12.¢, Le gustaria consumir un vino elaborado a base de arroz?
Si No
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Anexo B. Encuesta a Establecimientos

1. ¢ Qué clases de vino comercializa?

Dulce Seco Tinto Blanco

2. ¢, Qué manera son las mas vendidas?

Moscatel Carifoso Casa del Rin Otros

3. ¢, Cual es la presentacién de vino mas vendida?
375ml 750m| 1.500ml tetra pack

4. ¢ Con qué frecuencia realiza sus ordenes de pedido?

Mensual Bimestral Trimestral----- Semestral

5. ¢ Qué cantidad de vino compra en sus 6rdenes de pedido?
1 a 40 mensual 41 A 80 BIMESTRAL 81 A 120 TRIMESTRAL
121 A 160 SEMESTRAL

6. ¢ Qué precio esta dispuesto a pagar por una botella de vino de arroz de 750 ml
para su comercializacién?
$3.000 a $7.500 $7.501 a $12.000 $12.001 a $16.500

7. ¢ Cudl es la forma de pago mas usual con sus proveedores de vino?
Contado 30 dias 45 dias 60 dias

8. ¢Qué tipo de publicidad maneja el establecimiento para la promocion de un

nuevo producto?

Impulsadoras Degustadoras Stand Promociones
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9. ¢ Cual es la forma que utiliza para hacer sus pedidos?

Visita vendedor Internet Telefébnicamente otros

10. ¢ Le gustaria comercializar vino elaborado a base de arroz?
Si No
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Anexo C. Encuestas a Comercializadoras

1. ¢ Cuénto tiempo lleva en el mercado Bumangués como distribuidor de vino?
1 a 10 afos 11 a 21 afos 22 a 32 anos
33 a 43 afios 44 a 54 afos

2. ¢ A gqué tipo de clientes va dirigido el servicio de distribucion de vino en la ciudad
de Bucaramanga?
Minoristas Licoreras Almacenes de cadena

Mayoristas Todos los anteriores

3. ¢ Qué presentacion de vino es la mas pedida por sus clientes de Bucaramanga?

500 ml 750 ml Garrafa Tetra pack

4. ¢ Qué medios sus para la venta y postventa del vino en la ciudad de
Bucaramanga?

Vendedores Internet Telefénicamente Otros

5. ¢ Qué medios de pago ofrece a sus clientes?
Contado Crédito a 30 dias Crédito a 45 dias
Crédito 60 dias

6. ¢ Qué medios publicitarios usa para la reconocimiento de la comercializadora en
Bucaramanga?

Radio Prensa Television Valla
7. ¢ Qué valores agregados ofrecen a sus clientes para incentivarlos a comprar sus

vinos?

Promociones Descuentos Sorteos Ninguno
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8. ¢A través de qué medio promocionan e introducen un nuevo producto al
mercado?

Stand Impulsadora Degustacion Todas las anteriores

9. ¢ Qué cantidad de botellas venden semanalmente?
1 a 800 801 a 1.600 1.601 a 2.400 2.401 a 3.200

10. ¢ Qué precios manejan para la botella de vino en presentacién de 750 ml|?
$2.500 a $7.000 $7.001 a $11.500 $11.501 a $16.000
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