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RESUMEN

TITULO: CREACION DE UNA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS NO
PERECEDEROS ELABORADOS EN SANTANDER'

AUTORES: Mo6nica Andrea Bravo Rueda y Margarita Maria Barajas Yanet.

PALABRAS CLAVES: emprendimiento, plan de negocios, creacion de empresa,
comercializadora  santandereana, venta directa, catalogo, productos
santandereanos, tus productos.

DESCRIPCION: En este libro se plantea una forma de crear empresa. Por medio
del concepto de ciclo PHVA se desarrolla el contenido y la metodologia. En los
dos primeros capitulos se encuentra todo lo referente al plan del negocio (Planear),
alli se puede apreciar la metodologia a seguir y analisis realizados del mercado,
de la empresa y de las estrategias asi como también el analisis financiero
pronosticado. El tercer capitulo consta de vivencias obtenidas durante la aplicacion
de la metodologia (Hacer), en cada una de ellas se destacan hechos importantes y
significativos en el montaje y puesta en marcha de la comercializadora. El cuarto
capitulo contiene los resultados obtenidos durante el funcionamiento de la
empresa -Tus Productos- (Verificar) los cuales muestran un buen comportamiento
en la parte Administrativa, logistica, comercial y financiera, seguido del quinto
capitulo donde se realiza una retroalimentacion de la idea base y se destacan las
ventajas de la empresa frente al mercado. Por ultimo las conclusiones y
recomendaciones. Cabe destacar que la empresa Tus Productos es una empresa
que se encarga de reunir fuerzas de produccidn para apoyar dichas empresas en
la comercializacion de sus productos. Esto lo ha logrado a través de la creacion de
un catalogo tanto fisico como virtual, el cual se ha distribuido en una fuerza de
ventas con estructura de red uninivel. Este método empleado por Tus Productos le
a dado reconocimiento en la region y le ha permitido ofrecer un servicio confiable
para los microempresarios.

* Modalidad: Practica Empresarial — Emprendimiento. Director: Ing. Guillermo Arenas Seleey
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SUMMARY

TITLE: CREATION OF A RETAIL COMPANY OF NON-PERISHABLE
PRODUCTS MANUFACTURED IN SANTANDER?

AUTHORS: Ménica Andrea Bravo Rueda y Margarita Maria Barajas Yanet.

KEYWORDS: entrepreneurship, business plan, business creation, Santander
merchandising company, direct sale, catalogue, Santander products, “Your
Products”.

DESCRIPTION: In this book a form for creating business is planted. Through the
concept of PDSA cycle it develops the content and the methodology. In chapter 1
and 2 is founded everything about the business plan (to Plan), there can be
appreciated the methodology to follow and analyses of the market, the company
and the strategies as well as the predicted financial analysis. The third chapter
consists of experiences obtained during the application of the methodology (to Do),
in each one of those important and significant experiences about the assembly and
the beginning of this retail company are emphasized. The fourth chapter contains
the results obtained during the operation of the company “Your Products” (to Study)
which point out a good behavior in the Administrative, logistic, commercial and
financial part, followed by the fifth chapter where a feedback of the main idea is
carried out and the advantages of the company facing of the market. Finally the
conclusions and recommendations. It is possible to emphasize that the company
“Your Products” is a company that takes charge of getting together Santanderian
businessmen in the commercialization of them products. Goal has been achieved
through the creation of a physical catalogue as well as a virtual one, which has
been distributed by a sales force with one-level network structure. This method
used by “Your Products” has given it recognition in the region and has allowed it to
offer an interesting alternative distribution channel for small companies in the
region.

* Modality: Enterprise Practice - Entrepreneurship. Director: Ing. Guillermo Arenas Seleey

-12 -



CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

CUMPLIMIENTO

UBICACION
EN EL LIBRO

Crear una empresa Comercializadora
de productos no perecederos, mediante
la venta por catalogos fisicos y virtuales
en Santander.

Se presenta a través del
RUT y del Registro en
Camara de Comercio.

Soportes- Pag.
193

En el desarrollo del
proyecto

Capitulo 3-
pag. 69 a 89

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Conocer las expectativas, deseos
y necesidades de los compradores por

Se presenta a través de la
experiencia analizada del
primer catalogo donde se
logré identificar el

Conclusiones

medio de una investigacion de mercado objetivo, asi pag. 123-125
mercados. como las razones por las
cuales los productos
tuvieron o no aceptacion.
Numeral 3.1
2. Convocar a los productores que se . Convocatoria
) se muestra mediante los
adapten con las expectativas de los ) de
- - resultados obtenidos de la
compradores Yy los requisitos exigidos . Productores.
- convocatoria o
por la Comercializadora. Experiencia #1
pag. 69
3. Realizar el analisis y evaluacion ., Numeral 2 del
. 9 Elaboracion del Plan de . X
del proyecto mediante la elaboracién del N . libro (pag. 13 -
. egocio
plan del negocio. 68)

4. Realizar el registro e inscripcion de
la Comercializadora en la Camara de
Comercio de Bucaramanga.

Documentos de la DIAN y
de la Camara de
Comercio

Soportes- pag.
193

5. Llevar el control y realizar un

. . Informe Bimensual, Numeral 4.2.1

seguimiento bimensual de las T e g
: e analisis e indicadores de | Analisis

operaciones de la Comercializadora por e :

. e o cobertura, servicio y Bimensual-
medio del analisis de indicadores de .

.y ventas pag. 103.
ventas, servicio y cobertura.
6. Analizar y evaluar las operaciones Numeral 4.2.2 -
2 ) Estado de resultados, e

de la Comercializadora por medio de 4.2.4 Analisis

estados financieros durante los primeros
4 meses de funcionamiento.

estado de flujo de efectivo
y balance general

financiero. Pag.
104

7. Realizar la proyeccién del analisis
financiero por un periodo de 3 afios,
donde se demuestre la continuidad,
sostenibilidad y permanencia del
negocio.

Analisis de sensibilidad

de el escenario optimista,
mas probable y pesimista
(a 5 afnos) y conclusiones

Numeral 4.2.5.
Analisis
financiero-
Proyecciones
Pag. 111.
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INTRODUCCION

Los ingenieros industriales tienen una mentalidad de mejorar todo lo que los rodea,
gracias a esto, no solo sirven de base los deseos, las habilidades y los suefios,
sino que a la vez se complementa con las necesidades que son evidentes y que si
se solucionan generan no solo beneficios econdémicos sino también un importante
impacto social.

Es evidente que tanto en la Universidad Industrial de Santander como en otras
universidades y centros de emprendimiento, incluso en las casas de familia y en
Santander en general hay mucho potencial humano tratando de crear su propio
negocio, muchas capacidades que poseen las personas y que son
desaprovechadas por falta de comercializacion, de reconocimiento, de asesoria o
de oportunidades, entre otras.

Es por esto que la oportunidad de vender los productos del micro- empresario
santandereano por catalogo fisico y virtual, proporcionando esto que a futuro sean
reconocidos a nivel nacional, genera gran expectativa y aporta una solucién para
que los emprendedores santandereanos surjan.

Este es un proyecto importante para los santandereanos porque actualmente no
existe una empresa encargada de reunir el talento de la region y darlo a conocer,
nadie esta trabajando para mejorar una de las principales causas del fracaso de
las pequefias empresas: la falta de una comercializacion efectiva y ademas poder
ofrecer con mayor confiabilidad sus productos en un mercado de amplia cobertura.

El propdsito es aprovechar el potencial de las personas, el conocimiento o el arte y
las ideas que surgen de materias afines a creacidn de empresas para apoyarlos
en la comercializacion generando oportunidades a los santandereanos.

-14 -



1. LAIDEA

La Idea General del Proyecto.

La idea parte de crear la empresa a partir de productos existentes que proporciona
el mercado y que requieren comercializacion efectiva. Partiendo de esta
oportunidad se adopta un esquema de ventas diferente para ofrecer los productos,
que consiste en venta directa a través de catalogos fisicos y virtuales distribuidos
entre una fuerza de ventas la cual se extiende en forma de red uni-nivel (VER
FIGURA 2). Mediante ésta estructura el vendedor obtiene ganancia a través de los
descuentos sobre el precio de venta.

FIGURA 1. Estructura General de la Idea de Proyecto

METODO

Venta Directa con

PRODUCTOS estructura Plana a través
EXISTENTES [i;> VISNRISE [{>> de catalogos tanto fisicos

como virtuales.

OPORTUNIDAD

FIGURA 2. Estructura de la venta directa plana

RED UNINIVEL I Gerente Regional

v | v
[ Lider A J[ Lider B J( Lider C ]

S5a30b0s

FUENTE: www.acovedi.org.co
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2. DESARROLLO DE LA IDEA - PLAN DE NEGOCIO

2.1 DEFINICION DEL PROYECTO

2.1.1 Situacion presente.

Las tendencias econdmicas que se han dado en los ultimos afos en el pais y las
diferentes problematicas que los colombianos han enfrentado, dan apertura a
nuevos horizontes y oportunidades para sobrellevar dicha situacion.

Altos indices de desempleo, la falta de estabilidad laboral y otros aspectos
similares han dado un giro de la sociedad econdmica hacia tendencias
emprendedoras. Esto hace que hoy en dia ya se pueda visualizar el
emprendimiento o creacidn de empresa como un fendmeno que cambia las
expectativas laborales de muchas personas.

Viendo tal auge y acogida del emprendimiento, no solo como una oportunidad de
progreso sino como un estilo de vida que le permite al pais salir del estancamiento
y vislumbrar nuevas y mejores oportunidades. Es asi como se plantea una
Comercializadora que integra las fuerzas de produccion de la region, dandole
oportunidades de trabajo a la sociedad, siendo mediador entre el cliente y el
productor.

Actualmente los emprendedores que poseen diferentes ideas de productos no
logran una materializacion de su negocio. Esto puede ser atribuible a razones
como: la falta de tiempo y dedicacién para dar a conocer el producto; el no poseer
ciertas habilidades para venderlo; la carencia de canales que faciliten la
comunicacién con el cliente y otros factores que interfieren en el éxito de dichas
ideas de producto.

Este es el caso de la mayoria de los estudiantes que desarrollan sus ideas en un
Centro de Emprendimiento. Los proyectos, por buenos que sean terminan por ser
grandes ideas en el papel, 0 en un mejor caso, se alcanzan a realizar las muestras
de los productos tangibles, pero estos se estancan y se quedan en el olvido, por el
hecho de pensar en el tiempo y el dinero que implica darle un reconocimiento de
marca y por lo tanto la busqueda del mercado del mismo.
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Otro caso evidente ocurre en el SENA, Bienestar Universitario (De algunas
Universidades) y cajas de compensacion como Comfenalco o Cajasan, en donde
se dictan diversos cursos sobre técnicas de elaboracion de productos creativos y
artesanales. Esto genera que las personas que adquieren mayores habilidades en
ciertas disciplinas busquen incursionar en el campo de los negocios, pero muchas
veces no cuentan con el éxito esperado.

Segun datos obtenidos al 5 de Abril-2006 del Fondo Emprender del SENA, en la
tercera convocatoria cerrada el 31 de Marzo-2006, se presentaron 67 proyectos en
Santander de 1464 a nivel Nacional. A ese entonces se encontraban en espera de
aprobacion de la financiacion. Estos fueron considerados como clientes
potenciales debido a que necesitaban de la comercializacién de los productos.

FIGURA 3. Resultados tercera convocatoria Fondo Emprender afio 2006

TERCERA CONVOCATORIA FONDO EMPRENDER ANO 2006

67

ONACIONAL
B SANTANDER

1397

FUENTE: Fondo Emprender SENA.

Por otro lado se encuentran las personas que no han buscado una financiacion de
sus proyectos, ya sea porque no lo deseen o no lo necesiten. Ademas, estan los
pequefos empresarios que dominan un arte o elaboran un producto porque han
sido operarios 0 que por tradicidon conocen de la técnica de produccion, pero
desconocen la forma de hacer un mercadeo eficiente. Ellos también son parte de
nuestros clientes potenciales, debido a que poseen un conocimiento en el area
productiva y tienen definido elaborar un producto.

Este problema no solo se presenta en los emprendedores de las universidades
sino también en las amas de casa, abuelas, o pequenos negocios de “garaje” que
poseen el tiempo para producir pero no saben como darse a conocer, es por esto
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que no aumentan su mercado y por lo tanto su volumen de ventas no muestra
mejorias.

Por otro lado es indiscutible el hecho que actualmente empresas como EBEL,
YANBAL, u ORIFLAME ofrecen sus productos por medio de catalogos, donde se
puede elegir variedad de articulos de belleza, siendo este su mayor canal de
distribucion.

Estas multinacionales son un ejemplo de reconocimiento a nivel mundial y de una
cobertura tan extensa, lograda gracias a la red de venta directa conformada por
personas que no necesitan mayor experiencia comercial, demostrando que este
canal tiene bastante aceptacion en el mundo entero.

Por ejemplo EBEL?, con 2 directoras regionales en Santander posee una red de
venta con 9.150 consultoras aproximadamente. ORIFLAME* lleva 8 afios en
Colombia y en los 2 ultimos ha demostrado su fortaleza contando hasta Mayo de
2006 con 1.500 vendedoras directas en Santander y con las cuales se incorporan
entre 180 y 200 vendedoras mensualmente.

En base a la necesidad que poseen los emprendedores de la region, asi como los
diferentes artesanos que fabrican sus productos informalmente y en vista de la
posibilidad de aplicar un medio de comercializacion con gran aceptacion en la
region, se plantea una empresa que cumpla dichos estandares de servicio, y que
de manera especifica busque una conexion entre los diferentes agentes que
participan en el proceso logistico.

2.2 FORMULACION ESTRATEGICA

Se busca que la Comercializadora “Tus Productos” posea elementos
diferenciadores, que permitan competir con empresas similares debido a su
innovacion, variedad, precio y personalizacion de los productos.

A través de los catalogos se podran adquirir los productos a precios moderados,
éste no se considerara como un elemento competitivo ni diferenciador debido a
que no se pretende entrar en una guerra de precios.

® Informacion obtenida a través de Juliana Torres, directora regional EBEL. Datos Mayo 2006
* Informacion obtenida a través de clara Herrera, Gnica gerente de Santander ORIFLAME. Datos Mayo 2006
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El éxito del catalogo se basa en la capacitacion del personal, la personalizacion de
los productos, en la conciencia de adquirir productos netamente santandereanos,
en el impacto social que se genera con la Comercializadora de Santander y en la
union de fuerzas de produccion capacitada y con calidad.

Para el cumplimiento de sus objetivos se han tenido en cuenta el planteamiento de
la mision y vision de la empresa de la siguiente forma:

2.2.1 Mision.

Somos una comercializadora de productos santandereanos no perecederos, que
contribuye a brindar una mejor calidad de vida a los productores santandereanos y
a los vendedores de cualquier ciudad, mediante la comercializacion de articulos
de alta calidad por medio de catalogos fisicos y virtuales y capacitaciones
permanentes, fundamentados en principio de honestidad y ética.

Buscamos una rentabilidad que garantice el bienestar de productores, vendedores
y de la misma empresa, cumpliendo con las necesidades y expectativas de los
consumidores.

Brindamos la opcion de resolver los problemas de comercializacion de los
productos y contribuimos al desarrollo de nuestra region aportando conocimientos
y oportunidades laborales

2.2.2 Vision.

Seremos en el 2.011 una comercializadora de productos santandereanos no
perecederos, con reconocimiento nacional. La capacitacion permanente de
nuestros productores y vendedores, asi como el mantenernos competitivos y a la
vanguardia de la moda seran las constantes en nuestra empresa, para de esta
forma ofrecer productos de excelente calidad para el consumidor.

2.2.3 Objetivos.
+ Objetivo a Largo Plazo: lograr el reconocimiento de los productos que
pauten en nuestros catalogos por medio de la ampliacién de la fuerza de
ventas hacia mercados internacionales.

+ Objetivo a Mediano Plazo: fortalecer nuestra cobertura a nivel nacional
logrando un reconocimiento de nuestros catalogos a través de una fuerza
de ventas que se extienda por todo el territorio colombiano.

-19-



+ Objetivo a Corto Plazo: crear una empresa Comercializadora de productos
no perecederos, mediante la venta por catalogos fisicos y virtuales en
Santander, logrando con esto beneficios propios y de todos sus
involucrados: productores, vendedores y clientes.

2.2.4 Metodologia.
Para el surgimiento y funcionamiento de la Comercializadora “Tus productos” se
plantearon varias actividades a realizar por etapas.

Dichas etapas se enuncian en éste numeral de la siguiente manera: Investigaciéon
de mercados; convocatoria y eleccidon de los productores; recoleccion de cuota de
inscripcion para pautar en el catalogo; diseio y elaboracién de los catalogos
fisicos asi como el disefio y creacion de la pagina Web; legalizacidén de la empresa;
puesta en marcha con la convocatoria de vendedores, la capacitacion tanto de
productores como de vendedores, la distribucion de los catalogos por medio de los
vendedores y publicidad de la empresa, para su buen funcionamiento llevar un
control y seguimiento de su actividad.

» Investigacion de Mercados.
La investigacion de mercados que aqui se expone muestra un planteamiento para
recoleccion de datos tanto primarios como secundarios, siendo estos ultimos los
que soportan el estudio de los primarios y los cuales para este caso dieron
resultados contundentes sin ver necesaria la elaboracion del trabajo de campo
para obtener los datos primarios. (Resultados de la investigacion- pag.36)

< Resumen ejecutivo.
En éste trabajo se presenta una propuesta de investigacién de mercado para la
comercializadora TUS PRODUCTOS, teniendo en cuenta sus objetivos, sus
necesidades y sus requisitos para el lanzamiento de su primer catalogo de
productos santandereanos.

Teniendo en cuenta el analisis hecho de la situacion y problematica de TUS
PRODUCTOS, el tema seleccionado para esta investigacion es la preferencia de
productos por catalogo, en el area metropolitana de Bucaramanga durante el
tercer trimestre del 2006 por parte de la poblacién adulta de estratos 3 y 4.
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Para llevar a cabo esta investigacion se identifica inicialmente el problema de la
investigacion a partir del cual se plantean los objetivos y el propdsito de la
investigacion, fundamentado en un marco conceptual, y a partir de lo cual se
derivan preguntas, hipétesis y variables importantes para tener en cuenta dentro
del desarrollo de la investigacién con el objeto de realizar posteriormente un
disefio de investigacion conforme a estos elementos.

Dentro de este disefio, se especifican los distintos tipos de investigacion que se
proponen, los procesos de medicion a utilizar, el disefno del instrumento de
recoleccion de datos, al igual que se explica el disefio muestral a realizar.

Posteriormente se describen los distintos aspectos que incluyen el trabajo de
campo o la puesta en marcha de la investigacion, tales como la seleccion, la
capacitacion y la supervision del recurso humano que hara parte de la
investigacion.

La preparacion y el analisis de los datos, se describen después de todo lo
concerniente al trabajo de campo para lograr depurar e identificar la informacion
importante que ira consignada en los distintos informes que se plantean en esta
propuesta.

Se presenta la programacion de las distintas actividades y recursos necesarios
para la realizacion de la investigacion junto con su respectivo presupuesto;
especificandose el tiempo de duracién y el costo total de la investigacion.

Finalmente, en base al estudio e investigacién realizados se presentan los
resultados secundarios obtenidos que reflejan una importancia significativa para
este estudio y los cuales influyen en la decision tomada para la obtencién de datos
primarios a través de la encuesta, la cual no es realizada por razones valederas
para el equipo de trabajo de TUS PRODUCTOS. (Ver resultados de la
investigacion- pag.43)

< Antecedentes.
La comercializacion de productos es una necesidad en todo tipo de empresa
productora. Es evidente en experiencias manifestadas por emprendedores, que
una de las razones principales por lo cual se quiebran las empresas, es por tratar
de abordar tanto en disefio como en produccion y comercializacion de los
productos.
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La comercializacién no es econdémica, requiere publicidad y medios para que los
articulos o la marca se de a conocer y es un esfuerzo que, en muchos casos, una
pequeia o mediana empresa no podria asumir.

El hecho de prestar un servicio unico e independiente de comercializacién, implica
trabajar con altos volumenes y por lo tanto disminuir los costos del servicio como
tal. Esta es una de las principales ventajas de ofrecer un servicio especializado y
ademas, dandole como valor agregado la asesoria en cuanto al disefio y estilo de
los articulos, hace que las empresas se vean mucho mas beneficiadas sin
arriesgar su patrimonio tratando de comercializar los productos.

La comercializacion que se propone genera beneficios para los clientes,
vendedores y productores ya que no existe la prestaciéon de éste servicio en
Bucaramanga, es decir, no existe un catalogo que reuna los productos de los
emprendedores bumangueses, que le dé empleo a muchos mas trabajando en su
propio negocio y controlando su volumen de ventas y ademas, que le de a los
clientes la posibilidad de adquirir los productos totalmente personalizados.

A Definicion del problema de la comercializadora.
La comercializadora TUS PRODUCTOS es una empresa nueva en el mercado
que buscar obtener reconocimiento y éxito en sus operaciones para garantizar su
crecimiento y continuidad.

Segun investigacion realizada en el Ciiu® de la Camara de Comercio de
Bucaramanga, en la ciudad no hay registrada una empresa similar que se ocupe
de la comercializacion de los productos de diversas empresas santandereanas
mediante la publicidad y venta a través de catalogos, lo cual la hace fuerte en ese
aspecto, pero sin embargo se enfrenta a una variedad de marcas y empresas que
ofrecen sus propios productos a través de catalogos y almacenes especializados,
lo cual hace que deba tener en cuenta varios aspectos competitivos a la hora de
enfrentarse al mercado.

Por esto la comercializadora ve imperante el estudio de estrategias que proyecten
su imagen y sea atractiva en el mercado para que asi atraiga clientes y pueda
obtener beneficios propios y para los diferentes agentes que en ella intervienen.

° Cadigo Industrial Internacional Uniforme. Consultado en Enero de 2007.
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A Contexto ambiental.

Variables De Origen Interno

Problema del area de marketing

Como esta viendo la poblacion la venta de articulos por catalogo

Hacia qué poblacién estara dirigida la campafia publicitaria

Cual sera la imagen del catalogo

Como se mostrara el tema principal del catalogo

De qué forma se hara que cada uno de los agentes que intervienen se
interese por el servicio

Qué programas de capacitacion se emplearan para vendedores vy
productores

Como se daran a conocer los elementos diferenciadores que posee la
comercializadora

Como se daran a conocer conceptos como: Fuerza de produccion y ventas
por el desarrollo de la region

Qué medios de comunicacién se emplearan para la publicidad del servicio
Qué estrategias se emplearan para el crecimiento de la empresa

Qué estrategias se emplearan para la busqueda permanente de
productores, vendedores y clientes

Problema del resto de la organizacion

Organizacion de estrategias con elementos diferenciadores de la
competencia

Dirigido a los estratos 3 y 4 del Area Metropolitana de Bucaramanga
Convocatoria y eleccién de productores con productos originales

Eleccion de productos principalmente para mujeres y nifios.

Organizacion de la capacidad de ventas y division de los vendedores por
zonas

Manejo adecuado del presupuesto

Recoleccion de cuotas de inscripcion y pago oportuno de litografia

Control de vendedores para crear cubrir mucha proporcién del mercado
Acercarse a la poblacion y conocer sus deseos y necesidades

Variables De Origen Externo

Contexto Directo (Controlable)
Competencia
Cuales son los beneficios que ofrecen para cada uno de sus agentes
Como estan manejando la imagen de sus productos
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Qué porcentaje de poblacion tienen cubierta

Qué acogida poseen sus productos

A qué poblacién estan llegando con mayor fuerza

Que incentivos estan empleando para aumentar el favoritismo
Cuando presupuesto tienen para el lanzamiento de sus campanas

Mercado
Razon principal por la cual tienen preferencia por algun catalogo
Se sienten atraidos por alguna de la competencia de ventas por catalogos
Tienen algun interés especial por los productos de algun catalogo
Qué poblacion es la que se siente atraida por la compra por catalogos
Razon principal por la cual tienen preferencia por algun catalogo

Productores
Razones por las cuales no han comercializado sus productos
Expectativas que poseen del proyecto
Razones por las cuales harian parte del proyecto
Interés que poseen en formalizar sus productos

Canales de Distribucion
Catalogos fisicos y virtuales

Macro-contexto: Tendencias

Econdmicas
Cual es el poder adquisitivo de los sectores sociales que se interesan en las
compras del los catalogos
Que estratos sociales estan interesados en comprar o vender articulos por
catalogos
Grado de responsabilidad de los vendedores para realizar los pagos
correspondientes

Culturales
Que porcentaje de la poblacion compraria articulos para apoyar a su regién
Que porcentaje de la poblacion venderia articulos para apoyar a su region
Qué poblacion estaria interesada en vender productos por catalogos

-24 -



Globalizacién
e Como afectaria positivamente el TLC a l|a comercializacion de los
productos santandereanos
e Que tanto influye el TLC en la decision de productores de ofrecer sus
articulos
e Como afectaria el precio de los productos que ingresen a Colombia en el
precio de los articulos a ofrecer

A Definicion del problema de decision.
Lo indispensable para que la comercializadora surja y efectivamente genere los
beneficios deseados a todos los agentes que intervienen en ella, es conocer cual
es el tipo de productos con mayor acogida para ser adquiridos a través de
catalogos.

Como es sabido, algunos productos poseen mayor rotacion que otros, por esto es
importante y aun mas tratdndose de venta por catalogo, determinar cuales serian
los articulos que las personas desean encontrar en una revista y comprarlos y
cuales definitivamente no adquiririan.

Con esto lo que la comercializadora busca es tener informacion confiable para
crear estrategias de venta y marketing que apoyen su actividad econdémica y
generen beneficios reales para toda la sociedad.

Los hechos que podrian influenciar que la poblacion vea atractivo comprar sus
articulos a través del catalogo “Tus Productos”, se asumen pueden ser:
e No les llama la atencion pedir productos por catalogo ya que prefieren
medirse los articulos, por ejemplo las camisas, antes de comprarlas
e Las personas consideran que los articulos por catalogo son costosos
e Consideran que los productos que venden por catalogo los puede tener
todo el mundo ya que no son personalizados (En los catalogos actuales), es
decir, la personalizacion les puede llamar la atencién
e Prefieren adquirir articulos por catalogos, evitando desplazarse hasta un
local donde venden lo que desean
e Les agrada la asesoria de los vendedores en cuanto a los articulos que
venden
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< Definicién del problema de investigacion.
Conocer las preferencias en cuanto a productos ofrecidos por catalogo en el
publico objetivo, (hombres y mujeres de estratos 3 y 4) en Bucaramanga y su Area
Metropolitana.

A Proposito de la investigacion.
Con la Investigacion de Mercados enfocada en Bucaramanga y Area
Metropolitana se pretende conocer las preferencias de los clientes en cuanto a los
productos que elijen a través de catalogos, esto se realiza con el fin de llenar sus
expectativas y prestarles la atencion y los productos que deseen a través de la
comercializadora.

Se busca ofrecer lo que los clientes desean o necesitan y a la vez eliminar los
paradigmas que se tienen preconcebidos respecto a los precios o la calidad de los
productos ofrecidos, para que de esta forma se aumente el favoritismo de los
productos santandereanos.

A Objetivos de la investigacion.

Objetivo General

e Estudiar las caracteristicas y el comportamiento en cuanto a la compra
directa a través de catalogos, tanto de jévenes como adultos de los estratos
3y 4 en Bucaramanga y su area metropolitana.

Objetivos Especificos

e Establecer si el estrato, ocupacion, edad o sexo, influyen en la compra por
catalogo.

e Determinar el nicho de mercado en el cual tiene mayor acogida la venta
directa por catalogo y las razones de su preferencia.

e Conocer las preferencias de categorias de productos en cada uno de los
nichos del mercado que se diferencien en el estudio y la razon.

e Determinar los elementos y factores que los consumidores tienen en cuenta
de los catalogos que se encuentran actualmente en el mercado.

e Evaluar el nivel de aceptacion de la posibilidad de personalizar el producto.

e Evaluar el nivel de aceptacion de las artesanias santandereanas.
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< Planteamiento del problema de investigacién de mercados
A Marco conceptual

Modelo Del Comportamiento Del Consumidor
Principales Factores que Influyen Sobre el Comportamiento del Consumidor: ©

Factores Culturales
Cultura: es el determinante fundamental de los deseos vy del
comportamiento.
Subcultura: existen 4 tipos: La nacionalidad, los grupos religiosos, grupos
radicales y las zonas geograficas.
Clase Social: son divisiones de la sociedad cuyos miembros comparten
valores, intereses y comportamientos similares.

Factores Sociales
Grupos de Referencia: son los que tienen influencia directa o indirecta
sobre las actitudes de las personas. Existen Grupos Primarios: Familia,
amigos, vecino. Grupos Secundarios: Religiosos, profesionales,
comerciales. Grupos de Aspiracion: Grupos a los que les gustaria
pertenecer. Grupos Disociativos: Grupos cuyos valores son rechazados por
determinada persona.
La Familia: existe la Familia de Orientacion: Formada por los padres,
donde cada uno adquiere una orientacion hacia los diferentes aspectos.
Familia de Procreacion: Formada por el conyuge y los hijos.
Roles y Status: cada actividad o rol lleva un status que refleja la
consideracion que la sociedad le concede.

Factores Personales
Edad y Fase del Ciclo de Vida: la compra esta relacionada con la edad. El
consumo esta conformado por el Ciclo de vida familiar y el Ciclo de vida
psicoldgico.
Ocupacion y Circunstancias Econdmicas: el consumo esta influenciado
por la ocupacion y las circunstancias econémicas.
Estilo de Vida: forma de vivir como expresion de las actividades, intereses
y opiniones.
Personalidad y Concepto de Uno Mismo: son las caracteristicas
psicoldgicas distintivas que hacen que una persona responda a su entorno
en forma constante y duradera.

® KOTLER P., CAMARA D., GRANDE I., CRUZ I., Direccién de Marketing. Edicién del milenio. Décima
edicion. Madrid, 2000. P. 180-197.
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Factores Psicoldgicos

Motivacion: segun las necesidades que tenga la persona, ya sean:
Biogénicas: Provenientes del estado fisiolégico y Psicogénicas: Del estado
psicologico.

Percepcion: proceso por el cual se selecciona, organiza e interpretan las
entradas de informacion para crear una imagen del mundo.

Aprendizaje: cambios que surgen en el comportamiento debido a la
experiencia.

Creencia y Actitudes: creencia es un pensamiento descriptivo y Actitud
son las evaluaciones cognitivas terminantes, sentimientos y tendencias.

El Proceso De Decision De Compra

Roles de Compra: Iniciador, influenciador, decidor, comprador y usuario. ’

Tipos de Comportamiento de Compra

Complejo de Compra: alta implicacién con diferencias significativas entre
las marcas.

Reductor de Disonancia: alta implicacion con pequefias diferencias entre
las marcas.

Habitual de Compra: baja implicacién y ausencia de diferencias entre
marcas.

Busqueda Variada: Baja implicacion con diferencias significativas entre
marcas.

Etapas de los procesos de decision de compra

Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de la informacion
Evaluacion de alternativas
Decision de compra
Comportamiento post-compra

A Preguntas de investigacion.

= ;Qué proporcién del mercado prefiere la compra de productos por catalogo?

= ;Que proporcion del mercado que prefiere la compra por catalogo tienen
ingresos propios?

» ;Que influencia tiene la edad al escoger el producto a comprar por catalogo?

"KOTLER P., CAMARA D., GRANDE I., CRUZ 1., Direccién de Marketing. Edicion del milenio. Décima
edicion. Madrid, P. 198-208.
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¢ Qué genero prefiere la compra por catalogo?

¢ Que tan preferida es la venta directa por catalogo entre otras formas de venta?
¢, Qué tipo de articulos prefieren comprar por catalogo el publico objetivo?

¢ Qué inclinaciones o preferencias de marca o empresa de venta por catalogo
existen entre el publico objetivo?

¢, Qué factores externos son mas influyentes a la hora de comprar por catalogo?
¢, Qué proporcion del mercado objetivo prefiere la posibilidad de personalizar
sus articulos?

¢, Que proporciéon del mercado estudio prefieren los articulos hechos
artesanalmente?

A Planteamiento de hipétesis

e H1= La incidencia del estrato socioecondmico afecta la preferencia por
compras a través de catalogos.

e H2= La ocupacion es un factor que interviene en la eleccion de la
modalidad de compra.

e H3= La edad es un factor que interfiere en la seleccion de un articulo
determinado a la hora de comprar por catalogo.

e H4= Las mujeres muestran mayor preferencia o acogida a la compra y
venta por catalogos.

e H5= La mayoria muestra preferencias por comprar en almacenes que por
catalogo.

e H6= EIl tipo de articulos que prefiere el publico objetivo comprar por
catalogo son los hechos artesanalmente.

e H7= el publico objetivo prefiere a Avon como empresa lider y pionera en
venta por catalogo.

e HB8= La comodidad y facilidad son dos factores que apoyan la venta por
catalogo entre el publico objetivo.

e H9= EIl publico objetivo prefiere comprar productos a su gusto y por tanto
poder personalizarlos es un buen gancho de venta.

e H10= EIl publico objetivo compraria articulos hechos artesanalmente por
catalogo.

A Variables claves para el diseio.

e Variable 1: Preferencia por la compra en almacenes generalizados es
un factor que puede llegar a afectar la preferencia por catalogo, quitandoles
participacion en el mercado.

e Variable 2: La edad es un factor del cual depende la escogencia de
productos.

e Variable 3: El género es un factor que puede afectar la preferencia por
comprar por catalogo.

e Variable 4: La competencia es un factor clave que puede afectar la
decision de compra ya que en el mercado existe gran variedad es por eso
necesaria la diferenciacion en los productos.
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< Disefio de la investigacién de mercados.
A continuacidén se mostrara el camino a seguir en esta investigacion de mercados
para obtener la informacién que dara lugar al planteamiento de alternativas de
solucién, partiendo de un contraste de la misma con las hipétesis planteadas.

A Tipo de investigacion.
Para el caso se desarrollaran dos tipos de investigacion: Exploratoria y Descriptiva;
especificando en cada una la metodologia a emplear que contribuira al desarrollo
de la investigacion de mercados.

Investigacion Exploratoria. Esta investigacion se llevara a cabo para obtener
informacion que sirva para una mejor definicion del problema y de guia acerca de
los pasos posteriores que se desarrollaran en el proyecto y para la comprension
para el desarrollo del enfoque del tema de comercializacién a través de catalogos.

En primera instancia se realizara un estudio a grosso modo de las variables que
se plantearon importantes en la seleccion del catalogo y el producto por parte de
los consumidores, para asi descartar aquellas que no presentan gran influencia y
seguir trabajando con aquellas que denotan peso en el comportamiento de los
compradores. La base para ello, sera la informacion secundaria, es decir, los
diferentes estudios previos que se han realizado en donde se ha recopilado y
analizado informacion concerniente a las preferencias de la comercializacion por
catalogos, consiguiendo de esta manera un bosquejo de atributos y variables
generales involucradas en el caso de interés. La fuente de estos datos sera
obtenida de la Internet e informacion del mercado de venta directa.

Con la intencién de obtener una perspectiva y lograr comprender las razones y
motivos que establecen el comportamiento, la actitud y las preferencias hacia los
habitos del publico objetivo, se realizara una Investigacion cualitativa.

Para la obtencién de informacién primaria, se realizara entrevistas a profundidad,
las cuales nos proporcionaran la informacion suficiente para encontrar la relaciéon
entre las caracteristicas del producto (catalogo) y el consumidor, dicha entrevista
consiste en: una entrevista de caracter personal y directo, no estructurada, que
realizara un entrevistador que posee conocimiento del tema, a un consumidor que
se encuentre dentro de la poblacion estudio (Bucaramanga y su area
metropolitana) con el fin de indagar las caracteristicas del consumidor, los gustos,
las preferencias y las expectativas del mismo.
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Investigacion Concluyente. Al haber culminado lo anterior se procede a realizar
una investigacion con el objetivo de probar las hipotesis que se plantearon
anteriormente, dicha investigacion se basara en una Investigacion descriptiva la
cual se realiza con el fin de descubrir o analizar las caracteristicas y
funcionamientos, habitualmente de un mercado objetivo del estudio. En el caso de
este estudio corresponde a las caracteristicas mas relevantes que influyen en la
decision de un comprador para escoger su producto en un catalogo, determinando
asi el grado de asociacion de las variables anteriormente planteadas.

Con este fin se acudira a un Disefio de estudios transversal, en el cual se
empleara un disefio de muestra representativa individual en el que se extrae una
sola muestra de entrevistados de la poblacion y la informacién de esta muestra se
obtiene una sola vez. De igual forma se utilizara el método de encuesta ya que se
considera que es el mas pertinente para obtener informacién de las preferencias
de la poblacion objetivo.

A Definicion de procedimientos de medicién.
A continuacion se muestran las escalas de medicion con las cuales se busca
asignarles numeros o simbolos a las caracteristicas de los diferentes aspectos a
evaluar. Para este estudio se analizaran aspectos de percepcion, actitud y
preferencia en la venta directa por catalogo. Esto se hacer con el fin de facilitar
analisis posteriores en cuanto a estadisticas o resultados obtenidos.

CUADRO 1. Escalas de medicion.”
ASPECTOS A MEDIR ESCALA EXPLICACION

Aspectos que para la Consiste en presentar a los entrevistados varios
poblacién resultan Escala por orden objetos en forma simultanea y se les pide los
relevantes a la hora de de clasificacion ordenen o clasifiquen de acuerdo con cierto
escoger una marca o ’ criterio, con el fin de conocer la importancia
catalogo especifico. relativa de los atributos para los entrevistados.

Consiste en presentar los diferentes tipos de

Tipos de productos que Escala de . )
) e productos y pedir que seleccionen el que los
prefiere comprar por Comparacion . )
. entrevistados prefieren evaluando de a dos de
catélogo. Apareada
ellos.
La imagen que tiene la Se pide a los entrevistados que indiquen un
poblacion de los grado de acuerdo o desacuerdo con cada una
catalogos y los — de la serie de afirmaciones respecto a los
Escala de Likert: . . . .
productos que se objetos de estimulo. Se dan cinco categorias de
comercializan a través respuesta que van de “por completo en
de ellos. desacuerdo” a “por completo de acuerdo”.

* Para la elaboracion de este cuadro se tuvo en cuenta las escalas de medicion del libro
MALHOTRA, Naresh K. Investigaciéon de mercados: un enfoque aplicado (42 ed.). Prentice Hall
México.
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A Disefio del instrumento de recoleccion de datos.
Se ha optado por realizar una encuesta para llevar a cabo la recoleccion de la
informacion, dado que esta registra informacién acerca de comportamientos
pasados, y en este caso se quiere partir de actitudes pasadas para estudiarlas y
poder asi inferir en el comportamiento futuro.

El formato que se ha disefiado para la encuesta, ha considerado las diferentes
variables y los objetivos del estudio, de tal manera que se permite indagar en las
consideraciones mas importantes para la investigacion.

La herramienta se desarrolld6 con un lenguaje claro y sencillo, que busca que el
encuestado comprenda de forma directa lo que se le esta preguntando; para que
se pueda orientar con facilidad en el proceso de llenado obteniendo por
consiguiente informacion veridica y confiable.

Al entrevistado se le llevara por una cadena de preguntas desde las mas
generales hasta llegar a aspectos especificos que nos interesa saber para el
estudio. De forma sencilla se tratara de facilitar la solucién de la encuesta de
manera fluida, de tal manera que los resultados que se obtengan de ella sean
reales. Ver encuesta en

A Disefio muestral.

Definicion de la poblacion meta.

e Elemento: hombres y Mujeres mayores de edad de estratos 3 y 4.
Extensién: Bucaramanga y su area Metropolitana
Tiempo o Momento: Agosto de 2006
Unidad Muestral: se ha determinado la existencia de unidades
muestrales que van desde la mas general a la mas pequefia:
Ciudad - Barrios de estratos 3 y 4 - Manzanas - Casas con personas
mayores de edad.

Marco de la muestra. Para este estudio se tendran en cuenta las casas como
unidad muestral, dentro de la que se encuentran los elementos de estudio, que
para este caso son los hombres y mujeres mayores de edad. Estos elementos se
representaran a través de un marco muestral que esta dado primero por el
reconocimiento de una ciudad. Una vez reconocida la ciudad se procede a los
barrios pertenecientes a estratos 3 o 4, del cual se seleccionaran de manera
aleatoria las manzanas y por ultimo las viviendas donde se encuentren hombres y
mujeres entre el rango de edad estipulado.
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A Capacitaciéon de los encuestadores.
La capacitacidn de los encuestadores es de gran importancia, por ello seran
capacitados por medio de una charla de 4 horas (con intermedio de descanso), en
la cual se enfatizara en los puntos esenciales para la realizacion de las entrevistas
con cada una de las personas seleccionadas.

En las primeras 2 horas, la charla se enfocara a brindar toda la informacion
general referente a la investigacion en curso y los resultados esperados de la
realizacion de las encuestas.

En las 2 horas siguientes, la charla se centrara en ensefnar la forma correcta de
realizar la encuesta, incluyendo el procedimiento necesario y adecuado para
recopilar la informacién, y las normas basicas para la interrelacién con los
encuestados.

En estas 2 ultimas horas se pretende lograr que los encuestadores:

e Puedan tener un contacto visual adecuado.

e Inicien el proceso de la encuesta con un comentario inicial invitando a
los encuestados a responder las preguntas, haciendo énfasis en que el
éxito de la encuesta depende de la veracidad en la informacion
suministrada.

e Realicen la indagacion de manera adecuada, ya que debe ser alentando
o haciendo que el entrevistado se sienta seguro, para que él pueda
expresar de manera espontanea sus pensamientos.

e Registren las respuestas siguiendo los lineamientos que proporciona el
manual del entrevistador, teniendo precaucion de no llegar a dar por
terminada la entrevista sin la obtencién total de la informacion.

A Supervision de los encuestadores
Con el fin de llevar un control de la informacién a suministrar por parte de los
encuestadores, un supervisor de trabajo de campo, verificara si los encuestadores
estan realizando bien su trabajo, teniendo en cuenta los siguientes lineamientos:
= Todos los dias se revisaran las encuestas entregadas por el personal, para
asegurar que se respondieron todas las preguntas, que no se aceptaron
respuestas incompletas o no satisfactorias y que la escritura es legible.
= Se llevara un registro diario de la cantidad de personas que no estaban en
casa, la cantidad de negativas y la cantidad de entrevistas terminadas por
cada entrevistador.
= Se llevara un registro de las horas trabajadas y los gastos, esto permitira
determinar el costo por entrevista terminada.
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El marco muestral que se empleara para representar la poblacién meta es:

* Ciudad

= Barrios de estrato 3 y4.

= Manzana

= Casa donde vivan mayores de edad.

CUADRO 2. Barrios que conforman el Area Metropolitana

BUCARAMANGA GIRON PIEDECUESTA | FLORIDABLANCA
BELLAVISTA VILLA ROSA | CORVIANDI CABELEEES DEL | FLORIDABLANCA
LIMONCITO VILLAROSA Il | EL CONSUELO | SANCRISTOBAL | SAN GERARDO

PABLO VI LA JOYA PALENQUE c A(,f/l%'-E'g'TARE ZAPAMANGA
SAN FRANCISCO | ESTORAQUES RIO PRADO SAN ANTONIO LAGOS Il
MUTIS CANELOS sé//igg{amf) LA CANDELARIA BUCARICA
BALCONCITOS | SAN GERARDO |  RIO DE ORO SAN TELMO CARAVERAL
MONTERREDONDO | BUCARAMANGA |  SANTACRUZ LA ARGENTINA LIMONCITO
CIUDAD BOLIVAR Hgémgcs)o R”‘(‘;?F?(')“NDE REFUGIO VILLALUZ
RICAURTE SANTANDER EL POBLADO | SAN FRANCISCO VILLABEL
LA UNIVERSIDAD | CHAPINERO |ALTOS ARENALES SAN LUIS SANTANA
SANMIGUEL | VILLAHELENAI|  EL RINCON SAN CARLOS REPOSO
VILLA HELENA I SAN LUIS LA CAMPINA CENTRO CUMBRE
EL PORVENIR | LOS ANGELES LLANITO LA CASTELLANA
EL ROCIO LA ESMERALDA | ALTOS MIRADOR ALTOVIENTO
SANTA FE ALTAGRACIA SAN BERNARDO
ALARES
REPOSO
VILLAHELENA
C. VALENCIA
ALTAMIRA
EL CARMEN
CARACOLI
PEDREGOSA
LA LIBERTAD

FUENTE: AMB. 2005

A Seleccion del método de muestreo.
El método de muestreo que se utilizara en la investigacion sera: Probabilistico -
Estratificado, que consiste en dividir la poblacion en subgrupos, que para el caso
seran municipios y estas a su vez en barrios los cuales seran mutuamente
excluyentes y colectivamente exhaustivos, dado que cada elemento de la
poblacion tendra una oportunidad probabilistica de ser seleccionado para la
muestra, es decir, que se utilizara un muestreo sin reemplazo.
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La técnica a utilizar es el muestreo de grupo en la que la poblacion se divide
primero en subpoblaciones, en este caso en municipios inicialmente, luego en
estratos para seleccionar las zonas correspondientes a 3 y 4 y después en barrios
para asi por medio de una aleatorizacién escoger algunos de esos barrios y
finalmente escoger dentro de ellas también de manera aleatoria los elementos a
los que se les aplicaran los instrumentos de recoleccion de informacion.

A Determinar el tamafio de la muestra.
El tamafo de la muestra es una de las decisiones mas importantes y hay que
determinar el tamano optimo de esta, ya que es necesario que esta sea lo
suficientemente pequefia para que los costos de la investigacion sean lo
suficientemente bajos, y bastante grande para que el error de muestreo sea
admisible.

Como no se tiene conocimiento de la media, ni de la varianza de la poblacién y
dado que se considera a la poblacion como infinita, se utilizara la siguiente formula:

pxq

n =
(e,)
Donde:

e Z= Nivel de confianza fijado. Valor en la curva normal de acuerdo al
nivel de confianza escogido. En este caso sera 1.96, debido a que se
decidio trabajar con un nivel de confianza del 95%.

e p = Probabilidad de éxito

e = Probabilidad de fracaso
p = q = La probabilidad que da un mayor numero de muestra es 0.5 por
esta razon se decide trabajar con este valor.

e e= error muestral. Sera del 5% o 0.05.

Aplicando la formula:

e Z=1.96

ep=50%

e g =50%

ee=5%

n=[(0.5)*(0.5)] / [(0.05/1.96)%] = 385

Por lo que el tamafio de la muestra sera de 385. Lo cual indica que se
realizaran 385 encuestas en el area metropolitana de Bucaramanga.

Como esto corresponde a todos los municipios del area metropolitana, se procede

a hacer una ponderacién para obtener el numero de encuestas a realizar por cada
municipio.
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CUADRUO 3. Seleccidn del numero de encuestas a realizar.

MUNICIPIO PERSONAS | PONDERACION | o Alimc
BUCARAMANGA 509,918 50% 193
FLORIDABLANCA 252,472 25% 96
GIRON 135,531 13% 51
PIEDECUESTA 116,736 12% 44

TOTAL AMB 1,014,657 100% 385

FUENTE: DANE. Censo 2005

< Trabajo de campo.
Esta parte de trabajo comprende, la seleccién, la capacitacion y la supervision de
las personas que llevaran a cabo la recoleccién de los datos.

A Seleccion de los encuestadores.
Para realizar las encuestas se debe contar con personas que posean ciertas
caracteristicas, de modo tal que se lleve acabo una buena interaccion entre dicho
encuestador y los encuestados, implicando de esta manera mejores resultados en
el desarrollo del trabajo

Dichas caracteristicas son:

Facilidad de expresion: Capacidad de expresarse de forma directa, facil y
sin ambigUedades; consiguiendo establecer comunicacion efectiva con el
encuestado.

Experiencia: Cantidad de trabajos realizados previamente en el mismo
campo.

Amabilidad y Buen trato.

Capacidad de Socializar: Capacidad de poder entablar una conexién con el
encuestado.

Dedicacién y Compromiso.

Tolerancia y paciencia.

Facilidad de Respuesta: Capacidad que se posea para responder
preguntas por parte de los encuestados.
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» Para asegurar que los datos se tomen en el lugar y al elemento indicado, se
revisara en las encuestas la direccion, edad y sexo del encuestado, también
se llevara y recogera a los encuestadores a las zonas establecidas de inicio y
terminacién de la jornada de encuestas.

= Para asegurar que no se presenten falsificaciones por parte del encuestador,
se observaran las encuestas y estas tendran que presentar caligrafias
diferentes.

A Validacion del trabajo de campo.
Para verificar que realmente los encuestadores realicen su trabajo, se
seleccionara al azar el 15% de las encuestas totales entregadas y se haran
llamadas via telefénica para preguntar a las personas seleccionadas si fueron
encuestadas, con el propdsito de dar validez a la investigacion.

A Evaluacion de los encuestadores.

Para llevar a cabo la evaluacion de los encuestadores, se medira su desempefio
comparado con el resto de los encuestadores para observar que tan eficiente es el
encuestador, esta medicidn se hara en base a encuestas entregadas vs. costo de
la encuesta; también se observara el numero de respuestas entregadas por el
encuestado, con el propdsito de determinar si el encuestador esta llevando a cabo
eficientemente su trabajo cumpliendo a cabalidad con los lineamientos otorgados
en la capacitacion.

< Andlisis de datos.
El analisis de los datos se realizara en 2 partes, la primera, preparacién de los
datos, con el fin de garantizar la confiabilidad de los resultados obtenidos de
dichos datos, la segunda, el analisis estadistico, para obtener conclusiones acerca
de los datos, mediante estrategias de analisis.

A Preparacion de los datos.

En este proceso es de gran importancia el cuidado que se le otorguen a los datos
para asi evitar errores, ya que de estos depende una correcta tabulacion y su
posterior analisis. La preparacion de éstos, se efectuara de la siguiente manera:

e Verificacién de cuestionarios: cada una de las personas encargadas de
realizar encuestas, realizara al final de la jornada, una inspeccién de los
cuestionarios diligenciados, con el fin de que hayan sido contestadas las
preguntas adecuadamente dependiendo de las respuestas del entrevistado
y adicionalmente verificar que las respuestas estén completas.

e Edicién: para aumentar la exactitud y precisién del analisis se llevara a
cabo una segunda revisibn de los cuestionarios, también bajo la
responsabilidad de cada encuestador, para que asi cada persona
identifique la existencia de respuestas ilegibles, incompletas, inconsistentes
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0 ambiguas y se puedan solucionar estos problemas en caso de que se
presenten por medio de un nuevo diligenciamiento del cuestionario.

e Codificacidon: a cada una de las preguntas del cuestionario utilizado se le
asignara un numero, el cual permitira diferenciar cada una de las secciones
de dicho cuestionario al igual que permitira seguir con el orden logico de la
encuesta, evitando asi realizar preguntas innecesarias brindando mayor
rapidez a la hora de realizar las encuestas. Esta numeracion, se
desarrollara de forma sencilla y seguira un esquema numerado de
conocimiento general para facilitar el posterior analisis realizado. De igual
forma se realizara la codificacion de cada una de las respuestas, incluyendo
aquellas que no eran de seleccion multiple, para asi poder hacer uso de
paquetes estadisticos.

e Trascripcion: los datos obtenidos al realizar las encuestas seran
transcritos al programa SPSS, donde se distinguiran claramente cada una
de las preguntas y la seccién a la cual pertenecen, esto de izquierda a
derecha (indicadas con el numero asignado en el cuestionario), de tal forma
que las respuestas puedan ser que digitadas en forma vertical,
especificando el respectivo encuestador. Este traspaso de los datos
recopilados sera efectuado por dos digitadores; que tendran bajo su
responsabilidad la interfase de los datos recopilados y los datos
almacenados.

e Depuracion de los Datos: la depuracién de los datos constara del analisis
de la congruencia que puedan tener los resultados arrojados por el sistema
SPSS, con el fin de comparar que guardan relacion con todo el conjunto de
datos recopilados.

e Ajuste estadistico de los datos: como se menciono anteriormente,
gracias a la utilizacién del programa SPSS, toda la informacion registrada
sera transformada a formatos estadisticos necesarios para la posterior
ejecucion del analisis de datos.

A Estrategia de andlisis de datos.

Para la realizacién adecuada del analisis de datos se acudira en un principio a
técnicas univariadas, ya que estas me permitiran medir el producto con mayor
acogida utilizando algunas medidas de tendencia central como la media, la
mediana y la moda para conocer el centro de la distribucion del comportamiento
de la poblacion, y asi tener un punto clave de producto a vender en el catalogo
para que la comercializadora tenga éxito. Para esta técnica los datos pueden ser
meétricos y no metricos, para el caso se presentan los dos tipos, para lo cual se
tomara una sola muestra de la que se obtendra informacion una sola vez (disefio
Transversal).
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En algunos casos sera necesario acudir a técnicas multivariables de
dependencia donde sera necesario analizar la preferencia de tipo de catalogo y
articulos artesanales, que dependeran de factores externos que se comportan
independientemente entre si.

Dentro de las diferentes opciones de analisis estadistico se utilizara: Distribucion
de frecuencia, Tabulacion cruzada y verificacion de hipoétesis.

= Distribuciéon de frecuencias: este tipo de tabulacion fue hecha
con el fin de ver como se comporta una sola variable en particular.

= Tabulacidon cruzada: este tipo de tabulacién a diferencia de la
anterior, describe dos o mas variables a la vez, cuyas tablas nos
reflejan la distribucion conjunta de dos o mas variables con un
numero limitado de variables.

< Tiempo-presupuesto.

A Tiempo: a continuacion se muestra la duracion estipulada para cada
actividad relacionada con la investigacion.

FIGURA 4. Diagrama de Gant.

Actividades
A :| Fase exploratoria
B |:| Fase concluyente.
Trabajo de
C campo

D |:|Ordenamiento y tabulacion
E |:|Anal. de datos

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 Dias

A PRESUPUESTO: la siguiente tabla muestra una aproximacion al precio a
pagar por los recursos empleados para la realizacion de la investigacion de
mercados.
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CUADRO 4. Presupuesto.

RECURSOS CANTIDAD PRECIO UNITARIO/DIA DIAS TOTAL
Investigador 1 $ 70.000 50 $ 3'500.000
RECURSOS HUMANOS

Supervisor 2 $ 30.000 25 $ 1’500.000
Encuestador 8 $ 22.000 10 $ 1°760.000
INSUMOS

Transporte $ 50.000 10 $ 500.000
Oficina $ 1°800.000
Gastos de Papeleria $ 2'000.000
Gastos Administrativos $ 3'000.000
GANANCIA 25% $ 3'515.000
TOTAL $ 17°575.000

< Resultados de lainvestigacion de mercados.

A Datos secundarios.

Venta directa en el

mundo: La Venta Directa nivel mundial

ha tenido un

crecimiento sostenido, comercializandose por este canal cerca de US$90 billones
de ddlares, con una fuerza de ventas que asciende a los 49 millones de personas.
La mayoria de estas ventas (60.2%) se producen en dos paises: Brazil con una
participacion de 32.5% y Reino Unido con una participacion del 27.7%.

FIGURA 5. Venta Directa a nivel Mundial.

$6,000.00

$5,000.00

REINO UNIDO

AUSTRALIA
ESTADOS
UNIDOS

Fuente:

ACOVEDI.
http://www.acovedi.org.co

Asociacion
. Datos 2005.

Colombiana
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CUADRO 5. Estadisticas mundiales de venta directa.

Destacados mundiales
Pai ~ Ventas al por Numero de
ais Afo
menor (us $) vendedores
BRAZIL 2005 $ 5,261.00 bill 1,456,926.00
REINO UNIDO 2005 $ 3,427.00 bill 575,500.00
MEXICO 2005 $ 3,225.00 bill 1,900,000.00
FRANCIA 2004 $ 1,718.00 bill 170,000.00
RUSIA 2005 $ 1,667.00 bill 2,305,318.00
AUSTRALIA 2005 $ 1,083.00 bill 700,000.00
ESTADOS UNIDOS 2004 $ 29.90 bill 13,600,000.00
JAPON 2004 $ 23.00 bill 2,000,000.00
KOREA 2004 $ 8.03 bill 4,650,000.00
ALEMANIA 2005 $ 7.85 bill
ITALIA 2005 $ 2.62 bill 304,000.00
CANADA 2005 $ 1.00 bill 898,000.00

Fuente: ACOVEDI.

Venta directa en Latinoamérica: En Latinoamérica dos paises producen por
medio de este canal ventas superiores al billén de ddlares: Brazil con 2.8 Billones
de ddlares y México con 3.1 Billones de ddlares. La participacion de estos paises
billonarios en las Ventas mundiales es del 3.1% vy del 3.5% respectivamente. Por
su parte, Argentina, Venezuela y Colombia tienen una participacion del 0.62%,
0.7% y 0.52% respectivamente.®

CUADRO 6. Estadisticas en Latinoamérica de venta directa.

LATINOAMERICA
- | VENTAS AL POR NUMERO DE

PAIS ANO 1 VENOR (US $) VENDEDORES
ARGENTINA 2005 [$ _ 0.724 bill | 0.669
BRAZIL 2005 |$  5.26 bill |1.457
CHILE 2005 |[$  0.394 bill | 0.234
COLOMBIA 2004 |$ 0583 bill | 0.650
ECUADOR 2005 [$ _ 0.190 bill |0.130
MEXICO 2005 [$  3.23 bill |1.900
PERU 2004 |$ _ 0.380 bill |0.150
VENEZUELA 2005 |[$ _ 0.600 bill | 0.500

Fuente: ACOVEDI.

® Fuente: ACOVEDI. http://www.acovedi.org.co. Datos 2005
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FIGURA 6. Venta Directa a nivel Mundial.
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Fuente: ACOVEDI.

Venta directa en Colombia: En Colombia, la venta directa como tal existe
aproximadamente hace 26 afios, en los que se ha visto una evolucion constante y
permanente, tanto en las ventas que producen las empresas de venta directa que
actualmente ascienden aproximadamente a $520 millones de ddlares, como en las
personas que integran la fuerza de ventas de esas empresas y que hoy se pueden
estimar en 650.000 personas. A continuacion se podran apreciar graficas que nos
muestran la evolucién de la Venta Directa en Colombia entre otros:®

FIGURA 7.
Evolucién ventas afiliados 2001 - 2004 (000)

1200000000 — = 1200000000

1000000000 1000000000

200 2002 2003 2004

Fuendte, Acowedn

Fuente: Acovedi.

® Fuente: ACOVEDI. http://www.acovedi.org.co. Datos 2005
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FIGURA 8.
Evolucién de la fuerza de ventas 2002 - 2004
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Fuente: Acovedi

FIGURA 9.

Participacion total por géneros - 2004
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Fuente: Acovedi

FIGURA 10.

Porcentaje de ventas en el sector por modalidad - 2004
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Fuente, &coveds

Fuente: Acovedi.
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De lo anterior vemos en Colombia el progreso de la venta directa hasta el afio
2004, observando un crecimiento acelerado y firme. Cabe resaltar los resultados
obtenidos en el 2005 mostrados por la revista Dinero: “Colombia se convirtioé en el
cuarto pais de América Latina con mayor facturacion de productos en ventas por
catalogos, generando ventas anuales por unos US$580 millones, segun cifras
de la Asociacion de Empresarios de Venta Directa” '°.

Con la anterior informacion se puede apreciar el nivel de aceptacion de la venta
directa no solo en Colombia, finalizando en el 2005 con ventas por $1,292,988.20
millones, sino también a nivel mundial, apoyando esto la metodologia a emplear
por Tus Productos para comercializar los articulos del mercado de una manera
diferente a la convencional.

Analisis de Datos del Mercado en Santander.
Para centrar mas la idea en el mercado objetivo, se realizé la investigaciéon
concerniente en la region.

Los datos en los cuales se basa el siguiente analisis fueron tomados del Cdodigo
Industrial Internacional Uniforme (CIIU), actualizado al 3 de Enero de 2007, de la
Camara de Comercio de Bucaramanga [Ver Anexo P)| de donde se tomaron
empresas similares a las que pautaron en el catalogo.

La metodologia que se siguio para analizar dichos datos fue:
a. Clasificacion de las empresas seleccionadas por sectores. Ver Anexo P.

b. En cada sector se analiza la participacion de cada empresa en el mercado.
Anexo P.

c. A criterio del equipo de trabajo se estima un porcentaje de participacion de la
empresa Tus Productos en cada uno de los sectores. Anexo P.

d. Se realiza la sumatoria de las ventas estimadas en cada sector y se obtienen
las ventas a proyectar para Tus Productos.

CUADRO 7. Valor base a proyectar para la empresa Tus Productos.

ANUAL MENSUAL
Valor base $ 22,464,668 $ 1,872,056

'% Ventas por catalogos, Colombia vende US$580 millones. En: Revista Dinero. Edicion: 247.
Fecha: 02/16/2006.
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Nota: Para proyectar los datos mensuales no se tiene en cuenta estacionalidad de
los mismos, ya que para cada sector existen ciclos diferentes y esto alteraria la
confiabilidad de las proyecciones.

e. Se proyectan los datos de acuerdo al PIB estimado.

PIB estimado del 2007 en adelante ** 5.30%

** Fuente: -Economia colombiana. Por buen camino- En: Revista Dinero. Edicion:
269. Fecha: 01/19/2007

Se estiman aumentos en la participacion de la empresa en el mercado de acuerdo
inversiones proyectadas en algunos periodos.

CUADRO 8. Inversiones proyectadas.

Aumento de las ventas por -
inversion Inversion
2007 2% $ 500,000
2008 5% $ 800,000
2009 3%
2010 4% $ 1,500,000
2011 2%
2012 2%
*La inversion sera destinada a publicidad de la empresa.
CUADRO 9. Ventas proyectadas.
Periodo Ventas estimadas para cada periodo
Sep-06 $ 1,872,056
Oct-06 $ 1,872,056
Nov-06 $ 1,872,056
Dic-06 $ 1,872,056
Afo 2006 $ 7,488,223
Ene-07 $ 2,010,700
Feb-07 $ 2,010,700
Mar-07 $ 2,010,700
Abr-07 $ 2,010,700
May-07 $ 2,010,700
Jun-07 $ 2,010,700
Jul-07 $ 2,010,700
Ago-07 $ 2,010,700
Sep-07 $ 2,010,700
Oct-07 $ 2,010,700
Nov-07 $ 2,010,700
Dic-07 $ 2,010,700

- 45 -



Periodo Ventas estimadas para cada periodo
Afo 2007 $ 24,128,401
Afo 2008 $ 26,677,567
Afo 2009 $ 28,934,222
Ano 2010 $ 31,686,445
Afio 2011 $ 34,033,144

El cuadro 8 permite ver la demanda estimada para la empresa Tus Productos
teniendo en cuenta el mercado objetivo y las metas a las que la empresa espera
llegar.

A Datos primarios.

Se planted en un principio la realizacion del trabajo de campo para aplicar el
instrumento de recoleccién de datos (Ver Anexo A)| Un analisis de los datos
secundarios obtenidos permitid tomar la decisién de no realizar dicho trabajo de
campo por las siguientes razones:

Se considero inadecuada la realizacion de la encuesta pues los resultados que
se obtuvieran en ella no cambiarian la decisiéon de comercializar articulos
artesanales. Este tipo de articulos fue seleccionado por la necesidad y
oportunidad que se evidenci6 en el mercado, ya que sus empresarios
requerian un apoyo comercial, por esto se aprovechd la capitalizacion de las
mismas para pautar en el catalogo.

La realizacion de la encuesta requeria de inversion en tiempo y dinero, factores
indispensables en las actividades preliminares para la creacién de la empresa.
Por esta razén se considero innecesario asumir costos elevados a un beneficio
bajo.

Otro factor que apoyé mucho esta decisién fue una de las desventajas que
tienen las investigaciones de mercados: representan un valor muy elevado con
un beneficio a corto plazo, ya que por el dinamismo del mercado actual, los
resultados obtenidos en dichas investigaciones pierden vigencia rapidamente.

Los datos secundarios obtenidos facilitaron la estimacién de demanda dando
datos confiables, lo cual sirvio de base para realizar proyecciones de la
empresa y tomar la decisién de apostarle a la idea.

Con el fin de realizar un analisis de las preferencias de los clientes en cuanto a
venta de articulos por catalogo, se ha determinado que se obtendran
observaciones en el funcionamiento de la empresa que permitiran, en base a
dicha experiencia, conocer lo que el cliente realmente espera encontrar en un
catalogo.
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» Convocatoria y selecciéon de productores y vendedores.

Se realiz6 la convocatoria tanto de productores como de vendedores, empleando
las estrategias de venta posteriormente enunciadas, (numeral 2.6.2] Estrategias
de venta).

Convocatoria de productores.

Procedimiento.
Dada la heterogeneidad de los posibles productores se dio la opcidn de inscripcion
mediante un proceso virtual o un proceso de inscripcién personal:

0 Inscripcién Virtual.
Una vez los productores se interesaron en comercializar sus productos, enviaron
un correo a tusproductos@gmail.com o se comunicaron telefonicamente, se
realizé lo siguiente:

a) Se respondio un correo donde se les dio mas informacién sobre la propuesta y
se les adjunté un formato inscripcion.

b) Se realizé la preseleccién analizando la inscripcion de cada productor ya que
esta contiene informacion sobre en producto y datos de la capacidad de
produccion de la persona.

0 Inscripcion Personal.

a) El productor interesado se comunicé telefénicamente o personalmente en las
reuniones de informacion que se realizaron en las diferentes entidades de
emprendimiento o universidades.

b) Llenaron el formulario de inscripcion de forma fisica.

0 Preseleccion.
Se le informé a cada persona, si el producto fue o no preseleccionado. En caso
de ser preseleccionado, se convoco a una reunion donde debian llevar fisicamente
los articulos y de esta forma realizar la seleccion final de los que actualmente
hacen parte del catalogo, seguidamente se visito el lugar de produccion. A su vez,
se ultimaron detalles del producto y negociacion con los seleccionados.

Convocatoria de Vendedores.
De la misma forma en que se hizo la convocatoria de productores, se llevo a cabo
la de vendedores.
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Procedimiento.

Una vez los vendedores se interesaron en trabajar en su propio negocio,
manejando su tiempo y aumentando sus ganancias, escribiendo a
tusproductos@gmail.com o haciendo la inscripcion personal, se procedié a seguir
los pasos a y b. Adicionalmente se buscd hacer contacto con personas que
manejan catalogos de la competencia, debido a que normalmente trabajan con 2 o
3 de diferentes empresas:

a) Se les dio informacion virtual o telefénica sobre la propuesta de hacer parte de
la comercializadora vendiendo los articulos.

b) Se convocd a los vendedores a una reunion donde se hablé con mas
profundidad del trabajo que asumieron y de los beneficios que obtienen. Se
ultiman detalles.

» Recoleccion de cuota de inscripcidn a los productores.
Cada productor debe pagé $30.000 por espacio pautado en Tus Productos. (Un
espacio corresponde a un cuarto de una pagina)

» Disefio de los catalogos.
En esta etapa se realiz6 el diseno de los catalogos tanto fisicos como virtuales, en
companiia de personas idoneas en el tema de artes graficas, buscando obtener la
mejor imagen a un costo moderado.

» Cotizacién y elaboracién de los catalogos.

La cotizacion de los catalogos se realiz6 por medio de la Litografia CENTRO
DIBUJO ya que la empresa posee la facilidad de contar con el apoyo y asesoria
de especialistas en el tema. Esto se realizd teniendo en cuenta otras cotizaciones
de los catalogos.

La conclusién acerca de este tema es que la Litografia Centro Dibujo es la mas
econdmica y con buena calidad en el mercado, ademas de ofrecer opciones
asequibles, pensando en el menor desperdicio de los materiales a usar.

» Inscripcion de la comercializadora en la camara de comercio de
Bucaramanga.
En esta etapa se acudié a los entes reglamentarios para legalizar todos los
pormenores del buen funcionamiento de la comercializadora TUS PRODUCTOS,
estos son: Planeacion, la alcaldia de Bucaramanga, la DIAN y la Camara de
Comercio de Bucaramanga.
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» Puesta en marcha.
En el momento en que se tuvieron listos los catalogos se procedio al
funcionamiento real de la empresa como comercializadora de productos
santandereanos no perecederos a través de catalogos. Esto se realiz6 en
Septiembre, dias antes del lanzamiento de la comercializadora en la Universidad
Industrial de Santander.

» Seguimiento y control.
A partir del registro y constitucién legal de la empresa se realiza un seguimiento de
las actividades para con esto garantizar un control medible de cualquier situacién
o decision que se pretenda tomar.

El control se realizé mensualmente por medio de los estados financieros y de
indicadores que permiten direccionar estratégicamente la empresa, tomando
decisiones acertadas. Ademas se analizaron quincenalmente aspectos cruciales
como ventas realizadas y cumplimiento en el numero de vinculaciones.

2.3 MARCO TEORICO

2.3.1 Marketing directo.™

El Marketing directo se puede definir como el conjunto de técnicas que facilitan el
contacto inmediato y directo con el posible comprador, especialmente
caracterizado (social, econdmica, geografica, profesionalmente...) a fin de
promover un producto, servicio, idea empleando para ello medios o sistemas de
contacto directo (mailing, tele-marketing, cuponing, buzoneo, tele-venta, «nuevas
tecnologias» -que nos ofrecen «mercados virtuales»-, sistemas multimedia -
moviles- y todos los nuevos medios que nos facilitan los avances tecnologicos on
line).

Las caracteristicas y ventajas del marketing directo frente a los sistemas
tradicionales de promocion y venta son:

e Es medible: Sus resultados y su eficacia se pueden medir.

o Es personalizable: Permite conocer diferentes informaciones sobre el
publico objetivo a través de las bases de datos, identificandolo en
términos de perfil individual, ofreciendo, por tanto, una gran
personalizacion.

e Ayuda a crear bases de datos: Las empresas han de tender a crear
sus propias bases de datos.

1 http://www.marketing-xxi.com
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e Lleva la «tienda» a casa: Modificando el papel y las caracteristicas
de la distribucidon. Sin necesidad de moverse ni desplazarse,
permitiendo adquirir productos y/o servicios.

e Fidelizacion: Al establecerse una comunicacion interactiva con el
cliente, se llega a conocerle mas profundamente, lo que permitira
poder ofertarle aquello que realmente satisfaga sus necesidades.

e Es interactivo: Comunica de forma directa el mensaje a su publico
objetivo, obteniendo de él una respuesta inmediata.

e Posibilidad de evaluar las estrategias comerciales: Las respuestas
que se obtengan nos permitiran analizar los resultados de una
determinada campania.

A través de multiples instrumentos, se puede llevar el mensaje personalizado a
cada cliente y establecer una via directa, agil y eficaz de comunicacién empresa-
mercado, con un coste muy reducido, comparativamente hablando, con las otras
vias, pero especialmente ventajoso por cuanto elimina interferencias en la
comunicaciéon ya que es persona a persona. Las actuaciones de marketing directo
permiten conocer con gran precision la opinion de los clientes.

El futuro del marketing directo, debido a las ventajas que presenta, es muy
prometedor. La presencia de las técnicas del marketing directo en las nuevas
tecnologias le augura una fuerte evolucion y desarrollo, aumentando asi su
importancia.

Entre las ventajas mas representativas del marketing directo, se consideran las
siguientes:
e Localizacion de la accion. El marketing directo permite una accidn
concentrada en un mercado o clientela especifica.
e Personalizacion de la accidn. Puede ser «confidencial».
e Comunicacion interpersonal. Supone una comunicacion personal no
interferida por ningun otro mensaje publicitario.
e Pocos problemas en relacion al formato, ya que se admiten todas las
formas y estilos, adaptados a los medios, pudiéndose dar rienda
suelta a la creatividad y originalidad.

Las desventajas del marketing directo son:
e A pesar de todo, la ausencia de bases de datos fiables y
actualizadas.
e Falta de seriedad profesional entre algunas empresas del sector.
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e El masivo envio de mailings y realizacion de catalogos, choca
frontalmente con la creciente cultura ecoldgica.

e Aumento de costes por utilizacion de los servicios de impresion,
correo y lineas telefénicas, las tarifas planas en Internet
compensaran estos encarecimientos.

e La deficiente infraestructura tecnoldgica hace que se esté por detras
de las necesidades del mercado.

e La falta de seguridad en la prestacion y captacion de datos por
determinadas empresas.

2.3.2 Venta Directa.’

La Venta Directa es un canal de distribucion al por menor, que se expande
rapidamente, y que se basa principalmente en ser un negocio que requiere el
contacto personal de los Vendedores independientes con el consumidor, por lo
qgue ha sido calificada como un "Negocio de Gente".

La Venta Directa tiene larga historia y un crecimiento reciente que la hace ser
considerada hoy por hoy, como un canal de distribucién que presenta una valiosa
alternativa frente a los canales tradicionales.

¢, Qué es la venta directa?

La Venta Directa es la comercializacion de bienes de consumo y servicios
directamente a los consumidores, generalmente en sus hogares, en el domicilio de
otros o en su lugar de trabajo, siempre por fuera de locales comerciales
establecidos.

Usualmente se realiza a través de una explicacion o demostracién de dichos
bienes o servicios por parte de una fuerza de ventas independiente.

Caracteristicas
* Fuera de un local comercial.
* Domicilio del consumidor.
* Contacto personal.
* No relacion laboral con la Fuerza de Ventas.
* Altos niveles de Servicio al cliente.
* Es una fuente de ingresos adicionales sin restriccion de sexo, edad, nivel
educacional o experiencia previa que ofrece una flexibilidad de horario.
* Metas de crecimiento propias de cada vendedor

2 ACOVEDI. Asociacion Colombiana de Venta Directa. www.acovedi.org.co.
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No es venta directa.

Se diferencia del Marketing Directo en que este ultimo va directamente al
consumidor a través de medios de comunicacion graficos o audiovisuales, sin que
se tenga contacto fisico . En la Venta Directa el Vendedor comunica directamente
el mensaje e influencia en la decision de compra puede utilizar catalogos, pero el
efecto poderoso lo da la presencia fisica.

No son Ventas Directas el telemercadeo, ventas por correo, ventas por teléfono o
por medios electronicos.

Ventajas de la Venta Directa.

La Venta Directa es un canal alternativo que trae multiples ventajas tanto para las
empresas que la utilizan como medio de distribucién de sus bienes y servicios,
como para la fuerza de ventas que distribuyen dichos bienes.

A continuacion encontrara algunos de los Beneficios que trae la Venta Directa
para los distribuidores vinculados a la misma:
e Es una oportunidad para hombres y mujeres de organizar su vida
econdmica como lo deseen.
* Brinda la posibilidad de obtener ingresos adicionales abiertos a todas las
personas.
* Requiere de una baja inversién que facilita el inicio de una empresa propia
que puede manejar a su gusto
* Ofrece flexibilidad de horarios y de tiempo de dedicacion.
* Por medio de ella se obtiene capacitacion y entrenamiento a muy bajo costo.
* Es una oportunidad de desarrollar un negocio en familia.
* El consumidor recibe el producto en su hogar.
» Se realiza una explicacion personalizada del producto.
* Los productos son respaldados por garantia de calidad y de satisfaccion
con un valor agregado.
* Es un medio para socializar y conocer personas

2.3.3 Venta através de catalogos.

Los catalogos impresos son un instrumento eficaz que cuenta con ventajas que los
catalogos online no permiten. Se trata de sacar ventaja de las caracteristicas
inherentes del medio y del poder de la fotografia.

Ventajas:
e Mostrar el objeto en un escenario en lugar de recortado o silueteado.
Esta es toda una ventaja de los catalogos impresos pues las tiendas
online tienen que utilizar imagenes con poco peso y eliminan todo lo
innecesario.
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e Representar _graficamente las alternativas de color y destacar los
colores a juego. La fotografia puede mostrar la gama de colores y las
combinaciones con otras prendas y colores.

e Incluir fotos pequefias de articulos a juego indicando la pagina en la
que se muestran. Esto es de especial utilidad en el caso de
catalogos organizados por categorias.

e Incluir buenos textos para aumentar el atractivo de los productos.
Reflejar el encanto de las cosas cotidianas en los textos que
acompanan a los productos.

e Favorecer la continuidad visual para las dobles paginas. Ofrecer a la
vista puntos de anclaje junto a los productos mas importantes de la
pagina, a fin de que la vista perciba la maxima cantidad posible de
objetos, pero siguiendo la jerarquia en funcion de la importancia
comercial.

2.4 ANALISIS DE MERCADO

2.4.1 Andlisis de la competencia.

Debido a que el emprendimiento no posee una estructura rigida sino que el
emprendedor debe conocer el estado de desarrollo de la tecnologia que usa, o en
este caso, la acogida que posee la comercializacion de articulos por medio de la
venta directa, se ha analizado algunos de los principales competidores que se
consideran poseen mayor reconocimiento en Santander como lo son: EBEL,
YANBAL y ORIFLAME.

En este numeral se muestra mediante cuadros las debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas segun lo analizado en cada una de las empresas lideres en
venta directa de la region.

CUADRO 10. Analisis competitivo de la empresa EBEL PARIS de venta directa.*

EBEL PARIS
DEBILIDADES OPORTUNIDADES
El hecho de dar la opcion de pago contra
entrega hace que mas personas se interesen
por ser consultoras de EBEL por la facilidad
de pago y por evitar las filas en los bancos.

Cobran a las vendedoras 8.100 pesos
correspondientes al flete, por cada pedido que
realicen.
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EBEL PARIS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

La duracion o entrega de los pedidos dura: En
Bogota 3 dias y en Cali, Medellin,
Barranquilla, Santander y Cartagena 4 dias.

Al ofrecer sus productos no sélo por catalogos
sino en locales hacen que los clientes vean
una opcién mas rapida de adquirir sus
productos y de esta forma amplien su
mercado.

Si no posee un articulo en el stock de
inventario, no lo producen sino que rechazan
el pedido de ese articulo.

Cada punto que obtiene un cliente equivale a
3000 pesos, lo cual es un margen de
conversiéon muy elevado (Comparado con la
competencia).

Los puntos se cambian a partir de 200
acumulados y solo son efectivos para articulos
de la linea de tratamiento facial.

Al trabajar con una empresa multi-marcas y
multi-canales son reconocidos por la calidad
de sus productos.

Sus consultores son solo mujeres.

Al emplear el ascenso por medio de los
resultados obtenidos crean la figura de los
“jefes” que es precisamente lo que no buscan
algunos trabajadores.

*  Analisis realizado la

http://www.ebelparis.com

con

informacion

obtenida de Ila

CUADRO 11. Analisis competitivo de la empresa EBEL PARIS de venta directa.*

EBEL PARIS*

FORTALEZAS

AMENAZAS

Dan a las vendedoras una ganancia desde el
15% hasta el 40% del valor de los articulos.

El poseer un stock de inventarios se puede
convertir en una amenaza al no vender los
productos de la forma esperada.

Ofrecen variedad de productos: Para
tratamiento facial, maquillaje, fragancias,
cuerpo y Bienestar.

El hecho de rechazar un articulo que no se
encuentre en el stock de inventario implica
que la produccién no es rapida.

Posee su pagina Web (www.ebelparis.com.co)
donde las vendedoras (consultoras) pueden
realizar los pedidos por medio de su “bolsa de
compras”.

Los puntos que acumulan los clientes son s6lo
de la linea de limpieza facial pero estos no son
los Unicos productos en los que el cliente
desearia obtener descuentos.

Poseen pago contra entrega para las
vendedoras.

Desaprovechan el potencial en los hombres al
no recibirlos como consultores.

Los clientes poseen la Tarjeta Privilége para
acumular puntos cuando se compran articulos
de la linea de tratamiento facial.

Puede que la acumulacion de puntos no sea
un incentivo de compra para los clientes
debido a que un punto tiene un valor muy alto
en dinero.

Le dan asesoria a las vendedoras por medio
de: Seminarios de belleza y entrenamientos
gratuitos en técnicas de venta.
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EBEL PARIS*
FORTALEZAS AMENAZAS

Poseen locales donde ofrecen sus productos,
aparte de vender por medio de los catalogos.

Poseen variedad de productos, algunos de
ellos con activos altamente efectivos a partir
de productos marinos, botanicos, biolégicos y
biotecnolégicos.

Trabajan con la corporacién BELCORRP la cual
es Una corporacion internacional multi-marcas
y multi-canales con mas de 30 afios de
experiencia en la produccion y
comercializacién de productos de belleza.

Realizan devolucion de dinero o cambio de
articulos a las vendedoras, si reclaman en un
periodo maximo de 21 dias después de
obtener el pedido.

Posee un stock de inventario.

* Analisis realizado con la informacidon obtenida de la pagina
http://www.ebelparis.com

CUADRO 12. Analisis competitivo de la empresa CORPORATION YANBAL
INTERNATIONAL de venta directa.*

CORPORATION YANBAL INTERNATIONAL
DEBILIDADES OPORTUNIDADES

Para lograr un estatus de reconocimiento en
esta red de ventas tan grande el esfuerzo
que se requiere por parte de las vendedoras | Cuenta con un staff de ejecutivos de primer
es extenuante. nivel; 5 modernas plantas de produccion;
laboratorios de investigacion y desarrollo de

cosmeéticos y fragancias en Estados Unidos;
un equipo de disefiadores de joyas en

Los productos que ofrecen son limitados a la | Nueva York. Esto le permite flexibilizar su
belleza femenina y masculina ya que solo produccién de acuerdo a las tendencias en

abarcan cosmeéticos y joyas, esto la puede | la moda y a las necesidades del cliente.
debilitar frente a empresas que abarcan

todos los servicios.

*

Analisis realizado con la informacion obtenida de la pagina
http://www.yanbal.com
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CUADRO 13. Analisis competitivo de la empresa CORPORATION YANBAL

INTERNATIONAL de venta directa.”

CORPORATION YANBAL INTERNATIONAL

FORTALEZAS

AMENAZAS

Ofrece una carrera profesional para las
vendedoras o consultoras.

En la actualidad hay mucha oferta de
productos cosméticos en el mercado y esto
puede repercutir en la disminucién de sus
ventas.

Cuenta con un staff de ejecutivos de primer
nivel; 5 modernas plantas de produccion;
laboratorios de investigacion y desarrollo de
cosmeéticos y fragancias en Estados Unidos;
un equipo de disefadores de joyas en
Nueva York.

El mercado se esta saturando de ofertas de
productos cosméticos para lo cual la
empresa requiere estar mas pendiente y a la
delantera de los avances tecnoldgicos y las
tendencias del mercado.

Cuentan con su propia planta de Joyeria 'y
Cosmeéticos.

Ofrecen productos: Para el cuidado de la
piel, Maquillaje, Fragancias, Cuidado
personal, Productos para nifios, Joyeria y
Velas.

Ofrecen servicio personalizado por medio de
las sesiones de belleza.

Forman a las consultoras en ventas directas.

Apoyan a La Fundacion Yanbal la cual fue
creada para prestar un servicio social en
Colombia. La Fundacién se promueve y
financia con ayuda del Instituto Colombiano
de Bienestar Familiar (1.C.B.F.) El Centro de
Atencioén al Nifio El Huerto, que favorece a
los hijos de los trabajadores en su desarrollo
integral.

Las vendedoras ganan vendiendo, ganan
incorporando y van escalando en su
“Escalera de éxito Yanbal”, la cual posee 9
cargos cada uno con mayores beneficios y
ganancias.

*  Analisis realizado la

http://www.yanbal.com

con

CUADRO 14. Analisis competitivo de la empresa ORIFLAME de venta directa.*

informacion obtenida de la

ORIFLAME

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Los vendedores deben realizar los pagos en
CONAVI, no poseen pago contraentrega.

El ganar un porcentaje de las ventas por
incorporar personas hace que los vendedores
se motiven a ampliar la cobertura de
ORIFLAME.
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ORIFLAME

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

Aprovechan el mercado que se interesa en la
proteccion del medio ambiente y en el uso de
productos 100% naturales.

Es necesario tener una cuenta en CONAVI
para poder obtener los productos a crédito.

Son apoyados también por personas que
adquieren sus productos sabiendo que
apoyan a la Fundacion Mundial de Nifo.

Los vendedores deben pagar un flete de
4.500 pesos por cada pedido que realicen.

A pesar de haber mejorado su
reconocimiento en los ultimos dos anos, No existe la figura de “Jefes”, cada persona
todavia no han mejora su cobertura en cuanto | maneja su propio negocio.

a vendedores.

*

Analisis realizado con Ila informacion obtenida de Ila pagina
http://www.oriflame.com

CUADRO 15. Analisis competitivo de la empresa ORIFLAME de venta directa.*

ORIFLAME

FORTALEZAS AMENAZAS

Es una empresa que apenas se esta
posicionando en el mercado colombiano, lo
cual le exige altos niveles de competitividad
contra marcas ya reconocidas y de alta
trayectoria como Yanbal o Ebel.

La filosofia es vender productos naturales de
amigos a amigos.

El elevado precio de sus productos puede
generar desconfianza y desinterés por los
clientes, ya que compiten con precios mas
bajos en el mercado de productos similares.

Contratan a proveedores ofreciéndoles
confidencialidad en sus férmulas y tecnologia
usada.

Empresa sueca de cosméticos de excelente
calidad de venta por catalogo, 100%
naturales y ecolégicos.

Se destacan por su proteccion a la
naturaleza, por no probar los productos en
animales, por usar papel solo de bosques
repoblados y por usar materiales reciclados.

Ayudaron a crear la Fundacion Mundial del
Nifo.

Productos ofrecidos: Cuidado facial,
magquillaje, cuidado corporal y del cabello,
articulos para nifos, fragancias.

Es una de las compafias de cosmética con el
crecimiento mas rapido del mundo. Oriflame
esta presente en 55 paises, siendo la
principal empresa del mercado en mas de 30
de ellos.
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ORIFLAME

FORTALEZAS AMENAZAS

Ofrecen a sus vendedores el 30% de sus
ganancias, ademas se gana por incorporar, el
9% sobre las ventas que realicen los socios
que se inviten directamente y el 4,5% sobre
las ventas de los socios que éstos hayan
invitado a formar parte de Oriflame.

Los vendedores pueden acumular puntos y
cambiarlos por articulos del catalogo. Un
punto equivale a 2.237 pesos.

Se pueden realizar pedidos por Internet.

Dan herramientas para elaborar la pagina
Web propia para cada vendedor.

Entregan los productos de un dia para otro.

Si no se esta conforme con los productos se
pueden devolver, dentro de un plazo de 90
dias en el caso de cosméticos y 30 dias en
accesorios, reembolsando el dinero.

Ofrecen cursos de belleza para vendedoras,
se organizan reuniones para dar a conocer el
sistema.

Sus vendedores son tanto hombre como
mujeres.

* Analisis realizado con la informacidn obtenida de la pagina
http://www.oriflame.com

Mediante el anterior analisis de cada empresa se realiza el planteamiento técnico
para la empresa “Tus Productos” y se analizan las fortalezas y debilidades de la
misma en el numeral 2.6.8. Fortalezas y debilidades del servicio.

2.5 ANALISIS TECNICO

2.5.1 Definicién del servicio.

El servicio que la empresa pretende brindar va dirigido a tres tipos de clientes: los
directos; que son los productores y vendedores y los indirectos; que son los
consumidores. Para los productores va enfocado hacia un apoyo en la publicidad y
venta de sus articulos. Los vendedores tienen la oportunidad de aumentar sus
ingresos por medio de la venta directa a través del catalogo y los consumidores
tienen la oportunidad de recibir sus productos a un precio cémodo y con la
facilidad del sistema.

El tipo de clientes directos los hemos denominado equipos y junto con los
consumidores son definidos de la siguiente manera:
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Equipo de Productores.

e Negocios informales sin registro en la Camara de Comercio, con volumen
de ventas bajo, sin puntos de venta formales, sin publicidad o con baja
inversién en la misma.

e Empresas formales registradas en la Camara de Comercio, con problemas
en la comercializacién de los productos, falta de publicidad y de imagen.

e Emprendedores que han iniciado su proceso de produccion y requieren
comercializar sus articulos.

Equipo de Vendedores.
e Haran parte de este, personas con interés de manejar su propio negocio,
controlar sus horarios y su volumen de ventas.

Compradores.
e Son todas aquellas personas que se muestren Interesados en adquirir
productos por catalogos fisicos y/o virtuales.

Esta empresa Comercializadora de productos no perecederos, canalizara los
mismos a través de un catalogo por medio de la venta directa y que recopilara los
productos de los diferentes fabricantes que decidan pautar sus articulos y que
cumplan con ciertos estandares establecidos en el siguiente numeral. A su vez se
promovera un ambiente de asociatividad en el cual se emplearan canales de
comunicacion que faciliten la interaccion entre productor - vendedor — cliente, de
manera que se mantenga una retroalimentacion para el mejoramiento continuo de
los productos.

2.5.2 Categoria de productos.
Puede pertenecer a nuestro catalogo cualquier clase producto que sea no
perecedero, esto incluye toda clase de ideas, productos innovadores, productos no
reconocidos en el mercado, etc.

Los productos se rechazan cuando:
e  Son perecederos.
. No tienen una buena técnica, es decir, la persona que los elabora no
realiza bien el trabajo. Ej.: Bolsos mal tejidos.
Se da la oportunidad de mejorar el disefio de los productos cuando:
e Tienen buena técnica pero les falta estilo.
e Se pretende darle un mayor aspecto diferenciador de los que actualmente
se comercializan.
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e Tiene estilo, tiene técnica pero les falta un mejor acabado. Ej.: Un collar con
las terminaciones mal hechas (Que se sueltan facilmente).

2.5.3 Beneficio para los clientes.
Algunos de los beneficios que obtiene cada uno de los clientes que intervienen en
el proyecto son:

Beneficios para productores

e Se dan a conocer sus productos por medio de catalogos tanto fisicos como
virtuales

e Exploran su creatividad y fortaleza en el area de produccion sin involucrar
tiempo en mercadeo.

¢ No dejan sus proyectos estancados por falta de comercializacién

e Producen sobre pedidos, lo cual hace que todo lo que producen sea
vendido.

e No acumulan inventario

e No necesitan manejar personal para que les distribuya o venda sus
articulos

e Su oferta de unidades a vender es igual a su capacidad de produccion y a
la disposicion de tiempo que invierten en la misma

e Reciben apoyo técnico en el area de produccion y disefo de sus articulos
mediante el Plan Universidad-Empresa.

e Aumentan notablemente sus ventas

Beneficios para vendedores

e Manejan su propio negocio

e Disponen del tiempo de trabajo, no cumplen horarios

e Reciben el apoyo de publicidad a través de un catalogo actualizado y la
pagina Web que facilita la comercializacion de los productos

¢ Reciben un porcentaje sobre las ventas

e Acumulan puntos sobre las ventas que son cambiables por premios del
mismo catalogo

e Tienen descuentos especiales en algunos paquetes de productos con los
cuales pueden ganar mas dinero

e Ganan incentivos a medida que el negocio permita desarrollar nuevas
estrategias de ventas o ideas en pro del éxito del mismo

e Se les asignan los clientes que hagan sus pedidos por Internet, segun las
zona donde se encuentren

¢ Reciben capacitaciones de servicio al cliente y temas relacionados

e No acumulan inventario ya que solo piden lo que venden

-60 -



e Cuentan con un sistema de financiacién y descuento, decidiendo qué
porcentaje de estos beneficios traslada al cliente

Beneficios para los compradores

e Obtener productos de buena calidad y bajos precios ya que se evita el
incremento que se genera en el producto al ser vendido en los almacenes

¢ No solo pueden elegir los productos que se encuentran en el catalogo, sino
que pueden modificarlos segun necesidades y deseos, cambiando el color,
tamano, disefio y demas caracteristicas que personalicen el producto

e Pueden obtener disefios actualizados siguiendo las tendencias de la moda

e Se ahorra el tiempo de desplazamiento de su casa o trabajo al sector
comercial ya que obtienen venta y entrega directa

e Pueden pedir que les comercialicemos sus propios productos (Convertirse
en productores)

e Pueden pedir los productos por Internet, siendo visitados posteriormente
por un vendedor que le entregara su pedido

e Tienen financiacion por compras al detal bajo criterio del vendedor

2.6 PLAN ESTRATEGICO

2.6.1 Estrategias de producto.

e Variedad: los articulos del catalogo, aparte de ser netamente santandereanos
son personalizados, es decir, el cliente encuentra una variedad de productos
que puede modificar segun sus preferencias y/o necesidades.

2.6.2 Estrategias de ventas
e Seleccion del Medio de Venta: el mantenimiento de una pagina Web, por
medio de la cual los clientes pueden realizar sus pedidos.

Las ventas se realizan por medio de catalogos fisicos y virtuales. Estos son
distribuidos por vendedores que deseen obtener ganancias ofreciendo productos
de su region y recibiendo capacitaciones en estrategias de venta y temas afines.

Procedimiento. Una vez los vendedores se interesan en trabajar en su propio
negocio, manejando su tiempo y aumentando sus ganancias, escriben a
tusproductos@gmail.com o hacen la inscripcion personal, se procede a seguir los
pasos siguientes:

-61 -



e Se les da informacion virtual o telefénica sobre la propuesta de hacer parte
de la comercializadora vendiendo los articulos.

e Se convoca a los vendedores a una reunién donde se habla con mas
profundidad del trabajo que asumen y los beneficios que obtienen. Se
ultiman detalles.

Adicionalmente se busca hacer contacto con personas que manejan catalogos de
otras empresas, debido a que normalmente trabajan con 2 o 3 de diferentes
empresas.

El voz a voz es un medio muy efectivo para posicionar el catalogo, ademas para
conseguir mayor numero de personas interesadas en el tema. Debido a esto se
plantearon incentivos que mejoran el cumplimiento en el numero de personas
vinculadas el cual se realizara a partir del mes de Abril cuando inicie el segundo
catalogo Tus Productos.

2.6.3 Estrategias de distribucion.

FIGURA 11. Diagrama general del canal de distribucién.

[ PRODUCTOR HCOMERCIALIZADORAH VENDEDOR H CLIENTE FINAL

La distribucion comercial se realiza a través de los catalogos y la pagina Web, con
lo que se da a conocer al cliente los articulos y los servicios prestados por la
empresa.

Para la distribucién fisica se realizan convenios con empresas de transporte local
y nacional, logrando asi ofrecer un servicio que represente beneficios a bajo costo.

2.6.4 Estrategias de comunicacion.

A continuacion se encontraran los medios que se emplearon para realizar la
publicidad de la comercializadora, teniendo en cuenta que la convocatoria es para
productores, vendedores y consumidores de los productos.
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e Publicidad
La publicidad tendra en primera instancia dos actividades fuertes:

A Volantes y Afiches

e Se entregaron volantes con la misma publicidad en la Universidad Industrial
de Santander y alrededores.

e Se dio la misma informacién en otras universidades de la ciudad y en las
unidades de emprendimiento del SENA.

e Se entregd la publicidad en centros comerciales y lugares concurrentes.

e Se coloco la publicidad en tiendas y lugares visibles.

A Informacidn directa.

e Se informo a los estudiantes de la materia Creacion de Empresas que sus
productos tienen la posibilidad de ser comercializados por medio del
catalogo, que pueden aumentar sus ingresos vendiendo productos
santandereanos y que pueden adquirir variedad de articulos personalizados.

e Se contacto con profesores de materias afines a Creacion de Empresas, en
otras universidades, para que obtuvieran la informacién y permitieran darla
a conocer a los estudiantes.

e Se programaron reuniones en los centros de emprendimiento con el fin de
dar a conocer la comercializadora, los productos y los servicios que ofrece.
De estas reuniones surgieron productores, vendedores y clientes.

Posteriormente a estas dos actividades se realizé la segunda fase de publicidad
de la siguiente forma:

A Medios de Comunicacion:

e Articulos, entrevistas y notas institucionales, en el peridédico, en el canal
TRO y en las emisoras de la ciudad.

¢ Se mantiene una pagina en Internet donde se dan a conocer los productos
dando la posibilidad de realizar los pedidos a través de la misma, también
con la alternativa de inscribirse como vendedor o como productor.

2.6.5 Estrategias de servicio.

En busca de nuevas perspectivas comerciales, se ha enfocado Ila
comercializadora hacia el mejoramiento de la calidad del trabajo de los
productores santandereanos en la venta de articulos que no han sido reconocidos
en el mercado, también hacia el aumento en los ingresos de los vendedores
buscando que se sientan identificados y comprometidos con las empresa, con su
propio negocio y a su vez, ofreciendo toda clase de articulos no perecederos que
llenen las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores.
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Las capacitaciones se realizan tanto a productores como vendedores. El enfoque
al que son guiados los vendedores son hacia las estrategias de ventas, el manejo
del personal, de fidelizaciéon de los clientes y temas afines; los productores son
enfocados hacia técnicas de produccion especificas, la busqueda de cero
desperdicios, el manejo de 5°s, el mejoramiento continuo y temas relacionados.

Igualmente se crea la cultura de Administracion Participativa ya que son ellos, los
vendedores, quienes estan relacionados directamente con los clientes y pueden
realizar sugerencias en pro del negocio. Los productores también pueden realizar
sus aportes ya que el personal es la esencia del negocio.

2.6.6

2.6.8

Elementos diferenciadores.

Personalizacion de los productos

Productos netamente santandereanos

Impacto social en la poblacién santandereana - Asociatividad, union de
fuerzas de produccion

Ventajas competitivas.

La capacitacién del personal, ya que es algo que no se puede copiar
Calidad de los productos controlada desde las materias primas y reforzadas
con capacitaciones permanentes

Variedad en articulos

Creacién de la pagina Web como apoyo para productores, vendedores vy
consumidores. Facilidad y capacitacion en el manejo de la misma.

Fortalezas y debilidades del servicio.

CUADRO 16. Analisis competitivo de la comercializadora TUS PRODUCTOS.

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES canalizarlo en la

Aprovechar el potencial de los

; Por medio de la capacitacion y el
santandereanos para producir y

control realizado a través de materias
primas, estandarizar los margenes de

comercializacién masiva de .
calidad de los productos.

dichos productos.

AMENAZAS articulos, combatir la amenaza

El hecho de ser una comercializadora
nueva en el mercado y de generar
elementos diferenciadores que hagan
que las personas prefieran los articulos
de “Tus Productos” a los de la
competencia, hace que se genere el
impacto social deseado y se mejore la
economia santandereana.

Con la posibilidad de
personalizar los productos del
catalogo y con la variedad de

que representan los
competidores y su
reconocimiento en el mercado.
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2.6.9 Diagrama de flujo de la prestacién del servicio

FIGURA 12. Diagrama general de la prestacién del servicio en la empresa.

( Elaboracién de Catalogos )
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2.7 ANALISIS ADMINISTRATIVO

2.7.1 Equipo administrativo.
El equipo de trabajo estara conformado por un personal idoneo para cada area:

FIGURA 13. Organigrama planeado para la empresa.
DIRECTOR DE DIRECTOR DE
VENTAS PRODUCCION

(LibErRA ) ( LIDER B )

| Asé'éo\ﬁéAs ]
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CUADRO 17. Funciones generales de cada cargo.
DEFINICION DE CADA CARGO

Director de Ventas

N° de Personas 1

Es el encargado de convocar permanentemente a los

Descripcion General
vendedores

Lideres

Deacuerdo a la antigliedad como asesora y al numero

N° de Personas
de Asesoras que se tengan.

Son los encargados de cordinar y liderar las asesoras

Descripcion General . ) ;
que se asignen o se encuentren bajo su nivel.

Asesoras

N° de Personas llimitado

Son los encargados de dar a conocer los productos
Descripcion General por medio de catalogos fisicos, estando apoyados por
los virtuales

Director de Produccion

N° de Personas 1

Es el encargado de convocar permanentemente a los

Descripcion General . C
productores, realizando la seleccion de los productos

2.7.2 Carga salarial.

Solo hacen parte de la nomina de la empresa los cargos de Director de ventas y
de Director de produccion.

CUADRO 18. Carga salarial para cada cargo.

SUELDO CARGA
CARGO BASICO* PRESTACIONAL** SALARIO
Director de Ventas
(Gerente) $ 455,700.00 $ 229,927.99 $ 685,627.99
Director de Produccidn
(Subgerente) $ 455,700.00 $ 229,927.99 $ 685,627.99
TOTAL $911,400.00 $ 459,855.98 $1,371,255.98

* Calculado con el SMLMV ($408.000) mas auxilio de transporte ($47.700) del afio 2006
**Ver en calculo de la carga prestacional.

- 66 -




2.8 ANALISIS FINANCIERO

2.8.1 Flujo de caja.

Para aproximarnos a la demanda se tuvo en cuenta los datos obtenidos en el
cuadro 9 (Pag. 42).

FIGURA 14. Proyeccion de Ventas.

Ventas Estimadas
$ 40,000,000 +

$ 35,000,000

$ 30,000,000 -

$ 25,000,000 -

$ 20,000,000 -

$ 15,000,000 -

$ 10,000,000 /

$ 5,000,000 /\

$O "+ @ 7T T+ @7 r T 1T T 1T /71T 71T 71T 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Esta grafica corresponde a las ventas estimadas para la empresa Tus Productos,
del periodo 1 al periodo 17 es una proyeccion mensual, exceptuando el periodo 5
que corresponde al total del afno 2006 y a partir del 18 se proyecta cuatro afos
mas hasta el 2011.
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FIGURA 15. Esquema anual del Flujo de Caja Bruto.

FLUJO DE CAJA NETO

$ 25,000,000

$ 20,000,000

$ 15,000,000

$ 10,000,000

$ 5,000,000
$0

ANO 2006 ANO 2007 ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011
-$ 5,000,000
-$ 10,000,000

Este grafico muestra el efectivo final neto para cada uno de los afios, el 2006 y
2007 son totalizados de los meses tenidos en cuenta.

FIGURA 16. Esquema del Flujo de Caja Neto.

FLUJO DE CAJA ACUMULADO
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Esta grafica se elabora teniendo en cuenta el excedente o faltante del periodo
anterior, el cual se tiene en cuenta en la contabilidad de la empresa el afio
siguiente como efectivo inicial, y en este se aprecia que la inversion se recupera a
partir del periodo 17 (afio 2008). Ver del flujo de caja.

CUADRO 19. Analisis financiero.

EFECTIVO VALOR PF\{’?SESNRTE 1
FINAL NETO PRESENTE NETO
ANO 2006 -$ 4,597,380 -$ 4,296,617
ANO 2007 -$ 3,711,224 -$ 3,468,433
ANO 2008 10,306,593 9,632,330
= $ 5 $ 52,683,616 97.20%
ANO 2009 $ 14,695,464 $ 13,734,079
ANO 2010 $17,176,379 $ 16,052,690
ANO 2011 $ 22,330,534 $ 20,869,658

La anterior tabla muestra cifras financieras valiosas para analizar el proyecto.
Estas dejan deducir que el proyecto es muy bueno ya que presenta un valor a hoy
de $ 52,683,616 y una tasa interna para inversionistas del 97.20% que es buena
comparada con la tasa minima requerida del mercado del 45%. (La cual fue
estimada de un consenso entre los inversionistas de la empresa y es a la tasa de
oportunidad que esperan ganar por encima de esta para invertir en el proyecto).
Por tanto es buen indicio invertir en éste proyecto para obtener beneficios a largo
plazo.

2.9 FORMULA EMPRENDEDORA

Complemento en el Emprendimiento: La Unién Hace la Fuerza
Las gestoras de la creacion de la Comercializadora “Tus Productos” son Mdnica
Andrea Bravo Rueda y Margarita Maria Barajas Yanet.

Se requiere de una formula emprendedora, de un complemento de habilidades y
capacidades para lograr que la unidon sea realmente fructifera y en beneficio del
proyecto como tal. Se considera que el equipo es una unidén emprendedora fuerte
y con los complementos necesarios para sacar adelante el proyecto.

Razones para crear la férmula emprendedora

Elementos Afines:
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Se coincide en la vision de crear empresa y de formar el proyecto de vida
siendo emprendedoras.

Habilidad en lo que respecta a temas relacionados con moda, elementos
vanguardistas, también realizando disefios nuevos 0 mejorandolos y
creando estilos propios y diferenciados de los articulos.

Cualidades tales como: Ser dinamicas, responsables, comprometidas.
Habilidades como: Fluidez verbal y escrita.

Aportes de Mdénica como Emprendedora:

Fuertes conocimientos en areas logistica y financiera.

Experiencia en bancos.

Contactos para asesorias (gracias a la experiencia laboral que ha tenido)
Apoya, genera y complementa ideas para el negocio.

Aportes de Margarita como emprendedora:

Aporte de la idea inicial y buenas ideas en el desarrollo de la misma.
Conocimiento del negocio gracias al acercamiento que posee con un
competidor directo.

Facilidad para buscar elementos diferenciadores en el servicio.

Vision integradora.

2.10 CONCLUSIONES DEL PLAN DE NEGOCIOS

De acuerdo al analisis realizado en el Flujo de Caja se llega a la Conclusién
que la inversién se recupera en el afio 2008.

El proyecto no representa alto riesgo por las siguientes razones:
Implica poca inversion inicial
Muchos de los costos se cubren con el pago del servicio prestado

Es un proyecto que generara gran impacto social, generando oportunidades
tanto a productores como a la sociedad en general.

La ventaja de este catalogo es que no existe uno igual, que de a conocer
los productos netamente santandereanos.

Es un proyecto expandible, sostenible y realizable.
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3. DESARROLLO DEL PROYECTO

A continuacion se mencionaran las etapas que fueron necesarias para crear la
comercializadora de productos santandereanos no pereceros “Tus Productos”.

Se pretenden dar a conocer los tramites realizados, contactos, convenios,
reuniones realizadas, informaciéon suministrada y conocimientos adquiridos
durante la creacidn de la empresa asi como durante su funcionamiento.

3.1 CONVOCATORIA PRODUCTORES - EXPERIENCIA N° 1

Al plantear la idea de negocio se tuvo en cuenta la definicidn de un servicio a
prestar que realmente captara la atencion de los grupos de interés o stakeholders,
ya que ellos conforman una parte vital para el surgimiento de la empresa y por
consiguiente su éxito.

El servicio que presta la comercializadora a los microempresarios santandereanos
es el de apoyarlos en publicidad y venta de sus articulos, ofreciéndoles la
oportunidad de pautar en un catalogo de empresas que comparten el mismo
servicio y por lo tanto a un bajo costo para su negocio.

La empresa TUS PRODUCTOS ha aprovechado las debilidades del sector para
convertirlas en oportunidades, una de ellas es la capacidad limitada de produccion
en las pequefias empresas lo cual hace mas flexibles las opciones de un articulo
determinado dando la oportunidad de ofrecer al cliente variedad para elegir y
personalizar el producto.

La primera convocatoria de productores se realizé en los meses de Junio y Julio
del afio 2006, fecha establecida con anterioridad para darle mayor tiempo al
disefio y elaboracion del catalogo, siendo este el activo principal de TUS
PRODUCTOS.

Para darle mayor seriedad al negocio realizado con cada uno de los productores
gue decidian vincularse a la empresa una vez expuesta la idea del servicio, se les
explico cada uno de los items correspondientes al documento del Mer Anexo D)
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el cual posteriormente fue firmado por cada uno de los integrantes del catalogo,
con lo cual aceptaron y se comprometieron a cumplir lo estipulado.

Los contactos de los productores convocados fueron obtenidos gracias a la
informacion recolectada por Moénica Andrea Bravo Rueda y Margarita Maria
Barajas Yanet en:

e La Universidad Industrial de Santander a través de volantes y correos
electrénicos y por medio del centro de emprendimiento dirigido por el Ing.
Guillermo Arenas Seleey.

e El centro de emprendimiento de la Universidad Pontifica Bolivariana,
dirigido por el Ingeniero Alejandro Villarraga director del Centro de
emprendimiento de la

e La Camara de Comercio con la base de datos de artesanos de Santander,
asi como los inscritos al curso dictado por la misma, llamado “Hecho a
Mano”

e Reuniones realizadas en el SENA dando la informacion a los estudiantes
de Mercadeo y ventas.

e A través de correos electronicos enviados a contactos de estudiantes y
egresados de la UIS ofreciéndoles la oportunidad de pautar en un catalogo.

e El voz a voz fue un aspecto que nos beneficid debido a que algunos de
nuestros actuales productores se enteraron por la informacién dada por los
ya vinculados.

Una vez finalizada la convocatoria y se obtuvieron 32 productores de
Bucaramanga y 1 de Zapatoca. Este numero fue el adecuado para cubrir con los
costos del catalogo ( sobre costos del catalogo).

En definitiva el catalogo fisico incluye: 2 paginas correspondientes a la portada y
contraportada, 18 paginas de productos, 1 pagina de informacion respecto a
especificaciones como tallas y colores, 2 paginas de patrocinadores y 1 pagina de
informacion de la empresa y del contenido del catalogo.

Una vez realizado el disefio de catdlogo se realiz6 una reunion general para
mostrarles el primer bosquejo del catalogo fisico, con el fin de que ellos dieran su
visto bueno o realizaran correcciones y sugerencias para obtener el catalogo
definitivo y poderlo reproducir.
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A partir de la obtencion del catalogo y su lanzamiento, la comunicacion que se ha
mantenido con los productores se da en la medida de cada pedido, cuando se
solicitan, se reciben, se les realiza control de calidad a los productos una vez se
reciben en el centro de distribucién y en las visitas que esporadicamente se
realizan a los centros de produccion.

Los centros de produccion se visitan, entre otras cosas, para conocer los
procesos, los proveedores de insumos, etc. Y como mantenimiento preventivo
debido a que se prevén problemas como falta de materia prima recibida de X
Proveedor, la falta de una persona capacidad para Y tarea. Lo que se busca es
brindar apoyo para que cada uno de los productores crezca a su vez junto con la
comercializadora.

EN CONCLUSION:
Los resultados obtenidos de la convocatoria de productores fueron 33 empresarios.

(ver Anexo F

Ademas de los productores, otros clientes convocados simultdneamente son los
patrocinadores. Estas son las empresas que no desean vender productos a través
de catalogos sino solo utilizarlo como medio publicitario.

En las reuniones generales se tomaron datos de las personas interesadas en ser
productores, vendedores y patrocinadores. Estos fueron contactados
posteriormente, en el caso de los patrocinadores se les dio a conocer el Anexo G
Los patrocinadores del catalogo son 9 empresas presentadas a continuacion:

CUADRO 20. Empresas que se vincularon con publicidad.

PUBLICIDAD MARCA
AZMARA CELY FANCY
FELIPE ORDONEZ PACHAMAMA
KARINA SIERRA ATHENEA SPA
SORAYA SERRANO RINCON DEL ARTESANO COUNTRY
DAVID VANEGAS DUARTE
NEYLA SUAREZ AERO AGIL
MARIA FERNANDA HUERTAS | SIMMA
DANIEL BARRERA SIDE
JAIME OSMA D4RCON
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Dentro de los patrocinadores se debe tener en cuenta a COIMPRESORES o
Cooperativa de impresores del oriente. Gracias a su publicidad en el catalogo se
obtuvo el 20% de descuento en el papel para la impresion de los catalogos fisicos.

er Anexo H

También la Litografia Centro Dibujo, brindé6 apoyo a la empresa en cuanto a
asesoria en técnicas de impresion y montaje para disminuir el desperdicio en el
papel y disminuir los costos. Ver Anexo H.

Calculo de la cuota de productores y patrocinadores.
A continuacién se muestra el calculo realizado para obtener el valor de los
espacios en el catalogo, asi como el plan de premios ofrecido.

El valor de la cuota por espacio fue calculado teniendo en cuenta que, el valor que
se deberia cubrir seria el costo de los catalogos fisicos, el disefio de los mismos.

El valor semestral (debido a que el primer catalogo durara 6 meses en el mercado)
se calcula teniendo en cuenta los costos del catalogo fisico y el disefio, dividido
entre el numero de productores que se esperaria conseguir en cada uno de los
siguientes casos:

CUADRO 21. Distribucién de espacios para Productores.

# Productores Espacios a ser adquiridos por Productor

10 8
20 4
40 2
80 1

CUADRO 22. Valor por espacio.

2 paginas 1pagina mediapégina 1espacio

$270.000 $ 135.000 $67.500 $33.750 Valor Semestral
$135.000 $67.500 $33.750 $16.875 Cuotatrimestral de c/opcién
$16.875 $16.875 $16.875 $16.875 Valor trimestral de 1 espacio
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Segun lo calculado pautar un espacio, por 3 meses en el catalogo tiene un costo
de $ 16.875.

Como politica de la empresa se establecié obtener ganancias sobre los espacios
vendidos, de un valor cercano al 80%, de acuerdo a esto el valor trimestral por
espacio es de $ 30.000, teniendo en cuenta la siguiente tabla de descuentos,
cobrando de forma trimestral anticipada:

Precio por espacio.

CUADRO 23. Precio con descuentos por espacio.

. Descuento Cuota Ahorro . Costo Ganancia tus
# Espacios : trimestral tus
productor trimestral productor productos
productos

1 $ 30.000 - $16.875 $13.125
2 10% $ 54.000 $ 6.000 $ 33.750 $20.250
3 15% $ 76.500 $ 13.500 $ 50.625 $25.875
4 20% $ 96.000 $24.000 $ 67.500 $ 28.500

Los resultados obtenidos respecto a la venta de espacios fue la siguiente:

CUADRO 24. Resultado de los espacios vendidos.
# Espacios # Productores
1 10

olo|[r|w|d
~alo|~N|=]o

TOTAL PRODUCTORES 28

Segun lo anterior, 28 productores se vincularon al catalogo, pero debido a que las
convocatorias se realizaban de forma masiva, se presentd un caso de union de 4
mujeres cabeza de familia para pautar 4 productos en una pagina, asi como 2
casos mas de 2 personas que se unieron para pautar en una pagina sus productos.
En total se obtuvieron 33 productores en la primera edicion del catalogo “Tus
Productos”.
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En cuanto a la venta de publicidad, se tuvo en cuenta que no se recibiria ningun
porcentaje sobre lo ofrecido durante los 6 meses de funcionamiento del catalogo,
el ingreso seria solo la cuota cobrada. El costo del espacio, como anteriormente
se ha mencionado, es de $ 33.750 semestral y la venta del mismo para efectos
unicos publicitarios se realizé dando las siguientes opciones:

CUADRO 25. Valor cuota para publicidad.

VALOR POR ESPACIO | FORMA DE PAGO
$ 100.000 Un pago

$ 55.000 Trimestral

Los resultados obtenidos fueron: 9 patrocinadores, 2 de ellos realizando pagos

trimestrales (durante 2 trimestres) y 7 de ellos realizando el pago en una sola
cuota de su espacio.
3.2 ELABORACION DEL CATALOGO - EXPERIENCIA N° 2

Una vez reunidos los productos que hacen parte del catalogo, se trabajé en tomar
las fotos que hacian falta para iniciar el disefio del catalogo (algunas fotos fueron
dadas por los mismo productores).

Para la toma de algunas fotos fue necesario contar con personas que lucieran
algunos de los productos quienes firmaron un documento donde autorizan
reproducir su imagen tanto en los catalogos fisicos como en la pagina Web de Tus
Productos [Ver Anexo J)

Para la elaboracion del disefio del catalogo se subcontratdé un equipo de trabajo
conformado por la litografia Centro Dibujo y el disefiador grafico Carlos Acosta,
quienes fueron una pieza clave para conseguir una buena publicacién de la
imagen de la empresa.

El bosquejo de la parte técnica se realizd con la asesoria del Gerente de Centro
Dibujo, Carlos Verdugo, quien le dio forma a la estructura técnica y especializada
del cuadernillo o catalogo.

En el montaje y perfeccionamiento de la fotografia e imagen creativa del catalogo
se contd con el apoyo de Carlos Acosta, recién egresado de Publicidad y Artes
Graficas.
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Como se dijo anteriormente el catalogo fisico consta de las siguientes partes: 2
paginas correspondientes a la portada y contraportada, 18 paginas de productos,
1 pagina de informacion respecto a especificaciones como tallas y colores, 2
paginas de patrocinadores y 1 pagina de informacién de la empresa y del
contenido del catalogo.

A la par de la elaboracion del catalogo se trabajo en el montaje de la pagina Web y
el software de manejo interno de la empresa. Jaime Osma, estudiante de
Ingenieria Electronica de la UIS, realiz6 la creacion de la pagina Web;
www.tusproductosenlinea.com y Rudy Cepeda, egresado de Ingenieria Electronica
de la UIS, elaboré el software o programa de manejo interno de vendedores y
productores para la empresa.

3.3 LANZAMIENTO - EXPERIENCIA N° 3

El 4 de Octubre de 2006 se realiz6é el lanzamiento de la empresa en el auditorio
Guillermo Camacho Caro, del edificio de Ingenieria Industrial de la UIS. Ademas
de ofrecer la exhibicion de los productos del 4 al 6 de Octubre de 2006. Todo esto
se realiz6 para dar a conocer la empresa, los productos y la idea en general.

Los eventos se realizaron con el apoyo de algunos de los estudiantes de la
materia Creacién de Empresas, dictada por el Profesor Guillermo Arenas Seleey.
Ademas de contar con medios de comunicacion como RCN, TRO, el Kanal,
periodico el Frente, y de haber aparecido en la pagina Web de la UIS.

El documento guia para desarrollar las actividades planteadas durante el
lanzamiento y la exhibicion se dio a conocer a los estudiantes que colaboraron
para que se llevara a cabo. Este se presenta a continuacion:

4 Octubre de 2006

LANZAMIENTO DEL CATALOGO “TUS PRODUCTOS” Ideas a Tu
Estilo

1. Objetivos generales del evento.

Mediante el lanzamiento se pretende dar a conocer el catalogo a los
asistentes  (productores, vendedores potenciales, profesores,
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estudiantes y empresarios) buscando el cubrimiento del evento por los
medios de comunicacion masivos.

Dar a conocer las ventajas de la vinculacion como vendedor durante el
lanzamiento con el objetivo de lograr la difusion de la informacion en el
ambiente empresarial.

2. Objetivos de la exhibicion de los productos.

Dar a conocer las ventajas de la vinculacion como vendedor durante la
semana de la exhibicion de los productos con el objetivo de lograr la
difusién de la informacién en el ambiente estudiantil y concretar
afiliaciones.

Por medio de la exhibicion de los productos en el stand, lograr ventas a
través del catalogo.

ACTIVIDADES POR GRUPOS

Grupo de logistica
1. Objetivos del evento.
Obtener permisos en cuanto a:
Entrada de los automdviles y del personal a la UIS.
Lugar fisico donde estara ubicado el stand de productos (Permiso para
exhibir y vender los mismos)
Auditorio y medio audiovisuales.

Contactar y concretar a los presentadores del evento.
Cotizar y elaborar pendones y/o afiches (LAURA PULIDO)
Mantener la seguridad y orden durante el evento.

2. Objetivos de la semana de exhibicion de los productos.
Asignar personal para dar informacion de los productos y realizar ventas
en el stand durante la exhibicion.

Asignar personal para dar informacion acerca de los beneficios de los
vendedores y realizar las inscripciones durante la exhibicién.

Grupo de patrocinio

1. Objetivos del evento.

Hacer y entregar cartas para contactar empresas que apoyen el evento
(De cualquier forma)
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2. Objetivos de la exhibicion.

Encargarse de la atencion a los empresarios patrocinadores el dia del
lanzamiento.

Aportar tiempo para participar en las actividades de la semana de
exhibicion.

Grupo de publicidad

1. Objetivos del evento.

Buscando el cubrimiento del evento por los medios de comunicaciéon
masivos.

2. Objetivos de la exhibiciéon de los productos.

Aportar tiempo para participar en las actividades de la semana de
exhibicion.

Dar a conocer el nuevo catalogo dentro de la universidad, para que se
acerquen al stand.

Cotizar el stand para exhibir los productos.

Resultados del lanzamiento.

Se programo realizar el lanzamiento en el Auditorio Guillermo Camacho Caro de
Ingenieria Industrial la noche del 4 de Octubre de 2006 y la Exhibicion de
Productos los dias 5 y 6 de Octubre.

Debido a un paro que se presento en las instalaciones de la UIS, no fue posible
realizar exhibicion de los productos el dia 6 de Octubre, por lo tanto, las ventas

gue a continuacién se dan a conocer fueron realizadas el dia 5 de Octubre. (Ver
_ nexo K),

CUADRO 26. Resultados del lanzamiento.
VENTAS 5 OCTUBRE |$ 234.400

COSTO $ 146.500

UTILIDAD $ 87.900

Durante el 5 de Octubre no se presentaron inscripciones directas pero si 63
interesados en obtener informacion, de las cuales 6 personas estan actualmente
vinculadas a la empresa. (Ver Anexo L)

Programa lanzamiento tus productos
1. Palabras del Doctor Guillermo Arenas Seleey director del programa de

emprendimiento UIS.
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Surgimiento de la Idea

Misién, Vision

Catalogo de productos y empresas asociadas a Tus Productos
Beneficios de los productores

Plan de premios de los vendedores

Beneficios de los vendedores

NOORWN

3.4 CONVOCATORIA DE VENDEDORES - EXPERIENCIA N° 4

Las personas que manejan el mundo de las ventas, hayan trabajado o no en venta
directa, saben que es importante ofrecer e impulsar los productos de la regién. A
través del catdlogo TUS PRODUCTOS, ademas de brindar éste apoyo a la region,
brinda la posibilidad de vender y ganar comision sobre los productos vendidos y a
su vez ganar premios. También cabe resaltar que la comercializadora no exige un
minimo para poder realizar el pedido, la persona vinculada puede pedir desde
cualquier monto, solo que existen incentivos para las personas que piden a partir
de cierto monto como veremos mas adelante.

La convocatoria de vendedores se realiza de forma permanente. El hecho de
convocar productores, hace que a su vez, la gente se interese por la idea y
exprese su intension de formar parte del equipo de ventas o de integrar a alguna
persona conocida.

De acuerdo a lo anterior, algunos de los productores también son parte del equipo
de ventas. Aunque la idea principal era desvincularlos de la parte de comercio,
existen algunas empresas que son lo suficientemente grandes como para asignar
personal a su parte comercial y contar con ella para vincularla a TUS
PRODUCTOS como vendedores.

Por otro lado, durante la exhibicion de los productos en la UIS, surgieron personas
interesadas tanto en hacer parte del catalogo en una proxima edicion, como en
hacer parte del equipo de ventas. Con estas personas se realizé posteriormente
una reunion dandoles informacion acerca de los beneficios y del manejo que le
estamos dando a la comercializadora, haciendo énfasis en las diferencias
planteadas en las ventajas competitivas. (Numeral 2.6.7)

Las reuniones informativas generales surtieron gran efecto, se hicieron en la UIS y
en el SENA. Por ejemplo es importante destacar que se realiz6 una reunion con
los estudiantes de Mercadeo del SENA con el objetivo de dar a conocer la idea de
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negocio, mostrar el emprendimiento y destacar la importancia de la Venta Directa
como medio publicitario y de ventas. Esta reunion fue solicitada por profesores del
SENA buscando generar a sus alumnos conocimientos sobre el medio usado.

Se han aprovechado también las personas que ya poseen experiencia en venta
directa, es decir, las que actualmente estan vinculadas o estuvieron vinculadas a
alguna empresa por catalogo. Estas personas poseen el perfil adecuado y la
infamacion necesaria para crear equipos de ventas.

De la anterior convocatoria se han obtenido 24 vendedores hasta el mes de Enero
de 2007.

CUADRO 27. Vendedores por Mes.

VENDEDORES
SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO
Margarita Barajas | Emma Duarte Edwin Ramos Sugenys Ojeda Daniel Miranda
Monica Bravo Raul Romero Nancy Mufoz Elva Flores Diana Florez
Angelica Gamboa | Astrid Granados Lorena Velazco Brenda Granados | Faride Ortega
Juliana Moreno Karina Sierra Adriana Hernandez | Lucila Yanet Rosalba Celis
Jimena Gonzalez Rosa Navas Aidee Ramirez
Eliana Pefia

Una vez dada la informacion al equipo de ventas, se firma un contrato el cual es
respaldado por COVINOC, central de riesgos financieros a la cual “Tus Productos”
se encuentra afiliada, para conocer a las personas vinculadas a la empresa y para
tener un respaldo respecto a los pagarés firmados por el personal, en caso de que
alguno de ellos no responda por la mercancia dada.

Posteriormente se esta realizando un control de los vendedores, para saber
cuanto han vendido, que dia pasaran pedido, que inquietudes tienen, que
personas desean vincular y capitalizar sus sugerencias.

Calculo del plan de premios.

La flexibilidad que se marca en cuando a las caracteristicas de los productos,
también se hace evidente en los premios que obtiene el equipo de ventas. Un
vendedor puede elegir entre un producto para su hogar o un servicio en spa, el
cual puede ser a su vez transferible.
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El valor de los incentivos y del plan de premios fue realizado teniendo en cuenta el
precio promedio de los articulos, para el calculo de este valor se utilizé un analisis
estadistico univariado, adicionalmente se promedié el valor de los productos que
poseen precios diferentes de acuerdo a las opciones de personalizacion, también
se eliminaron del calculo los kits de productos con descuento debido a que se
tuvieron en cuenta los productos por separado y no en grupos.

El precio de venta promedio de los productos es $24.000.

Teniendo en cuenta el valor de pedido minimo de la competencia, se ha calculado
el valor adecuado de pedido, esperando tener 150 vendedores incorporados a la
empresa, esto es meta a dos anos.

Con lo anterior se quiere dejar claro, que el numero de vendedores a incorporar es
de 6 personas al mes, procurando que se mantenga constancia en pedidos
minimos de $ 133.000 para obtener premios. Cabe resaltar que cualquier
vendedor vinculado puede realizar pedidos inferiores y ganar un porcentaje sobre
sus ventas pero no aplica para ganar premios. Este minimo de pedido es el valor
adecuado para cubrir los gastos que, por ahora, genera la comercializadora y a su
vez, para otorgar premios y obtener ganancias.

Para establecer el minimo de pedido se empled el precio promedio de venta de los
articulos, (Anexo O) calculado anteriormente, descontando el costo de los
productos y la comision para los vendedores (para el ejemplo se emplea la minima
20%), obteniendo asi el margen de contribucion de la comercializadora. Ese valor
se destina de la siguiente forma: el 60% para la bolsa de incentivos, es decir, para
los premios que se entregaran a los vendedores y el 40% es el margen neto.

Es importante tener en cuenta que cuando un vendedor realiza un pedido inferior
al minimo establecido y por lo tanto no se gana premios, ese valor que iria a la
bolsa de incentivos pasa a ser margen neto porque no se emplea para tal fin.

CUADRO 28. Calculo del margen neto.

Precio de venta unitario (PVU) PROMEDIO § 24.000
(-) Costo de venta unitario (CVU) $ 15.000
(-) COMISION 20% $ 4.800
(=) MARGEN DE CONTRIBUCION $ 4.200
(-) INCENTIVOS 60% $ 2.520

-82-



| () MARGEN NETO $ 1,680 |

Para el punto de equilibrio en cantidad se usaron costos como el embalaje,
sueldos, arriendo, servicios, hosting mensual de la pagina Web, papeleria en
general, que son los conceptos que se deben pagar mensualmente. Este valor se
divide entre el margen neto que deja un producto con precio promedio.

Punto de equilibrio.

CUADRO 29. Punto de Equilibrio en unidades.

ARRIENDO $ 200.000
SERVICIOS $ 50.000
EMBALAJE $ 100.000
RECIBOS $ 100.000
FOLLETOS $ 100.000
HOSTING MENSUAL $ 12.833
SUELDOS $ 816.000
TOTAL MENSUAL $ 1.378.833
()MARGEN NETO POR PRODUCTO  § 1.680
PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES) 820,7

De igual forma, el punto de equilibrio en cantidad se multiplica por el precio
promedio de un producto y de esta forma se obtiene el punto de equilibrio en
pesos.

CUADRO 30. Punto de equilibrio en pesos.

PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES) 820,7
(PVU $ 24.000
PUNTO DE EQUILIBRIO ($) $  19.697.619

EL margen minimo fue calculado dividiendo el punto de equilibrio ($) en el nimero
de vendedores vinculados

CUADRO 31. Minimo de pedido en pesos.

PUNTO DE EQUILIBRIO ($) $  19.697.619
(/) # VENDEDORES 150

MINIMO DE PEDIDO ($) $ 131.317
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CUADRO 32. Minimo de pedido para ganar premios.

% de descuento en ventas Rango de ventas
ESCALON 20% $ 133.000 $ 449.999
ESCALON 25% $ 450.000 $ 759.999
ESCALON 30% $ 760.000 $ 1.099.999
ESCALON 35% $ 1.100.000

Los rangos para los porcentajes de ganancias, fueron calculados comparandolos
con algunas empresas de venta directa, para manejar metas asequibles vy
competitivas, y a su vez, fueron ajustados al minimo de pedido calculado
anteriormente

Calculo del dinero destinado al plan de incentivos.
Se ha tenido en cuenta, de antemano, el valor de los productos con IVA, debido a
que en un futuro se espera tener ingresos que impliquen el pago de impuestos.

CUADRO 33. Precio unitario con IVA.

PVU PROMEDIO $ 24.000
IVA (16%) $ 3.840
PVUCONIVA  § 27.840

CUADRO 34. Minimo de venta sin IVA.

DESCUENTO 20% 25% 30% 35%
\\fékﬁESM'N'MO DE LOS RANGOS DE | ¢ 133,000 |$450.000 |$760.000 |$ 1.100.000
(-) IVA (16%) $21.280 [$72.000 [$121.600 |$ 176.000
MINIMO SIN IVA $111.720 [$378.000 [$638.400 [$924.000

El numero de productos que un vendedor que realiza un pedido minimo debe
vender, se calculan dividiendo el valor mensual minimo de venta entre el PVU con
IVA.

CUADRO 35. Unidades de venta para cada minimo de los rangos.

VALOR MINIMO DEL RANGO $ 133.000 $450.000 $ 760.000 $ 1.100.000
(/) PVU CON IVA (PROMEDIO) $27.840 $27.840 $27.840 $27.840
VENTAS MENSUALES POR MINIMO

(UNIDADES) 4.8 16,2 27,3 39,5
VENTAS TRIMESTRALES POR MINIMO

(UNIDADES) 14,3 48,5 81,9 118,5
VENTAS SEMESTRALES POR MINIMO 28,7 97,0 163,8 237,1
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| (UNIDADES) |

Todo lo anterior se realizé para calcular el valor que destinado para el plan de
incentivos, el cual se calcula multiplicando el numero de productos vendidos
mensualmente (por un vendedor que haga un pedido del valor minimo de cada
rango) por el valor en incentivos aportado por un producto con precio promedio ($).

CUADRO 36. Acumulacion mensual de incentivos.

VENTAS MENSUALES POR MINIMO
(UNIDADES) 4.8 16,2 27,3 39,5

l(3)RIECS)(,\)/ILE?:)AIODE INCENTIVOS DE UN PVU $2.520 $2.520 $2.520 $ 2.520

ACUMULACION MENSUAL DE
INCENTIVOS ($) $12.039 $40.733 $68.793 $99.569

CUADRO 37. Acumulacion trimestral de incentivos*

VENTAS TRIMESTRALES POR MINIMO
(UNIDADES) 14,3 48,5 81,9 118,5

S)Rg?AIE%/AI\ODE INCENTIVOS DE UN PVU $2.520 $2.520 $2.520 $2.520

ACUMULACION TRIMESTRAL DE
INCENTIVOS ($) $36.116 $122.198 $206.379 $298.707

* Esta tabla es la usada para calcular el costo de los premios

CUADRO 38. Acumulacion semestral de incentivos®

VENTAS SEMESTRALES POR MINIMO
(UNIDADES) 28,7 97,0 163,8 237,1

S)Rg?AIE%/AI\ODE INCENTIVOS DE UN PVU $2.520 $2.520 $2.520 $2.520

ACUMULACION SEMESTRAL DE
INCENTIVOS ($) $72.233 $244.397 $412.759 $597.414

* Esta tabla es la usada para calcular el costo de los premios

Debido a que el primer catalogo tendra una duracion de 6 meses en el mercado,
se decidid realizar planes de premios trimestrales, es decir, los valores a tomar
seran los correspondientes a la bolsa de incentivos trimestral.

Sabiendo la cantidad obtenida en el CUADRO 33 mostrada anteriormente, se
decide otorgar premios durante los tres primeros meses equivalentes al 20%, 30%
y 50% del dinero en la bolsa, respectivamente.
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Se multiplica el valor acumulado en el trimestre por el porcentaje a otorgar

mensualmente y se obtiene el dinero destinado a los premios mensuales.

CUADRO 39. Dinero destinado a los premios mensuales

DESCUENTO % | Escalén 20% | Escaldon 25% | Escaldn 30% | Escalon 35%
MES 1 20 $7.223 $24.440 $ 41.276 $ 59.741
MES 2 30 $10.835 $ 36.659 $61.914 $89.612
MES 3 50 $ 18.058 $ 61.099 $103.190 $ 149.353

Una vez el vendedor llegue a la estrella 4, es decir, cuando pase pedido 3 meses
consecutivos, se planted una escala de premios por medio de la acumulacién de

puntos.

CUADRO 40. Puntos a acumular.

VALOR DEL PREMIO $ 68.000
(/) INCENTIVO APORTADO POR UN PRODUCTO $2.520
(=) NUMERO DE PRODUCTOS A VENDER 27
(*) PVU PROMEDIO CON IVA $ 27.840
(=) VENTASEN $ $ 751.238
(/)VALOR DEL PUNTO $ 1.000
(=) PUNTOS A ACUMULAR 751
(/) MESES DE VENTA 4
(=) PUNTOS MENSUALES A ACUMULAR 188

De esta forma se calculé el numero de puntos a acumular durante 4 meses,
(tiempo establecido por la empresa ya que los puntos se acumulan independientes
de la edicion del catalogo que este circulando en el momento) para lograr un
premio de $68.000

Segun los calculos anteriores, el plan de premios presentado durante el
lanzamiento del catalogo el 4 de Octubre de 2006, en el auditorio Guillermo
Camacho Caro de Ingenieria Industrial de la UIS, fue el siguiente:

Plan de premios escaldn estrella.

El Plan de Premios Escalon Estrella es el medio para alcanzar descuentos e
incentivos. Estrella es cada uno de los meses que el vendedor realiza pedidos
consecutivos a la comercializadora. Ejemplo: Ser estrella 1 significa llevar un mes
como vendedor vinculado a Tus Productos. Es importante que los vendedores
tengan claro que se premia la continuidad en la empresa, si se alcanza estrella 1
pero no se hace pedido para ser estrella 2, cuando el vendedor desee retomar sus
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ventas debe iniciar de nuevo el escaldén. Escalén se refiere al porcentaje de
descuento sobre los productos que el vendedor gana de acuerdo a las ventas
mensuales que realice.

Debido a que la comercializadora “Tus Productos” desea tener como elemento
principal la personalizacién en sus productos y en sus servicios, se decidié dar dos
opciones de premios, tangibles e intangibles, para que el vendedor pueda elegir el
gue mas se acomode a sus necesidades. Los premios intangibles son los servicios
en ATHENEA SPA, los cuales son transferibles a cualquier persona, no solo los
puede hacer efectivo el vendedor. Los premios tangibles se realizan con
DECORIENTE, almacén con el cual se posee un porcentaje de descuento sobre
los productos que se compren.

FIGURA 17. Diagrama escalon estrella.

ESCALON ESTRELLA

CUADRO 41. Premios Escalén 20%.

ESCALON ESTRELLA
ESCALON 20% ($ 133.000-$ 449.999)
PRODUCTO SERVICIO

Juego de ensaladeras |Athenea Pack 1. Masaje cuello y espalda +
ESTRELLA 1 de cristal x 3 Masoterapia + 15 min. Thermobag

Organizador de 3 Athenea Service 1: Limpieza Facial
ESTRELLA 2 niveles de Replacol Superficial+Masaje Podal
ESTRELLA 3 Li(_:orera y 6 vasos de Ath_enea Service 2: Exfoliacion corporal con

cristal arcilla
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CUADRO 42. Premios escalon 25%.

ESCALON ESTRELLA

ESCALON 25% ($ 450.000-$ 759.999)

PRODUCTO

SERVICIO

3 Cucharas en madera y

Mini Spa para 2 personas ( Cuello y espalda +

ESTRELLA 1 |coco + servilletero en ; : 4
. Reflexologia podal + mascarilla facial)
guadua y mimbre
ESTRELLA 2 ‘égiﬁ;de utensilios de Athenea Service 3: Limpieza Facial Profunda
Athenea Pack 2: 3 Mesoterapia, 3
ESTRELLA 3 |Licuadora Vacunterapia, 7 gimnasia pasivay 7

thermobag + Dieta

CUADRO 43. Premios escalén 30%.

ESCALON ESTRELLA

ESCALON 30% ($ 760.000-$ 1'099.999)

PRODUCTO

SERVICIO

Billetera en cuero para

ESTRELLA 1 ) Mini cambio de imagen
mujer
ESTRELLA 2 |Cafetera Super Spa para 2 personas
Athenea Pack 3: 5 Mesoterapia, 4 vacunterapia,
ESTRELLA 3 | Olla arrocera 10 gimnasia pasiva, 10 thermobag, 6

Thermolipolisis + Dieta

CUADRO 44. Premios escalon 35%.

ESCALON ESTRELLA

ESCALON 35% ($ 1'100.000-.....)

PRODUCTO

SERVICIO

Juego de 3 refractarias

ESTRELLA 1 en cristal Super Spa para 2
ESTRELLA 2 Pica .todo + setde Super cambio de imagen
cuchillos
Athenea Pack 4: 10 Vacunterapia, 8 crioterapia,
ESTRELLA 3 |Microondas 5 gimnasia pasiva, 10 thermobag, 8 masajes

reductores, 8 vendas frias + Dieta
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CUADRO 45. Escaldn estrella 4.

ESCALON ESTRELLA

PRODUCTO

SERVICIO

PUNTOS | MESES

ESTRELLA 4

Sanduchera

Super Spa para 2 personas

752

Los premios fueron elegidos teniendo en cuenta el presupuesto presentado en la
tabla de ACUMULACION TRIMESTRAL DE INCENTIVOS. A continuacién se
presentan los costos de los premios, mostrando el valor presupuestado y el ahorro

en los mismos.

Costo de los premios.

CUADRO 46. Costo de premios escalon 20%

* Presupuesto presentado en el cuadro de Acumulacién trimestral de incentivos

ESCALON 20% ($ 133.000-$ 449.999)

PRODUCTO SERVICIO
ESTRELLA 1 $8.300 $ 5.000
ESTRELLA 2 $ 10.500 $ 12.000
ESTRELLA 3 $17.300 $ 15.000
TOTAL GASTADO| $ 36.100 $ 32.000
PRESUPUESTO* $36.116 $36.116
AHORRO $16 $4.116

CUADRO 47. Costo de premios escalon 25%

ESCALON 25% ($ 450.000-$ 759-999)

PRODUCTO SERVICIO
ESTRELLA 1 $ 27.000 $ 16.000
ESTRELLA 2 $ 30.600 $ 30.000
ESTRELLA 3 $ 61.000 $ 70.000
TOTAL GASTADO $ 118.600 $ 116.000
PRESUPUESTO* $122.198 $122.198
AHORRO $ 3.598 $6.198

* Presupuesto presentado en el cuadro de Acumulacion trimestral de incentivos
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CUADRO 48. Costo de premios escalon 30%.

ESCALON 30% ($ 760.000-$ 1'099.999)

PRODUCTO SERVICIO
ESTRELLA 1 $ 37.000 $ 40.000
ESTRELLA 2 $50.100 $ 55.000
ESTRELLA 3 $119.200 $ 100.000
TOTAL GASTADO $ 206.300 $ 195.000
PRESUPUESTO* $ 206.379 $ 206.379
AHORRO $79 $11.379

* Presupuesto presentado en el cuadro de Acumulacién trimestral de incentivos

CUADRO 49. Costo de premios escalon 35%.

ESCALON 35% ($1'100.000-.....)

PRODUCTO SERVICIO
ESTRELLA 1 $ 56.500 $ 55.000
ESTRELLA 2 $ 83.000 $ 70.000
ESTRELLA 3 $ 151.000 $ 150.000
TOTAL GASTADO $ 290.500 $ 275.000
PRESUPUESTO* $ 298.707 $ 298.707
AHORRO $ 8.207 $ 23.707

* Presupuesto presentado en el cuadro de Acumulacién trimestral de incentivos

CUADRO 50. Costos premios escalon estrella 4.

ESCALON ESTRELLA
PRODUCTO | SERVICIO
ESTRELLA 4 $ 68.000 $ 60.000
TOTAL GASTADO $ 68.000 $ 60.000
PRESUPUESTO* $ 68.000 $ 68.000
AHORRO $0 $ 8.000

* Valor estimado por la empresa segun el valor del premio que se desea dar.

CUADRO 51. Premios entregados.

NOVIEMBRE

Vendedora | Entrega de premio Premio Costo

-90 -



Emma Juliana Duarte 16/11/2006 Producto-Estrella 1 ‘ $8.300
DICIEMBRE

Vendedora Entrega de premio Premio Costo
Emma Duarte 27/12/2006 Producto-Estrella 2 $ 10.500
Rosa Navas 27/12/2006 Servicio-Estrella 1 $ 5.000
Lorena Velazco 15/12/2006 Servicio-Estrella 1 $ 5.000
Adriana Hernandez 15/12/2006 Servicio-Estrella 1 $ 5.000

ENERO

Vendedora Entrega de premio Premio Costo
Emma Duarte 01/02/2007 Producto-Estrella 3 $17.300
Rosa Navas 17/01/2007 Servicio-Estrella 2 $12.000
Lorena Velazco 17/01/2007 Servicio-Estrella 2 $12.000
Adriana Hernandez 10/01/2007 Servicio-Estrella 2 $12.000
Sugenys Ojeda 17/01/2007 Servicio-Estrella 1 $ 5.000

3.5 OTRAS ESTRATEGIAS DE VENTA EMPLEADAS - EXPERIENCIA N° 5

Las nuevas estrategias de ventas se basan en el cambio en el plan de premios, de
manera que se incentiven mejor a los vendedores y de esta forma se aumenten
los ingresos de la comercializadora.

A medida que se iban realizando las operaciones de la empresa, se replanted el
escalon estrella 4 debido a que se considerd que el minimo para estos premios
($188.000) estaba muy alto comparandolo con los precios de la competencia. Esto
se presentd, entre otros aspectos analizados, debido a que uno de los principales
competidores (EBEL INTERNATIONAL) disminuy6 su valor de pedido minimo de $
185.000 a $120.000."

Se pretende incentivar a los vendedores a que cada vez aumenten el valor de su
pedido, por lo cual se reestablecio el pedido minimo de %133.000 a $ 150.000
siendo este valor superior en $ 17.000, lo cual implica la venta de un producto mas.
Los vendedores recibieron bien el cambio, ademas de verlo como un reto y como
la oportunidad de ganar mejores premios.

De la misma forma como se calculé la bolsa de incentivos trimestral que se
acumularia con un valor minimo de $133.000, se calculd el valor acumulado para
un valor minimo de pedido de $ 150.000.

3 Informacién suministrada por Sugenys Ojeda, vendedora de EBEI.
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CUADRO 52. Calculos para un minimo a partir de $150.000.

VALOR MINIMO DEL RANGO $150.000  $467.000 $ 777.000 $1.117.000
(/) PVU CON IVA (PROMEDIO) $ 27840 $ 27.840 $ 27.840 $  27.840
E/UEI\II\:E,;SDE/ISE)NSUALES POR MINIMO 5,39 1677 2701 4012
E/UEI\II\:'II;QSDE;IMESTRALES POR MINIMO 16.16 50,32 63,73 120,37
E/UEI\II\:EAASDSSE)MESTRALES POR MINIMO 32.33 10065 16746 24073

CUADRO 53. Acumulacion mensual de incentivos.

E/UEI\II\:E,;SDE/ISE)NSUALES POR MINIMO 5,39 16,77 2701 4012
e $2.520 $2520  $2520 $2520
ﬁ\JCcUE'\rQL#vAoCSICg) MENSUAL DE $13.578 $42272 $70.332 $101.108

CUADRO 54. Acumulacion trimestral de incentivos.

E/UEQEAASE)ETSR;MESTRALES POR MINIMO 16,16 50,32 6373 12037
Sﬁgﬁ'é%/?oDE INCENTIVOS DE UNPVU ¢ 5 520 $2520  $2520 $2.520

ﬁ%é“ﬁ:focs'?g TRIMESTRAL DB 640733  $126.815 $210.996 $303.323

CUADRO 55. Acumulacion semestral de incentivos.

VENTAS SEMESTRALES POR MINIMO
(UNIDADES) 32,33 100,65 167,46 240,73
(*) BOLSA DE INCENTIVOS DE UN PVU
PROMEDIO $2.520 $2.520 $2.520 $2.520
ACUMULACION  SEMESTRAL DE
INCENTIVOS ($) $ 81.466 $253.629 $421.991 $606.647
CUADRO 56. Dinero destinado a incentivos mensuales.
Escalén Escalén Escalén Escalén
DESCUENTO % 20% 2506 30% 3506
MES 1 20 $8.147 $ 25.363 $42.199 $ 60.665
MES 2 30 $12.220 $ 38.044 $63.299 $ 90.997
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| MES 3 ‘ 50 $20.366 $63.407 | $105.498 $ 151.662

Debido a que durante los primeros meses de funcionamiento la empresa ha tenido
vendedores que hacen pedido ganandose el porcentaje minimo de descuento
(20%), se establecieron los premios para ese rango de ventas.

El plan de premios para el siguiente trimestre es:

CUADRO 57. Plan de premios escalén 20% con nuevo rango de ventas.
ESCALON ESTRELLA

ESCALON 20% ($ 150.000-$ 466-999)
PRODUCTO SERVICIO

ESTRELLA 1 - -

ESTRELLA 2 Sarten 20 cms IMUSA Limpieza ;uperﬂmal + Masaje cuello y espalda +
Masoterapia + Thermobag

Juego 4 Utensilios de| Exfoliacion corporal con arcilla + Mini spa (1
NYLON persona)

ESTRELLA 3

CUADRO 58. Costos del plan de premios.

ESCALON 20% ($ 150.000-$ 466-999)
PRODUCTO SERVICIO

ESTRELLA 1 - -

ESTRELLA 2 $ 12.550 $ 17.000
ESTRELLA 3 $ 25.400 $ 23.000

TOTAL GASTADO $ 37.950 $ 40.000
PRESUPUESTO* $40.733 $40.733
AHORRO $2783 $733

* Valor calculado en el cuadro de acumulacion trimestral de incentivos para un
minimo de $150.000.

Los vendedores son informados que entran a una nueva etapa de mejores
premios, en donde su esfuerzo se ve retribuido a partir del quinto mes de ventas
consecutivas.

Por otro lado, se debe tener en cuenta que la pagina Web es uno de los medios
para realizar las ventas, ademas durante el mes de febrero se empezara a realizar
la entrega de los catalogos como medio publicitario en empresas y edificios,
buscando que se realicen ventas directamente con la comercializadora.
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Otra forma de obtener ventas es mediante convenios realizados con empresas
como por ejemplo el convenio de libranza con la ESA (Electrificadora de
Santander), el cual se logro a mediados de Noviembre y donde se le ha permitido
a los trabajadores realizar compras a través del catalogo Tus Productos,
descontandoles posteriormente el valor adquirido del sueldo. Esta es una forma
confiable de recuperacion de cartera y de darle facilidades de pago al cliente.
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4. RESULTADOS

4.1 LA EMPRESA

Esta parte esta dedicada a mostrar la estructura real de TUS PRODUCTOS en la
parte administrativa, logistica y legal.

4.1.1 Estructura administrativa.

» Definicién del objeto social.
La comercializadora de productos santandereanos no perecederos pretende dar a
conocer los articulos hechos, en su mayoria, de forma artesanal por la poblacion
de Santander. El propdsito es emplear un medio que esta adquiriendo cada vez
mayor auge y reconocimiento, que ha solucionado uno de los problemas que las
personas encuentran para ir de compras: La falta de tiempo.

El empleo de los catalogos fisicos y virtuales, es decir, el uso de la venta directa
para dar a conocer los articulos, hace que la gente vea una nueva forma de venta,
reconozca en ellos el estilo vanguardista y la originalidad tanto de la propuesta de
articulos flexibles o personalizados (en su mayoria), como en el medio de venta
empleado actualmente por grandes empresas multinacionales y por marcas
reconocidas, mas nunca antes utilizado como la unién de microempresarios de
una region.

» Mision.
Somos una comercializadora de productos santandereanos no perecederos, que
contribuye a brindar una mejor calidad de vida a los productores santandereanos y
a los vendedores en general, mediante la comercializacion de articulos de alta
calidad por medio de catalogos fisicos y virtuales y capacitaciones permanentes,
fundamentados en principio de honestidad y ética.

Buscamos una rentabilidad que garantice el bienestar de productores, vendedores
y de la misma empresa, cumpliendo con las necesidades y expectativas de los
consumidores.
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Brindamos la opcion de resolver los problemas de comercializacion de los
productos y contribuimos al desarrollo de nuestra region aportando conocimientos
y oportunidades laborales

> Vision.
Seremos en el 2.011 una comercializadora de productos santandereanos no
perecederos, con reconocimiento nacional. La capacitacion permanente de
nuestros productores y vendedores, asi como el mantenernos competitivos y a la
vanguardia de la moda seran las constantes en nuestra empresa, para de esta
forma ofrecer productos de excelente calidad para el consumidor.

» Forma de constitucion.
La comercializadora tuvo sus comienzos en Mayo de 2006 desde que se inicio con
la idea emprendedora y a partir de ahi empezd un arduo trabajo de empefio y
esfuerzos incalculables en materializarla. Fue hasta Septiembre del 2006 que se
logro su constitucion legal con la Inscripcidn en Camara.

La empresa TUS PRODUCTOS se registr6 como persona Natural a nombre de
Margarita Barajas Yanet, identificada con el NIT 37.396.896-6 y perteneciente al
Régimen Simplificado.

» Estructura organizacional.

TUS PRODUCTOS por el momento no presenta una estructura definida
jerarquicamente ya que se ha venido trabajando en un equipo encabezado por
Margarita Barajas y Modnica Bravo, quienes hacen parte de la nomina de la
empresa y a quienes se les remunerd de acuerdo a lo plateado en el numeral
2.7.2. Carga Salarial- (Pag. 63). Para completar este equipo de trabajo se contd
con el apoyo de especialistas subcontratados para cada una de las labores
importantes del surgimiento de la empresa.

El equipo de trabajo de Tus Productos es el siguiente:

CUADRO 59. Estructura del equipo de trabajo Tus Productos.

Equipo de trabajo Funcion principal Tareas de apoyo

Convocar productores y vendedores,

Margarita Barajas realizar analisis financieros, plan de|Fotografia

premios, buscar convenios.
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Equipo de trabajo

Monica Bravo

Funcion principal

Convocar productores y vendedores,
realizar analisis financieros, plan de
premios, buscar convenios.

Tareas de apoyo

Fotografia

Carlos Acosta

Disefiador Grafico

Imagen Corporativa

Rudy Cepeda

Software Control de Vendedores

Jaime Osma

Programador Pagina Web

Carlos Verdugo

Litografia Centro Dibujo

Disefio Gréafico y
técnico del catalogo

4.1.2 Estructuratécnica.
TUS PRODUCTOS es una empresa prestadora de servicios que se apoya

principalmente en sus procesos logisticos debido a su actividad como
comercializadora.
» Diagrama logistico.
FIGURA 18. Diagrama general de las actividades logisticas.
Flujo de Productos
COMERCIALIZADORA TUS PRODUCTOS
PRODUCTOR — COMPRAS =  PICKING =p D'STF'?'S%:'ON —p  CLIENTE

Flujo de Informacién

» Descripcion del proceso logistico.
Esta empresa se asemeja a un Cross Docking consolidado, ya que representa un
sistema de distribucion en el cual la mercancia recibida en el centro de distribuciéon
o plataforma no requiere ser almacenada antes de re-enviarla a su destino final,
sencillamente se realiza el picking de los productos por cada vendedor y se

entrega.
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A continuacion veremos detalladamente las actividades realizadas para el correcto
funcionamiento de la comercializadora.

FIGURA 19. Actividad de Compras.

COMPRAS ——>< Recibir Pedidos >
—>< Organizar pedidos por Productor >

—>< Realizar pedido al Productor >

FIGURA 20. Actividad de Picking.

PICKING >< Recepcion de Productos >
\ 4

>< Facturacion >
2

>< Empaque y etiquetado >
\ 2

>< Clasificacion y consolidacion >
v

>< Embalaje >

» Distribucién comercial.
La comercializadora TUS PRODUCTOS se encarga de brindarle mayores
facilidades al cliente permitiéndole obtener articulos personalizables faciimente.

A través de Catalogos se le permite al cliente acceder al producto contando con
grandes ventajas de atencion y servicio. Por esto el principal canal comercial son
los vendedores quienes a traveés del catalogo ofrecen los productos, contando por
ahora con 24 personas vinculadas a la empresa. También se tienen ventas a
domicilio y por correo a través de la pagina Web www.tusproductosenlinea.com,
canal que nos permite mayor cobertura.
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» Distribucion fisica.
Una vez realizado el pedido a los productores, ellos se encargan de hacerlos
llegar a nuestro centro de distribucion, en donde se revisan, se etiquetan y se
ordenan de acuerdo al orden de despacho.

Para el despacho de los pedidos, los vendedores poseen dos opciones, la primera
es recogerlos en el centro de distribucion o entrega personal, de esta forma se
ahorran el flete que es cubierto por ellos, la segunda es recibir el pedido en su
domicilio y cancelar el respectivo flete. Una vez reciban los articulos deben
revisarlos y se les da el plazo de una semana para cambios o reposicion.

FIGURA 21. Canales de distribucion fisica.

Entrega a Domicilio >

DISTRIBUCION
FISICA

Entrega Personal >

En la Distribucién fisica entran varios factores a jugar un papel importante como:

El Transporte: durante el proceso de distribucién fisica se emplean dos fases en
las cuales se requiere del transporte de los articulos por orden de pedido, y cabe
resaltar que el costo de dicho transporte no es asumido por la empresa sino por el
agente implicado como veremos a continuacion.

La Primer Fase se da cuando los productos se trasladan desde cada centro de
produccion al centro de distribucion, este es asumido por los productores.

La Segunda Fase es el transporte de los pedidos desde la plataforma de
distribucion hacia cada uno de los vendedores, el cual es asumidos por ellos, en
caso de no optar por la entrega personal.

La empresa TUS PRODUCTOS pensando en la comodidad de sus clientes ha
realizado convenios con entidades de transporte que den facilidades en precio por
manejar volumenes de transporte o repeticiones en el uso de su servicio. Una de
las empresas locales con la que contamos es Aero-Agil, la cual nos facilita un
descuento del 10% en cada envio a cambio de publicidad en el Catalogo.
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Almacenamiento: por ser la comercializadora considerada como un Cross
Docking consolidado no requiere de almacenamiento alguno ni de guardar stock
de inventario, todos los productos y pedidos se manejan de manera dinamica y
agil para prestar un buen servicio. En la practica, en los dias fiesta se alcanzo a
almacenar cierto inventario.

El manejo de mercancias: los articulos que comercializa la empresa son de gran
variedad, asi como hay fragiles también hay algunos que requieren menor
atencion en su transporte, pero de igual forma para TUS PRODUCTOS es
importante que el cliente reciba el articulo en excelente estado y asi brindarle un
servicio con calidad.

Por esto la mercancia se cuida desde que sale del centro de produccién, ya que
cada uno de los productos son entregados en su empaque individual ajustado a
las caracteristicas y necesidades del mismo. A la hora de entregarselo al vendedor
se consolida el pedido en un empaque plastico o en una caja de cartdén, en caso
de ser enviado a otras regiones de Santander.

Gestion de la Informacién: el manejo de informacién en la empresa se da en dos
etapas, del cliente hacia la comercializadora y de la comercializadora hacia los
productores, como se observa en la figura 17. Cada tramo tiene su formato
especial mediante el cual se transmite la informacion y esta es entendida con
claridad. Para el primer tramo el cliente solicita su pedido, ya sea por medio de un
vendedor o directamente, mediante un formato de pedido (I), esta
solicitud es atendida y se remite a los productores telefonicamente con la
codificacion que ellos manejen para cada uno de sus productos.

Servicio al cliente: el servicio que presta la comercializadora va dirigido a tres
clientes diferentes como se menciond en el numeral 2.5.1 Definicion del servicio;
productores, vendedores y consumidor final. Hacia los tres va dirigido un tipo de
servicio principal diferente: a los productores se les brinda comercializacion de sus
articulos, a los vendedores se les facilita material y productos para que ellos
aumenten sus ingresos y al consumidor se le da la facilidad de obtener el producto
en su casa sin mayores costos.

Por tanto es importante para la comercializadora prestar un servicio eficiente hacia
los tres puntos cardinales, convirtiéndose este servicio en un ciclo continuo hacia
la satisfaccion del cliente. Ver FIGURA 21.
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FIGURA 22. Ciclo de servicio.
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» Logistica Inversa.
En TUS PRODUCTOS se aceptan las devoluciones cuando se debe realizar
cambio de talla o porque presenta alguna imperfeccion.

En caso de ser imperfeccion el productor se hace cargo del articulo, ya sea para
reponerlo o para arreglarlo.

En caso de cambio de talla, se informa al productor para que este mismo disponga
del articulo a cambiar y se pueda efectuar el cambio con agilidad.

Opciones para el manejo inverso

» RE-USO: se da con el cambio de talla cuando el producto devuelto se logra
vender en otro pedido.

= REMANUFACTURA: cuando el producto es devuelto por imperfectos el
productor procede a remanufacturar otro.

» RECICLAJE: se da en articulos devueltos donde unas de sus piezas pueden
servir para producir otro.
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FIGURA 23. Proceso de devolucion comercial.
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» Tecnologia.
TUS PRODUCTOS es una empresa naciente a la vanguardia de la tecnologia ya
que cuenta con una plataforma WEB mediante la cual tiene cobertura a nivel
nacional, ademas ha disefiado con ayuda de expertos su propio software de
manejo de las actividades internas para tener un mejor control de sus vendedores
y SuUS ingresos.

La pagina Web se creo buscando que desde sus inicios, la empresa se diera a
conocer a nivel nacional principalmente, de tal modo que las personas puedan ver
los productos y conozcan la idea por medio de una plataforma electrénica que nos
permite estar en cualquier parte por su extension y cobertura. La realizacion de
esta pagina estuvo a cargo del estudiante de Ingenieria Electrénica de la UIS,
Jaime Osma.

Por otro lado, se ha realizado un programa de manejo de pedidos en visual Basic.
Este programa se emplea para generar los recibos de los pedidos a los
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vendedores, para saber qué dias corresponde realizar determinados pagos, ya
sea a COVINOC o a los productores, también muestra las ventas mensuales,
permite controlar deudores, etc. El programa fue realizado por el mejor ECAES
del pais del segundo semestre de 2006, Rudy Cepeda, egresado de Ingenieria
Electrénica de la UIS.

» Control.
Una administracion se garantiza mediante el analisis de medidas sobre la empresa
y su servicio, teniendo esto en cuenta se ha planteado 5 indicadores basicos para
analizar el manejo logistico de la empresa y de los proveedores, en este caso las
empresas productoras.

* % de pedidos entregados/recibidos a tiempo: este indicador representa el nivel
de cumplimiento de la empresa para realizar la entrega de los pedidos, en el
periodo de tiempo pactado con el cliente.

% Pedidos N° pedidos entregados/recibidos a tiempo en un periodo X
Entregados/ =
recibidos a tiempo N° Total de pedidos entregados/recibidos en un periodo X

*» % de pedidos entregados/recibidos completos: indica el nivel de cumplimiento
de la compaiia en la entrega de pedidos completos al cliente.

% Pedidos N° pedidos entregados/recibidos completos en un periodo X
Entregados/ =
recibidos completos N° Total de pedidos entregados/recibidos en un periodo X

» Ciclo de Orden de Compra: es el tiempo que transcurre entre el momento en
que el cliente realiza el pedido y el momento en que éste recibe fisicamente la
mercancia. Para el periodo de seis meses se tuvo en cuenta como promedio
de tiempo de atencidn de los pedidos entregados.

Tus Productos cuenta con un ciclo mediante el cual se maneja el sistema de
pedidos el cual consiste en: (ver figura 22)

* Los martes y miércoles de cada semana se reciben los pedidos

realizados por los vendedores y se promete un tiempo de entrega de 10
dias.
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* Los jueves se pasan los pedidos recibidos a los productores, y se da un
plazo de 8 dias para su entrega.

e Los viernes se reciben los productos que fueron pedidos a los
productores la semana anterior.

* Los sabados se entregan los productos a vendedores que solicitaron

pedido la semana anterior.

FIGURA 24. Ciclo logistico semanal.

T

Se reciben los pedidos
de la semana

. Se pasa pedido a
productores

Se reciben productos
pedidos la semana
anterior

Se entregan productos
a vendedores
solicitados la semana
anterior.

De lo anterior se deduce que el propdsito de tus productos es cumplir con los 10
dias de ciclo de orden de compra, necesitando también medir el cumplimiento de
sus productores con los 8 dias pactados. Estos periodos de tiempo se obtuvieron
en conciliacién y acuerdo con las empresas productoras teniendo en cuenta su
capacidad, ya que la mayoria de articulos son elaborados a mano y requieren

cierto tiempo.

= 9% Pedidos Entregados/Recibidos Perfectos: mide la calidad total de los

pedidos entregados/recibidos en la empresa.

% Pedidos
Entregados/ =

N° pedidos entregados/recibidos perfectos en un periodo X

recibidos perfectos

N° Total de pedidos entregados/recibidos en un periodo X

= Devoluciones: en este indicador se miden tanto las devoluciones hechas por el
cliente una vez entregado el producto (devoluciones recibidas), como las
devoluciones que se hacen de la comercializadora como cliente a los
productores (devoluciones entregadas).
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Los resultados obtenidos se encuentran consignados en el numeral §.2.1 Informesg
bimensuales. -Pag.103-.

4.1.3 Aspectos legales y sociales.

» Aspectos Legales.
Para la constitucion legal de la empresa se requirid el Impuesto de Industria y
comercio el cual se obtuvo una vez ubicada la empresa en un lugar que, de
acuerdo al POT, sea compatible con la actividad realizada, para asi obtener el
permiso de uso de suelo exigido por la Alcaldia de Bucaramanga.

Se realizaron todos los tramites concernientes al RUT en la DIAN, Direccion de
Impuestos y Aduanas Nacionales.

La inscripcion en la Camara de Comercio, fue realizada una vez se contaba con
los anteriores documentos.

Obtenidos estos documentos no existe ninguna restriccién legal que impida el
funcionamiento de la comercializadora, manteniendo transparencia y rectitud en
Sus operaciones.

» Andlisis Social y Ambiental.
La comercializadora pretende generar una ayuda social a los productores
santandereanos, dandoles una nueva opcion de venta de los productos
posicionando las marcas de cada una de las empresas y aumentando sus ventas
a través de la venta directa.

Ademas, la comercializacibn es una de las principales falencias de las
microempresas debido a que no existe el capital suficiente para disefiar, producir y
al tiempo vender los articulos. Con esta idea los productores pueden producir con
la tranquilidad de saber que estamos trabajando por ampliar cada vez mas nuestra
red de ventas, especializandonos en dar a conocer esos productos a diferentes
mercados a los que tal vez, cada empresa llegue en algun momento pero con
mayores dificultades.

Debido a que no es una empresa de produccion sino de servicios, no genera
problemas ambientales, ni de ruido o contaminacion.
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Se emplean los empaques necesarios para proteger los productos, sin que estos
generen una contaminacion considerable.

4.2 RESULTADOS FINANCIERAQOS

4.2.1 Informe bimensual.
Para un mejor control de la empresa se llevo un informe cada quincena, para tener
en el corto plazo resultados de la gestidn y tomar decisiones en la marcha. (Ver

Este informe contiene las medidas mas relevantes en cuanto a ventas,
vinculaciones, cobertura y servicio.

Andlisis. Es notorio el aumento de las ventas en las temporadas de noviembre y
diciembre por la activacién del comercio en dicha época.

Solo se tuvo 2 productos devueltos en octubre valoradas en $ 89,600, las cuales
se entregaron al productor respectivo quien cubrié con la causa de la devolucién.

En cuanto a vinculaciones, la meta de 6 vendedores por mes se logro en
septiembre, manteniéndose cerca en los demas periodos sin mostrar alguna
tendencia.

El indicador de cobertura comparado con el planeado de 0.013% (Ver Anexo P)]
se alcanzo y supero en la 2% quincena de noviembre, la 12 de diciembre y la 12 de
enero, con un promedio total de 0.0087%.

En los indicadores de servicio se midio tanto el servicio prestado como el recibido
como cliente.

Fue notoria la gestion de la empresa por mantener estos indicadores en un nivel
satisfactorio, ya que mostré un cumplimiento del 93% entregando en perfectas
condiciones el pedido en un promedio de tiempo de 10.076 dias, que sobrepasa el
tiempo de ciclo de servicio (FIGURA 22). Estos resultados obtenidos dependieron
en gran medida del servicio recibido de la comercializadora como cliente de los
productores.
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4.2.2 Estado de ganancias y perdidas.

Calculo de los datos.
Las ventas brutas tenidas en cuenta corresponden a la fecha en la que se le
entrega el pedido al vendedor

El inventario final de producto ocurre cuando la fecha en la que recibo los
productos y la fecha en que entrego al vendedor el pedido difieren en el mes.

Las compras tenidas en cuenta corresponden a la fecha en la que se reciben los
productos.

A Corresponden a los ingresos de publicidad y ventas:
Ingreso por inscripcion: Se presentan las vinculaciones mensuales que se
realizaron, el ingreso obtenido y el cumplimiento en la meta establecida de vincular
6 personas al mes. (Cuota de $ 15.000)

CUADRO 60. Ingresos por vinculaciones.
Vinculaciones Cuota Ingreso Cumplimiento
6 $ 15.000 $90.000 100%
OCT 4 $ 15.000 $ 60.000 67%
NOV 5 $ 15.000 $ 75.000 83%
DIC 4 $ 15.000 $ 60.000 67%
ENERO 5 $ 15.000 $ 75.000 83%
Ingreso por Vinculacion $ 360.000

Ingresos publicidad: Estos ingresos fueron los obtenidos por las pautas de
espacios que contienen productos a la venta. La primera cuota fue pagada en
Septiembre por los productores, cubriendo el primer trimestre a partir del mes de
Octubre y la segunda cuota del trimestre fue en enero.

Venta catalogos: Son los ingresos obtenidos por la venta de catalogos adicionales.
Se vendieron 50 en Octubre, 350 en Noviembre y 50 en Diciembre.

Ingresos patrocinios: Son los ingresos obtenidos solo por las pautas publicitarias
de empresas. En el catdlogo hay 9 pautas, 7 de ellas con cuotas uUnicas de
$100.000 y 2 con 2 cuotas de $55.000. En los primeros casos la cuota Unica se
cancel6 trimestre vencido (En Diciembre) y en la segunda opcion la primera cuota
fue trimestre vencido (Diciembre) y la segunda un mes después (Enero).
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A Corresponden a los costos y gastos de Publicidad y Ventas:
Comisiones ventas: Debido a que las comisiones realmente otorgadas no
corresponden a un porcentaje de los pedidos entregados durante el mes sino que
este valor se ve afectado por las cuentas por cobrar que se recaudan el siguiente
mes, las comisiones se calcularon de la siguiente manera:

Ventas cobradas en el mes | = Ventas brutas - Cuentas por Cobrar
Ventas del mes | cobradas en el mes Il = Cuentas por Cobrar

Comisiones = (Ventas cobradas en el mes |+ Ventas del mes | cobradas en el mes
[I) *Comision Ganada por el vendedor

El porcentaje de comisiones tenido en cuenta fue del 20% debido a que ese fue el
valor ganado por los vendedores actuales.

CUADRO 61. Pago de Comisiones.
SEP-06 | OCT-06 | NOV-06 DIC-06 ENE-07

Ventas cobradas en el mes $164.800|%$ 528.900|$ 1.739.100 | $ 1.770.800 | $ 984.500

Ventas mes cobradas

$81.600 | $205.000 | $161.900 | $367.700

después
Total $ 164.800 | $ 610.500 | $ 1.944.100 | $ 1.932.700 | $ 1.352.200
[ Comisiones | $32.960 [$122.100| $388.820 | $386.540 | $270.440 |

Premios vendedores: Estos son otorgados cuando el vendedor realiza el segundo
mes un pedido minimo. A partir de ese momento, si se mantiene constante
realizando pedidos superiores al valor minimo ($133.000) se gana los premios del
mes.

Hasta el mes de Enero, 5 vendedoras se han ganado premios, es decir, 5
personas se encuentran realizando pedidos superiores al valor minimo establecido.

CUADRO 62. Premios entregados.

NOVIEMBRE

VENDEDORA PREMIO COSTO
Emma Juliana Duarte Producto-Estrella 1 $ 8.300
DICIEMBRE

VENDEDORA | PREMIO | cosTo
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Emma Duarte Producto-Estrella 2 $ 10.500
Rosa Navas Servicio-Estrella 1 $ 5.000

Lorena Velasco Servicio-Estrella 1 $ 5.000

Adriana Hernandez Servicio-Estrella 1 $5.000

ENERO

VENDEDORA PREMIO COSTO
Emma Duarte Producto-Estrella 3 $17.300
Rosa Navas Servicio-Estrella 2 $12.000
Lorena Velasco Servicio-Estrella 2 $12.000
Adriana Hernandez Servicio-Estrella 2 $12.000
Sugenys Ojeda Servicio-Estrella 1 $ 5.000

Amortizacion hosting: Debido a que el pago del hosting es anual anticipado, se
realiza la amortizacion del valor cancelado la cual es $144.000 diferido a 1 afo.

Papeleria y facturas: El valor calculado corresponde a los siguientes rubros:
Contratos (duracion 6 meses), recibos (1mes), tarjetas de presentaciéon (3 meses),
stickers (3 meses), complemento de inscripcién (1mes).

Pendones: Hacen parte de la publicidad de la empresa y tienen un valor Unico de
$87.000.

Embalaje: Corresponde a las bolsas en las cuales le entregan los articulos.
Depreciacién pagina Web: Esta tuvo un costo de $100.000 pagado en cuota Unica

y la depreciacion se calculd teniendo en cuenta un tiempo de vida util de 1 ano.

Catalogos: Este valor corresponde al costo de la impresion de los catalogos. Se
pago en el mes de Septiembre.

Actualizaciéon Web: Se realizara cada vez que se renueve el catalogo. Debido a
que la actualizacién siguiente en el mes de Abril, este costo es 0 desde
Septiembre hasta Marzo.

Transporte Estantes: Valor unico requerido para realizar la exhibicién de productos
el 4 de Octubre de 2006.
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A Corresponden a Gastos de Administracion:
Teléfono fijo, celular, arriendo.

Honorarios contador: El cual asesora 2 horas a la semana.

Computador: Es arrendado por Margarita Barajas a la empresa.

Transporte administracion: Durante el mes de Septiembre se necesitaron 48
pasajes de bus y los demas meses 46.

Salarios Administracion: 2 personas hacen parte de la ndmina de la empresa, se
destind medio salario minimo de $ 216.850 ' para las dos y un auxilio de
transporte de $50.800 para cada una. Lo anterior se debe a que las gestoras del
proyecto, también son vendedoras de la empresa y trabajan con un basico mas la
comision de sus ventas. parte real.

Depreciacion software: Se deprecia a 5 afios.

Otros: Gastos varios como papeleria.

A FCL

Calculo de Capital de trabajo neto operativo (KTNO).

CUADRO 63. KTNO.

Capital de trabajo neto operativo

Agg' Sep-06 | Oct-06 | Nov-06 | Dic-06 | Ene-07
fgf{‘atf‘s por $0 | $81.600 | $205.000| $161.900 |$367.700| $ 142.200
Inventario $0 $0 $0 $194.471 $0 $0
gggm(,;rs'ones POT | $0 | $16.320 | $41.000 | $32.380 | $73.540 | $ 28.440
g;‘gegrtas bor $0 | $51.000 | $128.125 | $911.563 |$229.813| $ 282.750

1 salario Minimo Legal Mensual Vigente afio 2007
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(proveedores)

KTNO $0 | $14.280 | $35.875 | $-587.572 | $64.347 | $-168.990

AUMENTO
KTNO

$14.280 | $21.595 | $-623.447 |$651.919| $-233.337

Se realizaron inversiones

CUADRO 64. Inversiones realizadas.

MES INVERSION
MOMENTO 0* $ 1.000.000
SEP $ 1.000.000
OCT $ 577.000
NOV $ 200.000
TOTAL $2.777.000

Momento 0 hace referencia al momento previo al inicio de la empresa.

Se mantiene un efectivo minimo de $ 100.000

Mer Anexo R. Estado de Resultados|

Analisis estado de resultados. El costo de la Mercancia vendida se mantiene
constante debido al margen que Tus Productos decidié incrementar por cada
articulo vendido el cual es del 65% del precio catalogo.

Durante los meses de Septiembre y Enero la utilidad Operativa es positiva debido
al valor de la cuota cancelado por los productores. Los ingresos por este concepto
representan 7,18 y 1,65 veces, respectivamente, el valor de las ventas netas y
los costos se ven compensados por este valor.

En los 3 siguientes meses al mes de Septiembre, los ingresos no representan un
valor significativo respecto a las ventas, ademas de tener gastos fijos elevados.

En el andlisis vertical se puede observar que en este caso, cuando los ingresos
mas representativos son superiores en valor a los egresos, la utilidad operativa es
positiva lo que indica qué tan bueno es un negocio independiente de su estructura
de financiacion.

Se generan utilidades por encima de las ventas netas debido a que los ingresos

por productos no son los unicos de la empresa, también se reciben ingresos por
las cuotas de los productores, por publicidad y por la venta de mis catalogos.
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La utilidad neta no se ve afectada por los intereses ni por el impuesto a la renta
debido a que estos son 0 en el estado de resultados.

Las variaciones en el analisis vertical se presentan porque hay gastos fijos que
cumplir independiente de las ventas, en caso contrario, por ejemplo la utilidad
bruta se mantiene constante debido a que ese valor depende de las ventas.
Debido a que no hay dinero comprometido por deuda, la utilidad antes de
impuestos es igual a la utilidad operativa.

La empresa esta dejando un remanente a las gestoras durante los meses de
Septiembre y Enero que es cuando se presentan los mayores ingresos.

No se quiso endeudar a la empresa debido a que los productores tienen una oferta
limitada, ademas no es posible acceder al crédito debido a que un banco no
desembolsaria el dinero a las gestoras ya que no encontraria garantias suficientes.

El impuesto de renta es 0 debido a que la base de liquidacion es anual y la
ganancia acumulada es negativa durante los 5 meses reales de funcionamiento.

Tendencia. Al principio se presenta una perdida debida a la inversién, los costos y
gastos fijos lo cual es un comportamiento normal teniendo en cuenta que la
empresa esta iniciando actividades, sin embargo se nota que la tendencia a lo
largo del tiempo tiende a revertirse, resultando desde el mes de enero un saldo
positivo. (Comportamiento corroborado con las proyecciones)

4.2.3 Flujo de efectivo.

El Flujo de Caja Bruto es positivo en el mes de Diciembre debido a que el valor de
las depreciaciones y amortizaciones no representan salida de dinero.

El Capital de trabajo Neto Operativo entre octubre y noviembre decrece debido a
que hay una alta financiacion a través de proveedores. No se han pagado
proveedores en noviembre pero se tiene el dinero.

En diciembre es positivo ya que, respecto al mes anterior, las cuentas por pagar a
proveedores pasaron de $ 911.563 a $ 229.813, luego se cancelaron $ 681.750.
La empresa deja de financiarse con proveedores. Durante este mes las cuentas
por cobrar e inventarios afectan el capital de trabajo neto operativo pero no
presentan variacion significativa. La mayor parte de la variacién se explica por las
cuentas por pagar que varian mucho.
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Al pasar del me de Diciembre a Enero, las cuentas por cobrar y el inventario de
productos afectan el KTNO, se recuperaron $ 225.500, quedando pendientes por
recuperar en el mes de Enero $ 142.200.

Cuando se liberan fondos, es decir, cuando la empresa recibe dinero el capital de
trabajo hace que el Flujo de caja Libre aumente. El valor de los impuestos es cero
debido a que la empresa se encuentra constituida como régimen simplificado, el
cual no recauda ni paga el valor.

A pesar de obtener flujos de dinero negativos, es decir, de no obtener ganancias,
si se obtiene efectivo final debido a la inversién en disefio que se le hizo a la
empresa en los meses de Septiembre, Octubre y Noviembre, ademas de la
inversion previa al funcionamiento de la empresa, es decir, durante el momento
cero.

Mer Anexo S, Flujo de Efectivg

4.2.4 Balance general.

Las cuentas por cobrar se presentan cuando se entrega pedido a un vendedor en
el mes | y éste cancela en el mes Il.

EL inventario de catalogos se presenta debido a que la empresa también vende
estos. (Inventario que decrece durante 6 meses)

El inventario de productos se presenta cuando se recibe el pedido del productor en
el mes | pero se entrega en el mes |l

Las comisiones por pagar son el 20% de las cuentas por cobrar debido a que
cuando las cancelen se pagan esas comisiones pendientes del mes anterior.

Las cuentas por pagar se presentan cuando se recibe el producto en el mes | y se
le cancela al productor en el mes Il.

CUADRO 65. Resultados balance general.

ACTIVO = PASIVO+PATRIMONIO
$2.675.211 = $2.675.211 SEPT
$2.114.969 = $2.114.969 OCT
$2.470.791 = $2.470.791 NOV
$1.704.079 = $1.704.079 DIC
$2.165.470 = $2.165.470 ENERO

Mer Anexo T, Balance general
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4.2.5 Proyecciones.

A continuacion se presenta la forma como se calcularon los valores que hacen
parte del estado de ganancias y pérdidas, estado de flujo de efectivo y balance
general, todos los anteriores del escenario mas probable.

Los estados del escenario optimista y pesimista se encuentran en el
Calculos.

-Las ventas brutas proyectadas se calculan en el CUADRO 9 —Ver Pag. 41-y el
valor aumenta segun el IPC, el PIB y un incremento por la gestion y la publicidad:

PIB* 5,3%
IPC* 4,2%
*Fuente: -Economia colombiana. Por buen camino- En: Revista Dinero. Edicion:
269. Fecha: 01/19/2007

-Se establece un porcentaje maximo de devoluciones del 5%

A Ingresos de publicidad y ventas.
El ingreso por inscripcion es de $15.000 en el 2007, valor que aumentan segun el
IPC. Las incorporaciones se mantienen en 6 por afio, con una desercion mensual
del 20%.

CUADRO 66. Inscripciones al mes.

Metas inscripciones mes 72
Desercion 20% mes 14,4
Incorporaciones mes 58

-El ingreso de venta de los catalogos se calcula teniendo en cuenta que el costo
de impresion varia segun el IPC y que trimestralmente se cambian los mismos,
imprimiendo 500 y vendiendo maximo 150 catalogos en el 2007, aumentando el
numero de vendidos en el IPC y el PIB.

-Los ingresos por publicidad se calculan esperando 65 pautas por trimestre,
aumentando este valor en el IPC y el PIB. Teniendo en cuenta el Precio Promedio
Ponderado del valor de los espacios y el IPC y PIB.

CUADRO 67. Precio publicidad.

Cantidad Pr_eC|_o Ponderacion
unitario
|1 ESPACIO [10 $ 10.000 $ 100.000

- 114 -



2 ESPACIOS |18 $ 9.000 $ 162.000

3 ESPACIOS |3 $ 8.500 $ 25.500

4 ESPACIOS |34 $ 8.000 $ 272.000

TOTAL 65 $ 559.500

[PRECIO PROMEDIO PONDERADO [$8.608 |

Redondeando el valor a $9.000
-Ingresos por patrocinios: Se establecié un maximo de 2 paginas con patrocinio, lo
cual corresponde a 8 en publicidad. El precio varia segun el IPC.

A Costos y gastos de Publicidad y Ventas.
-Las comisiones se calculan con la rotaciéon del recaudo de dinero a vendedores

-Ventas cobradas en el mes |= Ventas netas - ventas netas/(360/tiempo en el
crédito a vendedores)

-Ventas del mes | cobradas en el mes Il = Ventas netas — Ventas cobradas en el
mes |

-El 20% de la suma de los dos valores anteriores corresponde a la comisién

CUADRO 68. Comisiones por venta.

Ventas

cobradas en|$ 28.556.968 $ 33.840.124 $ 38.986.777 $ 44.488.398 $49.790.103
el mes

Ventas mes

cobradas $ 1.241.607 $1.471.310 $ 1.695.077 $1.934.278
después

Total $ 28.556.968 $ 35.081.731 $ 40.458.087 $46.183.475 $ 51.724.381
Comisiones |$5.711.394 $7.016.346 $8.091.617 $ 9.236.695 $ 10.344.876

-El valor de los premios a los vendedores varia segun el IPC

-El valor anual del hosting aumenta anualmente en un 5%, segun informacion de
la empresa Alianza con la cual se esta trabajando el hosting.

-Papeleria y facturas aumenta segun el IPC.

-Se renuevan pendones en el 2009
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-El embalaje se calcula con el numero de vinculados anuales y el valor de las
bolsas.

-La actualizacién de la pagina vale $20.000 trimestral, el valor aumenta
anualmente segun el IPC

-El valor de la pagina Web aumenta segun IPC

-El precio de los catalogos y el disefio aumenta segun el IPC y su cambio es
trimestral.

-Todos los gastos de administracion aumentan segun el IPC

> Estado de Resultados Proyectado

Analisis. La utilidad neta en todos los afios es positiva debido al incremento en las
ventas y los ingresos por publicidad, patrocinios y venta de catalogos. El valor de
los costos y gastos se incrementa cada afio pero se ve compensado por los
ingresos de la venta de los productos que es el valor principal a aumentar y la
actividad principal de la empresa.

En el analisis vertical se observa que los gastos representan un mayor valor sobre
las ventas que los ingresos por publicidad y ventas de catalogos, esto se presenta
ya que la actividad principal a mejorar son las ventas de los productos.

El impuesto a la renta es contemplado debido a que la empresa pagara al
gobierno por la renta generada.

Tendencia. La tendencia es a aumentar, se espera que el comportamiento de las
utiidades sea creciente como lo muestra la proyeccion. Esto se presentara
principalmente por el aumento en las ventas y otros ingresos. Ver Anexo U

> Flujo de efectivo proyectado.

Analisis. En los valores proyectados todos los flujos de caja libre se presentan
positivos debido a que la empresa genera sus recursos para cubrir los gastos y
costos.

El capital de trabajo neto operativo es negativo en el 2010 debido a que el
inventario vario de &593.277 a cero, se liberaron los recursos.
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Tendencia. El efectivo final tiende a aumentar. En el 2011 se disminuye debido a
que se aumentaron las cuentas por cobrar, es decir, por lo tanto el capital de
trabajo neto operativo disminuye notablemente comparado con otros afos.,
viéndose esto reflejado en el efectivo final. Mer Anexo V| Flujo de efectivo
proyectado.

> Balance General Proyectado.

Analisis. El valor de los activos tiende a aumentar a medida que transcurren los
afnos. En el 2011 éste valor disminuyé debido a los dividendos que las propietarias
desean destinar para beneficio propio.

Las cuentas por cobrar se calculan teniendo en cuenta la rotacion en el cobro de
los productos. El plazo maximo para el pago es de 15 dias a partir que se entrega
el producto. Ver Anexo W) Balance general proyectado.

4.2.6 Anéalisis delainversion.

> Célculo del Valor Presente Neto y la TIR.
Para hallar la TASA MINIMA REQUERIDA DEL MERCADO (TMRR) se empleé la
siguiente formula

CAPM = Tasa libre de Riesgo (Tes) + B apalancado (Rendimiento del mercado —
tasa libre de riesgo).

TES* RM ** Beta ***
0,084 0,56701184 1,99

*TES = Tasa Libre de Riesgo. Fuente: www.banrep.gov.co. Informe rendimiento
TES a 5 anos.

**RM = Rendimiento del Mercado. Fuente: www.infofinanciera.com.co.
Rendimiento del IGBC en los ultimos cinco anos.

*** Fuente: www.damodaran.com. Ultima alcutalizacién al dia en enero de 2007
por Aswath Damodaran

TMRR obtenido del 104.5%

- 117 -



NOTA: Se realizé un analisis de la tasa del mercado obtenida, y dado que los
datos no se consideran confiables para tomar decisiones en un mercado como el
de la region, se determina tomar el valor al cual las gestoras de la empresa estaria
dispuesta a invertir

Por tanto la TMRR seleccionada es:

|[TMRR 10,45 |

Lo minimo que debe rendir la empresa es el 45% para que a partir de éste valor
genere beneficios para los inversionistas.

Meses Mocrgreonto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
FCL $-1.000.000 |$-581.055 |$-1.461.725 |$ 180.368 |$-502.125
ARos 2007 2008 2009 2010 2011 Venta empresa
FCL $1.053.108 | $ 1.541.938 | $ 2.283.595 | $ 4.898.837 | $ 5.790.269| $5.703.611
RECUPERADO | -$ 2.311.429 | -$769.491($ 1.514.104

| VPN | $3,822,649.10

EL valor de la empresa hoy es $ $ 3,822,649.10

[TIR 11,1955 |

El valor de la Tasa Interna de retorno es alto, del 119% debido a que la inversion
fue pequena comparada con el flujo de caja.

> Recuperacioén de lainversion.

El flujo de Cala Libre y la inversion desde Septiembre hasta Diciembre de 2006 fue:

Meses | Momento cero | Septiembre |Octubre Noviembre |Diciembre [ TOTAL
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| FCL ‘ $ -1.000.000 ‘ $-581.055 ’ $-1.461.725 ‘ $ 180.368 ‘ $-502.125 |$ -3.364.538 |

Afios 2007 2008 2009 2010 2011 Venta empresa
FCL $1.053.108 | $ 1.541.938 | $ 2.283.595|$ 4.898.837 | $ 5.790.269| $5.703.611
RECUPERADO |-$ 2.311.429 | -$769.491|$ 1.514.104

En el afo 2009 ya se ha recuperado la inversién en el mes de Abril.

RECUPERACION 2009

RECUPERADO POR DIA 2009 $6.343,32
FLUJO 2008 $ 769.490,94
DIAS DE RECUPERACION 2009 121,307
MESES DE RECUPERACION 2009 4,044

-119 -




5. PERSPECTIVA REALISTA DE LA IDEA

La mayoria de las empresas santandereanas atienden su mercado mediante
canales de comercializacion como lo son puntos de venta fijos, vendedores
especializados o directamente con clientes mayoristas. Algunas empresas les
brindan a sus vendedores material necesario como catalogos y muestras para
que realice efectivamente su trabajo.

Lo que pretende la comercializadora Tus Productos es convencer a estas
empresas de apostarle a un canal de venta diferente que les permite un aumento
facil y rapido de su cobertura y por tanto publicidad a bajo costo.

Las ventajas principales que ofrece la metodologia de venta de Tus Productos
son las siguientes:

* Elaboracion del catadlogo con los productos que el empresario desee
comercializar con la empresa, para su difusion y venta.

» Espacios publicitarios de la marca de la empresa en el catalogo y en el portal
virtual de la comercializadora.

* La posibilidad de tercerizar la venta, reduciendo asi costos por disminucién de
personal y material de apoyo invertidos en el area de ventas. A continuacion se
muestra un ejemplo que demuestra dicha afirmacién:

EJEMPLO: Se tomo el caso especial de una empresa vinculada, Adriana
Anchicoque Marroquineria, y se hizo un paralelo de lo que ella invierte y gana por
medio de su sistema de venta tradicional vs. lo que gand con el método de venta
de Tus Productos. Para éste caso la empresa en cuestion maneja normalmente 10
lineas de productos en cuero, de las cuales seleccioné 4 para pautar en el
catalogo.
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CUADRO 69. Método de venta tradicional.

Medio de venta tradicional Valor mensual Valor unitario
(por producto)
Arriendo local $ 455,000 $ 3,792
N° de vendedores 2
Comision vendedores (10%) $ 1,000,000 $ 8,333
N° de muestras 85
Valor de muestras $ 1,800,000 $ 15,000
N° de productos vendidos al mes 12
Lineas de productos 10
Precio venta promedio $ 34,500
Ventas Total costos Margen
mensuales unitarios unitario
Ventas totales | $ 4,140,000 $ 27,125 $7,375
Ventas por linea de productos $ 414,000 21.4%
Utilidad por linea de producto $ 88,500
CUADRO 70. Método de venta Tus Productos
Medio de venta TUS PRODUCTOS Datos Valor unitario
mensuales
Costo (cuota de pago a Tus
Produétos) bag $ 32,000 $ 1,600
N° de productos vendidos al mes por 5
linea.
Lineas de productos a manejar con 4
Tus Productos.
Precio venta promedio en catalogo $ 39,933
Precio de venta promedio dado por $ 23,490
productor
Ventas Total costos Margen
mensuales unitarios unitario
Ventas totales $ 469,804 $ 1,600 $ 21,890
Ventas por linea de productos | $ 117,450.98 93.2%
Utilidad por linea de producto $ 109,451
Utilidad adicional con el sistema Tus Productos | $ 20,951

Del analisis anterior se deduce que aun vendiendo un numero menor de productos
por linea a través del catalogo, la empresa Adriana Anchicoque Marroquineria
obtiene ventajas econdmicas por el método de Tus Productos, ya que obtiene
mayor utilidad por linea representado, a un costo notoriamente inferior que el de
su sistema tradicional de venta. Esto demuestra que la opcién de tercerizar las
ventas por medio de la comercializadora Tus Productos, da buenos resultados
tanto en utilidad como en costos.
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CUADRO 71. Utilidad adicional por el método de venta Tus Productos.

Comparativo General Tradicional | TUS PRODUCTOS

Costo unitario $ 27,125 $ 1,600
Utilidad por linea de productos $ 88,500 $ 109,451

e Tus Productos se encarga del manejo de una fuerza de ventas, que se
extiende creando una red que puede empezar a nivel regional y terminar a
nivel internacional.

* Tus Productos se encarga de brindar capacitaciones y charlas especializadas
a los vendedores para que estos se motiven, conozcan cada producto y asi se
obtengan buenos resultados en las ventas.

A lo anterior se agregan las ventajas que tiene vender por catalogo impreso, el
cual permite sacar ventaja de las caracteristicas inherentes del medio y del poder
de la fotografia:

o Mostrar el objeto en un escenario en lugar de recortado o silueteado. Esta es
toda una ventaja de los catalogos impresos pues las tiendas online tienen que
utilizar imagenes con poco peso y eliminan todo lo innecesario.

e Representar graficamente las alternativas de color y destacar los colores a
juego. La fotografia puede mostrar la gama de colores y las combinaciones con
otras prendas y colores.

e Incluir fotos pequenas de articulos a juego indicando la pagina en la que se
muestran. Esto es de especial utilidad en el caso de catalogos organizados por
categorias.

¢ Incluir buenos textos para aumentar el atractivo de los productos. Reflejar el
encanto de las cosas cotidianas en los textos que acompafan a los productos.

e Favorecer la continuidad visual para las dobles paginas. Ofrecer a la vista
puntos de anclaje junto a los productos mas importantes de la pagina, a fin de
que la vista perciba la maxima cantidad posible de objetos, pero siguiendo la
jerarquia en funcion de la importancia comercial.
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Ademas en los ultimos afos se ha demostrado que la venta directa esta teniendo
gran acogida en el mercado, tanto mundial como nacional. Ver Resultados
Investigacion- Pag.36. La venta directa es un canal alternativo que trae multiples
ventajas tanto para las empresas que la utilizan como medio de distribucién de sus
bienes y servicios, como para la fuerza de ventas que distribuyen dichos bienes.
Algunas de estas ventajas para los que se vinculan a este tipo de empresas son:

* Es una oportunidad para hombres y mujeres de organizar su vida econémica
como lo deseen.

* Brinda la posibilidad de obtener ingresos adicionales abiertos a todas las
personas.

* Requiere de una baja inversion que facilita el inicio de una empresa propia que
puede manejar a su gusto.

* Ofrece flexibilidad de horarios y de tiempo de dedicacion.

* Por medio de ella se obtiene capacitacion y entrenamiento a muy bajo costo.
* Es una oportunidad de desarrollar un negocio en familia.

* El consumidor recibe el producto en su hogar.

» Se realiza una explicacion personalizada del producto.

* Los productos son respaldados por garantia de calidad y de satisfaccion con
un valor agregado.

* Es un medio para socializar y conocer personas

Las caracteristicas y ventajas mas destacadas del marketing directo frente a los

sistemas tradicionales de promocion y venta son:

e Es medible: Sus resultados y su eficacia se pueden medir.

e Es personalizable: Permite conocer diferentes informaciones sobre el publico
objetivo a través de las bases de datos, identificAndolo en términos de perfil

individual, ofreciendo, por tanto, una gran personalizacion.

e Ayuda a crear bases de datos: Las empresas han de tender a crear sus
propias bases de datos.

-123 -



e Lleva la «tienda» a casa: Modificando el papel y las caracteristicas de la
distribucion. Sin necesidad de moverse ni desplazarse, permitiendo adquirir
productos y/o servicios.

o Fidelizacién: Al establecerse una comunicacion interactiva con el cliente, se
llega a conocerle mas profundamente, lo que permitira poder ofertarle aquello
que realmente satisfaga sus necesidades.

e Es interactivo: Comunica de forma directa el mensaje a su publico obijetivo,
obteniendo de él una respuesta inmediata.

e Posibilidad de evaluar las estrategias comerciales: Las respuestas que se
obtengan nos permitiran analizar los resultados de una determinada campafia.

Ahora bien, cabe analizar una empresa que presenta similitud en alguna de sus
ideas con la comercializadora Tus Productos, Amway.

Amway nacié en los Estados Unidos en 1959. Dos jovenes empresarios: Rich
DeVos y Jay Van Andel tuvieron la visién de crear una innovadora oportunidad de
negocios, basada en la venta directa de persona a persona. La empresa se
establecio como el concepto lider en una de las industrias de mas rapido
crecimiento en la actualidad.

Amway es una de las empresas multinivel mas grandes e importantes a nivel
internacional. Cuenta con casi 50 afios de sdlida trayectoria en el mercado, en la
actualidad participa con la distribucion de mas de 450 articulos, tanto de marca
Amway como de marcas aliadas y de catalogo.

Ademas, cuenta con una fuerza de ventas de miles de Empresarios Amway. En
Colombia ha contribuido a la economia del pais ofreciendo productos y servicios
de excelente calidad, oportunidades de ingreso extra, inversion de capitales,
consumo y uso de bienes de produccion de origen nacional, desarrollo de
tecnologias e innovacién en practicas comerciales en el area de las ventas
directas y, lo mas importante, ofreciendo la oportunidad a cada persona de tener
Su propio negocio.

Pensando en sus clientes y en su filosofia de servicio y vision de los negocios,,
Amway Colombia ha venido celebrando a través de los afos, importantes
convenios con empresas lideres en el mercado en sus respectivas especialidades.
Todo esto con el firme propdsito de ofrecer a sus Empresarios Amway un
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portafolio de productos cada vez mas completo, respaldado siempre por
companias de primer nivel. Entre estas alianzas se encuentran empresas como:
Colsanitas, Lenovo-IBM, Aviatur y Banco de Bogota. Ademas de las empresas con
las qu% Amway ha venido trabajando como: Nutrilite, SA8, i.cook, Artistry, entre
otras.

Se puede apreciar que esta empresa refleja en cierta medida una parte de la idea
de Tus Productos. Amway trabaja un modelo muy cercano al de la
comercializadora, ya que se ha aliado con empresas para ofrecer una gama mas
amplia de productos. De la misma manera anway maneja la venta directa y una
estructura multinivel mediante la cual se ha fortalecido cada afio y ha logrado su
crecimiento y éxito. Amway maneja la idea de Tus Productos pero a manera de
alianzas con las empresas, mientras que en la comercializadora se maneja a nivel
de servicio prestado por el cual la entidad interesada paga determinado valor.

' Informacion recopilada en la pagina de amway Latinoamérica. https://www.latinamway.com.co.
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6. CONCLUSIONES

Se logré conocer las expectativas del cliente mediante la experiencia con el
primer catalogo. Los productos con mayor aceptacion y rotacion fueron los de
la empresa L'Figo, artesanias en fibras naturales, con un porcentaje de venta
del 29.56%. Muy cercanos estan los productos de Replacol, articulos
funcionales hechos con alambre, con un 19.17%, seguidos por los articulos de
country con un nivel del 16.78%. Por ultimo también se destac6é entre los
productos de alta rotacién los de Adriana Anchicoque Marroquineria con un
10.03%. Los articulos que menos nivel de aceptacion tuvieron dentro del

publico fueron los de fommi con 1.2%.

CUADRO 72 - ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

COMPORTAMIENTO DEL RECOMENDACION
CLIENTE ESTRATEGIA ES GENERALES
Ya que el cliente
reacciona mejor ante los
Los articulos de bisuteria materiales que conoce, Permitir la
presentaron poca acogida por el se publicaran accesorios ublicacion de un
ACCESORIOS mercado debido al precio y al con materiales put .
e . . articulo por espacio
desconocimiento del material de tradicionales y con muy (un cuarto de la hoja)
elaboracion. buena resolucion en la
imagen para destacar
detalles
Conforman nuestros productos Se seguiran publicando Emplear personal
ALAMBRE estrella, tuvo gran acogida por su los articulos funcionales especializado en la
funcionalidad y precio. toma de la fotos
Conforman la mayoria de
productos en el portafolio. Los Se sacaran del catalodo
articulos en foami presentan la los articulos en foami 9 Realizar fotos
ARTESANIAS menor a}ceptac!on. Por otro lado las buscando destacar las IIam_at|vas en
artesanias en fibras naturales fibras naturales. con ambientes
hacen parte de los productos sentido patriétic;o especificos
estrella por su mayor acogida en el '
mercado.
Los bolsos fueron un producto de Los bolsos adecuados
aceptacion intermedia debido a la ara el catalodo son 1os Poner descripciones
BOLSOS facilidad que tienen los clientes de P y gl borad mas especificas de
adquirirlos en pueblos productores gﬁii nl(J)ees an elaborados | |q articulos
de fique como San Gil que.
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CONFECCIONES

COMPORTAMIENTO DEL RECOMENDACION

CLIENTE ESTRATEGIA ES GENERALES

La ropa exterior como los jeans
mostraron gran acogida en el
mercado junto con las pijamas
gracias a la personalizacion de los
productos. Las fotos de la ropa
interior para dama no fueron las
adecuadas en el catalogo fisico y
las ventas obtenidas se realizaron
en su mayoria por la Pag. Web. En
la ropa interior masculina no
mostré acogida por este medio de
venta.

Los jeans y las pijamas
son un éxito en la venta
directa. La ropa interior Incentivar la compra
se debe destacar en las | de catalogos por
fotos y emplear modelos | parte de los
adecuadas. La ropa vendedores, para
interior masculina no fue |aumentar las ventas
el medio para este tipo
de productos.

ARTICULOS EN

El consumidor final esta
interesado en tener

Estos articulos fueron de gran . N e -
9 variedad de articulos en | Disminuir el tamano

aceptacion entre los clientes

CUERO Y racias a las diferentes opciones cuero del mismo disefio o | de los precios de los
CALZADO 9 . . P Y| color. Por esta razén se productos
la variedad de articulos ; .
ampliara este tipo de
productos.
El error cometido fue de
El error cometido en la edicién al !a empresa al no poner la
. no adicional el contenido de las mformgqon adec_uada N | Usar colores vivos
TARJETEARIA la publicidad. De igual ’

tarjetas en el catalogo perjudico las llamativos.

forma se estima que no
ventas de este producto q

es el medio de venta
adecuado.

Del analisis que se realizo a los clientes actuales se obtuvieron los siguientes

resultados:

El estrato es un factor que incide en la venta por catalogo ya que el
58% estuvo representado por el estrato 4.

El porcentaje de participacion de los jovenes universitarios es
relevante, representados en un 50% del mercado objetivo.

Las personas que mas se inclinan por la venta por catalogo de
productos santandereanos son estudiantes en un 42% y amas de
casa en un 29%

Las mujeres muestran mayor preferencia de la venta por catalogo de
productos santandereanos representadas en un 96%.

Los clientes prefieren la venta por catalogo por comodidad en el
servicio en un 100%, por la facilidad de pago del sistema en un 38%
y por variedad de productos en un 42%. Para un 21% el precio es
relevante.
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- La oportunidad de personalizar los productos es un buen gancho de
venta, ya que presenta una aceptacion del 96%.

De lo anterior se deduce que los santandereanos prefieren los productos
funcionales para su hogar, ya que los productos de Replacol como
organizadores para bafo y ropero asi como los organizadores de bisuteria en
country, fueron productos claves para ofrecer al publico objetivo. Por lo
contrario articulos de menor rotacion como los de fommi, muestran claramente
que se debe a su alto costo de elaboracion y a que es un producto de facil
consecuciéon en el mercado.

Para el primer catalogo de Tus Productos, se logr6 obtener un numero
significativo de productores (33), los cuales decidieron apostarle a la idea con
un animo positivo y total colaboracion en la gestion y organizacion del sistema
logistico.

La evaluacion del proyecto planeado inicialmente, permitié analizar aspectos
claves para la puesta en marcha de la empresa, dando una vision clara de los
posibles resultados a obtener en el montaje de esta empresa y por medio de
éste se llevo a cabo la materializacion de la idea.

Se logré a satisfaccion la inscripcion en la Camara de Comercio de
Bucaramanga, para lo cual se necesito contar con papeles reglamentarios
como el permiso de uso de suelo, el registro de industria y comercio y el Rut
respectivo. Cabe resaltar que el apoyo con el que se cuenta como
emprendedor en estas instituciones es poco por no decir nulo, ya que hay
tramites que entorpecen su gestion.

La empresa Tus Productos empez6 a marchar y dar resultados desde el mes
de Septiembre. Desde este periodo se viene realizando un seguimiento y
control de la misma mediante informes bimensuales que muestran indicadores
de ventas, de cobertura y servicio, importantes para su buen funcionamiento.
Mediante el control de estos indicadores se lograron obtener ventas por
$6.146.500 a un costo de $3.615.588. Ademas se ha logrado un cumplimiento
promedio de vinculaciones del 76% frente a la meta de 6 vinculaciones
mensuales. En cuanto a la cobertura se ha logrado un promedio del 0.0087%
del mercado objetivo y en el servicio se ha obtenido un cumplimiento del 93%
con un promedio de tiempo de atencion de 10.076 dias.

- 128 -



De los analisis financiero se puede concluir que la empresa presenta un
panorama prometedor, pues la tendencia del flujo de caja libre es ascendente y
con un valor presente neto de $ 3,822,649.10 y una TIR de 119.5% que
comparada con la TMRR del 45%, la empresa tiene un buen margen de
rentabilidad atractivo para inversionistas.

De la proyeccion de los estados financieros se concluye que la empresa
demuestra continuidad por la tendencia ascendente del flujo de caja libre,
ademas de una sostenibilidad en el tiempo por demostrar ingresos mayores a
futuro y por ente una permanencia del negocio inyectandole estrategias
comerciales que la hagan crecer y expandirse en el mercado.
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7. RECOMENDACIONES

Para la empresa Tus Productos.

La idea de la comercializadora de vender por catalogo reuniendo en él varios
productos, da una vision amplia al negocio, ya que hay diversas empresas que
necesitan apoyo en sus ventas y éste es un buen sistema como se mostré en
este libro. Cabria analizar y visionar la empresa hacia mercados objetivos mas
estructurados o de mejor acogida entre el publico para asi obtener resultados
mas rentables.

Es necesaria una segmentacion del mercado para la empresa ya que asi podra
focalizar sus estrategias hacia un nicho especifico y obtener mejores
resultados especializandose en dicha area. Por ejemplo puede seleccionar
articulos que vallan dirigidos a las amas de casa o a los jévenes universitarios.

Una recomendacion en cuanto a la seleccion de productos o empresas a
pautar en el catalogo, es necesario que se tenga prioridad sobre marcas ya
posicionadas o se busquen productos que ya tengan aceptacion dentro del
mercado. Esto proyectara una mejor imagen y dara mayor confiabilidad en
producto ofrecido ya que este ya es conocido por el cliente.

Para el manejo interno de la empresa, es recomendable definir departamentos
especializados en ventas. Para esto se puede tener en cuenta los vendedores
que encabezan la lista actual como lideres para que se encarguen de manejar
un equipo de ventas definido y ganen porcentaje por persona vinculada bajo su
liderazgo. A continuacion se muestra un planteamiento del plan de lideres y
como se estructuraria esta linea dentro de la empresa.

Plan seguimiento de Lideres.
Se tendran en cuenta a las mejores vendedoras para crear un equipo de 3 lideres
efectivas para darles mejores opciones de ingresos.

La estrategia planteada es dar a las lideres un incentivo monetario de $10.000
mensuales por cada incorporaciéon que realicen, cuyo pedido sea mayor a
$133.000 (correspondiente al minimo de la empresa para ganar premios).
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Este incentivo monetario se entregara durante 3 meses en los cuales la lider
debera realizar seguimiento a las ventas de cada uno de sus incorporados.

La meta que se establecera es que cada lider incorpore un maximo de 10
vendedoras al mes, de esta forma se ganarian $100.000 al mes, adicionales a sus
ventas.

Cuando se venden los productos directamente con la comercializadora, el Margen
de contribucién, que normalmente se divide entre el porcentaje de incentivos y las
utilidades de la empresa, pasaria a ser totalmente parte de las utilidades de la
comercializadora, esto se presenta debido a que ningun vendedor se gana el valor
de los premios destinados a los incentivos.

Gracias a las ganancias de este tipo de productos, se entregaran los premios por
incorporacion a las lideres. Para esto se deberan vender mensualmente 30
productos de $ 12.438 directamente con la compaiiia y de esta forma otorgar a las
lideres, que cumplan la meta, sus premios.

Lo anterior se realiza buscando que la empresa este preparada para dar el
maximo de incentivos por incorporacién, lo cual se presenta cuando cada una de
las 3 vendedoras incorporan a 10 personas. En caso de no incorporar a 30
vendedoras al mes, el dinero de los incentivos pasaria a ser parte de los ingresos
de la empresa.

La tabla a continuacibn muestra el calculo de las ventas promedio que se
requieren para entregar un premio de $10.000, teniendo en cuenta el margen neto
que deja un producto de precio promedio vendido directamente por la empresa.

MARGEN NETO $4.332
(/) VALOR DEL PREMIO $ 10.000
(=) PRODUCTOS A VENDER 0,43

(*) PVU CON IVA $28.713
(=) VENTAS EN DINERO $12.438
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La meta establecida para las 3 lideres es realizar como maximo 10
incorporaciones al mes. De esta forma se estarian incorporando 30 personas
nuevas a la empresa lo cual representa un 500% de aumento en el equipo de
ventas (anteriormente se incorporaban 6 personas al mes).

De esta forma se tendrian 30 pedidos al mes por un valor del minimo lo que
corresponde a ($133.000* 30) $ 3°990.000, obtenidos por medio de las nuevas
incorporaciones de las lideres.

En lo anterior se invertirian $300.000 lo cual corresponde a la venta directa de 25
productos de $12.438 por parte de la comercializadora.
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ANEXOS

ANEXO A

ENCUESTA
NIVEL DE ACEPTACION DE PRODUCTOS POR CATALOGO

Los datos que se solicitan en este formulario son estrictamente confidenciales y en
ningun caso tienen fines fiscales, ni pueden utilizarse como prueba judicial (Articulo 74 y
75 del Decreto 1633 de 1960).

USO ESTADISTICO
Fecha Cuestionario N°
Municipio: Encuestador:

INFORMACION BASICA

Nombre Edad
Direccién Barrio
Teléfono Estrato
E-Mail

1. Ocupacion?
1.Estudiante 2. Empleado 3.Independiente 4. Ama de Hogar

2.8ex0? 1.F__| 2M[_]

Buenos dias/ Buenas Tardes, mi nombre es . Se esta
realizando un estudio sobre las preferencias de articulos de venta por catélogo en
Bucaramanga y su Area Metropolitana. Usted ha sido seleccionado para conformar la
muestra y su opinién es muy valiosa para conocer sus necesidades e intereses.

CUESTIONARIO

1 Alguna vez ha realizado compras a través de un catalogo?
1.8l 2.NO

(Si larespuesta es Sl continuar con el cuestionario en la pregunta 2 de la tabla
siguiente, si larespuesta es NO pasar a la pregunta N° 11)
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CUESTIONARIO COMPETENCIAS
Responda el siguiente cuestionario si ha realizado compras por catalogo. Marque su respuesta en la

casilla correspondiente al Catalogo vs. Pregunta.

PREGUNTA
CATALOGO

2. ¢ En cual
empresa ha
adquirido articulos
por catalogo?

3. ¢ Cuantas veces

compras en dicha

(responda con un

ha realizado

empresa por
catalogo?

numero)

comprado por catalogo a

4. ¢ Qué productos ha

dicha empresa?
(personales, bisuteria,
confecciones,
decoracion, aseo, salud,
alimentos, otros)

5. ¢ Qué productos
NO volveria a
comprar por
catalogo en la
empresa
seleccionada?

Amelissa

Amway

Avon

Duprée

Ebel

Herbalife

La Sante Vital

Lebon

Leonisa

Marketing Personal

Muscari Perfumes

Nature’s Sunshine

Nikken

Novaventa

QOriflame

Suefo Rosa

SwissJust

Viseé

Yanbal

OTRA:

GUNTA
CATALOGO

6. ¢ Por qué razén
NO volveria a
comprar ese tipo de
productos en la
empresa de su
eleccion?

tenido o se le

7. ¢ Qué problemas ha

presentado al realizar
sus pedidos por
catalogo o con la
empresa misma?

8. ;Qué
empresa de
venta por
catalogo es su
favorita?

han

9. ¢Por qué la
anterior empresa es
su favorita?

Amelissa

Amway

Avon

Duprée

Ebel

Herbalife

La Sante Vital

Lebon

Leonisa

Marketing Personal

Muscari Perfumes

Nature’s Sunshine

Nikken

Novaventa

Oriflame

Sueno Rosa

SwissJust

Viseé

Yanbal

OTRA:
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CUESTIONARIO ARTICULOS HECHOS DE FORMA ARTESANAL

El siguiente cuestionario evalta su comportamiento de compra de articulos hechos de forma
artesanal a través de cualquier medio, no solo por catalogo. Tenga en cuenta que un articulo
hecho de forma artesanal es aquel que posee un importante componente manual y que no
implica, necesariamente, grandes maquinas especializadas para su elaboracion.

11 En ocasiones ha comprado o suele comprar articulos hechos artesanalmente?
1.8I 2.NO

(Si larespuesta es Sl continuar con el cuestionario en la pregunta 12, si la respuesta es
NO pasar a la pregunta N° 18)

12 Qué tipo de articulos hechos de forma artesanal ha comprado? (Mirar el cuadro #1)
(Seleccione maximo 3 opciones)

___1.ARTE ___5.CUERO Y MARROQUINERIA ___ 9.PAPEL RECICLADO
___2ARTERELIGIOSO  ___ 6.FIBRAS NATURALES —__10.TEJIDOS Y BORDADOS
—__3BAMBUYGUADUA ___ 7.JOYERIA —__11.TEXTILES
—__4.CERAMICA —__8.COUNTRY —__12.0TROS

CUALES?

13 Qué tipo de utilizacion le dio a estos articulos hechos artesanalmente? (Seleccione méximo 3
opciones)
____1.Personal 5.Decoracion Oficina
2.Decoracion cocina 6.Decoracion Bafo
____3.Decoracion sala-comedor 7.0tros
____4.Decoracion habitacion ¢, CUALES?

14 Qué caracteristicas ha tenido en cuenta y han prevalecido a la hora de comprar un articulo hecho
artesanalmente? (Seleccione maximo tres opciones y califiquelas de 1 "la mas importante" a 3 "la menos importante")

___1.MATERIAL ___5.CALIDAD
___2FUNCIONALIDAD  ___ 6.GUSTO-ANTOJO
—__3.PRECIO ___ 7.FECHAS ESPECIALES
___ 4EXCLUSIVIDAD ____8.0TROS

¢ CUALES?

15 Qué lugares o medios ha empleado o suele emplear para adquirir un articulo hecho artesanalmente?
(Seleccione maximo 3 opciones)

____1.Ferias ____5.Subastas

____2.Almacenes de cadena ____6.Directamente con el Fabricante
____3.Almacenes especializados ____ 7. Catalogos fisicos
____4.nternet ____8.0tros ¢ CUALES?

16 Cuales son los precios promedio que usted ha pagado o estaria dispuesto a pagar por un articulo
hecho artesanalmente?. Escriba cada uno de los elegidos en la pregunta 12, en el rango que considere.
____1.Menos de $9.999 ___4.370.000-$99.999
___2.$10.000-$39.999 ____5.Méas de $100.000
___3.%40.000-$69.999
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17 Cual época del afo ha tenido en cuenta para adquirir articulos artesanales?

___1.ENE-FEB
~__2MAR-ABR
~__ 3.MAY-JUN
—__ 4JUL-AGO

5.SEP-OCT
6.NOV-DIC
7.NINGUNA EN ESPECIAL

18 A usted le interesaria y estaria dispuesto a comprar articulos hechos de forma artesanal a través de

catalogos?

1.8I1 2.NO

¢ Por qué?

Gracias por su valiosa colaboracion su informacion sera de mucha ayuda para obtener
resultados veridicos del mercado en estudio.

CARTA DE PRODUCTOS #1

CATEGORIA

DESCRIPCION

ARTICULOS

ARTE

Incluye pinturas y cuadros en cualquier técnica como también
esculturas a precio de arte.

Cuadros y esculturas

ARTE RELIGIOSO

Incluye esculturas en cualquier material que representan
figuras religiosas (angeles, virgenes, etc.).

Arte quitefio (virgenes o
pesebres)

BAMBU Y GUADUA

Articulos de cualquier tipo ya sea para decoracién o funcional
hecho en bambu o guadua.

Decoracion (Bateas, velas,
revisteros)

CERAMICA

Articulos hechos o pintados en cerdmica o porcelana.

Figuras en ceramica o porcelana

MARROQUINERIA

Articulos hechos en pequefias empresas, con mucho % de
mano de obra, cuyo componente principal sea el cuero

Bolsos, billeteras, llaveros,
correas, etc.

CALZADO

Zapatos, sandalias, chanclas, alpargatas, etc. Elaboradas por
pequefas industrias en diferentes materiales como fique,
cuero, riata, iraka, etc.

Sandalias en riata, alpargatas,
etc.

FIBRAS NATURALES

Articulos hechos en materiales como fique, iraca, cascaras
de fruta seca, etc.

Decoracion general, mufiecas,
bolsos y calzado

Articulos elaborados en metales como el oro, plata y cobre

Collar, aretes, dije, anillo,

JOYERIA pulsera, relaj, etc.
. Articulos elaborados de forma artesanal con piedras, Collares, aretes y pulcera en
BISUTERIA semillas, tejidos, etc. macrame o piedreria.
Articulos de madera decorados con alguna técnica manual Decoracion cocina, sala,
COUNTRY 9

que le da acabado artesanal.

comedor, habitacion, etc. (porta

PAPEL RECICLADO

Articulos elaborados con elementos reciclados como carton,
papel o fibras naturales como fique, yute, cascaras de frutas,
etc.

Canastas, baules, flores, Dec
General.

TEJIDOS Y BORDADOS

Articulos parcial o totalmente compuestos por alguna técnica
en tejido o bordado a mano.

Ropa tejida o bordada, telares en
fibras naturales.

TEXTILES

Articulos hechos en telares obtenidos manualmente o
prendas de vestir con algun agregado a mano que lo hace
artesanal.

Ropa ( Camisa bordada a mano)
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ANEXO B

CALCULO DE LA CARGA PRESTACIONAL

Presupuestado.
SALARIO BASE $ 400,000
CESANTIAS 8.33% $33,332
PRESTACIONES PRIMA SERVICIOS 8.33% $33,332 $87324
SOCIALES DIRECTAS | INTERESES A LAS CESANTIAS 1.00% $ 4,000 ’
VACACIONES 4.17% $ 16,660
SENA 2.00% $8,000
PRESTACIONES ICBF 3.00% $ 12,000
SOCIALES INDIRECTAS | SUBSIDIO FAMILIAR 4.00% $16,000| $114,500
SALUD 8.00% $ 32,000
PENSIONES 11.63% $ 46,500
TOTAL PRESTACIONES $201,824
SALARIO FINAL $ 601,824
Real.
1/2 SMLMV $ 216.850
AUXILIO DE TRANSPORTE $ 50.800
SUELDO BASE $ 267.650
CESANTIAS $0,08333 $ 22.303
PRIMA SERVICIOS $ 0,08333 $22.303
PRESTACIONES INTERESES A LAS
SOCIALES CESANTIAS $0,01000 $2.677
DIRECTAS VACACIONES $0,04165 $11.148
Total Prestaciones Directas $58.431
SENA $ 0,02000 $5.353
PRESTACIONES ICBF $ 0,03000 $8.030
SOCIALES SUBSIDIO FAMILIAR $ 0,04000 $ 10.706
INDIRECTAS SALUD $ 0,08000 $21.412
PENSIONES $0,11625 $31.114
Total Prestaciones Indirectas $ 76.615
Total Prestaciones Sociales $ 135.045
| r .
Cargo ﬁggigg pregtzgﬁnal Salario
Director de Ventas (Gerente) $ 267.650 $ 135.045 $ 402.695
Director de Produccion (Subgerente) | $267.650 $ 135.045 $ 402.695
TOTAL $ 535.300 $ 270.091 $ 805.391
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ANEXO C

FLUJO DE CAJA PRESUPUESTADO

Sep-06 Oct-06 Nov-06 Dic-06 ARNO 2006
Efectivo Inicial $ 1,000,000 $ -3,706,545 $-4,270,157 $-4,833,768
*Ingresos:
Ventas Estimadas $ 1,872,056 $ 1,872,056 $ 1,872,056 $ 1,872,056 $ 7,488,223
Otros Ingresos $ 1,800,000 $ 1,800,000 $ 3,600,000
Total ingresos $ 3,672,056 $ 1,872,056 $ 1,872,056 $3,672,056] $11,088,223
*Egresos:
COSTOS DIRECTOS
Nomina $ 1,371,256 $ 1,371,256 $ 1,371,256 $ 1,371,256 $ 5,485,024
Catalogos $ 2,663,220 $ 2,663,220
Pagina Web $709,714 $709,714
Computadores $ 2,000,000 $ 2,000,000
Telefonos moviles $ 100,000 $ 100,000
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $ 200,000 $ 200,000
Insentivos para Vendedores $ 374,411 $ 374,411 $ 374,411 $ 374,411 $ 1,497,645
GASTOS DE ADMINISTRACION
Servicios $ 240,000 $ 240,000 $ 240,000 $ 240,000 $ 960,000
Arriendos $ 300,000 $ 300,000 $ 300,000 $ 300,000 $ 1,200,000
Registro Camara Comercio $ 200,000 $ 200,000
Industria y Comercio $ 70,000 $ 70,000
Honorarios contador $ 150,000 $ 150,000 $ 150,000 $ 150,000 $ 600,000
Total Egresos $ 8,378,601 $ 2,435,667 $ 2,435,667 $ 2,435,667 $ 15,685,602
EFECTIVO FINAL NETO -$ 4,706,545 -$ 563,611 -$ 563,611 $ 1,236,389 -$ 4,597,380
EFECTIVO FINAL ACUMULADO $-3,706,545 $-4,270,157 $-4,833,768 $-3,597,380

* Los costos mano de obra, catalogos y pagina Web para cada afo fueron
ajustados segun el IPC promedio estimado para el respectivo afio.
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Ene-07 Feb-07 Mar-07 Abr-07 May-07 Jun-07
Efectivo Inicial $-3,097,380] §$-4,136,648] $-4,675917] §$-8,715186) $-6,254,454| $-6,793,723
*Ingresos:
Ventas Estimadas| $2,010,700 $2,010,700 $ 2,010,700 2,010,700 $2,010,700 $2,010,700
Otros Ingresos 5 3,000,000
Total ingresos $ 2,010,700 $ 2,010,700 $ 2,010,700 $ 5,010,700 $ 2,010,700 $ 2,010,700
*Egresos:
COSTOS DIRECTOS
Nomina $ 1,428,849 $ 1,428,849 $ 1,428,849 $ 1,428,849 $ 1,428,849 $ 1,428,849
Catalogos $ 3,500,000
Pagina Web
Computadores
Telefonos moviles
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $ 500,000
Insentivos para Vendedores $ 402,140 $ 402,140 $402,140 $ 402,140 $ 402,140 $ 402,140
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sewvicios 5 250,080 250,080 250,080 5 250,080 250,080 250,080
Arriendos 5 312,600 312,600 312,600 5 312,600 312,600 312,600
Registro Camara Comercio
Industria y Comercio
Honorarios contador $ 156,300 $ 156,300 $ 156,300 $ 156,300 $ 156,300 $ 156,300
Total Egresos $ 3,049,969 $ 2,549,969 $ 6,049,969 $ 2,549,969 $ 2,549,969 $ 2,549,969
EFECTIVO FINAL NETO -$ 1,039,269 -$539,269]  -$4,039,269 $ 2,460,731 -$ 539,269 -$ 539,269
EFECTIVO FINAL ACUMULADO $-4,136,648 $-4,675,917 $-8,715,186 $ -6,254,454 $-6,793,723 $-7,332,992
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Jul-07 Ago-07 Sep-07 Oct-07 Nov-07 Dic-07 ANO 2007
Efectivo Inicial §-7,332,992|  $-4,872,260] $-5411529]  $-9,690,798] $-5,730,066 $ 6,269,335
*Ingresos:
Ventas Estimadas| $ 2,010,700 $2,010,700 $2,010,700 $2,010,700) $2,010,700 $2,010,700 $ 24,128 401
Qtros Ingresos $ 3,000,000 $ 4,500,000 $ 10,500,000
Total ingresos $ 5,010,700 $ 2,010,700 $2,010,700 $6,510,700] $ 2,010,700 $ 2,010,700 $ 34,628,401
*Egresos:
COSTOS DIRECTOS
Nomina $ 1,428,849 $ 1,428,849 1,428,849 $1,428,849| § 1,428,849 $ 1,428,849 $ 17,146,185
Catalogos 3,500,000 $ 7,000,000
Pagina Web $ 240,000 $ 240,000
Computadores $0
Telefonos moviles $0
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $ 500,000
Insentivos para Vendedores $ 402,140 $ 402,140 $ 402,140 $402,140]  $402,140 $ 402,140 $ 4,825,680
GASTOS DE ADMINISTRACION
Servicios $ 250,080 $ 250,080 $ 250,080 $250,080]  $ 250,080 $ 250,080 $ 3,000,960
Arriendos $ 312,600 $ 312,600 $ 312,600 $ 312,600 $ 312,600 $ 312,600 $ 3,751,200
Registro Camara Comercio
Industria y Comercio
Honorarios contador $ 156,300 $ 156,300 $ 156,300 $156,300]  $ 156,300 $ 156,300 $ 1,875,600
Total Egresos $ 2,549,969 $ 2,549,969 $ 6,289,969 $2,549,969] $2,549,969 $ 2,549,969 $ 38,339,625
EFECTIVO FINAL NETO $ 2,460,731 -$ 539,269 -$ 4,279,269 $3,960,731] -$539,269 -$ 539,269 -$ 3,711,224
EFECTIVO FINAL ACUMULADO $-4,872,260 $-5,411,529 $-9,690,798 $-5,730,066| $-6,269,335 $-6,808,604
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ANO 2008 ANO 2009 | ANO 2010 | ANO 2011
Efectivo Inicial $-6,008,604| $ 4,297,989|% 20,493,453|$ 37,669,832
*Ingresos:
Ventas Estimadas $ 26,677,567|$ 28,934,222|$ 31,686,445|$ 34,033,144
Otros Ingresos $ 24,000,000($ 27,000,000|$ 30,000,000{$ 33,000,000
Total ingresos $50,677,567|% 55,934,222|$ 61,686,445|$ 67,033,144
*Egresos:
COSTOS DIRECTOS
Nomina $17,780,594|$ 18,438,476|$ 19,120,699|$ 19,828,165
Catalogos $ 7,259,000 $7,498,547| $7,723,503| $ 7,932,038
Pagina Web $ 248,880 $ 257,093 $ 264,806 $ 271,956
Computadores
Telefonos moviles
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $ 800,000 $ 1,500,000
Insentivos para Vendedores $ 5,335,513 $5,786,844| $6,337,289| $ 6,806,629
GASTOS DE ADMINISTRACION
Servicios $3,111,996| $3,214,691| $3,311,132| $ 3,400,533
Arriendos $ 3,889,994 $4,033,924| $4,183,179| $ 4,337,957
Registro Camara Comercio
Industria y Comercio
Honorarios contador $ 1,944,997 $2,009,182| $2,069,458| $ 2,125,333
Total Egresos $ 40,370,974 % 41,238,758|$ 44,510,067|$ 44,702,610
EFECTIVO FINAL NETO $ 10,306,593|$ 14,695,464|$ 17,176,379 $ 22,330,534
EFECTIVO FINAL ACUMULADO $ 4,297,989|% 18,993,453|$ 37,669,832| $ 60,000,366
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ANEXO D
COMPROMISOS TUS PRODUCTOS-PRODUCTORES

TUS PRODUCTOS, Ideas a Tu Estilo
Margarita Maria Barajas Yanet NIT: 37396896-6

COMPROMISOS DE LAS PARTES

NOMBRE DEL PRODUCTOR

NIT

FECHA

Para TUS PRODUCTOS, Ideas a Tu Estilo es un gran orgullo que sus articulos
hechos en Santander, hagan parte del nuestro catalogo.

Para mayor confianza y seguridad del servicio tanto prestado por nosotros como
comercializadora, como el recibido por ustedes como productores, es necesario
que algunos términos queden claros y por escrito, para que de esta forma se
pueda generar el ambiente adecuado de trabajo que es el que deseamos se de
entre todos.

A continuacion se encuentran los compromisos a los que, como comercializadora
nos comprometemos y a su vez, los aspectos que esperamos sean cumplidos por
parte de nuestros productores.

1. Compromisos por parte de la comercializadora.
Crear y utilizar la pagina Web como un medio de apoyo para la publicidad de los
articulos y para aumentar las ventas de los mismos.

No dar, vender ni utilizar las fotos dadas por los productores para ningun fin
diferente a la publicidad en los catalogos fisicos y virtuales de “Tus Productos,
Ideas a tu Estilo”.

Realizar el pago de los articulos a los productores en un tiempo maximo de 15
dias habiles.

Busqueda, capacitacion, entrenamiento y asesoria del personal encargado de las
ventas a través del catalogo.

No comprometer a los productores para el siguiente semestre de la edicion del
catalogo. Sera de libre decision por parte de los productores, el hecho de
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continuar o no con la publicidad y ventas a través de la comercializadora “Tus
Productos”.

No incorporar articulos que no sean hechos en Santander.

Buscar la expansion de la comercializadora y por lo tanto la venta de los productos
en otras ciudades del pais.

2. Compromisos por parte del productor.
Realizar dos pagos en el semestre, de forma anticipada trimestral, los cuales
cubren la vigencia del catalogo.

No variar los precios al por mayor de los productos durante los 6 meses que dura
la vigencia del primer catalogo. Dejar constancia escrita del valor de los mismos.
(Previo acuerdo entre las partes)

Llevar los pedidos realizados hasta el lugar donde la comercializadora organizara
los pedidos correspondientes a cada uno de los vendedores.

Cumplir con los pedidos a tiempo los dias establecidos. Se da plazo de una
semana (de jueves a jueves) para la entrega de los productos (la semana es a
partir del momento en que se les haga el pedido)

Hacer entrega de una cuenta de cobro con los datos de la empresa (Nit, nombre
del productor, teléfono, direccion), con el detalle de los productos solicitados y
precios al por mayor cada vez que se entreguen los articulos a la comercializadora.

Entregar cada producto en su respectivo empaque protector.

Poner en cada producto una etiqueta con el nombre de la empresa o con la marca
del producto que se desea posicionar, mas no con los datos del productor tales
como direccion, teléfono o correo electronico. (Se deja a decisién del productor la
posibilidad de poner la etiqueta a sus articulos)

Dar crédito a la comercializadora de 15 dias habiles para realizar los pagos,
permitiendo realizar nuevos pedidos mientras trascurren los dias del pago. (Los 15
dias habiles son a partir del momento en que la comercializadora realiza el pedido
al productor).

Velar porque el cumplimiento al cliente final sea una prioridad.

Poner en el catalogo colores y disefios sugeridos, que realmente puedan ser
conseguidos por el productor, para cumplirle al cliente con lo prometido.
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En caso de devoluciones durante la primera semana después de la entrega y
siempre y cuando haya responsabilidad del productor, este se compromete a
realizar la reposicién del mismo.

En caso de no cumplir con los pedidos los dias establecidos y en las cantidades
requeridas, realizaran el pago de una multa por semana incumplida,
correspondiente a 5 (cinco) SMDLYV salarios minimos diarios legales vigentes.

En caso de incumplimiento comprobado de algunas de las anteriores clausulas,
las partes podran dar por terminado el presente acuerdo unilateralmente, previo
aviso de 30 (treinta) dias habiles.

Este acuerdo extra contractual obliga a las partes a cumplir las clausulas
anteriormente mencionadas y se regira por el principio de la buena fe.

El presente acuerdo anula sustancialmente lo estipulado con anterioridad por las
partes. Acuerdo que se anexa como prueba de la voluntad de los que a
continuacion suscriben el presente.

Con las siguientes firmas se deja en claro que se han entendido y aceptado los
compromisos de cada una de las partes.

Margarita Maria Barajas Yanet Productor
C# 37.396.896 Cucuta CC#
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ANEXO E

COSTOS VS RECAUDO DE CATALOGOS FisICOS

A continuacion se presentan los costos de los catalogos fisicos los cuales
corresponden a la elaboracién y el disefio. De igual forma se presenta el valor
recogido a través de la cuota tanto de productores como de patrocinadores.

COSTOS ELABORACION DE CATALOGOS FISICOS

DETALLE COSTO UNIT |CANT| UNID COSTO
CUERPO Y CARATULA DEL CATALOGO
Papel Propalcote 150gr $450| 1000 | pliegos $ 413.500
Impresion $ 70.000 4 | millares | $270.000
Plancha de CTP $ 120.000 4 | folio $ 520.000
TERMINADO

Armado $100| 1000 | catalogo| $ 100.000
TOTAL 1000 | catalogo | $ 1.303.500

COSTO UNITARIO $ 1.303,50

COSTOS DE DISENO DE LOS CATALOGOS FISICOS

DETALLE COSTO UNIT CANT UNID COSTO
Disefio Grafico $ 200.000
SE ELIMINA ESTO:
DETALLE COSTO UNIT CANT UNID COSTO
Folletos de cédigos $ 500 1000 folletos $ 500.000
| COSTO TOTAL CATALOGOS FISICOS ‘ $ 1.503.500

El valor total invertido en la elaboracién de los catalogos es $ 1.503.500

El total recaudado mediante publicidad y patrocinios es:
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ESPACIOS VENDIDOS PRODUCTORES
PRECIO VALOR CUOTA
MODALIDAD CANTIDAD UNITARIO MENSUAL TRIMESTRAL
1 ESPACIO 10 $ 10.000 $ 100.000 $ 300.000
2 ESPACIOS 18 $9.000 $ 162.000 $ 486.000
3 ESPACIOS 3 $ 8.500 $ 25.500 $ 76.500
4 ESPACIOS 34 $8.000 $272.000 $ 816.000
TOTAL 65 $ 559.500 $ 1.678.500
Espacios patrocinios.
MODALIDAD CANTIDAD VALOR
$ 100.000 7 $ 700.000
$ 110.000 2 $ 220.000
TOTAL PUBLICIDAD $920.000
TOTAL RECAUDADO PRIMER TRIMESTRE 04/10/2006 - 4/01/07 $ 2.488.500
TOTAL RECAUDO SEGUNDO TRIMESTRE 5/01/07 - 5/03/07 $ 1.788.500
TOTAL RECAUDADO 04/10/06 - 5/03/07 $4.277.000

El total recaudado durante los dos trimestres de la duracién del primer catalogo de

productos santandereanos es $ 4.277.000

Lo anterior muestra que el valor recaudado por las cuotas de los espacios es la
adecuada para cubrir con la inversion de los catalogos fisicos, obteniendo una
diferencia de $ 2.773.500 ($ 4.277.000 - $ 1.503.500).
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ANEXO F

LISTADO PRODUCTORES

A continuacién se presentan los productores que hacen parte del primer catalogo
de Tus Productos.

4 PRODUCTOR MARCA NIT
1 LEONILDE SILVA CREACIONES LEYDA 63.368.887 0
2 EMMA DUARTE ARTERIKA 14038610196
3 MARTHA ALVARADO | BABYOR 60.259.748_2
4 DIANA NAVAS EMOTY 37.390.447 1
5 CAROLINA DELGADO | MURANY ACCESORIOS 63506983-7
6 VICTOR PINEDA ARTESANDES 5.662.183-8
7 OF LA - SERGIO SUENOS DE MUJER 63.285.237-0
9 OLGA GARNICA MUJER BONITA 635111713
10 DOWGLAS GONZALEZ | CHANDE 6776499-3

EDUARDO TAVERA
11 862;%5@“88 Y TABU 91.248.958-7
SIACHOQUE

12 MARTHA LIGIA MALIUR-HILO DE PAPEL 804016836-7
13 LILIANA FIGUEROA | LFIGO 63.336.759-3
14 MAYERY TRUJILLO | CREANDO SUVENIRS 65.767.152-1
15 MARTHA PINEDA M. PINEDA 5.554.359-4
16 ARACELI RIVERA DISENOS FELI ALEX 63.490.324-1
17 '\R"ém HELENA BRONCE JEANS 63356916_6
18 LAURA RINCON ARIAKA 63445284 _4
19 ANA PICO CREACIONES LUNA ROSA 63351141-5

- 149 -



PRODUCTOR MARCA NIT
20 CLARA CASTANEDA | PECORACIONES COLOMBIA 52.362.524-1
HOGAR

21 DANIELA GARRIDO | COUNTRY 1098656603-4

22 ELVA FLORES DECOREMOS TU HOGAR 27959731-0

23 ADRIANA GARCIA BACHIBARI 63327692-0

24 RUT RODRIGUEZ 633442854
ZORAIDA ARENAS Y

25 ZORAIDA ARE) CREACIONES ZORY 28.336.560-6

26 JAVIER FLOREZ INTIMIDADES HUELLAS 91507737 2

27 PATRICIA ARIZA MASHIAJ 63.351.230_6
LINA MAGOLA

28 A HA 3 28387634 3

29 YADIRA ISAZA MANUALIDADES YEIG 36561593_3
GUILLERMINA

30 CUILLEF PENKA 28496591 0

31 LEYDIDIANADIAZ | ORIGEN 63547550-7

32 LINA SARMIENTO REPLACOL 91284135-5

33 SOFIA PENA NATHALI 700025276-3
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ANEXO G
COMPROMISOS POR PARTE DE LOS DE PUBLICIDAD

TUS PRODUCTOS, Ideas a Tu Estilo
Margarita Maria Barajas Yanet NIT: 37396896-6

COMPROMISOS DE LAS PARTES
NOMBRE DE LA EMPRESA

NIT

FECHA

Para TUS PRODUCTOS, Ideas a Tu Estilo es un gran orgullo que la publicidad de
“ " haga parte de nuestro catalogo.

Para mayor confianza y seguridad del servicio prestado por nosotros como
comercializadora y de los compromisos adquiridos en la publicidad por parte de su
empresa, es necesario que algunos términos queden claros y por escrito, para que
de esta forma se pueda generar el ambiente adecuado que es el que deseamos
se de entre todos.

A continuacién se encuentran los compromisos a los que, como comercializadora
nos comprometemos y a su vez, los aspectos que esperamos sean cumplidos por
parte de la empresa publicitada.

1. Compromisos por parte de la comercializadora.

1.1 Dar a conocer la pauta publicitaria dada por la empresa a través de:

El espacio de 11 x 12,5 cms en los catalogos fisicos. En este espacio la empresa
pondra sus datos, los productos y/o servicios que ofrece, fotos, logos, etc.
Duracion: 6 Meses.

La pauta publicitaria en la pagina Web. Duracion: 6 Meses.

La informacién presentada durante el lanzamiento del catalogo el dia 4 de octubre
a las 6:00 pm en el auditorio Camacho del Edificio de Ingenieria Industrial en la
UIS. Si la empresa tiene la posibilidad de prestar un pendén de su publicidad, este
sera puesto durante el evento y durante la exhibicion de los productos. Duracion 3
dias.

La publicidad de la empresa la cual sera repartida durante los 3 dias de exhibicién
de los productos que hacen parte del catalogo, esta se realizara del 4 al 6 de
Octubre de 2006 en Ingenieria Industrial de la UIS. (Esto se realizara en caso que
la empresa suministre volantes publicitarios) Duracion: 3 dias.
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2. Compromisos por parte del productor.

2.1 Hacer entrega de la publicidad que desea pautar en el catalogo. Esta debe ser
en medio magnético y teniendo en cuenta los requerimientos técnicos para su
mejor visualizacion.

2.2 Hacer entrega del pendon y los volantes en caso de desear que sean
exhibidos y distribuidos respectivamente. (Opcional)

2.3 Realizar el pago correspondiente a los 6 meses de la vigencia del catalogo.
Puede realizar un solo pago de $100.000 o dos pagos de $55.000 trimestre
anticipado.

Este acuerdo extra contractual obliga a las partes a cumplir las clausulas
anteriormente mencionadas y se regira por el principio de la buena fe.

El presente acuerdo anula sustancialmente lo estipulado con anterioridad por las
partes. Acuerdo que se anexa como prueba de la voluntad de los que a
continuacion suscriben el presente.

Con las siguientes firmas se deja en claro que se han entendido y aceptado los
compromisos de cada una de las partes.

Margarita Maria Barajas Yanet Empresario
C.C# 37.396.896 Cucuta CCH#
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ANEXO H
AHORRO OBTENIDO EN LA ELABORACION DEL CATALOGO

A continuacion se presentan los costos reales del catalogo fisico, sin tener en
cuenta el descuento del 20% ofrecido por COIMPRESORES

COSTOS ELABORACION DE CATALOGOS FiSICOS

DETALLE COSTO CANT UNID COSTO
UNIT
CUERPO Y CARATULA DEL CATALOGO
Papel Propalcote
150gr $ 540 1000 | Pliegos $ 540.000
Impresion $ 70.000 4 | Millares $ 270.000
Plancha de CTP $ 120.000 4 | Folio $ 520.000
TERMINADO
Armado $ 100 1000 | Catalogo $ 100.000
TOTAL 1000 catalogo $ 1.430.000
COSTO UNITARIO $1.430,00

COSTOS DE DISENO DE LOS CATALOGOS FISICOS

DETALLE COSTO UNIT CANT UNID COSTO
Disefio Grafico $ 200.000

COSTO TOTAL CATALOGOS FISICOS | $ 1.630.000

Como se muestra en el ANEXO E COSTOS CATALOGOS FiSICOS, el costo total
de los catdlogos con el descuento obtenido gracias a la colaboracion de
COIMPRESORES fue de $ 1.503.500, por lo tanto el ahorro fue el siguiente:

COSTO TOTAL CATALOGOS FISICOS SIN DESCUENTO $ 1.503.500
(-) COSTO TOTAL CATALOGOS FISICOS CON DESCUENTO $ 1.630.000
(=) AHORRO EN CATALOGOS FISICOS $ 126.500
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El ahorro que se obtuvo gracias al descuento en el papel otorgado por
COIMPRESORES DEL ORIENTE fue de $ 126.500

Antes de la asesoria de la litografia Centro Dibujo en cuanto a la forma mas

econdmica de obtener la impresion de los catalogos, se habia cotizado lo siguiente
en la Litografia Buenos Aires16

COSTOS ELABORACION DE CATALOGOS FiSICOS

DETALLE COSTO UNIT | CANT| UNID COSTO
CUERPO DEL CATALOGO
Papel Propalcote 115gr | $ 327 1130 |pliegos |$ 369.510
Impresion $ 50.000 18 millares | $ 900.000
Plancha de CTP $ 72.000 9 Folio $ 648.000
CARATULA
Papel Propalcote 200gr | $ 567 130 |pliegos |$73.710
Plancha de CTP $ 72.000 1 Folio $ 72.000
Impresion $ 50.000 2 millares | $ 100.000
TERMINADO
Cosido final $100 1000 |catalogo |$ 100.000
TOTAL 1000 |catalogo|$ 2.263.220

COSTOS DE DISENO DE LOS CATALOGOS FISICOS

DETALLE COSTO UNIT |CANT |[UNID| COSTO
Disefio Grafico $ 400.000

Teniendo en cuenta que la cotizacién final, con la asesoria de centro Dibujo fue de
$ 1.503.500, el ahorro en la impresién fue de $ 1.159.720

'® Bueno Aires. Disefio Grafico ubicado en Bucaramanga-Santander, cuyo propietario es Luis
Eduardo Bautista (eduardo_bautista@hotmail.com)
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ANEXO |

FORMATO DE PEDIDO

CODIGO DEL
VENDEDOR

NOMBRE DEL
VENDEDOR

FECHA

cODIGO OTRA
DEL CANTIDAD |DESCRIPCION |DISENO | COLOR |TALLA | ESPECIF
PRODUCTO ICACION

PRECIO
CATALOGO
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ANEXO J
CARTA A MODELOS DEL CATALOGO

TUS PRODUCTOS, Ideas a tu Estilo
Fecha:

Sefores:
TUS PRODUCTOS, Ideas a tu estilo.
Bucaramanga/ Santander

Yo, , identificado(a) con la Cédula
de Ciudadania # de , renuncio en
su totalidad a las prestaciones de las imagenes, fotografias, slogan y demas,
respecto a los derechos de autor y todo aquello que se incluya en el catalogo de
TUS PRODUCTOS para objeto de comercializacion del mismo y autorizo a TUS
PRODUCTOS, Ideas a tu estilo, para que publiquen, distribuyen o comercialicen
los diferentes productos y marcas registradas en cualquier medio que estos
considere apropiado para hacerlo, respetando los lineamientos de la marca de mi
empresa.

Constato ademas que las imagenes, fotografias, slogan y demas que utiliza la
empresa que represento legalmente, han sido adquiridas, publicadas o
comercializadas de manera apropiada respetando los respectivos derechos de
autor.

Conozco y acepto de antemano que los catalogos tanto fisicos como virtuales
llegaran a cualquier parte de Colombia, incluso, a cualquier parte del mundo y no
poseo ninguna clase de inconveniente en que mi imagen sea vista.

Paragrafo: Las imagenes, fotografias, slogan y demas de la empresa seran
comercializadas, publicadas o distribuidas unicamente durante el termino de la
duracion del contrato del que las partes son sujetos.

Atentamemente,
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ANEXO K

VENTAS DE EXHIBICION DE PRODUCTOS

Las siguientes son las ventas realizadas el dia 5 de Octubre de 2006 durante la exhibicién de productos realizada en
las instalaciones de la Universidad Industrial de Santander en el edificio de Ingenieria Industrial.

Fec_ha de |Cdadigo del Cantidad | Descripcién Disefio | Color Talla Otra e Pref:io Costo Utilidad
pedido producto especificacién catélogo

05/10/2006 | 125 2 Portacorreas $7.700 |$4.813 $2.888
05/10/2006 | 168 1 Et%':a"asos 12 $8200 [$5125 |$3.075
05/10/2006 | 125 1 Portacorreas $7.700 $4.813 $2.888
05/10/2006 | 33 1 Llavero country POLLO $4.000 [$2.500 |$1.500
05/10/2006 | 169 1 S perplatero $18.900 [$11.813 |$7.088
05/10/2006 | 101 1 E/:frr;:rna pmarllo-1s | shorttradicional |$19.200 |$12.000 |$7.200
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Fech_a de | Codigo del Cantidad Descripcién Disefio [Color | Talla Qt.ra - Prgcm Costo | Utilidad
pedido producto especificacién | catalogo

05/10/2006 | 137 1 Portaretes Mariquita $9.600 $6.000 |$3.600
05/10/2006 | 169 1 Superplatero 3N $ 18.900 $11.813 |$7.088
05/10/2006 | 137 1 Portaretes Nube $9.600 $6.000 |$3.600
05/10/2006 (33 1 Llavero country Hipopdtamo $ 4.000 $2500 |[$1.500
05/10/2006 |125 1 Portacorreas $7.700 $4813 |$2.888
05/10/2006 | 124 1 Portabolsos $ 8.600 $5.375 [$3.225
05/10/2006 | 132 1 Tancarts $ 64.000 $40.000 |$24.000
05/10/2006 | 124 4 Portabolsos $ 8.600 $5375 [$3.225
05/10/2006 | 138 1 Tarjeta Grande $4.500 $2.813 |$1.688
05/10/2006 | 143 1 Tarjeta Grande $4.500 $2.813 |$1.688
05/10/2006 (141 1 Tarjeta Grande $ 4.500 $2813 |$1.688
05/10/2006 | 137 2 Porta Aretes libélula $9.600 $6.000 |$3.600
05/10/2006 | 167 1 Platillero de pared $ 14.600 $9.125 |[$5.475
TOTAL $234.400 |$146.500|% 87.900

VENTAS 5 OCTUBRE $234.400

COSTO $ 146.500

UTILIDAD $ 87.900
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ANEXO L
INTERESADOS UIS

Estudiantes interesados en conocer mas acerca de las opciones de vinculaciéon a
Tus Productos:

N° INTERESADOS
1 JENNY ANGULO

2 NEYLA CAROLINA

3 AYDEE RAMIREZ

4 LAURA MARTIN

5 CAROLINA ACEVEDO

6 MONICA NINO

7 LADY VILLAREAL

8 SORANY NINO

9 PAOLA CONTRERAS

10 TATIANA GARCIA

11 PAOLA ACEVEDO

12 LEYDI ALVARADO

13 DIANA PANZON

14 ANDREA CAROLINA ROJAS
15 ANGELA JULIANA MANTILLA
16 NATALIA GOMEZ GIL

17 MARTHA DUARTE PLATA
18 LEDIS ESTRADA

19 NASARET

20 BETTY MENDOZA DIAZ

21 LEONOR C JONES

22 YANETH MENDOZA

23 ARLEN GOMEZ

24 CARLA JULIANA SANABRIA
25 ANA EVA

26 BEATRIZ VILLAMIZAR

27 JENY PAOLA BARAJAS

28 WILIAM RAMIREZ

29 YULY SUAREZ SALAZAR
30 MARCELA RODRIGUEZ

31 LAURA SALAZAR

32 NIDIA LEAL
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N° INTERESADOS
33 CARMEN ELISA DUARTE PLATA
34 YULY PAOLA PATINO
35 JOSE LUIS RODRIGUEZ
36 MARCELA SAENS
37 INGRID MARCELA HERNANDEZ
38 ANDREA PATRICIA RAMIREZ
39 LENNY YAMILE RIVERA
40 JOHANA GIRON
41 DIANA FORERO
42 EVARISTA CELIS
43 LIZETH PAOLA GOMEZ
44 LEYDI MANTILLA
45 GLORIA COLMENARES
46 SANDRA CAROLINA GARCIA
47 GLADIS SALCEDO
48 SAMIRA VERGEL
49 GRACIELA MONSALVE
50 CLAUDIA MONSALVE
51 PAOLA SIERRA
52 DIANA DUARTE
53 DIANA CEPEDA
54 FABIO GARCIA
55 BETTY PALOMINO
56 CARMEN SILVA
57 ANGELICA GAMBOA
58 JULIANA MORENO
59 BRENDA GRANADOS
60 ELIANA PENA
61 DIANA FLOREZ
62 JIMENA GONZALEZ
63 SUGENYS OJEDA
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ANEXO M

DISCURSO DE GUILLERMO EN LA CEREMONIA DE LANZAMIENTO

Lamento mucho no estar presente en el lanzamiento de su comercializadora por
encontrarme fuera de la ciudad. Segui su desempefio en el curso de Creacion de
Empresas, en donde fueron ustedes alumnas destacadas, lo que en este caso
quiere decir, tener visidn y empefarse en realizarla; el ideal de lo que un profesor
espera en este curso: que la idea planteada sea puesta en marcha. Esta noche,
los asistentes presencian el lanzamiento de una empresa que con seguridad sera
exitosa, porque el éxito depende mas de las personas que crean las empresas
que de las empresas mismas. Ademas conforman las dos un equipo estupendo,
complementando sus capacidades y su perfil tan emprendedor.

Conservo en la oficina debajo del vidrio de mi escritorio el aviso impreso en
computador con el que empezé su idea: “jHaces y vendes tus productos?
¢, Quieres aumentar tus ventas? Deja ese trabajo en nuestras
manos...escribenos... tusproductos@gmail.com”. Ustedes mismas pueden
evaluar la evolucion desde esa primera aproximacion hasta el dia de su
lanzamiento.

Han realizado mucho en corto tiempo y cada vez que conversamos sobre nuevos
pasos dados en el avance de su proyecto quedo sorprendido por la sdlida
construccion de su empresa y el dinamismo que le han puesto.

Han pensado en la region y en el impulso de nuestra economia, razén por la cual
los productos santandereanos son el centro de su actividad. Ustedes inician hoy
una empresa apoyando empresas nuestras, con la mira en la generacion de
empleo y el progreso de nuestra tierra. Su empresa es en si un reconocimiento a
ese gran potencial que tiene Santander.

Desde el programa de emprendimiento seguiremos sus dificultades y sus avances,
siempre dispuestos a brindarles apoyo. La mejor retribucién que pueden darle a la
universidad, a Santander y a sus profesores esta representada en esta realizacion.

Ausente pero acompanandolas con emocidn quiero hacerles llegar mis
felicitaciones.
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ANEXO O

CALCULO DEL PRECIO PROMEDIO.

PRODUCTO P. Prom. PRODUCTO P. Prom
Tiras pitillo/unidad $ 2,100 [Hilo baby doll $ 14,400
Tarjeta Pequefia Emoty. $ 2,500 |Platillero de pared $ 14,600
Vacas Iman para la nevera $ 4,000 |JCachetero Estampado $ 16,000
Llaveros animales, letras y mas $ 4,000 |Top al cuello Estampado $ 16,000
Hilo con mora de encaje $4,500 |Top de Tiras Estampado $ 16,000
Tarjeta grande Emoty. $ 4,500 |JCachetero bordado $ 16,000
Flores en madera en colores $ 4,800 |Top deportivo al cuello $ 16,000
Portavasos de mesa $ 5,000 |Libretas colombianas $ 16,000
Brasilera cruzada $ 5,150 |Bolsa en foami $ 16,000
Patoncita $ 6,100 |Llavero en cuero $ 16,800
Tanga en licra hazbell $ 6,400 JFlorero mediano tradicional $ 16,800
Algodonera $ 6,400 |Porta recibos y llaves $ 17,600
Sombrerito ambientador $ 6,400 |Superplatero 3N $ 18,900
Repisa de bafio pequeina $ 6,400 |Brasier braptop de encaje $ 19,100
Guante $ 6,400 |Brasier gemelas $ 19,100
Protector del mango de la nevera $ 6,400 |Porta correas o corbatas $ 19,200
Estuche en foami $ 6,400 |Portacepillos $ 19,200
Monedero especial $ 6,400 |Forro de licuadora $ 19,200
Vela sencilla $ 6,400 |Porta toallas $ 19,200
Florero pequeio tradicional $ 6,400 |Flores pequefias en madera $ 19,200
Forro de cuaderno $ 7,600 |JRecipiente de vaca grande $ 19,733
Porta correas $ 7,700 |Bolso en Yute y Lona $ 20,800
Pesebre Mini Aro con iman $ 7,700 |Pijama Batas $ 20,800
Cachetero de encaje $ 8,000 JCamiseta estampada $ 20,800
Porta clips tarjetero $ 8,000 |Botellero sin sello grabado $ 20,800
Portavasos en foami $ 8,000 |Florero tipo gota 3 patas. $ 21,600
Tanga Paola de encaje $ 8,100 |Bodxer en malla $ 24,000
Repisa de bario familiar $ 8,200 |Blusa Estampada $ 24,000
Portavasos de pared 12 puestos $ 8,200 |Brasier Estampado $ 24,000
Porta bolsos $ 8,600 |Brasier bordado $ 24,000
Hilo Estampado $ 9,600 |Blusa bordada $ 24,000
Brasilera bordada $ 9,600 |Brasier baby doll $ 24,000
Tanga Hipster bordada $ 9,600 |Brasier en licra hazbell $ 24,000
Hilo en licra hazbell $ 9,600 JConjunto Monik $ 24,000
Porta aretes $ 9,600 |Conjunto aurora $ 24,000
Llavero tunjo, alas y tribal $ 11,200 ]Conjunto Melissa $ 24,000
Brasilera Estampada $ 11,200 ]Conjunto Karol $ 24,000
Papa Noel en fibras naturales. $ 11,200 ]Conjunto Alba $ 24,000
Pulsera Gitana $ 12,000 ]Conjunto Vicky $ 24,000
Mini papelera $ 12,000 |Conjunto Margarila $ 24,000
Sombrero papel higiénico $ 12,000 |Pijama ensuerio $ 24,000
Superplatero 2N $ 12,000 |Dispensador de t. higiénicas $ 24,000
Vela triple sin sello grabado $ 12,000 |Vaca toallera $ 24,000
Hilo estampado por 3 $ 12,800 |Flores grande en madera $ 24,000
Forro de cubiertos $ 12,800 ]Canasta de Navidad en foami $ 24,000
Almohada antialérgica de nube $ 12,800
Cajas Naviderias en foami $ 12,800
Venado Decorativo $ 12,800
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PRODUCTO P. Prom. PRODUCTO P. Prom.
Basurero hilo de papel $ 24,233 |Falda Tres cuartos $ 35,200
Sandalia Tipo Sport. $ 24,533 |Collar y Aretes Turquesa $ 35,850
Sandalia Casual. $ 24,533 |Collar y Aretes Terranova $ 35,850
Sandalia Tipo Playera. $ 24,533 |Sandalia Nudos $ 36,800
Porta lapices $ 24,700 ]|Sandalia Sky $ 36,800
Monedero tula $ 25,500 |Cosmetiquera $ 36,800
Pijama Bata $ 25,600 |JJuego de pijama $ 36,800
pijama primavera $ 25,600 ]Cuadro callejon $ 36,800
Pijama Special $ 25,600 |Bolso Medialuna $ 37,600
Bata amanenecer $ 25,600 ]|Multiusos Belladona $ 38,400
Collar de medallones $ 26,400 ]|Organizador de bafo $ 38,400
Porta celular $ 27,200 |Collar y Aretes aquaviva $ 39,200
Falda un cuarto $ 27,200 |Collar y Aretes Cubismos $ 39,200
Batea sin sello $ 27,200 |Bolso canastilla $ 40,000
Pijama Violeta $ 28,000 |Zapatilla Randas $ 40,000
Collar y aretes Sport $ 28,800 |Zapatilla Diamante $ 40,000
Bata de bafio $ 28,800 |Multiusos Rosa $ 40,000
Vaca peq decorativa $ 28,800 |Blusa ejecutiva y blanca $ 40,000
Cojin de navidad $ 28,800 |Circulo Magico $ 40,000
Porta Labial Tricolor $ 29,300 ]Jenga o torre $ 40,000
Porta celular plano $ 29,300 |individuales de frutas x 4 $ 40,000
Baul pequefio $ 29,333 |individuales en foami $ 40,000
Bolso panalera $ 30,100 JCosmetiquera $ 40,200
Mochila y cinturén $ 30,400 ]Sudadera Sport $ 44,000
Portalapices carey $ 30,600 |Bolso Destello $ 44,800
Porta celular tarjetero $ 31,200 |Pantalon Jean $ 44,800
Paralera de pared $ 31,400 JCamino de mesa de frutas | $ 44,800
Collar y aretes Ejecutiva | $ 32,000 JCuadro abstracto $ 44,800
Collar y aretes Arco iris $ 32,000 ]Cuadro caballo en lienzo $ 44,800
Collar y aretes Gitana $ 32,000 |Individuales de navidad $ 44,800
Cinturén de medallones $ 32,000 ]Bolso y cinturén en fique . | $ 46,400
Bolso Mariposa $ 32,000 |Traje de bafio bicolor $ 48,000
Mochila tonalidades $ 32,000 |individuales de frutas x 6 $ 48,000
Bolso Unitono $ 32,000 |Billetera pequerfia $ 48,700
Blusa baby doll $ 32,000 |Bolso Flequillos $ 49,600
Blusa de monedas $ 32,000 |Bolso Morral $ 49,600
Individuales en foami $ 32,000 |Billetera con aleta $ 52,700
Bota Navidena $ 32,000 |Billetera de cierre $ 55,200
Centro de mesa $ 32,000 |Billetera pequefia carey $ 55,700
Individuales de navidad $ 32,000 |Traje de bario estampado $ 56,000

Magicup Arco lIris $ 32,500 |Metro en foami $ 56,000
Llavero flormetalica $ 32,800 |Billetera grande tricolor $ 64,000
Porta tarjetas $ 33,300 JAsimétricos $ 64,000
Cosmetiquera $ 33,600 |Tancarts $ 64,000
Multiusos Dinamica $ 33,600 |Billetera mediana $ 68,000

* Para el analisis estadistico se eliminan datos extremos, que para éste caso resulta ser el ultimo
de $68.000.
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Andlisis Estadistico:

Frecuencia = 182

Media = 25262.9

Varianza = 1.98749E8
Desviacion tipica = 14097.8
Minimo = 2100.0

Maximo = 64000.0

Rango = 61900.0

Asimetria tipi. = 2.4579
Curtosis tipificada = -0.738019

Percentiles para FRECUENCIA

1.0% = 2500.0
5.0% =6100.0
10.0% = 6400.0
25.0% = 12800.0
50.0% = 24000.0
75.0% = 33600.0
90.0% = 44800.0
95.0% = 49600.0
99.0% = 64000.0

Grafico de Caja v Bigotes

u] 2 3 g =
FRECUENCIA GEAHID

Histograma

frecuencia

2 18 3% 58 T8
FRECUEMCIA

MEDIANA $ 24,000

MODA
MEDIA

$ 24,000
$ 25,496
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ANEXO P

ESTIMACION DE DEMANDA MEDIANTE EL ClIU

Para la estimacion de la demanda se tuvo en cuenta la siguiente clasificacion de
las empresas para identificar los diferentes sectores:

Clasificacion Tipo de empresas
. Empresas que elaboran bisuteria en fantasia, piedras y
Accesorios ]
macrame.
Alambre Empresas que fabrican productos con alambre
Empresas de todo tipo de artesanias en general como
Artesanias articulos hechos en madera, bambd, papel, tela, fomi, fibras,
etc. para decoracion.
Bolsos Fabricacion de bolsos tipo cartera elaborados en materiales
como fique, tela y yute.
. Empresas de ropa exterior e interior para dama, ropa exterior
Confecciones VO .
e interior para hombre y articulos para bebe.
Articulos en Empresas de elaboracién de articulos en cuero como
cuero billeteras y calzado.
Tarjetearia Empresas de elaboracién de tarjetas impresas.

Datos del Ciiu, proporcionados por la Camara de Comercio de Bucaramanga.

Cédigo Clasificacion de actividades del mercado emN;:rcejgas Vegrgisélr;tas
ACCESORIOS
D 369912 | Fabricacion de joyeria falsa y articulos de adorno 8 $ 77,500,000
ALAMBRE
D 289908 | Fabricacion de productos de alambre 8 $ 4,753,340,991
ARTESANIAS
D 174113 | Fabricacion de articulos en yute 2 $ 24,852,000
D 174926 | Artesanias en tela 8 $ 14,888,000
D 210915 | Artesanias de papel 1 $ 4,000,000
D 193104 | fabricacién de estuches, albunes y agendas 3 $ 31,000,000
D 209007 Fabricacion de utensilios y articulos decorativos de 7 $ 53.777.180
madera para el hogar
D 209014 | Artesania de madera y derivados vegetales 21 $ 170,940,000
D 369407 Fabriqacic’m de articulos didacticos en cualquier 2 $ 5,000,000
material
Total artesanias 44 $ 304,457,180
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N° de

Ventas netas

Cdbdigo Clasificacién de actividades del mercado
empresas anuales
BOLSOS
D 193100 Faprlcamo_n Qe articulos de viaje, bolsos de mano y o4 $ 1,255,192,793
articulos similares
D 193102 | Fabricacion de carteras 7 $ 666,818,000
D 193200 F_ab_rlcamon de articulos de viaje, bolsos de mano y 13 $ 283,725,000
similares
Total bolsos 44 $ 2,205,735,793
CONFECCIONES
G 523300 Comerc!o al por menor de prendas de vestir y 378 $ 9,054,109, 346
accesorios
G 523301 Com_erC|o al por menor de prendas de vestir interior y 74 $7.613,721,394
exterior para hombre
G 523302 Comgrcm al por menor de prendas de vestir interior y 242 $ 38,565.419,437
exterior para mujer
G 523303 | Comercio al por menor de ropa interior para mujer 66 $2,175,592,015
G 523304 Comerculal por menor de prendas de vestir para 51 $1,593,272,917
bebe y nifio
G 523305 | Comercio al por menor de accesorios de vestido 8 $ 78,884,815
D 181002 | Fabricacion de ropa exterior de mujer y nina 228 $ 35,011,076,172
D 181003 Fa_l_brlcamon de ropa exterior de hombre y nifilo menos 7 $ 99,979,000
tejido de punto
D 181004 Fe_llbrlcamon de ropa exterior de mujer y nifia menos 20 $2.510,840,849
tejido de punto
D 181010 | Fabricacion de vestidos de bafio 2 $ 39,178,000
Total confecciones 1076 $96,742,073,945
ARTICULOS EN CUERO
G 523400 Comermo al por menor de todo tipo de calzado y 336 $ 12.101,683,780
articulos en cuero
G 523401 | Comercio al por menor de todo tipo de calzado 372 $ 21,542,806,638
D 192102 | Fabricacion de calzado en cuero para mujer 294 $ 31,550,972,306
Total articulos en cuero 1002 $65,195,462,724
TARJETERIA
D 210908 | Fabricacion de tarjetas, sobres sin membrete 1 $ 2,500,000

TOTAL DEL MERCADO OBJETIVO >

$ 169,281,070,633
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Porcentaje asumido Esti i6n de | . i6n de |
or la comercializadora stimacion de las Estimacién de las
P ventas anuales ventas mensuales
de acuerdo al sector.
ACCESORIOS 0.800% $ 620,000 $ 51,667
ALAMBRE 0.020% $ 950,668 $ 79,222
ARTESANIAS 0.800% $ 2,435,657 $ 202,971
BOLSOS 0.080% $ 1,764,589 $ 147,049
CONFECCIONES 0.010% $ 9,674,207 $ 806,184
ARTICULOS EN
CUERO 0.010% $ 6,519,546 $ 543,296
TARJETERIA 20.000% $ 500,000 $ 41,667
TOTAL ASUMIDO DEL
MERCADO OBJETIVO 0.013% $ 22,464,668 $ 1,872,056
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ANEXO Q

INFORME BIMENSUAL

INFORME BIMENSUAL I SEP m I OCT m I NOV i
Ventas Brutas $ 164.800 | $ 81.600 | $ 552.300 | $ 271.200 | $ 773.100 | $ 1.127.900
Devoluciones * $ 89.600
Ventas Netas $164.800 | $81.600 |$462.700|$ 271.200|$ 773.100 | $ 1.127.900
Costo Neto $96.941 | $48.000 | $272.176 | $ 159.529 | $ 454.765 | $ 663.471
Vinculacion de vendedores
N_° de vendedores 4 2 3 1 2 3
vinculados
Total vinculaciones 6 4 5
mensuales
Indicador de Cumplimiento™* 100% 67% 83%

Cuota por vinculacién $ 15.000 | $ 15.000| $ 15.000 | $ 15.000 | $ 15.000 | $§ 15.000
Ingreso por vinculacién $60.000 | $30.000 | $45.000 | $15.000 | $30.000 | $45.000
Indicador de Cobertura *** 0,0023% | 0,0012% | 0,0066% | 0,0038% | 0,0110% | 0,0160%
Indicadores de Servicio

Total de Pedidos 8 4 10 13 14 7
E’eeri'sgs entregados a 100% | 100% | 100% | 100% | 86% 86%
Pedidos recibidos a tiempo 100% 100% 100% 100% 86% 86%
Pedidos entregados 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%
completos

Pedidos recibidos completos | 100% 100% 90% 100% 79% 86%
Prom. De tiempo de

atencion de los pedidos 10 10 9,54 10 10,59 10
entregados (dias)

Prom. De tiempo de

atencion de los pedidos 8 8 7,54 8 8,59 8
recibidos (dias)

Pedidos entregados 100% | 100% | 100% | 100% | 86% 86%
perfectos

Pedidos recibidos perfectos 100% 100% 90% 100% 79% 86%

* Los productos devueltos en octubre fueron también devueltos al productor, por esto se
descuentan de las ventas brutas.
** El porcentaje de cumplimiento se calcula en base a las metas planeadas de vincular 6

vendedores mensuales.
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*** El indicador de cobertura se halla con la formula (Ventas netas empresa/Ventas netas del
sector). Los datos de ventas del sector fueron suministrados por la Camara de Comercio de

Bucaramanga.

INFORME BIMENSUAL I DIC m I ENE m TOTAL
Ventas Brutas $1.770.800 | $ 367.700 | $ 984.500 | $ 142.200 | $ 6.236.100
Devoluciones * $ 89.600
Ventas Netas $1.770.800 | $ 367.700 | $ 984.500 | $ 142.200 | $ 6.146.500
Costo Netro $1.041.647|%$216.294 | $ 579.118 | $ 83.647 | $3.615.588
Vinculacion de vendedores
N° de vendedores vinculados 2 | 2 2 | 3 24
Total vinculaciones mensuales 4 5
Indicador de Cumplimiento*™* 67% 83% 80,0%
Cuota por vinculacién $ 15.000 | $15.000 | $15.000 | $ 15.000
Ingreso por vinculacion $30.000 | $30.000 | $30.000 | $45.000 | $360.000
Indicador de Cobertura *** 0,0251% | 0,0052% | 0,0140% | 0,0020%

Indicadores de Servicio

Total de Pedidos 9 6 5 4 80
Pedidos entregados a tiempo 89% 67% 100% 100% 93%
Pedidos recibidos a tiempo 89% 67% 100% 100% 93%
Pedidos entregados completos 100% 100% 100% 100% 100%
Pedidos recibidos completos 100% 67% 100% 100% 92%
Pror_n. De tiempo de atgnaon de los 10,5 10 10 10,13 10,076
pedidos entregados (dias)

Prom. De tiempo de atencién de los

pedidos recibidos (dias) 8.5 8 8 8,13 8,076
Pedidos entregados perfectos 89% 67% 100% 100% 93%
Pedidos recibidos perfectos 89% 67% 100% 100% 91%
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ANEXO R

ESTADO DE RESULTADOS

Estado de Resultados

Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre |Enero

Ventas brutas $246.400 | $823.500 |$1.901.000|%2.138.500 (% 1.126.700
Devoluciones $0 $ 89.600 $0 $0 $0
Ventas netas $246.400 | $733.900 |$1.901.000|%2.138.500|$ 1.126.700
CmMvV $ 144.941 $431.706 |$1.118.235|$1.257.941| $662.765
Utilidad bruta $101.459 $302.194 $782.765 | $880.559 | $463.935
Ingresos publicidad y ventas | $ 1.768.500 | $140.000 | $635.000 | $950.000 |$ 1.863.500
Gastos de publicidad y ventas | $ 176.127 | $446.850 | $703.870 | $718.790 | $635.490
Gastos de admon. $1.134.191 | $1.134.391 | $1.132.891 | $ 1.137.891 | $ 1.138.391
Registro Camara y comercio $ 95.750 $0 $0 $0 $0
Impuesto Industria y Comercio | $ 56.000 $0 $0 $0 $0
Afiliacién a COVINOC $0 $0 $100.000 | $ 100.000 | $ 100.000
Utilidad operativa $407.891 |$-1.139.047 | $-518.996 | $-126.122 | $453.554
Intereses $0 $0 $0 $0 $0
UAI $407.891 |$-1.139.047 | $-518.996 | $-126.122 | $453.554
Impuesto a la renta $0 $0 $0 $0 $0
Utilidad neta $407.891 |$-1.139.047 | $-518.996 | $-126.122 | $453.554
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Analisis vertical
CMV $0,59|%$0,59 |$0,59 [$0,59 [$0,59
Utilidad bruta $041|%$0,41 /$0,41 ($0,41 |$0,41
Ingresos publicidad y ventas |$7,18{$0,19 [$0,33 [$0,44 |$1,65
Gastos de publicidad y ventas |$0,71|$0,61 |$0,37 |$0,34 |$0,56
Gastos de admon. $460|%$155 |$0,60 [$0,53 |$1,01
Registro Camara y comercio [$0,39|$ 0,00 {$0,00 |$0,00 |$0,00
Impuesto Industria y Comercio |$ 0,23 |$ 0,00 |$0,00 |$0,00 [$ 0,00
Afiliacion a COVINOC $0,00/$0,00 |$0,05 |$0,05 [$0,09
Utilidad operativa $166|%$-155/%$-0,27|$-0,06|% 0,40
Intereses $0,00/$0,00 |$0,00 [$0,00 |$0,00
UAI $166|%$-155|%$-0,27|%$-0,06|%$ 0,40
Impuesto a la renta $0,00/$0,00 |$0,00 [$0,00 [$0,00
Utilidad neta $166|%$-1,55|%$-0,27|%$-0,06|$ 0,40
Estado de costos
Septiembre | Octubre |Noviembre | Diciembre |Enero
P $0 $0 $0 $194.471 $0
Compras | $144.941 |$431.706|$ 1.312.706 | $ 1.063.471 | $ 662.765
IFP $0 $0 $194.471 $0 $0
CMV $144.941 |$431.706 |$ 1.118.235|$ 1.257.941 | $ 662.765
Ingresos publicidad y ventas
Septiembre | Octubre |Noviembre | Diciembre | Enero
Ingreso por inscripcién | $90.000 | $60.000 | $75.000 | $60.000 | $75.000
Ingresos publicidad $ 1.678.500 $0 $0 $0 $ 1.678.500
Venta catalogos $0 $80.000 | $560.000 | $80.000 $0
Ingresos patrocinios $0 $0 $0 $810.000 | $ 110.000
Total $1.768.500 | $ 140.000 | $635.000 | $950.000 |$ 1.863.500
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Costos y gastos de publicidad y ventas
Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Enero
Comisiones ventas $32.960 |$122.100| $388.820 | $386.540 |$270.440
Premios vendedores $0 $0 $8.300 $25.500 | $58.300
Amortizacion hosting $ 12.000 $12.000 | $12.000 $12.000 | $12.000
Papeleriay facturas $30.833 $30.833 | $30.833 $30.833 | $30.833
Pendones $ 87.000 $0 $0 $0 $0
Embalaje $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000
Depreciacion paginaWeb | $8.333 $8.333 $8.333 $8.333 $8.333
Catalogos $250.583 | $250.583 | $250.583 | $ 250.583
Actualizacién Web $0 $0 $0 $0 $0
Transporte Estantes $0 $ 18.000 $0 $0 $0
Total $176.127 |$446.850| $703.870 | $718.790 |$ 635.490
Gastos de administracion
Teléfono fijo $ 35.000 $ 38.000 $ 36.500 $ 41.500 $ 42.000
Celular $ 20.000 $20.000 $ 20.000 $ 20.000 $20.000
Arriendo $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000
Honorarios contador $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000
Computador $ 48.000 $ 48.000 $ 48.000 $ 48.000 $ 48.000
Transporte admaén. $ 50.800 $ 48.000 $ 48.000 $ 48.000 $ 48.000
Salarios Administracion | $ 805.391 |$805.391 |$805.391 |$805.391 |$805.391
Depreciacion software | $5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000
Otros $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000 $ 10.000
Total $1.134.191|%$1.134.391|$ 1.132.891 | $ 1.137.891 | $ 1.138.391
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ANEXO S

FLUJO DE EFECTIVO REAL.

Estado de flujo de efectivo

Momento cero| Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre Enero
Utilidad neta $0 $407.891 |$-1.139.047|$-518.996 | $-126.122 | $ 453.554
Depreciacion
Software $0 $ 5.000 $5.000 $ 5.000 $ 5.000 $ 5.000
Dep(ﬁ,zisdé” $0 $8.333 $8.333 | $8333 | $8333 | $8.333
Amortizaciones $0 $ 12.000 $12.000 $12.000 | $12.000 $12.000
Amortizacion
catalogos $0 $0 $250.583 | $250.583 | $250.583 | $250.583
Intereses $0 $0 $0 $0 $0 $0
FCB $0 $ 433.225 $-863.130 | $-243.080| $149.795 | $729.471
A“E.‘?ﬂtg en $0 $14.280 | $21.595 |$-623.447|%$651.919 | $-233.337
Aumento en AF $0 $0 $0 $0 $0 $0
FCL $0 $ 418.945 $-884.725 | $380.368 | $-502.125| $962.808
Inversion Inicial | $ 1.000.000 | $ 1.000.000 | $577.000 | $200.000 $0 $0
Pago de
software $0 $ 100.000 $100.000 | $ 100.000 $0 $0
Catalogos $0 $ 1.503.500 $0 $0 $0 $0
Pagina Web $ 100.000 $0 $0 $0 $0 $0
Hosting $ 144.000 $0 $0 $0 $0 $0
Dividendos $0 $0 $0 $0 $0 $0
Efectivo inicial $0 $ 656.000 $471.445 | $63.719 | $544.087 | $41.962
Efectivo minimo $ 100.000 $0 $0 $0 $0 $0
Efectivo final $ 656.000 $471.445 $63.719 $544.087 | $41.962 |$1.004.770
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Capital de trabajo neto operativo

Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre| Enero
Cuentas por cobrar $0 $81.600 |$205.000| $161.900 | $367.700 | $ 142.200
Inventario $0 $0 $0 $194.471 $0 $0
Comisiones por pagar $0 $16.320 | $41.000 | $32.380 | $73.540 | $28.440
Cuentas por pagar
(proveedores) $0 $51.000 |$128.125| $911.563 | $229.813 | $282.750
KTNO $0 $14.280 | $35.875 | $-587.572 | $64.347 |$-168.990
AUMENTO KTNO $14.280 | $21.595 | $-623.447 | $651.919 | $-233.337
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ANEXO T

BALANCE GENERAL

Balance general

AGO SEP ocT NOV DIC ENE
ACTIVO
Efectivo $756.000 | $571.445 | $163.719 | $644.087 | $141.962 |$1.104.770
S;‘;’;tfs por $0 $81.600 | $205.000 | $161.900 | $367.700 | $142.200
Inventario
catAIgoS $0 $1.503.500 | $ 1.252.917 | $ 1.002.333 | $751.750 | $501.167
Inventario $0 $0 $0 $194.471 $0 $0
Ig:ﬁ'e?]féacwo $756.000 |$2.156.545 | $ 1.621.636 | $2.002.791 | $ 1.261.412 | $ 1.748.137
Pagina Web $100.000 | $100.000 | $100.000 | $100.000 | $100.000 | $100.000
\E,)VZ‘LreC'aC'O” $0 $8333 | $16.667 | $25000 | $33.333 | $41.667
Software $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000
Depreciacién
Sohtveare $0 $5.000 | $10.000 | $15.000 | $20.000 | $25.000
Activo neto $400.000 | $386.667 | $373.333 | $360.000 | $346.667 | $333.333
Activo diferido
ﬁ;“s‘t’i:gacm $144.000 | $132.000 | $120.000 | $108.000 | $96.000 | $84.000
Total de Activo | $ 1.300.000 | $2.675.211 | $ 2.114.969 | $ 2.470.791 | $ 1.704.079 | $ 2.165.470
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PASIVO Y
PATRIMONIO AGO SEP ocT NOV DIC ENE
NETO
Cuentas por
pagar (software) $300.000 | $200.000 | $100.000 $0 $0 $0
S:;'f'ones por $0 $16.320 | $41.000 | $32.380 | $73.540 | $28.440
Cuentas por
pagar $0 $51.000 | $128.125 | $911.563 | $229.813 | $282.750
(proveedores)
Total del
pasivo $300.000 | $267.320 | $269.125 | $943.943 | $303.353 | $311.190
corriente
gg;?\'/ge' $300.000 | $267.320 | $269.125 | $943.943 | $303.353 | $311.190
Patrimonio neto | $ 1.000.000 | $ 2.000.000 | $ 2.577.000 | $ 2.777.000 | $ 2.777.000 |$ 2.777.000
Utilidades
;egﬁﬂédaas ° $0 $407.891 | $-731.156 | $-1.250.152 | $ -1.376.274 | $-922.720
acumulada
Total
beneficiosy | ¢ 100,000 | $ 2.407.891 | $ 1.845.844 | $ 1.526.848 | $ 1.400.726 | $ 1.854.280
patrlmonlo
neto
Total pasivo y
patrimonio $1.300.000 | $ 2.675.211 | $2.114.969 | $2.470.791 | $ 1.704.079 |$ 2.165.470
neto
ACTIVO = PASIVO+PATRIMONIO

$2.675.211 = $ 2.675.211 SEPT

$2.114.969 = $2.114.969 OoCT

$2.470.791 = $2.470.791 NOV

$ 1.704.079 = $ 1.704.079 DIC

$2.165.470 = $2.165.470 ENERO
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ANEXO U

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Estado de resultados

2007 2008 2009 2010 2011
Ventas brutas $31.366.922 | $ 37.169.930 | $ 42.823.004 | $ 48.865.974 | $ 54.689.358
Devoluciones $1.568.346 | $1.858.497 | $2.141.150 | $ 2.443.299 | $ 2.734.468
Ventas netas $20.798.576 | $ 35.311.434 | $ 40.681.854 | $ 46.422.676 | $ 51.954.890
CMV $10.429.501 | $ 12.359.002 | $ 14.238.649 | $ 16.247.936 | $ 18.184.212
Utilidad bruta $19.369.074 | $ 22.952.432 | $ 26.443.205 | $ 30.174.739 | $ 33.770.679
{/ﬁﬁi"s publicidad y $3.042.047 | $3.337.264 | $3.665.707 | $4.031.461 | $4.439.141
\?eanifs de publicidady | ¢ 7 513850 | $8.374.117 | $9.425.578 | $ 10.399.299 | $ 11.419.001
Gastos de admon.. $12.249.262 | $ 14.179.404 | $ 14.772.419 | $ 15.390.340 | $ 16.034.215
Registro Camara y $ 95.750 $99.772 | $103.962 | $108.328 | $112.878
comercio
Impuesto Industria y
e $ 56.000 $58352 | $60.803 $63.357 | $66.017
Afiliacion a COVINOC $960.000 | $1.000.320 | $1.042.333 | $1.086.111 | $ 1.131.728
Utilidad operativa $1.836.249 | $2.577.731 | $4.703.817 | $ 7.158.765 | $9.445.081
Intereses $0 $0 $0 $0 $0
UAI $1.836.249 | $2.577.731 | $4.703.817 | $7.158.765 | $9.445.981
Impuesto a la renta $ 706.956 $992.426 | $1.810.970 | $2.756.124 | $ 3.636.703
Utilidad neta $1.129.293 | $1.585.305 | $2.892.848 | $4.402.640 | $5.809.278
ANALISIS VERTICAL

CMV 03500 | 03500 | 0.3500 | 0.3500 | 0.3500

Utilidad bruta 06500 | 06500 | 0,6500 | 0,6500 | 0,6500

Ingresos publicidad y 01021 | 0,0945 | 00901 | 00868 | 0,0854

ventas

\?eanstfss depublicidady | 55451 | 02372 | 02317 | 02240 | 02198

Gastos de admon. 04111 | 04016 | 03631 | 0,3315 | 0,3086

Registro Camara y 00032 | 00028 | 00026 | 00023 | 00022

comercio

Impuesto Industria y 00019 | 00017 | 00015 | 00014 | 00013

Comercio

Afiliacion a COVINOC 00322 | 00283 | 00256 | 00234 | 00218

Utilidad operativa 00616 | 00730 | 0.1156 | 0,1542 | 0,1818

Intereses 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000

UAI 00616 | 00730 | 0.1156 | 0,1542 | 0,1818

Impuesto a la renta 0,0237 0,0281 0,0445 0,0594 | 0,0700

Utilidad neta 00379 | 00449 | 00711 | 0,0948 | 0,1118

-177 -




Estado de costos
2007 2008 2009 2010 2011
P $0 $0 $0 $ 593.277 $0
Compras | $ 10.429.501 | $ 12.359.002 | $ 14.831.926 | $ 15.654.659 | $ 18.184.212
IFP $0 $0 $ 593.277 $0 $0
CMV $10.429.501 | $ 12.359.002 | $ 14.238.649 | $ 16.247.936 | $ 18.184.212
Ingresos publicidad y ventas
2007 2008 2009 2010 2011
Ingreso por inscripcion $890.910 |$1.021.161|$ 1.170.455|$ 1.341.575 | $ 1.537.714
Ingresos venta catdlogos | $ 709.260 | $778.219 | $853.882 | $936.901 |$ 1.027.992
Ingresos publicidad $641.877 | $704.284 | $772.759 | $847.891 | $930.328
Ingresos patrocinios $800.000 | $833.600 | $868.611 | $905.093 | $943.107
Total $3.042.047 | $ 3.337.264 | $ 3.665.707 | $ 4.031.461 | $ 4.439.141
Costos y gastos de publicidad y ventas
2007 2008 2009 2010 2011
Comisiones ventas $5.711.394 | $7.016.346 | $ 8.091.617 | $9.236.695 | $ 10.344.876
Premios vendedores $150.531 | $156.854 | $163.442 | $170.306 $177.459
Pago de hosting $ 144.000 | $151.200 | $158.760 | $ 166.698 $175.033
Papeleria y facturas $370.000 | $385.540 | $401.733 | $418.605 $436.187
Pendones $0 $0 $ 87.000
Embalaje $97.200 | $106.650 | $117.020 | $ 128.397 $ 140.880
Actualizacion de la pagina $ 80.000 $ 83.360 $ 86.861 $90.509 $94.311
Pagina Web $100.000 | $104.200 | $108.576 $113.137 $117.888
Catalogos y publicidad $2.364.200 | $ 2.463.496 | $ 2.566.963 | $ 2.674.776 | $ 2.787.116
Total $7.213.860 | $ 8.374.117 | $ 9.425.578 | $ 10.399.299 | $ 11.419.001
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Gastos de administracion

Teléfono fijo $420.000 | $437.640 | $456.021 $475174 | $495.131
Celular $240.000 | $250.080 | $260.583 | $271.528 | $282.932
Arriendo $960.000 | $1.000.320 | $1.042.333 | $1.086.111 | $1.131.728
Honorarios contador | $ 960.000 $1.000.320 | $1.042.333 | $1.086.111 $1.131.728
Computador $576.000 | $600.192 | $625.400 | $651.667 | $679.037
Transporte admén. | $609.600 | $635203 | $661.882 | $689.681 | $718.647
Salanos o $9.664.692 | $10.070.609 | $10.493.574 | $10.934.304 | $ 11.393.545
Eoeffﬁif“ié” $ 60.000 $ 60.000 $ 60.000 $ 60.000 $ 60.000
Otros $120.000 | $125.040 | $130.292 | $135764 | $141.466
Total $12.249.262 | $14.179.404 | $14.772.419 | $15.390.340 | $ 16.034.215
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ANEXO V

ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Estado de flujo de efectivo

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Utilidad neta $0 $1.129.293|$ 1.585.305 | $ 2.892.848 | $ 4.402.640 | $ 5.809.278
Depreciaciéon $0 $322.192 $ 60.000 $60.000 $60.000 $ 60.000
Amortizacion $0 $ 96.000
Intereses $0 $0 $0 $0 $0 $0
FCB $0 $1.547.485|$1.645.305|$ 2.952.848 | $ 4.462.640 | $ 5.869.278
Aumento AF x
repos $0 $0 $0 $0 $0 $0
Aumento en KTNO $0 $494.376 | $103.366 | $669.253 | $-436.197 $ 79.009
FCL $0 $1.053.108 | $1.541.938 | $ 2.283.595 | $ 4.898.837 | $ 5.790.269
Inversion $0 $0 $0 $0 $0 $0
Pago de software $0 $0 $0 $0 $0 $0
Dividendos $200.000 |$3.127.535|% 4.000.000 | $ 7.000.000
Efectivo inicial $141.962| $141.962 |$1.195.071|$ 2.537.009 | $ 1.693.069 | $ 2.591.906
Efectivo minimo $ 100.000 $0 $0 $0 $0 $0
Efectivo final $141.962|$1.195.071 | $ 2.537.009 | $ 1.693.069 | $ 2.591.906 | $ 1.382.175
Capital de trabajo neto operativo
$ 2.006 $ 2.007 $2.008 $ 2.009 $2.010 $2.011
C”‘zgg""fafor $367.700 | $ 1.241.607 | $ 1.471.310 | $ 1.695.077 | $ 1.934.278 | $ 2.164.787
Inventario $0 $0 $0 $ 593.277 $0 $0
Comisggg‘:s POT | 673540 | $248.321 | $294.262 | $339.015 | $386.856 | $432.957
Cuentas por pagar
(proveedores) $229.813| $434.563 | $514.958 | $617.997 | $652.277 | $757.675
KTNO $64.347 | $558.723 | $662.089 |$1.331.342| $895.145 | $974.154
AUMENTO KTNO $494.376 | $103.366 | $669.253 | $-436.197 | $ 79.009
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BALANCE GENERAL PROYECTADO

ANEXO W

Balance general

2006 2007 2008 2009 2010 2011
ACTIVO
Efectivo $141.962 |$1.195.071 |$ 2.537.009 | $ 1.693.069 | $ 2.591.906 | $ 1.382.175
Sﬁ;gtras por $367.700 |$1.241.607 | $ 1.471.310|$ 1.695.077 | $ 1.934.278 | $ 2.164.787
Inventario
catalogos $751.750 | $556.225 | $556.225 | $556.225 | $556.225 | $556.225
Inventario $0 $0 $0 $ 593.277 $0 $0
Ig:ﬁ'e?]f'eacwo $1.261.412 | $ 2.992.903 | $ 4.564.544 | $ 4.537.648 | $ 5.082.409 | $ 4.103.187
Pagina Web $100.000 | $100.000 $0 $0 $0 $0
Depreciacion
A $33.333 | $100.000 $0 $0 $0 $0
Software $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000
Depreciacion $20.000 | $80.000 | $140.000 | $200.000 | $260.000 | $20.000
Activo neto $346.667 | $220.000 | $160.000 | $100.000 | $40.000 | $280.000
Activo diferido
Amortizacion
hosting $ 96.000 $0 $0 $0 $0 $0
Total de Activo | $ 1.704.079 | $ 3.212.903 | $ 4.724.544 | $ 4.637.648 | $ 5.122.409 | $ 4.383.187
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PASIVO Y

PATRIMONIO
NETO
Cuentas por
pagar $0 $0 $0 $0 $0 $ 300.000
(software)
Comisiones $73.540 | $248.321 | $294.262 | $339.015 | $386.856 | $432.957
por pagar
Cuentas por
pagar $220.813 | $434.563 | $514.958 | $617.997 | $652.277 | $757.675
(proveedores)
Total del
pasivo $303.353 | $682.884 | $809.220 | $957.012 |$1.039.133|$ 1.490.633
corriente
T;’;i'if:' $303.353 | $682.884 | $809.220 | $957.012 |$1.039.133 | $ 1.490.633
Pat;igg”io $2.777.000 |$2.777.000|$ 2.777.000|$ 2.777.000 | $ 2.777.000 | $ 2.777.000
Utilidades
retenidas | $-1.376.274 | $-246.981 | $1.138.323| $903.636 |$ 1.306.276| $ 115.554
(Acumulado)
Total
beneficios y | ¢4 160726 |$2.530.019|$3.915.323 | $ 3.680.636 | $ 4.083.276 | $ 2.892.554
patrlmonlo
neto
Total pasivo y
patrimonio | $1.704.079 |$3.212.903 | $ 4.724.544 | $ 4.637.648 | $ 5.122.409 | $ 4.383.187
neto
ACTIVO |=[PASIVO+PATRIMONIO
$3.212.903 | = $3.212.903 SEPT
$4.724.544 | = $ 4.724 544 OoCT
$4.637.648 | = $ 4.637.648 NOV
$5.122.409 | = $5.122.409 DIC
$4.383.187 | = $ 4.383.187 ENERO
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ANEXO X

ESCENARIOS OPTIMISTA Y PESIMISTA

1. ESCENARIO OPTIMISTA

ESTADO DE RESULTADOS

Estado de resultados

2007 2008 2009 2010 2011
Ventas brutas $34.503.614 | $40.886.923 | $47.105.305 | $53.752.572 | $60.158.294
Devoluciones $1725.181 | $2.044.346 | $2.355265 | $2.687.629 | $3.007.915
Ventas netas $32.778.433 | $38.842.577 | $44.750.040 | $51.064.943 | $57.150.379
CMV $11.472.452 | $13.594.902 | $15.662.514 | $17.872.730 | $ 20.002.633
Utilidad bruta | $21.305.982 | $ 25.247.675 | $29.087.526 | $33.192.213 | $ 37.147.746
Ingresos
publicidad y $3.042.047 | $3.337.264 | $3.665.707 | $4.031.461 | $4.439.141
ventas
Gastos de
publicidad y $7.670.772 | $8.935425 | $10.072.907 | $11.138.234 | $ 12.246.591
ventas
Sjnifrf de $12.249.262 | $14.179.404 | $14.772.419 | $15.390.340 | $ 16.034.215
Registro Camara | ¢ o5 75 $99.772 $103.962 $108.328 $112.878
y comercio
Impuesto
Industria y $ 56.000 $ 58.352 $ 60.803 $ 63.357 $66.017
Comercio
Afiliacion a
COVNOG $960.000 | $1.000.320 | $1.042.333 | $1.086.111 | $1.131.728
Utilidad

: $3.316.245 | $4.311.666 | $6.700.808 | $9.437.303 | $ 11.995.458
operatlva
Intereses $0 $0 $0 $0 $0
UAI $3.316.245 | $4.311.666 | $6.700.808 | $9.437.303 | $ 11.995.458
'rr;npt:esm ala $1276.754 | $1.659.992 | $2.579.811 | $3.633.362 | $4.618.251
Utilidad neta $2.039.490 | $2651.675 | $4.120997 | $5803.941 | $7.377.207

ANALISIS VERTICAL

CMV 035 035 0.35 035 035
Utilidad bruta 0,65 0,65 0,65 0,65 0,65
Ingresos publicidad y ventas 0,09 0,09 0,08 0,08 0,08
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Gastos de publicidad y ventas 0,23 0,23 0,23 0,22 0,21
Gastos de admon. 0,37 0,37 0,33 0,30 0,28
Registro Camara y comercio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Impuesto Industria y Comercio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Afiliacion a COVINOC 0,03 0,03 0,02 0,02 0,02
Utilidad operativa 0,10 0,11 0,15 0,18 0,21
Intereses 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UAI 0,10 0,11 0,15 0,18 0,21
Impuesto a la renta 0,04 0,04 0,06 0,07 0,08
Utilidad neta 0,06 0,07 0,09 0,11 0,13
Estado de costos
2007 2008 2009 2010 2011
P $0 $0 $0 $ 652.605 $0
$ $ $ $ $
Compras | 14 472452 | 13.594.902 | 16.315.119 | 17.220.125 | 20.002.633
IFP $0 $0 $ 652.605 $0 $0
oMV $ $ $ $ $
11.472.452 | 13.594.902 | 15.662.514 | 17.872.730 | 20.002.633
PIB 5,3%
IPC 4.2%
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
Estado de flujo de efectivo
2006 2007 2008 2009 2010 2011
Utilidad neta $0 $2.039.490 | $2.651.675 | $4.120.997 | $5.803.941 | $ 7.377.207
Depreciacion $0 $322.192 $ 60.000 $ 60.000 $60.000 $60.000
Amortizacion $0 $ 96.000
Intereses $0 $0 $0 $0 $0 $0
FCB $0 $2.457.682 | $2.711.675 | $4.180.997 | $5.863.941 | $ 7.437.207
Aumento AF x
repos $0 $0 $0 $0 $0 $0
ﬁ#ﬂg"‘m en $0 $550.249 | $113.703 | $736.178 | -$479.817 | $86.910
FCL $0 $1.907.434 | $2.597.972 | $3.444.819 | $6.343.758 | $ 7.350.297
Inversion $0 $0 $0 $0 $0 $0
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Pago de
software $0 $0 $0 $0 $0 $0
Dividendos $ 200.000 $3.127.535 | $4.000.000 | $ 7.000.000
Efectivo inicial | $ 141.962 | $ 141.962 $2.049.396 | $4.447.368 | $4.764.652 | $7.108.410
Efectivo
minimo $ 100.000 $0 $0 $0 $0 $0
Efectivo final $141.962 | $2.049.396 | $4.447.368 | $4.764.652 | $ 7.108.410 | $ 7.458.707
BALANCE GENERAL
Balance general

2006 2007 2008 2009 2010 2011
ACTIVO
Efectivo $141.962 |$2.049.396 | $4.447.368 | $4.764.652 | $7.108.410 | $ 7.458.707
S;;’:fs POT | §367.700 |$1.365.768 | $ 1.618.441 | $ 1.864.585 | $2.127.706 | $ 2.381.266
Inventario
catalogos $ 751.750 $ 556.225 $ 556.225 $ 556.225 $ 556.225 $ 556.225
Inventario $0 $0 $0 $ 652.605 $0 $0
Total del
activo $1.261.412 | $3.971.389 | $6.622.034 | $ 7.838.067 | $9.792.341 | $10.396.198
corriente
Pagina Web | $100.000 | $ 100.000 $0 $0 $0 $0
Depreciacion
acumulada $33.333 $ 100.000 $0 $0 $0 $0
Software $ 300.000 $ 300.000 $ 300.000 $ 300.000 $ 300.000 $ 300.000
Depreciacion $ 20.000 $ 80.000 $ 140.000 $ 200.000 $ 260.000 $ 20.000
Activo neto $ 346.667 $ 220.000 $ 160.000 $ 100.000 $ 40.000 $ 280.000
Activo
diferido
Amortizacion
hosting $ 96.000 $0 $0 $0 $0 $0
Total de
Activo $1.704.079 | $4.191.389 | $6.782.034 | $ 7.938.067 | $ 9.832.341 | $ 10.676.198
PASIVO Y
PATRIMONIO
NETO
Cuentas por
pagar $0 $0 $0 $0 $0 $ 300.000
(software)
Comisiones $73.540 | $273.154 | $323.688 | $372.917 | $425541 | $476.253
por pagar
g:ge::as por $229.813 | $478.019 | $566.454 | $679.797 | $717.505 | $833.443
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(proveedores)

Total del
pasivo $303.353 | $751.172 | $890.142 |$1.052.714 | $1.143.046 | $ 1.609.696
corriente
Total del
pasivo $303.353 | $751.172 | $890.142 |$1.052.714 | $1.143.046 | $ 1.609.696
E:ttg'mon'o $2.777.000 | $2.777.000 | $ 2.777.000 | $ 2.777.000 | $ 2.777.000 | $ 2.777.000
Utilidades
retenidas -$1.376.274 | $663.216 | $3.114.891 | $4.108.353 | $5.912.295 | $ 6.289.502
(Acumulado)
Total
beneficiosy | ¢4 400,726 | § 3.440.216 | $ 5.891.891 | $ 6.885.353 | $ 8.689.295 | $9.066.502
patrlmonlo
neto
Total pasivo
y patrimonio | $1.704.079 | $4.191.389 | $ 6.782.034 | $ 7.938.067 | $ 9.832.341 | $ 10.676.198
neto

Capital de trabajo neto operativo

$2.006 $2.007 $2.008 $2.009 $2.010 $2.011

chsr”;ras POT 16 367.700 | $ 1.365.768 | $ 1.618.441 | $ 1.864.585 | $ 2.127.706 | $ 2.381.266
Inventario $0 $0 $0 $ 652.605 $0 $0
Comisiones $73.540 | $273.154 | $323.688 | $372.917 | $425541 | $476.253
por pagar
Cuentas por
pagar $229.813| $478.019 | $566.454 | $679.797 | $717.505 | $833.443
(proveedores)
KTNO $64.347 | $614.596 | $728.298 |$1.464.476 | $984.660 |$1.071.570
/ngmo $550.249 | $113.703 | $736.178 | -$479.817 | $86.910
Calculo del Valor Presente Neto y la TIR.
Donde la TMRR es

| TMRR | 0.45 |

Lo minimo que debe rendir la empresa es el 45%
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Meses Momento cero | Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

FCL $ -1.000.000 $ -581.055 $-1.461.725 $ 180.368 $-502.125

ARos 2007 2008 2009 2010 2011 Venta empresa

FCL $1.907.434 |$2.597.972 | $ 3.444.819|$ 6.343.758 | $ 7.350.297 | $ 7.240.291
RECUPERADO |-$ 1.457.104 | $ 1.140.868 | $ 4.585.687

| VPN |$977.130,30 |

EL valor de la empresa hoy es $ 977.130,30

| TIR | 174% |

Es un escenario optimista el cual muestra un mayor valor de la empresa frente a la
TMRR (Tasa Minima Requerida de retorno) del 45%.

> Recuperacion de la inversion.

El flujo de Cala Libre y la inversion desde Septiembre hasta Diciembre de 2006 fue:

Meses | Momento cero | Septiembre |Octubre Noviembre |Diciembre [ TOTAL

FCL $ -1.000.000 $-581.055 |$-1.461.725 |$ 180.368 |$-502.125 |$ -3.364.538

Afos 2007 2008 2009 2010 2011 Venta empresa
FCL $1.907.434 |$2.597.972 | $ 3.444.819 | $ 6.343.758 | $ 7.350.297 | $ 7.240.291
RECUPERADO | -$ 1.457.104 | $ 1.140.868 | $ 4.585.687

En el afno 2008 ya se ha recuperado la inversion en el mes de Junio.

RECUPERACION 2008
RECUPERADO POR DIA $7.216,59
FLUJO — 2007 $ 1.457.104,22
DIAS DE RECUPERACION 201,9
MESES DE RECUPERACION 6,7

2. ESCENARIO PESIMISTA
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ESTADO DE RESULTADOS

Estado de resultados

2007 2008 2009 2010 2011

Ventas brutas $28.230.220 | $33.452.937 | $38.540.704 | $43.979.377 | $49.220422

Devoluciones $1.976.116 | $2.341.706 | $2.697.849 | $3.078.556 | $ 3.445430

Ventas netas $26254113 | $31.111.231 | $35.842.855 | $40.900.821 | $ 45.774.993

CMV $10.501.645 | $ 12.444.493 | $ 14.337.142 | $ 16.360.328 | $ 18.309.997

Utilidad bruta | $ 15.752.468 | $ 18.666.739 | $ 21.505.713 | $ 24.540.492 | $ 27.464.996

Ingresos

publicidad y $2.995.157 | $3.283.519 | $3.604.104 | $3.960.851 | $4.358.209

ventas

Gastos de

publicidad y $6.667.496 | $7.703.297 | $8.652.129 | $9.516.550 | $ 10.430.430

ventas

Sj;fﬁ de $12.249.262 | $14.179.404 | $14.772.419 | $15.390.340 | $ 16.034.215

Registro Camara | ¢ g5 750 $99.772 $103.962 $108.328 $112.878

y comercio

Impuesto

Industria y $ 56.000 $ 58.352 $60.803 $63.357 $66.017

Comercio

Afiliacion a

COVINOG $960.000 | $1.000320 | $1.042.333 | $1.086.111 | $1.131.728

Utilidad -$1.280.883 | -$1.090.887 | $478.171 | $2.336.657 | $4.047.936

operativa 280. .090. . :336. 047.

Intereses $0 $0 $0 $0 $0

UAI $1280883 | -$1.090887 | $478.171 | $2.336.657 | $4.047.936

Impuestoa a $0 $0 $184.096 | $899.613 | $1.558.455

Utilidad neta $1.280.883 | -$1.090.887 | $294.075 | $1.437.044 | $2.489.481

ANALISIS VERTICAL

cMV 0.4000 0.4000 0.4000 0.4000 0.4000

g“"dad 0,6000 0,6000 0,6000 0,6000 0,6000
ruta

Ingresos

publicidad y 0.1141 0.1055 0.1006 0,0968 0,0952

ventas

Gastos de

publicidad y 0,2540 0.2476 0.2414 0,2327 0,2279

ventas

Gastos de 0.4666 0,4558 0,4121 03763 03503

admon.
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Registro
Camara y 0,0036 0,0032 0,0029 0,0026 0,0025
comercio
Impuesto
Industria y 0,0021 0,0019 0,0017 0,0015 0,0014
Comercio
Afiliacion a
COVINOG 0,0366 0,0322 0,0291 0,0266 0,0247
Utilidad -0,0488 -0,0351 0,0133 0,0571 0,0884
operatlva
Intereses 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
UAI -0,0488 -0,0351 00133 0,0571 0,0884
Impuesto a 0,0000 0,0000 0,0051 0,0220 0,0340
la renta
Utilidad -0,0488 -0,0351 0,0082 0,0351 0,0544
neta
PIB 5,3%
IPC 4.2%
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
Estado de flujo de efectivo

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Utilidad neta $0 |-$1.280.883|-$1.090.887 | $294.075 | $1.437.044 | $ 2.489.481
Depreciacion $0 $322.192 | $60.000 $ 60.000 $ 60.000 $ 60.000
Amortizacion $0 $ 96.000
Intereses $0 $0 $0 $0 $0 $0
FCB $0 $862.691 |-$1.030.887 | $354.075 | $1.497.044 | $ 2.549.481
Aumento AF
s remos $0 $0 $0 $0 $0 $0
ﬁ#ﬁg”to en $0 $373.222 | $80952 | $651.350 | -$463.300 | $56.345
FCL $0 |-$1.235913|-$1.111.839 | -$297.276 | $1.960.344 | $2.493.135
Inversion $0 $0 $0 $0 $0 $0
Pago de
software $0 $0 $0 $0 $0 $0
Dividendos $800.000 | $ 1.000.000
E‘:‘zg:vo $141.962| $141.962 |-$1.093.951 | -$2.205.789 | -$ 2.503.065 | -$ 1.342.721
Efectivo
i $ 100.000 $0 $0 $0 $0 $0
Efectivo final | $ 141.962 | -$ 1.093.951 | -$ 2.205.789 | -$ 2.503.065 | -$ 1.342.721 | $ 150.415
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BALANCE GENERAL

Balance general

2006 2007 2008 2009 2010 2011
ACTIVO
Efectivo $141.962 | -$ 1.093.951 | -$ 2.205.789 | -$ 2.503.065 | -$ 1.342.721 | $ 150.415
g(;‘bergtfs POT | $367.700 | $1.093.921 | $1.296.301 | $1.493.452 | $1.704.201 | $ 1.907.291
Inventario
catalogos $751.750 | $556.225 | $556.225 | $556.225 | $556.225 | $556.225
Inventario $0 $0 $0 $ 597.381 $0 $0
Total del
activo $1.261.412 | $556.196 | -$353.263 | $143.993 | $917.705 |$2.613.931
corriente
Pagina Web | $100.000 | $100.000 $0 $0 $0 $0
Depreciacion
o $33.333 | $100.000 $0 $0 $0 $0
Software $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000 | $300.000
Depreciacién | $ 20.000 $80.000 | $140.000 | $200.000 | $260.000 | $20.000
Activo neto | $346.667 | $220.000 | $160.000 | $100.000 | $40.000 | $280.000
Activo
diferido
Amortizacion
hosting $ 96.000 $0 $0 $0 $0 $0
X‘(’:tt‘i"‘\'/ge $1704.079 | $776.196 | -$193.263 | $243.993 | $957.705 |$2.893.931
PASIVO Y
PATRIMONIO
NETO
Cuentas por
pagar $0 $0 $0 $0 $0 $ 300.000
(software)
Comisiones $73540 | $218.784 | $259.260 | $298.690 | $340.840 | $381.458
por pagar
Cuentas por
pagar $229.813 | $437.569 | $518.521 | $622.272 | $656.789 | $762.917
(proveedores)
Total del
pasivo $303.353 | $656.353 | $777.781 | $920.962 | $997.630 | $1.444.375
corriente
;Z;?\',ge' $303.353 | $656.353 | $777.781 | $920.962 | $997.630 | $1.444.375
E:ttgmo”io $2.777.000 | $2.777.000 | $2.777.000 | $2.777.000 | $ 2.777.000 | $ 2.777.000
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Utilidades
retenidas -$1.376.274 | -$ 2.657.157 | -$ 3.748.044 | -$ 3.453.969 | -$ 2.816.925 | -$ 1.327.444
(Acumulado)
Total
beneficios y | ¢4 400706 | $119.843 | -$971.044 | -$676.969 | -$39.925 | $1.449.556
patrimonio
neto
Total pasivo
y patrimonio | $1.704.079 | $776.196 -$ 193.263 $ 243.993 $957.705 | $2.893.931
neto
Capital de trabajo neto operativo
$ 2.006 $ 2.007 $2.008 $2.009 $2.010 $2.011
gc‘)‘gr”;f‘s POr 14 367.700 | $ 1.093.921 | $ 1.296.301 | $ 1.493.452 | § 1.704.201 | $ 1.907.291
Inventario $0 $0 $0 $ 597.381 $0 $0
Comisiones $73.540 | $218.784 | $259.260 | $298.690 | $340.840 | $381.458
por pagar
Cuentas por
pagar $229.813 | $437.569 $518.521 $622.272 $ 656.789 $762.917
(proveedores)
KTNO $64.347 | $437.569 $518.521 [ $1.169.871 | $706.571 $762.917
Q.LI.J,':IA(ENTO $ 373.222 $ 80.952 $651.350 | -$463.300 $ 56.345
Calculo del Valor Presente Neto y la TIR.
Donde la TMRR es
| TMRR | 0.45 |
Lo minimo que debe rendir la empresa es el 45%
Meses Momento cero | Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
FCL $-1.000.000 $ -581.055 $-1.461.725 $ 180.368 $-502.125
Afos 2007 2008 2009 2010 2011 Venta empresa
FCL -$1.235.913 |-$ 1.111.839 | -$297.276 | $1.960.344 | $ 2.493.135 $ 2.455.823
RECUPERADO | -$ 4.600.451 | -$ 5.712.289 | -$ 6.009.565 | -$ 4.049.221 | -$ 1.556.085
| VPN |-$1.632.847 |
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EL valor de la empresa hoy es $ - 1.632.847

| TIR \ 31% \

Es un escenario pesimista el cual no muestra valor para los inversionistas ya que
el valor de la Tasa Interna de retorno es del 31%, la cual es menor a la TMRR
(Tasa Minima Requerida de retorno) del 45%.

> Recuperacion de lainversion.

El flujo de Cala Libre y la inversion desde Septiembre hasta Diciembre de 2006 fue:

Meses | Momento cero | Septiembre |Octubre Noviembre |Diciembre [ TOTAL

FCL $ -1.000.000 $-581.055 |$-1.461.725 |$180.368 |$-502.125 |$ -3.364.538

Afios 2007 2008 2009 2010 2011 Venta empresa

FCL -$ 1.235.913 | -$ 1.111.839 | -$297.276 | $1.960.344 | $ 2.493.135 [ §$ 2.455.823

RECUPERADO | -$ 4.600.451 | -$ 5.712.289 | -$ 6.009.565 | -$ 4.049.221 | -$ 1.556.085

Las proyecciones realizadas fueron hasta el afio 2011 y hasta ese afio no se ha
recuperado la inversion analizando el peor escenario.

COMPARACION DE ESCENARIOS

TMRR VPN TIR | RECUPERACION
ESCENARIO OBTIMISTA | 104,52% | $977.130 | 174% Junio 2008
e S 104,52% | $226.256 | 119,55% Abril 2009
ESCENARIO PESIMISTA | 104,52% 1_63'2$_8 p | 31%

Utilidad Neta 2007 2008 2009 2010 2011
ESCENARIO OBTIMISTA | $2.039.490 2.65?675 4‘128997 $ 5.803.941 7_37?207
CROBABLE $1.129.293 1.582.305 2.893848 $4.402.640 5.803278
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-$ $
ESCENARIO PESIMISTA | -$ 1.280.883 1.090 887 $294.075 | $1.437.044 2489 481
Efectivo Final 2007 2008 2009 2010 2011
$ $ $
ESCENARIO OBTIMISTA | $2.049.396 4447 368 | 4.764.652 $7.108.410 7 458,707
ESCENARIO MAS $ $ $
PROBABLE $1.195.071 | 5 537 000 | 1.693.060 | ©2:991:906 | 4355 475
-$ -$
ESCENARIO PESIMISTA | -$ 1.093.951 2205789 | 2.503.065 -$1.342.721 | $150.415
Af0S 2007 2008 2009 2010 2011 Venta
empresa
ESCENARIO FCL $1.907.434 | $2.507.972 | $3.444.819 | $6.343.758 | $7.350.297 | $ 7.240.291
OBTIMISTA RECUPERADO | -$1.457.104 | $1.140.868 | $4.585.687
ESCENARIO FCL $1.053.108 | $1.541.938 | $2.283.595 | $4.898.837 | $5.790.269 | $5.703.611
MAS PROBABLE | RECUPERADO | -$ 2.311.429 | -$ 769.491 $1.514.104
ESCENARIO FCL -$1.235.913 | -$1.111.839 -$ 297.276 $1.960.344 | $2.493.135 | $2.455.823
PESIMISTA RECUPERADO | -$ 4.600.451 | -$ 5.712.289 | -$ 6.009.565 | -$ 4.049.221 | -$ 1.556.085
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SOPORTES

de Hacienda
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| REPUBLIUA DB CULUMBIA

Formulario del Registro Unico Tributario
; Hoja Principal

R

Espacio reservado para ka DIAN
< 4. Humero de formulano
by ] .
i (415)7707212484(2020) 001404475440 2
s 5. Musmeeng: di Ientfcacin Tributara (NIT): &0V 12. Administracadn 14, Buzgn alectronicoo T

373968896

e

24, Tigo oemm;pyule | 27, Fecha exgecedn:
Persona natural o su 2 : Cedula de ciudadania 1:3 37396896 2002 12 23
l:a;rd-mdh-dn- 28, Pais: 29, Depanamento; i, 30, Ciudat/Municipio: | B R = T
COLOMBIA 169 | Norte de Santander  § 4 |  Cicuta 001 1

31, Primer apelica 32. Segundo apeliido 33. Primer nombee ., . 34, Duas nombres
BARRAASH £ i e B D [ YANET ___[maRcaRTA PG| N B EY U e

34 Pazénsociak
TR HEES e R B T O e e

8, Pais: l 39, Deparaments: | 40, CuxdadMunicipro:

COLOMBIA 1 8 9 | Santander 6 8 | Floridablanca 2768
e e e S e e
cL 97 5 i85 ULURB PN A 8§

42, COmen ehclitme: 43, Apartado akeeq i 45, Taldlona 2:

tusproductos & gmail.com 3002 2 .0_' 1 'I '_1_ l

5 st drd econdmina '
T Achvidedpdnoipal i Actiidad secundara Gtrss actividedes -
46, Cadiger 47, Facha inick actividad: o re— mu-&-mndm 50. Cdeige: 1 2 51, Céigo 52 Numesn ¢stablecimsentos
74,99 | 2006 107 | 2011; | S P 2145
Responsabilidades

Lo10 n

1 2 a ] 5 [} 7 8 9 10 C
e 55 Forma 56. Tipo Servicio 1 z 3
57 Modo
58, CPC
Para uso exclusivo de la DIAN
59, Anexcs: sl NO X 60, No. de Folies: 61. Facha: 2()06 o7 21
La informacidn conienida en ol formutano, serd responsabiidsd de quisn o suscrbe y en S icio i g qui I DIAN realice.
COMBERNDSN axactamants & Lo realkiad; por ko antorior, cuniquier felsedad an que incura. sar sancionada, Firma ol {LNCONans autonza:

Asticuln 18 Docrato 2788 dal 31 da Agoetn da 2004

Firma del soscitanta:

MA@ant Pagyas
313684
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@ CAMARA REGISTRO UNICO EMPRESARIAL

DE COMERCIO DE BUCARAMANGA CARATULA UNICA EMPRESARIAL
DIG_VER
CENTIFICACION  19.794
ASARO T PROPONE
NIT ¢ -C.E.@] B e REGISTRO MERCANTIL / SIN ANIMO DE LUCRO / DE PROPONENTES
INSCRIPCION { MATRICULA RENOVACION
ne. | ar36896 | — [Jow -
T B ™ I 05 I —i |
s 2,
Pabfmate o ek CAMARA INSCRIPGION | MATRICULA
UBICACION Y DATOS GENERALES
1. NOMERE O RAZON SOCIAL DE LA EMPRESA Baraias Yanal ita Maria LGGR ; el

2. NCMERE COMERCIAL TUS PRODUCTOS 3. 81GLA
4 DOMICILID PRINCIPAL O DIRECCION D Gerencl, CeSBART38 ;o5 BUCARAMANGA EEEd

6. DEPARTAMENTO w7 EI:! 7.TELEFONO 3012274620 8. 7AX 3.AA

10, E-MAL 4 Leoo 11, PAGINA WEB,

12. DIRECCION PARA NOTIFICACION LGPN 13. MUNICIPIO BUCARAMANGA D:D

14, DEPARTAMENTO 15, TELEFONO 3042274620 6. FAX 17.AA
16. E-MAIL i 11. PAGINA WEB
TIPO DE ORGANIZAC
SOCIEDAD COLECTNVA | 01 SOCIEDAD EN 02 588 omanDmA| 03 SOCIEDAD LIMITADA
E COMANDITA SIMPLE
S0CIEDAD ANONIMA | 05 SOCIEDAD EN 05 SUEURSAL DE SOCEDAD | 07 EMPRESA NDUSTRUALY | 08
EMPRESA & COMANDITA MIXTA COMERCIAL DEL
UNIPERSONAL IEDAD DE HECHO § 10 PERSONA NATURAL "X
COOPERATIVA Ej PRECOCPERATIVA INSTITUCIONES AUXLIARE I
EMPRESA DE SERVICIC: DE ECONOMIA SOLIDARIA
oreanzaciones ot [ 12 ||| enrormans souon [ 124 FONDODEEMPLEADOS | 125] | COOPERATIVADE 126
ECONOMIA SOLIDARIA PUBLICA COOPERATIVA TRABAJD ASOCIADG
ASOCIACION MUTUAL | 127 FUESESASOUDARI | 128 EMPRESA COMUNITARIA
FEDERACION Y 1210 FeRgsh AsocTvAs [ 1211
ENTIDAD SN ANIMO CONFEDERACION
DE LUCRO CUAL oros [ 98 CUAL
FECHA DE CONSTITUCION HASTA COMFOSICION DEL CAPITAL SOCIAL
1. NACIONAL T4 PUBLICO % 2 EXTRANJERO | Z1PUBLICO— o
8D 10000 o} 12PRIVADOJ0000 % % | 23PANADD %
ESTADD ACTUAL DE LA EMPRESA
ACTIVA [ ETAPA PRECPERATIVA | x EN CONCORDATO 03 |
INTERVENIDA [ e 05 ACUERDOS DE REESTRUCTURACION o |

NOMERO DE ESTABLECIMIENTOS QUE GONFORMAN LA EMPRESA, DE ACUERD( CON LA ACTIVIDAD ECONOMICA QUE DESARROLLAN

1. AGROPECUARIOS ~ ———— 2 MINEROS 3, MANUFACTUREROS ——— 4 SERVICIOS PUBLICOS ———
5. CONSTRUCCION Y 6. COMERCIALES 1 7. RESTAURANTES Y HOTELES 8 TRANSPORTE ¥
CBRAS CIVILE: g T
3 COMURIGAGH 10, FINANCIEROS, 11, SERVICIOS COMUNALES Y e
SEGUROS E INMOBILIARIOS PERSONALES
ACTIVIDAES ECONOMICAS {Describa par orden do ia las princi i i CIUREV.3ALC.
1._Gomercializacién y distribucién de groductos ¥ 00 perecedaros 3 nivel nacional | Gseamp |
2._Capacitacion v ssesoria a y vandad: qua ge vingulen 3 nusstra smoress a tecnicas de K741400
3
&4,
5

FECHA DE DILIGENCIAMENTO | REPRESENTANTE LEGAL O INSCRITO PERsognﬂf?)Lmﬁ:m R ]
27-Sep-2006 NOMERE  Barajas Yanet Margarita Maria nompre Zirdles Tanet Margarila Marla
i | & mﬂ PROPIETARIA 3012274629
FIRMA = NG A R e L
C.C. 37396896 EguL  lusproductos@gmailcom
FARA USO EXCLUSIVO DE LA ENTIDAD
FECHA DE RECEPCION FUNCICNARIO GUE RECIBE EL FORMULARIO

NOMBRE Ny __J A BRA A
[2 HSEP éﬁﬁ@ PRI G ) e L BLYRZAA ot

® T ECORERCTT e AR
REPORTE CUALQUIER CAMBIO QUE SE PRODUZCA EN LOS DATOS PREDIIGENGIABES o T

PARA CONSULTAS O ACLARACIONES DIRIGIRSE
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REGISTRO UNICO
ANEXO MATRICULA MERCANTIL O RENOVACION

PERSONAS NATURALES , SOCIEDADES, EMPRESAS ASOCIATIVAS DE TRABAJC,
ESTABLECIMIENTOS DE COMERCIO, SUCURSALES C AGENCIAS

CAMARA

DE COMERCIO DE BUCARAMANGA

NOMBRE DE LA ENTIDAD
% _; | NOMBRE DE L4 ENTIDAD OFICINA
z . -
3] G
‘!g NOMERE DE LA ENTIDAD DIRECCION TELEFONO
E & [ Luis Folipo Ordofiez 3002910992
2'8 NOMBRE DE LA ENTIDAD DIRECCION TELEFONO
z
= | MARQUE CON UNA X SIES: IMPORTADOR | | EXPORTADOR | | PERSONALOCUPADO ANIVEL [smc}
LOS SIGUIENTES DATOS DEBEN CORRESPONDER AL BALANCE DE APERTURA O A DICIEMBRE 31 DEL L'I.TIMOAﬂK]ﬂWENQO J\.EIS’IES POR INF%
ACTVO PASING Y PATRIMONIO PERCIDAS Y GANAN
o Comente$ 200000000 Pasivo Comente $ 000 lngresos O H 000
gﬁ FloNeto§ __ 000 iagoPlazo$________ 000 @s.Op los de Ventzs § 000
%g Otos § 0.00  Pasivo Total 000 Gios. Op Jes de Ad in$ 0,08
o - Valorizaciones § 000 o Total 200000000  Unidad / Péndida Operacional § 0,00
Z 0,60
o Agtivo Total 2.000.000 Pasivo +Patrimonio _________ 2000.000.00  |tiidad / Pérdida Nata § -
ACTIVO TOTAL § 2.000.000,00 (Sin ajustes por inflackdn)
¢ | ESTABLEGIMIENTO DE COMERGIO |:| SUCURSAL D AGENCIA El
§ waricus  [X]  revowacion | |
DIRECCION ] DEPARTAMENTD
@ | Calle6BA#27-38 SANTANDER
g TELEFONO(S) BUZON ELECTRONICO
& 3012274629 " tusprodu gil.com
DIRECCION PARA NOTIFICACION JUDICIAL MUNICIPIO DEPARTAMENTO v :

=0

i S
Ué
E gl
RERSONAL VINCULADO AL ESTABLECIMIENTO, SUCURBAL O AGENCIA AR HGULADOS AL ESTABLECMIENTO, SUCURSAL O AGENCIA
PROPIETARD UNICO | X SOCIEDAD DE HECHD || COPROPIETARIO ||
@ | ELLOCAL DONDE FUNCIONA EL ESTABLECIMIENTO PROPIO [:l AJENG E}
: NOVERE DE LAS) PERSONAS) PREIETARIO(S) DE ESTASIECIMIENTO OF COMERCIO, SUCURSAL O AGENCIA
T | NOMBRE ORAZONSOCIALDELPROPIETARIO  _Barajas Yanat Margarita Maria C.CoNIT
O | NOMERE DEL REPRESENTANTE LEGAL O ADMINISTRADOR _Barajas Yanat Macia FIRMA ﬁm
& NOMBRE O RAZON SOCIAL DEL PROPIETARIO CCoNT
NOMBERE DEL REPRESENTANTE LEGAL O ADMINISTRADOR ElRMs

0,00

000 % APORTES ACTIVOS $

=

TOTAL APORTES §,

0,00

2

APORTES LABORALES 00 0,00
APORTES LABORALES ADICIONALES S 000 _ 0,00 % APORTES ENDINERO S 000 000 9

FIRMA DEL

IITRADOR

L SR
DOCUMENTO DE IDENTIFICACION Mo, 3,3.266-H 46,

FIRMA Y SELLO DE LA CAMARA DE COMERCIO

| Sl B PRV |
DRFORIIRCI BE Ui aMANGA

~ NIT 80000 110t
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