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Introduccion

“La gratitud no es solo la
mayor de todas las virtudes,
sino la madre de todas ellas.”

(Cicerdn)

Ser emprendedor no es tarea facil en ningun lugar del mundo, y menos es un

entorno hostil, pero es posible.

Podria suponer que si estas leyendo este libro guia, es porque de algin modo
estas interesado en tomar el camino de emprendimiento, ya sea por algln tipo
de interés particular o grupal, o bien sea, por aquél sentimiento que se
convierte en una constante y permanente incdgnita que no permite que dejes

de pensar en la posibilidad de sacar una idea propia adelante.



Multiples son las razones por la cuales te puedes limitar y frenar a tantas ideas
de las que pueden surgir eventos interesantes y con las que puedes sacar
adelante proyectos que ni siquiera te imaginas el alcance que podrian llegar a
tener y lo que pueden llegar a ser, es por esto y por muchas otras causas como
la ignorancia, la ingenuidad y la falta de constancia las que hacen que tus ideas
solo se queden en eso, ideas o proyectos fracasados. Con este libro guia te
ayudaremos a ver las cosas de una manera mas facil y sencilla, de aterrizar
esas ideas y pensamientos superficiales e ingenuos, y asi puedas logra clarificar
la viabilidad de estas, ademas de entender el proceso, las normas y demas
aspectos que debes de seguir para conformar lo que posiblemente te asegurara

tu futuro.

A través de este libro guia conoceras las acciones necesarias para alcanzar los
objetivos, determinar la viabilidad, entender el proceso de conformacion y
manejo basico de una empresa. Esto te ayudard en mdltiples aspectos como
minimizar los riesgos, estimar las proyecciones adecuadas, entender el
funcionamiento del mercado, saber el proceso de conformacion, para que asi te
des una idea global de como este proceso empezaria. Todo esto de manera
facil y clara, para que de algin modo puedas evitar aquellos problemas,
diligencias, y requisitos innecesarios en los cuales se incurre por ignorancia.
Pero dependera de ti que tan completo y real lo hagas, para que asi, todo
comience por un buen camino. No es un requisito indispensable ni una garantia
de éxito, pero si te ayudara a tener una mejor vision de horizonte que te
espera.

¢Cuando tu viajas por una carretera, lo haces sin saber a donde te diriges, o sin



tener muy claro como llegar hasta alli? éViajarias sin tener una nocion de los
caminos y lugares que existen o sin conocimiento de las rutas, ni con un
mapa?. La respuesta a estas preguntas es evidente, nadie viaja sin saber
exactamente cual es su destino o de como llegar. Esto es lo mismo que le pasa
a gran parte de las personas, en especial a las que estan iniciando el camino de
emprendimiento, las cuales a pesar de las ideas, presentan ciertas dificultades
para llegar al destino final. Es por esto que lo que este libro guia pretende es
brindarte un apoyo o un mapa para que se te facilite la llegada a la tan

esperada meta.

Es importante aclarar que esto es un mapa no una receta magica. Este camino
es arduo y con muchas dificultades que solamente tU las podras superar, asi
tengas el mapa que te guie. No debes pensar que éste es un camino facil y
color de rosa, este camino es mucho mas duro de lo que te imaginas, un
camino en el que se te presentaran conflictos de todo tipo, y en el cudl asi
como habran obstaculos también encontrards ayudas y satisfacciones, las
cuales te inyectaran dosis de adrenalina que te impulsaran a seguir hacia

delante.

Esto no se trata de un texto que ofrece una receta sobre “como hacer”, con el
enfoque de “complete esta planilla y listo, ahora ya sabe como emprender”. La
realidad es mucho mas dificil, apasionante y compleja, no conozco ningun
emprendedor que sea exitoso por seguir las planillas de los libros de
emprendimiento, ni tampoco quienes no hayan visto la profundidad del proceso
y su complejidad como parte de su éxito, y aunque en estas paginas traigo a

colacion gran parte de mi experiencia aprendida a partir de mis aciertos y
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errores como emprendedor, no se trata de un simple relato de ellas. La
intencion de este libro guia es contribuir con elaboraciones conceptuales,
algunas experiencias, ejemplos, para extraer de ellas aprendizajes que permitan
comprender de modo simple el proceso emprendedor, especificamente para
quien decide, por propia opcidn comenzar el apasionante camino de emprender

en el mundo.

Espero que esto, ayude también a muchos estudiantes universitarios de
diferentes carreras y a empiricos a encarar el desafio de llevar adelante sus

proyectos con mayor firmeza, conviccion y certeza.
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Objetivos Generales

Este es un libro guia para todos aquellos estudiantes universitarios sin importar

la carrera en que se desempefien.

Aunque es para cualquier estudiante nos dirigiremos principalmente a los
Ingenieros. Ya que son estos los que carecen del conocimiento de diversos
conceptos, los cuales limitan la iniciativa de muchos a arriesgarse por montar

Su propia empresa.

El Unico requisito que se exige para que todo lo que hay en este libro guia
tenga sentido, es que la persona que lo este leyendo tenga cierto interés en el

tema de emprendimiento o que planee en empezar un proyecto de
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empresarismo, asi todo lo que estd a punto de leer le serd muy Util y lo podra

aprovechar al maximo.

Para especificar los objetivos, me he tomado la tarea de enumerarlos y asi

poder distinguir las diversas areas que este libro guia abarca.

1. Simplificar el proceso de conformacion de empresas: por medio de éste los
estudiantes podran tener una base de que es lo que se debe hacer, paso a paso

para convertir una simple idea en una empresa con todos sus tramites legales.

2. Determinar los respectivos estudios que se requieren hacer antes de tomar
cualquier decisidon: este le brindara al estudiante todos los estudios que
sugerimos se realicen antes de tomar cualquier decision, dentro de los cuales

encontraran ejemplos y sugerencias.

3. Reducir el miedo frente al proceso de empresarismo y la construccion de
empresas: con este se quiere demostrar que la creacion de empresa no es
complicada vy dificil, sélo requiere constancia y esfuerzo, pero el proceso como

tal en muy sencillo.

4. Fomentar la generacion de empleo y el espiritu de lideres en el ambito
universitario: se pretende empezar a sembrar la semilla en los estudiantes de
que tener su propio negocio es posible, y aparte brindara al entorno un aporte
social y econdmico lo cual hard que nuestro pais crezca cada dia mas, ya que

se generaran nuevas posibilidades de empleo.
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5. Guiar de manera simple en el proceso de analisis, construccion y formacion
de la idea de negocio y como esta puede superar sus propias expectativas: este
se enfoca en no solo mencionar cada uno de los temas, sino que trasciende aun
mas dando una explicacion sobre el mismo, brindando sugerencias y en algunos

casos ejemplos que sirvan como ayuda.

6. Brindar a los estudiantes de Ingenieria la informacion de algunos de los
conceptos basicos empresariales, conceptos como plan de negocio, como
ingresos, egresos, declaracion de renta, mercado objetivo, en fin todos estos
conceptos que le daran mas seguridad y un mejor manejo de la situacion, tanto

laboral como personal.
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CAPITULO 1:

Conceptos claves

“Bien hecho es mejor
que bien dicho ™

(Benjamin Franklin)
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1.1 éQué es ser emprendedor?

Cuando estaba por terminar mis estudios en la universidad EAFIT de Medellin y
cursar el semestre de practica , empecé a presentarme a las diferentes
empresas, fue entonces cuando empecé a ver que en muchas de ellas, las
personas lideres eran personas que cumplian con una misma caracteristica de
liderazgo y emprendimiento, asi comprendi que la vida profesional era algo muy
distinto de la universidad, esta vida requeria de muhas otras habilidades para
poder sobresalir, aunque es una excelente ayuda no basta con el éxito
alcanzado en la formacion académica esto no garantizaba en absoluto el éxito

en el mundo de los negocios.

Una de las preguntas que hay que tener en cuenta es ¢(qué es ser
emprendedor, y en que consiste? Ya que con esto se empezara a tener una

idea mucho mas clara de lo que en pocas palabras se quiere llegar a ser.

Después de mirar diferentes Bibliografias y un sin numero de definiciones hubo
dos que especialmente me llamaron la atencién, y que creo que son

sumamente claras.

“Un emprendedor es una persona que detecta una oportunidad y crea una
organizacion ( o la adquiere o es parte de un grupo que lo hace) para ponerse

al frente de la misma.” Guillermo Schettini empresario Argentino

“El proceso emprendedor comprende todas las actividades relacionadas con
detectar oportunidades y crear organizaciones para lograr un objetivo

especifico”

15



Tras las experiencias, vivencias, después varios estudios, conversaciones,

charlas con empresarios, exposiciones, conferencias, etc. y de leer diversos

libros de emprendimiento y de superacion personal, me tomo el atrevimiento de

nombra y clasifica las condiciones que un emprendedor no puede dejar perder.

Aunque se presentan tantos perfiles diferentes, existen once elementos

comunes a los grandes emprendedores, las cuales salen de las propias iniciales
de la palabra EMPRENDEDOR.

1.

(E) emancipacion: mas del 60% de los grandes emprendedores dicen
que la busqueda de la libertad y la independencia es su principal

motivacion.

(M) moderaciéon: hay que ser moderado en la ambicion de dinero,
paraddjicamente la mayoria de los estudios muestra que solo el 20%
de los emprendedores consideran que el dinero es su principal

motivacion.

(P) pasion: emprender es estar dedicado en mente, cuerpo y alma, al

proyecto en cuestion.

(R) resultados: no solo hay que sofar sino que hay que hacer, hacer, y
hacer para asi mostrar lo que tanto espera los resultados.

(E) espiritualidad: hay que mantener una estrecha relacion con la parte
espiritual para que lo material no tome el control en su vida, y lo

presione a cambiar.

(N) novicio: actitud de aprendiz, hay que estar dispuesto

constantemente a aprender y asi poder estar en constante innovacion.
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10.

11.

(D) disfrutar: hay que mantener un constante equilibrio entre la dureza

y el placer.

(E) éxito: los éxitos siempre tratar de difundirlos para que asi los demas

se contagien de la misma energia positiva que estos traen consigo.

(D) determinacion: Hay que tomarse el tiempo necesario para tomar
cualquier tipo de decision, pero una vez sea tomada, Mostar gran

seguridad y firmaza en sus acciones.

(O) optimismo: nunca dejarse derrotar por los problemas o
inconvenientes que se presenten, siempre pensar en una solucion y

estar seguro de que servira.

(R) responsabilidad: hay que asumir un rol de gerente, de duefio, el
cual implica una gran responsabilidad, ya que dependiendo de su

comportamiento sus empleados lo trataran y se desempefaran.

Como se ve en esta breve lista, hay muchos desafios para ser “un gran
emprendedor”, y mas aun en Colombia, un pais que presenta un gran numero
de dificultades en diferentes ambitos, como el econémico, el educativo, y mas
concretamente en el poco respaldo frente a empresas en crecimiento, esto
tomando como referente un pais desarrollado. Pero es por esto mismo que
Colombia mantiene vivo un potencial enorme y mercados virgenes que facilitan

la creacion y explotacion de ideas nuevas.

Hay una frase de George Bernard Shaw sobre las relaciones de pareja, que se
aplican muy bien a la actitud emprendedora: “cualquier tonto puede empezar,

pero se requiere ser un genio para terminar exitosamente”.
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1.2 Definicion y construccién

de la idea de negocio

Una idea es una idea, una simple pregunta, todo comienza haciéndose
preguntas que se pueden llamar tontas, pero la verdad es que de preguntarse y

preguntarse es que nacen las ideas.

A veces las ideas estan a un paso de uno, pero para identificarlas hay que estar
dispuesto a contestarla, es decir si surge una idea por mas basica que sea pero
la cual no tiene una respuesta inmediata, ese es el momento en que hay que
empezar a buscarle es respuesta, por medio de diferentes formas, ya sea

mediante encuestas, analisis, estudios, etc.

Segln William Bygrave una gran especialista en temas de emprendimiento
afirma que “nueve de cada diez ideas llevadas a cabo nacen porque el
emprendedor potencial descubre una necesidad o una oportunidad a partir de
interactuar con un ramo del mercado”. Esto es de suma importancia para
desmitificar la creencia de que uno tiene que sentarse debajo de un arbol y que
en algin momento recibira la iluminacién. Por el contrario, el proceso en
general comienza con detectar, a partir del mercado en el que ya se opera o en
un mercado nuevo, y de hay mirar las diferentes oportunidades de negocio que

uno puede emprender.
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Bueno todo esto es un simple abrebocas, pero la verdad es que en general
siempre hay mas ideas que buenas oportunidades para concretarlas. ¢Como
podemos detectar ideas que tengan un buen potencial de realizacion? Lo que
se sugiere es buscar las oportunidades a través de un proceso al que segun
Fernando Oris gerente de ROA denomina “Lupa Deductiva” este se puede

sintetizar en cinco pasos:

1. Lupa general: Definir las dreas de actividad. EIl emprendedor debe
empezar por hacer una lista de todas las areas relacionadas con la
actividad que tiene en mente, es decir todo lo que tiene que ver
con lo que piensa hacer. Una lista de todas estas actividades —
manufactura — comercializacion - industria publicitaria -

necesidades — requisitos para la operacion, etc.

2. Lupa mundial: Elegir una actividad y aprender de ella enfocandose
en mercados desarrollados. Este segundo paso es ponerles un
puntaje de preferencia a las actividades de la lista, elegir la que
uno mas le gusta y dedicarse a aprender y a leer todo lo que haya

disponible sobre esa industria en mercados desarrollados.

Actualmente es mas sencillo aprender sobre mercados, a través del
Internet. y para quienes cuentan con los recursos necesarios,
también pueden asistir a las conferencias o convenciones, ferias de
la industria que corresponda al sector de su posible negocio. E
bueno que esta parte del proceso puede tomarse su tiempo e
incluso prolongarse hasta un afo si es necesario, asi que no se

desespere y tdmese su tiempo para la investigacion.
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Lupa local: Conocer el propio mercado del sector es el tercer paso,
para este se realiza el mismo ejercicio que el anterior paso, pero
esta vez enfocandose en el mercado local. Es aqui donde se ven las
grandes oportunidades de estar en un pais emergente, uno aqui
puede analizar las disparidades respecto del mercado desarrollado,
y a partir de alli hacer inferencia sobre que va a pasar y a que
velocidad para que el mercado local converja hacia lo que ocurre

en los paises desarrollados.

También aqui es fundamental saber quienes son los jugadores del
sector, charlar con ellos, visitarlos, pedirles que les ensefien sobre
el sector, y en ciertos casos utilizar estrategias para sacar

informacion que seguro sera muy Util.

Lupa dindmica: analizar el curso probable, lo que hay que hacer es
un profundo analisis sobre los factores de peso que determinan que
las diferencias entre los mercados desarrollados y no desarrollados
puedan perdurar o tiendan a converger. Es decir mirar como es que
se va a operar segun el entorno que lo rodea, ya que no todo es
posible hacerlo de igual manera, siempre hay que adaptarse al

entorno, y eso es lo que hay que analizar.

Lupa final: enfocarse en lo particular. Después de haber recorrido
los cuatro pasos, entonces ya se tiene una muy buena idea de la
actividad con la que tiene uno afinidad y en la que existe una
brecha entre paises desarrollados y no desarrollados. Este ultimo
paso requiere un esfuerzo para enfocarse al maximo. Ahora hay

que ir de lo global a lo particular. Empezando a responder una serie
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de preguntas que lo acercaran cada ves mas a una accion
especifica. éen que segmento de esta actividad quiero enfocarme
dados los vacios que detecte?, ¢En que rumbo especifico hay una
necesidad insatisfecha?, con el simple hecho de identificar una
necesidad insatisfecha, podemos considerar cuan atractivo es el
segmento elegido, para determinar si podremos tener una
estrategia ganadora. Para ello hay que comprender cada una de las
fuerzas del mercado en cuestidon, esas fuerzas son Los

Proveedores, Competidores, Productos sustitutos y Clientes.

A estos cinco pasos cabe agregar una aclaracion general, el haber detectado
una idea con potencial no significa en absoluto que uno tenga asegurado el
éxito, ni mucho menos. Al cumplir los cinco pasos, apenas hemos detectado un

segmento del mercado en el que parece haber una oportunidad disponible.
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CAPITULO 2:

Estudios previos e Investigacion

“Todos vivimos bajo el mismo
cielo, pero no todos tenemos

los mismos horizontes”.

(Konrad Adenauer)
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2.1 Paso Inicial

Una vez que se ha detectado la oportunidad, se debe convertirla en un
proyecto concreto. De este modo se tendra el vértice del proyecto bien definido
y encuadrado para determinar si es 0 no necesario la busqueda de capital. Este
proceso de convertir la oportunidad en un proyecto consiste en una serie de
etapas que le “dan materialidad” a esa oportunidad para que se concrete en
una realidad posible.

En este sentido los tres pasos para seguir, a los que denomina Andy Freire
escritor del libo (Pasion por Emprender) como “PPD precisar, pensar y

desarrollar”. Son:
1. Precisar la oportunidad en una ecuacion de valor.

2. Pensar en una estrategia concreta de entrada al mercado

3. Desarrollar un plan de negocios que refleje el proyecto en sus
diversas etapas.

Solo cuando uno ha recorrido el proceso PPD puede decir “Tengo un proyecto”
y salir a obtener capital o comenzar con la ejecucion. Antes de haberlos
definido no es aconsejable ni visitar inversores potenciales, ni menos aun poner

en marcha el proyecto.
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En este capitulo nos concentraremos en los diferentes estudios que se
recomienda hacer antes de cualquier decisidn, para que asi se vea la viabilidad

del proyecto.
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2.2 Plan de negocio

Una vez que hemos definido nuestra ecuacion de valor y la estrategia de
entrada al mercado, el paso que completa la preimplementacion del proyecto es
el desarrollo del plan de negocios junto con sus planes anexados de mercadeo
y el financiero.

Mucha gente que conozco considera esta parte del proceso como una tarea
ingrata y tediosa, ya que lo que mas disfrutan los emprendedores al escribir su
plan de negocio es tenerlo terminado porque de ese modo se sienten al mando
de su propio destino, pero este plan no sblo se debe considerar un ”mal
necesario" ya que la exitosa elaboracion de éste sera la mejor manera para
aprender sobre el mercado y ayudara a determinar el compromiso que asumira

el equipo emprendedor.

En general el plan de negocios relne en un mismo documento toda la
informacion necesaria para evaluar un negocio y los lineamientos generales
para ponerlo en marcha, presentar este plan es fundamental para buscar
financiamiento, socios o inversionistas y sirve como guia para quienes estén al
frente de la empresa.

En éste se plasma como se llevara a cabo una empresa analizada desde todas
las aristas posibles. Se puede afirmar que el plan de negocios estd en intima
relacion con las decisiones estratégicas que toma la empresa las cuales son

adoptadas de forma inmediata pero cuyas repercusiones han sido analizadas de
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antemano para el largo plazo. Este plan es entonces una especie de portavoz
de estas decisiones, ya que las incluye y desarrolla, mostrando asi la factibilidad
de éstas y la forma en que deberan ser abordadas para lograr los resultados
deseados.

El plan de negocios recorre todos los aspectos del proyecto por lo que se

constituye de varias partes, para esto existen tres tipos de planes:

1. Plan de Negocio Ejecutivo: cominmente este plan se utiliza para
bancos, inversiones ya conocidas o cuando ya se tiene una
trayectoria previa. Se resume en unas diez o quince paginas y
esta basado en un formato de presentacion el cual se presenta
solo a los posibles inversores.

2. Plan de Negocio Operativo: este plan es util cuando hace falta
conocer mas a fondo los detalles de las operaciones y los
procesos de produccion, distribucidn y/o recaudo entre otros.
Suele ser un documento de no mas de 25 paginas y en general,
contiene informacion detallada que sdlo se presenta cuando el
inversor requiere saber las diferentes caracteristicas técnicas del
proyecto para una posible toma de decision.

3. Plan de Negocio Completo: éste es el formato mas comun y el que
serd analizado con mas profundidad. Es un documento de
aproximadamente 30 paginas que incluye todos los pasos
fundamentales y consta de varios puntos que seran vistos en
este capitulo junto con algunos ejemplos practicos que serviran
de apoyo para entender mejor cada uno de los conceptos. Se
utilizard como referencia a la empresa “ULTRA -Cleaner S.A.S.”
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la cual espero que sea de gran uso y ayuda para todo.

Los ejemplos a continuacion no contienen muchos detalles, pero ayudaran a

entender mejor cada uno de los diferentes conceptos y su respectivo desarrollo.

2.2.1 Resumen ejecutivo

El resumen ejecutivo es la primera seccion del plan de negocios, consiste en un
resumen de los puntos mas importantes de las otras partes del plan y debe ser

elaborado después de haber culminado las demas partes.

El objetivo del resumen ejecutivo es que el lector tenga una vision general y
sucinta del proyecto, que pueda comprender en una sola lectura en qué

consiste el negocio y que logre generar interés por el proyecto.

Por lo general el resumen ejecutivo debera cumplir con los siguientes 3
requisitos:

1. Explicar claramente en qué consiste el negocio: por mas complejo

que sea el negocio, el resumen ejecutivo debe permitir al lector

entender claramente en qué consiste éste desde el principio.

2. Crear interés en el lector: el resumen ejecutivo debe ser capaz de
generar en el lector interés por el proyecto y esfuerzos para

profundizar en la lectura de las demas partes del plan.

3. Elaboracion de un resumen: éste debe invitar a la lectura y lo
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recomendable es que no abarque mas de 3 paginas.

Dentro de estos tres pasos se debe hablar principalmente de aspectos como:
Los datos basicos del negocio y la descripcion del negocio: en qué
consiste el negocio, el producto o el servicio que se va a ofrecer y cuales son
sus principales caracteristicas.

Las caracteristicas diferenciadoras: analizar si aquello que se va a ofrecer
sera innovador y novedoso y si permitira diferenciarse y distinguirse de los
competidores.

Las ventajas competitivas: destacar los aspectos en donde se tendrd
ventaja sobre los demas competidores.

Los objetivos del negocio: los principales objetivos que se pretendan lograr
una vez puesto en marcha el negocio.

Las estrategias: las estrategias que se utilizaran para conseguir los objetivos.
La inversion requerida: determinar cuanto se necesitard para la inversion,
cuanto se usara de capital propio y cuanto se necesitard de financiacion
externa.

Las conclusiones del proyecto: las conclusiones a las que se hayan llegado
una vez culminado el desarrollo del plan de negocios, se exponen al final del
proyecto.

El mercado y publico objetivo: en este espacio se expondra el tipo de
publico hacia donde ird dirigido el servicio. Es bueno que en este aspecto se

hable con cifras claras, ya sea sefialando precios o utilizando porcentajes.

Ejemplo:

La idea de éste negocio consiste en brindar el servicio de limpieza y
desinfecciéon de todo tipo de persianas y cortinas, sin importar su
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calidad, su tipo ni su tamaio, a los usuarios. Todo esto de una
manera rapida y con la mas alta tecnologia, la cual no sélo se
encargara de la limpieza, sino que desinfectard por completo las
persianas y cortinas removiendo asi todo tipo de &caros, bacterias,
polen y gérmenes. Ademas de hacer todo el mantenimiento, se le
hardn los procesos de lubricacion necesarios y de desoxidacién
pertinentes.

El publico objetivo seran todas las personas que tengan bajo su
responsabilidad la limpieza del hogar, las que no estén conformes con
sus resultados recientes o las que carezcan de tiempo para llevar a
cabo todas las labores del hogar. En cuanto a la parte industrial, todo
tipo de oficinas o edificios que tengan cualquier tipo de persianas en
sus instalaciones como oficinas, hospitales o colegios entre otros
entidades.

El valor de este servicio ya estd determinado pero puede llegar a
variar segin el monto de unidades que se manden a lavar en una
misma factura, y en caso de que se trate de un contrato de gran
volumen, se aplicard un precio diferente regido a una cotizaciéon
previa.

La escala de precios varia segun las tablas ya preestablecidas.

Hay dos lineas de trabajo, la linea personal y la linea institucional.
Para la linea personal los precios varian segln una lista la cual ya
estd preestablecida y la cantidad méaxima de esta linea es de 34
unidades.

Los precios Unicamente se clasifican por el ancho de cada articulo, de
0 a 1 metro de 1,1 a 2 metros, de 2,1 a 3 metros y mas de 3 metros,
si se incurre en un volumen mayor se convierte en linea Institucional.

Ademads se aplicard una serie de descuentos segin el nimero de
unidades que se manden simultdneamente a lavar; de 7 a 16
unidades se realiza un 5 por ciento de descuento y de 17 a 34
unidades un 10 por ciento de descuento sobre el total a pagar.

Para la linea institucional los precios se establecen seguln el contrato
y la negociacién que se haga directamente con el cliente bajo unos
parametros previamente analizados como lo son el nimero de
persianas, el tipo, la ubicacion en donde se encuentran, y otras
variables.

En cuanto al tamafo del mercado, éste podra crecer hasta el punto
que la empresa tenga la capacidad de cumplirle apropiadamente a los
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clientes. Teniendo esto en cuenta, el crecimiento esperado sera de un
20 porciento a un 25 por ciento mensual en el inicio, y
posteriormente, un 15 por ciento anual.

Segln estudios previos, inicialmente se tendra capacidad de lavar y
desinfectar 130 persianas mensuales pero en un futuro se esperara
lavar y desinfectar un aproximado de 150 persianas mensuales, ésto
debido a la estrategia que se va a llevar a cabo para el lanzamiento
del servicio.

Para este negocio se requiere adicional a la inversién, un vehiculo
para el transporte de los articulos, los respectivos insumos para el
apropiado funcionamiento del servicio y personal capacitado para la
elaboracién del trabajo.

Esta inversidn inicial consta de la compra de la maquinaria con su
respectiva nacionalizacion y adicionalmente tendrd inversién de
localizacién y un vehiculo apto para el transporte de las persianas.

Para cumplir con los objetivos y para que el negocio dé mejores
resultados, es importe generarle a los posibles usuarios la necesidad
de mantener sus espacios limpios, desinfectados, sin ningln tipo de
bacteria y libres de gérmenes e infecciones, y a su vez, ofrecerles lo
servicios de Ultra - Cleaner como la mejor opcién gracias a su
efectividad y maxima tecnologia, Esto se lograra mediante una
penetracién de Mercado parcial, la cual se especificara mas adelante.

2.2.2 Descripcion del servicio y valor distintivo

En este punto es pertinente ser claro y especifico con la descripcion del servicio

que se va a prestar, teniendo en cuenta los detalles de funcionamiento, las

ventajas que tendra, la tecnologia que se empleara, como se llevara a cabo y

coémo se atendera a los clientes de tal forma que el sistema no colapse.

Este punto debera ser explicado con gran detalle. Para esto la elaboracion del

funcionamiento operacional debera ser minuciosamente construido para que en

un futuro se puedan identificar los posibles problemas con mayor facilidad.
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Ejemplo:

El servicio que se ofrecera sera el de lavado y desinfeccién por
completo de cualquier tipo de persiana y cortina, sin importar de qué
material esté hecho ni cudl sea su tamafo. Este servicio se realizara
de la siguiente manera:

El personal necesario de Ultra - Cleaner se desplazara al lugar donde
haya que recoger las cortinas y/o persianas y después de revisar el
estado en la que éstas se encuentren y de hacer el debido protocolo
previamente establecido, las cortinas seran desmontadas y cada
pieza serd marcada y almacenada en un mismo compartimiento, con
sus respectivas partes, para evitar posibles confusiones. Después del
proceso de desmontaje, el cual se realizard con cita previa
Unicamente en las horas de la mafana, éstas seran transportadas,
junto con el resto de cortinas y/o persianas que estén programas
para ser recogidas en la jornada, a la sede de Ultra - Cleaner en
donde se procederd al respectivo lavado y mantenimiento de cada
una. Este proceso es efectuado en un orden establecido por un
software el cual organiza automaticamente el orden de lavado de
éstas segun el tamano, calidad y caracteristicas fisicas, con el fin de
optimizar tanto los recursos como el tiempo. Luego del respectivo
proceso del lavado, se pasa a la maquina de secado, la cual reduce el
exceso de humedad en términos de segundo para finalmente
proceder a transportarlas nuevamente con el personal necesario para
realizar el debido montaje e instalacién de cada una en la fecha
programada.

En cuanto a las especificaciones técnicas, todos los procesos son con
maquinaria y herramientas fabricadas para este tipo de trabajo, las
cuales ya estan certificadas y siempre operadas por personal
capacitado.

Tanto el soporte técnico como los servicios técnicos que Ultra-
Cleaner pueda llegar a necesitar, son brindados por la misma
empresa productora de la maquinaria la cual también es ofrecida al
cliente como un valor agregado al contratar el servicio.

Valor distintivo para el consumidor:

Este servicio se caracteriza por ser el Unico de su clase en la
actualidad, sus principales fortalezas son el ahorro de tiempo para el
cliente, la calidad con la que se efectia todo el proceso, la alta
tecnologia implementada y por supuesto, las garantias y el respaldo
que se otorga. Todo esto convierte a Ultra - Cleaner en los pioneros
de un nuevo servicio que a pesar de ser mas costoso que lo que se
encuentra en el mercado, brinda nuevas y Unicas ventajas.

Otra darea en la que Ultra - Cleaner se destaca es en el area de la
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salud ya que la maquinaria funciona a base de quimicos
biodegradable que actlian como entes desinfectantes, reduciendo el
de acaros y bacterias que suelen encontrarse en estos articulos.

2.2.3 Mercado

Un mercado objetivo es un grupo especifico de consumidores a los cuales se
pretende vender determinado producto o servicio de una empresa. Un buen
conocimiento de los habitos de compra y de gastos de los consumidores es
esencial para elaborar buenas estrategias de ventas para el mercado objetivo.
Es importante identificar un nicho especifico y proceder a identificar cuales
seran aquellas caracteristicas que determinaran el éxito de la empresa frente a
ese mercado que ya fue previamente identificado sin dejar atras las posibles
barreras que puedan afectar que en un futuro la empresa o afectar el

crecimiento de ésta.

Ejemplo:

El mercado objetivo serdn todas aquellas locaciones donde hayan
cortinas o persianas como en hogares y/o lugares de trabajo. Como
el precio es un poco mas elevado que lo usual, ya que el proceso de
lavado es mas complejo y especializado y no todos lo pueden costear,
los usuarios objetivos seran de los estratos 4, 5 y 6 y empresas
relativamente grandes ya que son quienes mas probabilidad tienen
de costear el servicio. Dentro de estas empresas tenemos en cuenta
oficinas, hospitales, colegios, universidades y hoteles entre otros.

Factores claves de éxito para este mercado:
Lo mas importante es empezar a generarle la necesidad al publico

objetivo de adquirir este servicio y para ésto es necesario concientizar
al publico de lo importante que es la limpieza de estas piezas ya que
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las personas no lo saben ni lo tienen en cuenta. Ultra - Cleaner debe
saber aprovechar esta incertidumbre y difundir las ventajas que
poseen sus servicio con respecto a la salud, ofreciendo asi una
excelente solucion.

En este caso son pocas las barreras que hay para la penetracion del
mercado, la principal barrera es que no existe una cultura de
consumo de este tipo de servicios a diferencia de otros paises que si
la tienen haciendo que sea dificil que las personas manden a lavar
sus persianas, lo que conlleva a que ellos mismo sean quienes las
laven en la casa o por medio de otros medios no convencionales
como lo son las empleadas domesticas.

2.2.4 Publico

El publico objetivo suele ser un segmento de la poblacion seleccionado en
funcién de sus rasgos y con un determinado nivel de homogeneidad. Los
consumidores y publico objetivo no son términos sinénimos. De hecho, la
campafa puede estar dirigida a prescriptores o a compradores que no
consumen personalmente el producto o que no adquieran directamente el
servicio. Por el momento la publicidad de gran parte de los bienes de consumo
va dirigida principalmente a las amas de casa, no porque ellas consuman solas
todo lo que compran, sino porque siguen siendo ellas quienes deciden y llevan

a cabo esta tarea en la mayoria de las familias.

Para definir el publico objetivo se manejan tres tipos de criterios que permiten
agrupar a los miembros de una comunidad en funcién de caracteristicas que, ya
sean dadas o elegidas, estan marcadas por razones demograficas, econdmicas
o psicoldgicas.

1.  Criterios sociodemograficos: agrupan a los individuos en funcién de
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variables como el sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios y
su posicion en el hogar.

2. Criterios socioecondmicos: relacionan a los individuos debido a
aspectos como su nivel de ingresos, su horizonte de consumo o
la clase social a la que pertenecen.

3. Criterios psicograficos: aportan razones mas recientemente
consideradas que completan el conocimiento de la conducta de
los individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la personalidad, el

estilo de vida y el sistema de valores.

La conducta esta determinada en gran medida por estas variables. Si se estudia
un conjunto social, es posible clasificar el total de sus miembros en perfiles o
grupos con rasgos comunes. Los anunciantes y publicitarios tienen como reto
descubrir y profundizar en los datos, preferencias y sentimientos de sus
publicos objetivos. Toda la actividad de marketing debe estar volcada en crear
ofertas y mensajes que se ajusten a las necesidades, las motivaciones y los
habitos de consumo que, en gran medida, derivan de los criterios

anteriormente citados.

Ejemplo:

El publico para ULTRA-Cleaner seran las personas que de cualquier
forma estén a cargo de la limpieza de lugares, este mercado incluye
tanto apartamentos como oficinas, hospitales, universidades,
colegios, hoteles, etc. Lo importante es que desee que el lugar que
frecuenta se mantenga limpio y que no genere una mala impresién ni
un ambiente que interfiera con la salud de las personas que lo
frecuentan.

Cuantificando un poco mas, al inicio nos enfocaremos Unicamente en
la Linea Personal debido que la capacidad operativa que puede
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hacer mensualmente ULTRA - Cleaner no estara todavia
potencializada al maximo. Es por esto que nuestro publico objetivo
seran aquellas personas que de cualquier forma estén a cargo de la
limpieza, en este caso inicial, de las casas, apartamentos y oficinas
particulares.

Es importante que los posibles usuarios entiendan que los servicios
sustitutos, como las empleadas del servicio, no son los mas
apropiados para realizar este tipo de labor. También que no miren
esto como un gasto que van hacer sino como un mantenimiento
preventivo para que mantengan en buen estado las cortinas y /o
persianas.

Como ya venia diciendo, realizaremos una segmentacién de clientes
en base a criterios objetivos, como lo son el nimero de persianas que
se manden a lavar en una misma cuenta y si es de la linea Personal o
Empresarial, ya que de esto dependera el precio. Aqui no influye en
ningin momento el estrato en que se encuentre ni el tipo de entidad
que sea ni el lugar de ubicacion si éste esta dentro del perimetro de
Sabaneta, Envigado y/o Medellin, de no estarlo se hard recargo
adicional.

Los principales factores que determinardn el crecimiento esperado
seran los posibles rumores que se correran voz a voz durante el
trascurso de la prestacion del servicio, el cual hard mas conocido este
servicio y ademas se incurrira en diferentes alianzas y publicidades
que se realizardn con el paso del tiempo. Estas tendran influencias
sobre el mercado pero no garantizaran su aceptacién ya que es
posible que ésta tome mas tiempo de lo esperado o que por el
contrario sea recibido de otra forma a la que se esperaba, es decir
que los clientes lo tomen como un gran servicio que proporcione
comodidad y sostenibilidad. Aparte de esto, el aumento del consumo
de las persianas por parte de las personas hard que este sea un
negocio que tenga cada vez mas clientes potenciales ya qua medida
que este mercado crezca, el mercado directo de ULTRA - Cleaner se
incrementara.

El porcentaje de clientes a captar respecto al volumen total del
mercado estd determinado por la capacidad que tiene la empresa
actualmente, ésta corresponde a un 20 por ciento del mercado
aproximado ya que de un promedio total de 500 persianas mandadas
a lavar por mes, ULTRA - Cleaner se encarga de 100.

Por otro lado, el segmento de mercado mas atractivo para nosotros
es el de la Linea Empresarial que es donde se encuentran todos los
hospitales, colegios, hoteles y entidades grandes, ya que es mas
rentable porque son instituciones y empresas que necesitan
mantener un nivel de limpieza dptimo por su razon social. Este
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mercado sera abarcado por ULTRA - Cleaner cuando la empresa
tenga mas capacidad y experiencia.

2.2.5 Competidores

Si el plan fue bien “vendido”, a esta altura ya se habra logrado un alto nivel de
interés, por parte de la persona que lo estén leyendo. Este punto es uno de los
mas importantes de todos, ya que de esto dependera que tu te diferencie de
los demas, y los superes en los aspectos que ellos no tengan, asi que es muy
importante analizar muy detalladamente a sus posibles competidores, para asi
puedas ver que ventajas y que desventajas tendras frente a ellos. Para esto
deberas primero identificar a tus competidores directos e indirectos, los cuales
también te aportaran informacion valiosa para tu posible crecimiento, luego
realiza una breve comparacion entre tu posible empresa y los competidores
identificados. Tras analizar este hecho identifica las barreras de penetracion de
mercado o de entrada, asi tendrds una idea de como estara el terreno

preparado para tu llegada.

Ejemplo:

Como ya se ha mencionado, ULTRA - Cleaner es el Unico que ofrece este
servicio actualmente ya que aunque existen varios servicios sustitutos que
hacen esta labor, no cuentan con las mismas caracteristicas de calidad.
Estos son las empleadas del servicio, las mismas amas de casa o incluso
empresas dedicadas inclusive a la limpieza de cortinas y persianas pero
que no lo hacen de la manera apropiada.

Comparacién con la competencia segiin parametros: la competencia
directa de ULTRA-Clenaer son servicios sustitutos como las empleadas del
servicio o personas que de forma no apropiada limpian las persianas,
éstas no manejan ningun tipo de volumen de ventas ni precios, pero si
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son de gran importancia en el mercado ya que tienen cerca del 97% de
posicionamiento.

Las ventajas competitivas que ULTRA-Cleaner tiene con respecto a los
competidores indirectos son las que hacen que ésta sea Unica en su clase.
Algunas de estas ventajas son: La rapidez en la entrega de los articulos, la
calidad con que se efectia, el respaldo otorgado y el alto grado de
desinfeccién entre muchas otras.

Barreras de entrada: este es un punto muy importante ya que de esto
dependera el impacto que genere en el entorno. En este caso, sera dificil
hacerle ver a los consumidores la verdadera importancia y ventajas que
este servicio tiene ya que las personas no tienen la costumbre de mandar
a lavar sus cortinas o persianas.

2.2.6 Equipo directivo y organizacion

Esta seccion es la segunda en la que se suelen fijar los inversionistas, después
del resumen ejecutivo, ya que quieren saber si el equipo directivo es capaz de
llevar a cabo el negocio. "I invest in people, not ideas" (yo invierto en
personas, no en ideas) es lo que suelen decir este tipo de personas.

Este titulo debe estar conformado por:

Miembros del equipo directivo que cuenten con educacion,

experiencia profesional y éxitos en el mundo laboral.

Un equipo de personas con experiencia y habilidades
necesarias para que hagan posible la puesta en marcha y
gestion del nuevo negocio y cuyos perfiles encajen con

las nuevas necesidades del negocio.
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Mision y objetivos que persigue el equipo directivo al
montar el negocio: identificar cuadl es su verdadera

motivacion

éLos integrantes del equipo directivo han trabajado juntos con anterioridad?
¢Tienen experiencia laboral previa?

éson los fundadores conscientes de sus debilidades y van a ser capaces de
sacarlas al frente?

¢Tienen los fundadores claro sus futuros roles? éEstan claros los porcentajes de
capital?

¢Estaran a tiempo completo en el futuro proyecto?

¢Tienen todos los miembros un objetivo comun o existen discrepancias?
Descripcion de las funciones principales, personas, responsabilidades, etc. Es
necesario asignar cuales son las responsabilidades de cada miembro del equipo

y cual es el sistema de delegacion que se establece.

Ejemplo:
Equipo directivo Area Financiera:

Contadora: encargada de llevar la contabilidad de la empresa (profesion de
contaduria)

Equipo directivo Area administrativa:

Gerente General: encargado de velar por el correcto funcionamiento de
todos los procesos y cargos y supervisar la labor de los demas empleados.

Gerente de Calidad de Procesos: encargado de verificar que los procesos
de operacién se estén realizando déptimamente, desde el manejo del
software, hasta el montaje y desmontaje da las persianas, encargado
directo de supervisar toda el area operativa.
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Administradora de Mercadeo y Ventas:

se encarga de toda la imagen de la empresa, de hablar y vender el
servicio, de mantener una correcta imagen de la empresa y un constante
contacto con los clientes y desarrollar las diferentes promociones.
Secretaria: se encarga de mlltiples tareas pero bdsicamente recibe los
pedidos y verificar la agenda para mantener un correcto orden y evitar
confusiones en el momento de la plantacion del recorrido y ademas de
facturar y controlar el flujo de caja, mantiene las cuentas tanto de cartera
como de gastos. (Es un cargo de suma confianza).

Equipo directivo Area Operativa:

Operarios de montaje, desmontaje y transporte: son los
encargados de como su nombre lo indica, montar, desmontar y transportar
Ias persianas segun un recorrido que se le entrega previamente.

Operario del Lavado: es el encargado de la limpieza y de
eJecutar todas las diferentes tareas que esto implica.

Es importante aclarar que para poder desempefiar un cargo de
gerencia es necesario y de suma importancia realizar la capacitacion
necesaria en Estados Unidos.

: Para el caso del Area Operativa, la capacitacion sera por medio
de una persona ya capacitada la cual servird de mentor para la respectiva
capacitacion, ésta finalizard cuando ya sean cumplidos todos los requisitos
Yy normas necesarias.

La experiencia y la practica son de alta importancia para un
buen servicio.

2.2.7 Estado de desarrollo y plan de implantacion

En esta seccion se detallan en profundidad el plan comercial, operativo,

administrativo y el plan de escalamiento del proyecto, cuando se va a iniciar

una nueva operacion, abrir un nuevo local y/o lanzar un nuevo servicio. Se

explica como va a evolucionar y qué estructura se va a utilizar para lograr las

ventas planeadas, cual va a ser la estrategia a la que se recurrira, cual es el
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nivel esperado o logrado de satisfaccion del clientes, cual es el detalle de las
operaciones y qué plataforma tecnoldgica se empleara.
Esta parte del plan es la que mas varia de una a otra rama de actividad ya que

resume las caracteristicas especificas de la operacion que van a llevarse a cabo.

Ejemplo:

para poner en marcha la empresa ULTRA-Cleaner, fue necesario tener
presente una serie de actividades las cuales son el "CORE" del negocio en
donde cada una de éstas va directamente ligada con las demas, haciendo
de éstas la base fundamental de toda la empresa, estas actividades se
dividen en dos grupos los cuales son:

OPERATIVAS

Actividad 1 (lavado y secado de las persianas) esta actividad es llevada a
cabo por una persona capacitada previamente para esta labor, que sepa
manejar la maquina, que sepa las cantidades que se deben emplear de
cada una de la soluciones que se necesitan y que sepa manejar el tiempo
que requiere cada una de las persianas. De la habilidad de este empleado
dependera la cantidad de persianas que se laven en un dia, es por eso
que esta es una de las actividades criticas.

Actividad 2 (montaje/desmontaje y transporte) esta es una actividad en
donde son dos los empleados que la realizan, estos al igual que los demas
empleados que estan en el Area Operativa tienen que estar capacitados
previamente, ya que si realizan algin dafio corre por cuenta de ellos. En
este caso estos tiene que saber como montar y desmontar todo tipo de
persianas y por supuesto, tienen que saber de direcciones y tener pase de
vehiculo para asi poder manejar el vehiculo que se adecuara para el
transporte de las persianas y sus respectivos utensilios de reparacion.

ADMINISTRATIVA

Actividad 1 (publicidad, imagen y estrategias de venta) esta actividad
consiste en mantener la imagen de la empresa y en constante mercadeo
mediante la elaboracion de flyers promocionando los servicios vy
gestionando todo lo de la pagina de Internet. De esta actividad depende
que la empresa entre y se mantenga en el mercado y con clientes.

Actividad 2 (Supervision general) esta actividad se realiza en todo
momento y consta de supervisar que todo esté funcionando
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adecuadamente, que el servicio si se esté prestando con la respectiva
calidad y profesionalismo que se promete y que la parte operativa este
funcionando adecuadamente. Esta actividad es como una especie de
control de calidad pero orientada a toda la empresa.

En cuanto a las reuniones con los socios y sus directivos, ésta se realizara
todos los viernes por la mafana en donde se discutirdn los diferentes
factores a mejorar o a tener en cuenta.

2.2.8 Alianzas estratégicas

En este se analizara si es necesario 0 no una alianza estratégica. Una alianza es
“la asociacion de dos o mas personas fisicas o juridicas con el objeto de generar
con los aportes de cada uno proyectos de distintos tipos.” (Horacio Krell).

Es importante aclarar que una alianza estratégica es aquella que permite a los
participantes crecer de diversas formas: incursionar en nuevos escenarios,
acotar riesgos, eliminar competidores o asociarse y lograr economias de escala.
Sus premisas basicas son el gana-gana, los valores compartidos y el
compromiso con el éxito.

Asi que antes de tomar cualquier decision, es importante analizar las
consecuencias. Y en caso de que se haya decidido por tener una alianza, es
necesario plasmar de forma escrita todo lo que ésta trae consigo, tanto

ventajas como riesgos.

Ejemplo:

Con ULTRA-Cleaner no se realizard por el momento ningun tipo de
alianza, ésta simplemente se mantendra con un porcentaje que cada uno
de los tres socios aportara y segun analisis financieros se recurrird a unos
prestamos de leasing. Como se podra ver en el plan financiero, ésta es la
mejor opcién para la creacién de empresa e inversion.

Lo que si se piensa hacer son diferentes tipos de negociaciones con
almacenes encargados de la venta de cortinas y persianas y almacenes de
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decoracion entre otros, para que por cada cliente que ellos nos remitan
obtengan un porcentaje de descuento o algln otro beneficio por el estilo.
Lo que se pretende con esto es poder abarcar mas mercado y darnos a
conocer.

2.2.9 Principales riesgos y estrategias de salida

Podriamos diferenciar dos tipos de riesgos: los propios del mercado y los
intrinsecos del proyecto en si. Este punto lo que pretende es hacer ver que no
todo es perfecto y que posiblemente habran dificultades, pero lo importante es
estar preparado para afrontarlas y que no nos tomen desprevenidos.

Para evitar esto, es bueno planear estrategias de salida frente a estos posibles
riesgos que se puedan presentar y asi poder tener alguna posible idea de como
afrontarlas para que el impacto no sea tan brusco y para que se tenga una

forma de amortiguar este posible golpe.

Ejemplo:

Riesgos basicos que afectan al mercado: uno de los principales riesgos
que tiene ULTRA- Cleaner es que el mercado no acepte el servicio como lo
debe tomar, es decir que éste mira el servicio como un gasto adicional el
cual no vale la pena adquirir ya que para eso tienen las empleadas
domésticas y que sean entonces ellos mismos quienes las laven. Esto
tornaria al negocio en solamente un servicio de Iujo que muy pocas
personas o entidades lo tomarian.

Ademas posiblemente el mercadeo que se haga no sea el mas adecuado
ya que para generarle la necesidad a las personas encargadas de sus
respectivas locaciones, hay que darles toda la informacion y puede que en
muchos casos no se dé la informacién adecuada para que el cliente
potencial adquiera el servicio y decida no tomarlo porque piense que no lo
necesita.
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Crecimiento menor al esperado: en esta parte es posible que las empresas
contemplen este servicio como un gasto adicional, esto provocaria una
reduccién grande del mercado y por consiguiente un crecimiento menor.

Que el servicio sdlo llegue a los estratos 5,6 y no alcance a abarcar el
estrato 4 por la forma de cdmo se halla enfocado, pero que dentro de
estos estratos 5, 6 se piensen que si han vivido sin este servicio durante
tanto tiempo porque no seguirlo haciendo, es posible que esto suceda, lo
que provocaria una reduccién en el crecimiento muy profundo.

Costos mayores a los previstos: es posible que el incremento del délar y
de la gasolina puedan afectar el precio y por consiguiente reducir el
margen de utilidad, en este caso podria causar una reduccion en el
numero de clientes interesados y a la vez, una perdida sustancial en el
porcentaje de utilidades a reinvertir en la empresa.

El riesgos del negocio en si, es la poca aceptacion que tenga el servicio o
que éste se sectorice de una forma no deseada, haciendo que no cumpla
con las expectativas empleadas, todo dependera del area de mercadeo y
ventas, pero principalmente de como la cultura de Medellin se vea
influenciada por este estilo de vida, porque este servicio mas que un
servicio es un estilo de vida el cual cumple caracteristicas como agilidad y
tecnologia.

Entrada inesperada de un competidor. Este aspecto es una variable
imposible de controlar ya que estd por fuera de nuestras manos, lo
maximo que nosotros tenemos controlado es una exclusividad por parte
de la compaiia a la que nosotros le comprariamos tanto las maquinas
como las respectivas soluciones necesarias para este proceso, pero de lo
contrario es una variable muy dificil de controlar.

2.2.10 Estrategias de contingencia

En todo plan de negocio es necesario incluir un capitulo en el que se incluyan
posibles estrategias de contingencia en caso de que el negocio no alcance los
objetivos previstos, estas estrategias son sumamente importantes ya que de

éstas dependeran que la futura empresa tenga forma de salir adelante en
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momentos de dificultades. Una estrategia de contingencia previamente definida

ayudara a la toma agil de decisiones y evitar mayores dificultades.

Ejemplo:

Algunas de las estrategias de contingencia principales para nosotros
pueden ser:

o Alianza con alguno de los principales vendedores de persianas o
de almacenes decorativos y simplemente prestarles el servicio a ellos,
delegando no sdlo la tarea de mercadeo, sino todo lo que esto implica.

o Cambiar el enfoque del negocio ya que esta maquina se puede
utilizar para otras cosas aparte de la limpieza de persianas y mirar si ese
otro mercado responde mejor al que se tenia previsto.

. Venta de la maquina y convertirnos en unos representantes o
distribuidores de la empresa a la que se le comprd la maquina en un
principio.

o Es decir si después de mirar diferentes opciones de alianzas, de
promociones, para una penetraciéon en el mercado, estas no funciona y el
mercado no acoge este servicio como se tenia pensado, nos veriamos
obligados a cambiar las regla del negocio y buscar otros horizontes, claro
esta sin tener que perder dinero.

2.2.11 Propuesta de mercados

La investigacién de mercado es el instrumento que posibilita a la empresa
conocer el mercado donde va a ofrecer sus productos y servicios, acercarse al

mismo para comprenderlo y luego desarrollar su estrategia para satisfacerlo.

La investigacion de mercado permite aproximarnos a la determinaciéon de la
demanda esperada y conocer los aspectos cuantitativos y cualitativos de la

misma.

La investigacién permite saber en que mercado va a actuar la empresa, que
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parte de ese mercado tiene posibilidades de atender, quienes son los
competidores, quienes y en qué cantidades van a comprar el producto, a que
precio y si existe probabilidad de crecimiento de la demanda o por el contrario
es un sector que tiende a desaparecer, esto y muchas otras cosas mas, se

analizaran en detalle mas adelante en este capitulo.

2.2.12 Estudios financieros

En el estudio financiero esta integrado por elementos informativo cuantitativo
que permiten decidir y observar la viabilidad de un plan de negocios, en ellos se
integra el comportamiento de la operaciones necesarias para que un empresa
marche. De ahi la importancia que al iniciar cualquiera idea de proyecto o
negocio contemple las variables que intervienen en el desarrollo e

implementacion.

En este se apoya la determinacion del plan de negocio ya que resulta de suma
importancia que cada un de estos elementos cuantifique la inversion necesaria
para emprender el negocios como son la inversion requerida, capital de trabajo
y gastos preoperativos y la integracion de la informacion financiera resumida en
los estados financieros proyectados: Balance General y Estados de Perdidas y

Ganancias.

Para entender una manera sencilla y clara del estudio financiero, este se

explicara en detalle mas adelante en este capitulo.
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Esquema Financiero

Concepcion de la idea inicial
4

Mercadeo

4

Estudio Técnico

Aspectos financieros

PLAN FINANCIERO.
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2.3 Plan financiero

El plan financiero se constituye en un instrumento de planificacion y gestion
financiera a través del cual se establece la prevision de los ingresos y egresos
de la empresa, con base en el estatuto presupuestal y en el presupuesto
general de la misma.

Para el caso de proyectos y empresas que apenas estén comenzando, la mejor
manera de analizar el proyecto es “jugando” con las principales variables del
mismo para entender claramente como interactian y su efecto en las
ganancias.

Algunas de las variables de mas importancia en el entorno financiero para la
futura empresa y que con seguridad seran a su vez palabras que se manejaran
constantemente para determinar los diferentes aspectos de su empresa, las
encontrara en este capitulo e incluyen las siguientes:

Costos Fijos - los costos principales que se
incurriran sin importar el volumen de ventas - tales como
recursos humanos, consumibles de oficina, seguros,
contabilidad externa, etc.

Costos Variables - los costos directamente
relacionados con vollimenes de ventas - por ejemplo en el
caso de producir una computadora - cada computadora

tendr& un costo de produccidon y si vendes 10
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computadoras, se tendra que pagar 10 tantos de
produccion.
Precio de Ventas - el precio al que se espera
vender el producto.
Volumen de Venta - el nimero de unidades que se
piensen poder vender o requeridos para cubrir los costos.
Ganancia - el punto en el que se comenzara a
tener ganancia o mejor dicho, el margen esperado de

ganancia.

Aqui los nimeros tienen que reflejar fielmente lo que se dijo en todas las
secciones anteriores del plan de negocio. Lo aconsejable es presentar los
resultados financieros esperados para un periodo de cinco afios ya que éste es
el plazo en el que cominmente la empresa alcanzara su rendimiento normal,
esto es sblo una sugerencia, no quiere decir que si se estima en un plazo
menor este malo, esto dependera de cada proyeccion y como se desee estimar
la inversion. Lo mas importante es sefialar el monto total de la inversion
requerida, como se distribuye esa necesidad en el tiempo, cuando se logra el
tan esperado punto de equilibrio, cual es el rendimiento de la inversion, cual es
el valor presente neto del proyecto y cuando recuperara el proyecto el monto

total invertido.
Es importante que se manejen bien los diferentes conceptos financieros como

lo son, estado de resultados, balance general y proyecciones de flujo de fondo.

Para esto se recomienda que se consulten libros 0 ayudas externas.
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2.3.1 Fuentes de Financiacion

Empezando entonces este plan financiero en el que todo comienza mirando las
diferentes posibilidades de financiacion, para asi poder determinar como
obtener un respaldo econémico que permita un colchdn financiero de por lo
menos 2 anos, existen diferentes fuentes tales como:

1. Recursos propios: esta fuente es la que se obtiene de los aportes
que hagan los duefos del negocio, éstos pueden surgir de préstamos
familiares, de amigos, etc.

2. Crédito comercial: son todos los préstamos de entidades
financieras con una tasa de interés pactada y un tiempo de pago estipulado, se
pueden conseguir con intermediarios financieros que canalizan los ahorros para
inversion, los bancos comerciales, las cooperativas y las uniones de crédito
entre otras.

3. Lineas de crédito: son convenios entre los bancos y las empresas
que establecen préstamos a corto plazo sin garantia.

4. Préstamos privados: son créditos que otorgan particulares y que
generalmente resultan mas costosos que cualquier otro tipo de crédito.

5. Banca de inversion: colocacion de titulos valores al momento de la
constitucion de la empresa.

6. Capital de riesgo: se consigue basicamente con el plan de
negocios de la empresa, este tipo de capital busca una parte del negocio y
generalmente participacion en la administracion. También busca formas de
salida en el mediano plazo con altos rendimientos, ya sea mediante IPO's o

venta de su participacion.
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7. Entidades estatales o mixtas: buscan beneficiar iniciativas que
generen alto impacto social y econdmico, generalmente sus créditos son

blandos.

Ejemplo:
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2.3.2 Presupuesto General

Es necesario establecer de un presupuesto anual de funcionamiento que
considere, los ingresos, las lineas de gastos o egresos, la reserva o fondo de
prevision y las disposiciones generales que definen la operatividad del
presupuesto establecido para el centro de costo. Para establecer estas variables
es importante utilizar un programa financiero como Excel en el cual se podran

relacionar directamente cada una de estas. Ejemplo:
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Ejemplo:

RENTABILIDAD DEL PROYECTO =2

* EXISTE UN DEMANDA INSATISFECHA

* REALIZADAS LAS PROYECCIONES DE LA DEMANDA DEL PRODUCTO, SE PUDO OBTENER

UNA DEMANDA PROYECTADA DE 1200 UNIDADES POR ARO, QUE PERMANECERA CONSTANTE DURANTE LOS PRIMEROS CINCO ARIOS.
* LA INVERSION INICIAL EN SU TOTALIDAD SERA PROVISTA CON RECURSOS PROPIOS

INVERSION INICIAL

Maquinas y equipos
Capital de trabajo
TOTAL INVERSION INICIAL

Demanda anual proyectada por los cinco afios
Gastos operacionales

Vida util de la Maquinaria y Equipos

Tasa de impuestos

Inflacién anual constante

Horizonte de evaluacién

Método de depreciacion

Proyeccion en términos corrientes
Tasa de oportunidad del inversionista
Valor de rescate

Costos fijos por afio

Costo de produccion unitario

Precio de venta unitario

ANUALES

63.000.000,00
8.000.000,00
71.000.000,00

1.200,00
1.500.000,00
10 afios
35%
6%
5 aflos
linea recta

TENIENDO EN CUENTA LA INFLACION
30%
20.000.000,00
20.000.000,00
10.000,00
40.000,00

No se preven inversiones adicionales en el periodo de evaluacion

Para hacer |a evaluacién financiera de proyectos se requiere conocer

|a siguiente informacién:

Considerado como valor en libros de los activos, incluyendo la recuperacion del capital de trabajo.
x 3 empleados, servicios, arriendo, etc

* Inversidn inicial requerida para el proyecto entre en operacién
* El horizonte de evaluacién de proyecto
* Los flujos netos de efectivo

* El rendimiento minimo aceptable por el inversionista (TO)
* El valor de rescate del proyecto

2.3.3 Ingresos
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Un posible concepto de ingreso podria ser:" Todo movimiento en el haber
patrimonial de las personas fisicas o morales, que impligue un aumento en el
capital de las mismas. "

Los ingresos, en términos economicos, hacen referencia a todas las entradas
econdmicas que recibe una persona, una familia, una empresa, una
organizacion, un gobierno, etc.

El tipo de ingreso que recibe una persona, empresa u organizacion depende del
tipo de actividad que realice (un trabajo, un negocio, una venta, etc.). El
ingreso es una remuneracion que se obtiene por realizar dicha actividad.

Por ejemplo, el ingreso que recibe un trabajador asalariado por su trabajo es el
salario. Si ésta es la Unica actividad remunerada que hizo la persona durante un
periodo, el salario sera su ingreso total. Por el contrario, si esta persona,
ademas de su salario, arrienda un apartamento de su propiedad a un amigo, el
dinero que le paga el amigo por el arriendo también es un ingreso. En este
ultimo caso, el salario mas el dinero del arrendamiento constituyen el ingreso
total. Los ingresos pueden ser utilizados para satisfacer las necesidades.
Cuando una empresa vende su produccion o sus servicios a un cliente, el valor
de la compra, pagada por el cliente, es el ingreso percibido por la empresa.
Estos ingresos pueden ser utilizados por las empresas para pagar los salarios de
los trabajadores, pagar los bienes que utilizaron para la produccion (insumos),
pagar los créditos que hayan obtenido, dar utilidades a los duefios de la
empresa, ahorrar y /o realizar nuevas inversiones.

Estos ingresos estan conformados por las utilidades anuales que arrojan los
proyectos desarrollados y para poder plasmar estos ingresos de forma explicita

es bueno hacer unas proyecciones las cuales determinaran si estos ingresos
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proyectados alcanzaran a cubrir todos los gastos y asi poder determinar el tan
esperado punto de equilibrio.

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO A (PRECIOS CORRIENTES)

IDETAI.LE ANO O ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANOS
|INVERSION INICIAL - 71.000.000,00

INGRESOS POR VENTAS 50.880.000,00 53.932.800,00 57.168.768,00 60.598.894,08 64.234.827,72
OTROS INGRESOS GRAVABLES

C0STOS DE PRODUCCION - 1272000000 |- 1348320000 |- 14.292.192,00 |- 15.149.72352 |- 16.058.706,93
GASTOS OPERACIONALES - 159000000 |- 1.68540000 |- 1786.52400 |- 189371544 |- 2.007.33837
OTROS GASTOS DEDUCIBLES

DEPRECIACION - 667800000 |-  7.078680,00 |- 7.503.40080 |- 7.953.60485 |- 8430.82114
VAI 29.892.000,00 31.685.520,00 | 33.586.651,20 35.601.850,27 31.137.961,29
IMPUESTOS CAUSADOS - 1046220000 |- 11.089.932,00 |- 11.755.327,92 |- 12.460.647,60 |- 13.208.286,45
IMPUESTOS PAGADOS - 10.462.200,00 |- 11.089.932,00 |- 11.755.327,92 |- 12.460.647,60
DEPRECIACION 6.678.000,00 7.078.680,00 7.503.400,80 7.953.604,85 8.430.821,14
VALOR DE RESCATE 26.764.511,55
OTROS INGRESOS NO GRABABLES

OTROS GASTOS NO DEDUCIBLES

VPN DEL PROYECTO 12.217.261,08  SE ACEPTA EL PROYECTO PORQUE ES MAYOR A CERO
TIR DEL PROYECTO 38,571%  MIENTRAS QUE LA TIR SEA MAYOR A LA TO DEL INVERSIONISTA, EL PROYECTO ES INTERESANTE

2.3.4 Egresos & Costos

No sélo basta con determinar los ingresos que se presuponen que se tendran
en la empresa, otra variable clave e indispensable de calcular, son los egresos
que se tendran y asi poder determinar si la empresa o el proyecto seran
rentables o no.
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A motivo de explicacion, el egreso es todo movimiento de capital que va hacia
fuera de la empresa; por ejemplo las compras que realiza una empresa 6 en su
caso una persona, son considerados egresos. No solo se consideran egresos
los movimientos de efectivo que se realizan, o si se quiere ver de otra forma, a
manera de definicidon son “todas aquellas disminuciones Patrimoniales que
afectan los resultados de un periodo, aunque no constituyan desembolso o
salida de efectivo”.

Eso para la parte tedrica, en cuanto a la parte practica lo mas importante es
calcular los costos del producto o del servicio y con esto poder determinar mas
adelante otras variables como el Punto de equilibrio, el precio de venta del
servicio/producto y la utilidad entre otros. Todas estas variables financieras
estan ligadas unas con otras de modo que si una se afecta las demas también
se veran afectadas.

En cuanto a los costos, estos los hay de deferentes tipos, esto en el caso de
que sea necesario especificar y analizar por separado cada una de las areas,
esta clasificacion de los costos se da de acuerdo a categorias o grupos, de
manera tal que posean ciertas caracteristicas comunes.

Clasificacion segun la funcion que cumplen:

Costo de Produccion:

Son los que permiten obtener determinados bienes a partir de otros, mediante
el empleo de un proceso de transformacion. Por ejemplo: los costos de la
materia prima y materiales que intervienen en el proceso productivo sueldos y
cargas sociales del personal de produccion. Las depreciaciones del equipo
productivo el costo de los servicios publicos que intervienen en el proceso
productivo, el costo de envases y embalajes y los costos de almacenamiento,
depdsito y expedicion.
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Costo de Comercializacion:

Es el costo que posibilita el proceso de venta de los bienes o servicios a los
clientes. Por ejemplo sueldos y cargas sociales del personal del area comercial,
comisiones sobre ventas, fletes y hasta el lugar de destino de la mercaderia.
También seguros por el transporte de mercaderia, promociones y publicidad,
servicios técnicos y garantias de post-ventas.

Costo de Administracion:

Son aquellos costos necesarios para la gestién del negocio. Por ejemplo:
Sueldos y cargas sociales del personal del area administrativa y general de la
empresa, honorarios pagados por servicios profesionales, alquiler de oficina,
papeleria e insumos propios de la administracion.

Costo de financiacion:

Es el correspondiente a la obtencion de fondos aplicados al negocio. Por
ejemplo: Intereses pagados por préstamos, comisiones y otros gastos bancarios
e impuestos derivados de las transacciones financieras.

Para el caso general se recomienda sacar los costos unitarios, y los costos

totales anuales, para poder realizar el analisis global.

Ejemplo:
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INFLACION 6%
UNIDADES POR ANO 1.200,00
PRECIO DE VENTA UNITARIO
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 40.000,00 $42.400,00 $44.944,00 $47.640,64 $50.499,08 $53.529,02
PRECIO DE VENTA TOTAL
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$50.880.000,00 | $53.932.800,00 | $57.168.768,00 | $60.598.894,08 | $64.234.827,72
COSTO UNITARIO POR UNIDAD
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 10.000,00 $ 10.600,00 $11.236,00 $11.910,16 $12.624,77 $13.382,26
COSTO TOTAL POR ANO
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$12.720.000,00 | $13.483.200,00 | $14.282.192,00 | $15.145.723,52 | $16.058.706,93
UTILIDAD TOTAL POR ANO
ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$38.160.000,00 | $40.449.600,00 | $42.876.576,00 | $45.445.170,56 | $48.176.120,79

2.3.5 Costos fijos anuales para el

funcionamiento

Para este punto existe otra clasificacion, la cual nos ayudara a generalizar estos
costos que siempre se tendran, independiente de las ventas o de la produccion.
Esta es la Clasificacion segin su grado de variabilidad: Esta clasificacion
es importante para la realizacion de estudios de planificacion y control de
operaciones. Esta vinculado con las variaciones o no de los costos, segun los
niveles de actividad.

Costos Fijos:
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Son aquellos costos cuyo importe permanece constante, independiente del nivel
de actividad de la empresa. Se pueden identificar y llamar como costos de
"mantener la empresa abierta", de manera tal que se realice 0 no la
produccion, se venda o no la mercaderia o servicio. Dichos costos igual deben
ser solventados por la empresa. Por ejemplo: Alquileres, amortizaciones o
depreciaciones, seguros, impuestos fijos, servicios publicos (Luz, TE., Gas,
etc.), sueldo y cargas sociales de encargados, supervisores, gerentes, etc.
Costos Variables:

Son aquellos costos que varian en forma proporcional de acuerdo al nivel de
produccion o actividad de la empresa. Son los costos por "producir" o "vender".
Por ejemplo: mano de obra directa (a destajo, por produccion o por tanto),
materias primas directas, materiales e insumos directos, impuestos especificos
y comisiones sobre ventas.

Costo Variable Unitario:

Es el costo que se asigna directamente a cada unidad de producto. Comprende
la unidad de cada materia prima o materiales utilizados para fabricar una
unidad de producto terminado, asi como la unidad de mano de obra directa, la
unidad de envases y embalajes y la unidad de comision por ventas.

Costo Variable Total:

Es el costo que resulta de multiplicar el costo variable unitario por la cantidad
de productos fabricados o servicios vendidos en un periodo determinado; sea
éste mensual, anual o cualquier otra periodicidad.

La formula del costo variable total es la siguiente: costo Variable Total =
Costo Variable Unitario X Cantidad
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Para el andlisis de los costos variables, se parte de los valores unitarios para

llegar a los valores totales. En los costos fijos el proceso es inverso, se parte de

los costos fijos totales para llegar a los costos fijos unitarios.

Costo Fijo Total

Es la suma de todos los costos fijos de la empresa

Costo Fijo Unitario

Es el costo fijo total dividido por la cantidad de productos fabricados o servicios

brindados. Costo fijo Unitario = Costo Fijo Total / Cantidad Costo Total
Es la suma del Costo Variable mas el Costo Fijo. Se puede expresar en

Valores Unitarios o en Valores Totales Costo Total unitario = Costo

Variable unitario + Costo Fijo unitario Costo Total = Costo Variable

Total + Costo Fijo Total

Es el costo fijo total dividido por la cantidad de productos fabricados o servicios

brindados. Costo fijo Unitario = Costo Fijo Total / Cantidad
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Aspectos importantes

* £l punto de equilibrio no puede considerarse como una técnica de evaluacién financiera de proyectos.

* Es una herramienta importante que ayuda a la evaluacion financiera de proyectos

* Ofrece informacidn sobre el tamafio inicial y tecnologia del proyecto

* Permite sin que se modifiquen las estrategias de penetracién en el mercado del nuevo producto,
redefinir el precio del producto.

Conocidos los costos fijos anuales y el margen de contribucién, se puede calcular el nimero de unidadedes del producto
que se necesitan vender para logra que en el proyecto no se gane ni se pierda.

MARGEN DE CONTRIBUCCION (PRECIO DE VENTA UNITARIO - COSTO DE VENTA UNITARIO)
PUNTO DE EQUILIBRIO COSTOS FIOS / MARGEN DE CONTRIBUCION

COSTOS FIJOS POR ANO 20.000.000,00

PRECIO DE VENTA UNITARIO 40.000,00

COSTO VARIABLE UNITARIO 10.000,00

MARGEN DE CONTRIBUCCION 30.000,00

PUNTO DE EQUILIBRIO | 666,6666667

LA EMPRESA DEBE PRODUCCIR COMO MINIMO ESTAS UNIDADES PARA NO PERDER NI GANAR.

2.3.6 Reserva

Esta variable como su nombre lo indica, se utiliza para casos de emergencia si
asi se puede llamar. Para el caso de una empresa que estd a punto de
comenzar es de suma importancia, ya que de este analisis puede depender la
supervivencia de ésta, hasta el punto que presente una madurez empresarial.

A manera de anécdota muchas de las pequefias empresas que surgen no
sobreviven ya que no presupuestan una buena reserva econdmica o también
llamado colchoén financiero, pues no alcanzan a llegar a su madurez como
empresas por culpa del resultado negativo de los fondos. Por eso este punto es,
al igual que los anteriores, muy importante pues una de las etapas donde se

produce muchos gastos y pocos ingresos es la etapa de inicio y maduracion de
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la empresa, y es aqui donde en muchos casos la empresa requiere utilizar de
las reservas establecidas para poder llegar a su punto de equilibrio y a su etapa
madura, en la cual ésta le devolvera todo lo utilizado en las reservas y mucho
mas.

Como recomendacién, mas no como norma obligatoria se recomienda que del
total disponible, se establezca una reserva o fondo de prevision anual del 10%
destinado a garantizar la liquidez permanente de la empresa y la posibilidad de
un ahorro o techo financiero, a futuro, que contribuya al funcionamiento de

esta en época de crisis econdmica.

2.3.7 Plan Operativo Anual (POA)

El plan operativo anual, es un documento formal en el que se enumeran por
parte de los responsables de wuna entidad facturadora (compania,
departamento, sucursal u oficina) los objetivos a conseguir los cuales sirve para
dar un ordenamiento légico de las acciones que se proponen realizar. El
desarrollo de esta herramienta permitird optimizar el uso de los recursos
disponibles, el cumplimiento de objetivos y metas trazadas, ademas de
contribuir con el cumplimiento de la mision institucional.

El plan operativo tiene como objetivo fundamental orientar los procesos de
trabajos, convirtiendo los propodsitos institucionales en pasos claros y en
objetivos y metas evaluables a corto plazo, contribuyendo entonces de manera
efectiva al fortalecimiento institucional y a elevar el ordenamiento, la calidad y

la transparencia del gasto.
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El plan operativo anual es un instrumento que vincula la planificacion con el
presupuesto, por cuanto supone concretar lo planificado en funcion de las
capacidades y la disponibilidad real de recursos.

El plan operativo anual debe estar perfectamente alineado con el plan
estratégico de la empresa, ademas tener el mismo fin de los objetivos a

conseguir cada afio.
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MAQUINAS Y EQUIPOS

63.000.000,00

DEPRECIACION LINEARECTA
ARoS 10
DEPRECIACION /ARO § £.300,000,00
A0S
INFLACION 6% EA
AROO ANO 1 ARO? ARO3 ARO4 ARO
§6.300.000,00 §6.676.00000 §7.076.68000 §7.503.400,80 §7.953.604,85 §6.430621,14
SE DEBE ACTULIZAR A PRECIOS CORRIENTES (SE TIENE EN CUENTA LA INFLACION)
WOROERESIE  dumw § 26.764.511,55
GASTOS OPERACIONALES
INFLACION 6% EA
GASTOS OPERACIONALES
ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$1.500.000,00 | $1.590.000,00 | $1.685.400,00 | $1.786.524,00 | $1.893.71544 | $2.007.338,37

2.3.8 Reglamentaciones

La utilizacion de algunos de los recursos establecidos en el plan operativo anual

(POA) debera reglamentarse con el fin de garantizar su agil y adecuada

utilizaciéon. Para ello se recomienda que hagan reuniones con el equipo de

trabajo y que se planee una serie de normas o reglas basicas para que se

cumplan y asi evitarse muchos problemas o malentendidos debido a posibles

malos manejos.
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Estas reuniones deben hablar sobre normas basicas referentes a los montos
maximos de inversion; procedimientos en caso de pagos que superen cierto
monto monetario, procedimientos en caso de contratacion externa o
informacion requerida para la realizacion de pagos a proveedores, en fin puntos
donde puede haber posibles baches o en donde se puedan presentar
inconsistencias. El propdsito de esto es que se desarrollen unas normas para
que en caso de que no sean cumplidas, sea esto un motivo para una posible

sancion.
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2.4 Plan de mercadeo

Aunque no existe una receta para elaborar el Plan de Mercadeo o Marketing,
existe un denominador comin en todos los procesos de elaboracion. Todos
siguen el patron de la plantacion estratégica donde se formulan estas tres
preguntas claves: éDonde estamos?, ¢Hacia donde queremos ir?, ¢Como

hacemos para llegar hasta alli?.

El punto de partida de todo proceso de construccion de un Plan de Mercadeo es
dar respuesta a la primera pregunta, mediante una serie de técnicas que

veremos a continuacion.

Cada trozo de informacion que obtenga le dird algo mas sobre donde estan sus

fortalezas y que negocios o que partes no estan explorada.

En un plan de mercadeo se presentan, en forma clara y sistematica, las
opciones elegidas por el emprendedor, para asegurar su desarrollo comercial en
el mediano y largo plazo. Tales opciones se deben traducir en decisiones y

programas de accion concretos.

Existe una gran variedad de modelos de Plan de Marketing o de Mercadeo que
reflejan no solamente la perspectiva y orientacion comercial que tiene cada
empresa, sino también las deferentes preferencias personales e inclinacion de

los individuos a cargo de elaborar el respectivo plan.
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2.4.1 Recomendaciones para la elaboracion del

mismo

Elaborar un plan de marketing que presente las opciones elegidas por la
empresa para asegurar su desarrollo comercial a mediano y largo plazo, no es
tarea sencilla. Requiere de realismo, tiempo y claridad.

A continuacion se presentaran algunas recomendaciones para transitar sin
tropiezos a través del proceso de creacion y disefio de un plan de mercadeo.

Es recomendable dedicar tiempo adecuado (es una inversién y no un gasto).
Muchos empresarios lo hacen mediante un retiro junto con su equipo directivo.
Trabajar gradualmente en el plan sélo cuando hay algun tiempo disponible es
una manera segura en caso de no poder dedicarle un tiempo exclusivo para
ello.

Usted tiene que saber donde estd para decidir qué camino tomar. Los datos
deben incluir la mayor cantidad de informacién sobre la produccion, sus
clientes, sus costos y utilidades y las fuentes de cada transaccion.

No trate de comparar su nuevo proyecto con uno ya existente. Este método
llevarad indirectamente a que se cree una posible copia y usted limitard su
posibilidad de innovar.

En el plan considere que ocurriran crisis o cosas inesperadas, siempre asuma
que necesitara entre un 20 por ciento o un 30 por ciento mas del tiempo
estimado.

Cuestione a sus posibles clientes todos los posibles métodos que los involucren
directamente, para asi determinar la mejor manera de llegarles a ellos,

dandoles lo que ellos esperan.
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Tenga absoluta claridad sobre el porqué o razén por la cual quiere alcanzar su
meta comercial ya que esto le ayuda a ponerse en accion. Siga preguntandose:

“¢Por qué quiero esto? o éQué obtendré si logro esto?".

2.4.2 Analisis del contexto

La informacion que se pueda obtener sobre el contexto es posible desglosarla
en forma detallada, a fin de poder realizar un examen exhaustivo de los
distintos temas que lo constituyen. Sin embargo, es la empresa la que debe
determinar los temas del contexto sobre los cuales es conveniente profundizar
la busqueda de antecedentes, segun sea su percepcion de las situaciones mas
criticas para el desarrollo comercial. A continuacion se presenta un listado de
temas y algunos ejemplos de preguntas a responder a partir de un analisis de
la informacion y los datos recopilados.

La Demanda: ¢Quién toma las decisiones de compra?, éQuién efectia la
Compra? y éComo, cuando, donde, qué y por qué compran?

Caracteristicas Generales: ¢Cudles son las condiciones sociales?, ‘¢las
culturales?, y éel nivel de educacion?

La Economia: Condiciones economicas; ¢Cuales son algunos posibles cambios
de impacto?

La Tecnologia: tipo y grado de sofisticacion; ¢ElI cambio tecnoldgico genera
obsolescencia en los productos?

La Competencia: éQuiénes son? Su experiencia, las capacidades de sus recursos
tanto humanos, financieros, proveedores, grado de preferencia de los

consumidores, canales de distribucion, puntos fuertes y débiles.
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Contestando estas preguntas, usted tendra una idea parcial del contexto y del

ambiente en el que usted se va a desenvolver.

2.4.3 Segmentacion del mercado

El analisis del mercado orientado al plan de mercadeo, ayuda a distinguir entre
diferentes grupos de consumidores o clientes potenciales, cada uno de los
cuales tiene caracteristicas homogéneas entre si y distintas de los demas. Estos
son los llamados “segmentos de mercado”.

EL proceso mediante el cual se identifica o se toma a un grupo de compradores
homogéneos se denomina “segmentacion de mercado” y para lograrlo se divide
el mercado en varios sub mercados 0 segmentos de acuerdo a los diferentes
deseos de compra y requerimientos de los consumidores.

Para determinar cuales son los segmentos que ofrecen mejor potencial de
ingresos y ganancias, es necesario conocer a los clientes de dichos segmentos.
Esto implica comprender sus necesidades, los beneficios que buscan y sus
caracteristicas de compra.

Reconocer el perfil de los clientes potenciales permite disefar estrategias
concretas que ayuden a concentrar los esfuerzos de la empresa en aquellos
clientes que ofrecen mayores posibilidades. Eso permite establecer el perfil de
los clientes potenciales, ya sean personas 0 empresas y cuales son sus posibles
necesidades.

La segmentacion puede afinarse en funcién de diferentes variables, debiéndose
adoptar las que se visualicen como mas pertinentes, por el tipo de empresa y

principalmente y por su tipo de productos.
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A manera de ayuda se le presentara un listado a continuacion y cada persona
debe encargarse de identificar las cinco principales ventajas que visualice segutin
el mercado de la empresa:

-Puedo definir a quien va dirigido el producto y las caracteristicas del mismo
-Puedo proporcionar un mejor servicio

-Puedo bajar los costos del mercado

-Puedo tener una buena imagen, exclusiva

-Puedo clasificar el producto o servicio

2.4.3.1 Criterios y Técnicas para Segmentar

Hay un gran nimero de factores que influyen en la segmentacion del mercado,
que si se combinan pueden obtener un conocimiento mas profundo de éste y
también un perfil mas exacto.

Existen diferentes “criterios de segmentacion” y cada criterio de segmentacion
puede agrupar un conjunto de “variables” que son propias. Cabe mencionar
que la segmentacion es efectiva siempre y cuando se logren los objetivos que
se fijo la empresa, que se segmente el mercado adecuadamente y que se
obtenga la informacion.

Algunos de los criterios de segmentacion se pueden manejar de la siguiente

forma:

Criterios de  Variables

Segmentacion

1- Socio demografico o @ Ubicacion  geografica, tipo,  experiencia,
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descriptivo

2- Ventajas buscadas

3- Comportamiento de
compra

4- Estilos de vida

5- Generales

En ciertos casos en el que se

capacidad, estudios
Precios, calidad, valor estético, valor emocione

Estatus del usuario, tasa de uso del producto,
estatus de fidelidad.

Valores individuales, actividades, intereses,

opiniones

Diferencias, fortalezas, debilidades, valores

agregados.

desee abordar un nuevo segmento de mercado,

deben segmentar basandose en el conocimiento de la industria. Algunas de las

técnicas recomendadas son:

Técnicas

Ejemplos

Reconocer en sectores industriales a @ Comerciantes con catalogo de

empresas que compartan necesidades ventas

Identificar a clientes con modelos similares = Clientes con igual frecuencia,

de compra

Considere la segmentacion

geograficas

cantidad y periodo de compra

por areas @ Identificar areas geograficas y

calificarlas seguin su potencial.
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Reconocer el punto de compra o canal de | Vendedores, catalogos,

distribucion publicidad.

Reconocer usuarios que necesiten del | Amas de casa, solteros, casados,

producto o servicio empresarios.

Identificar serie de productos o servicios : Jabones, limpieza de muebles y
que combinados satisfagan las = alfombras, desinfectantes quita

necesidades de los clientes. acaros.

En este analisis se puede identificar aquellos “nichos de mercado” o areas a los

que es mas facil llegar con acciones rentables.

2.4.4 Ventajas Competitivas

El término ventajas competitivas alude a las caracteristicas o atributos que
hacen a una empresa u organizacion diferente de otras, permitiéndole producir
los bienes y servicios con la calidad que buscan sus clientes; lo que a su vez
induce a que estos prefieran sus productos, sin consumir los de la competencia.
En otras palabras es el modo que una empresa emplea para aprovechar sus
atributos internos y los de su entorno econdmico.

La capacidad de la nueva empresa para competir estd determinada,
principalmente, por su capacidad de ofrecer una adecuada gama de productos
0 servicios a los segmentos de mercado potencialmente mas atractivos y

también a sus estrategias de precios, distribucion y comunicacion.
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Las ventajas competitivas pueden ser de diferente tipo, las cuales determinan la

capacidad de competir:

1. La capacidad de realizar una propuesta comercial adecuada, que se

logra con servicios que ofrezcan ventajas competitivas.

2. Identificar y realizar esa oferta para los segmentos potencialmente

mas atractivos.

3. Acertadas estrategias de precios, distribucion y comunicaciones.

Para crea ventajas competitivas es necesario analizar como los productos

0 servicios entregan los beneficios que los consumidores esperan de ellos

y como hacer para que los consumidores los consideren superiores a los

que ofrece la competencia. Secuencialmente podemos distinguir cuatro

fases:

1.

Identificar los beneficios: La razdn por las cuales los
consumidores deciden adquirir un servicio o producto especifico
sera por los beneficios que este otorga. Los consumidores
estiman beneficios que satisfagan a sus necesidades o les
resuelva un problema de forma eficiente, facil, econdmica y sin
generar problemas colaterales. EI primer paso entonces es
identificar el conjunto de beneficios que los clientes esperan de
sus productos o servicios. Algunos atributos a chequear en
términos de beneficios pueden ser: precio, condiciones de
venta, satisfaccion final, coherencia entre nombre, colores, logo
etc., calidad, atencion al cliente, cumplimiento, limpieza,
profesionalismo y seguridad.

Potenciar los atributos: un segundo paso para crearse ventajas

competitivas, es analizar cdmo se pueden potenciar los

72



atributos de los productos o servicios, y como mejorar de
manera que entreguen los beneficios esperados por los
consumidores.

Determinar objetivos y metas comerciales: para crear ventajas
competitivas es necesario determinar los objetivos y metas
comerciales especificas. Estas deben sustentarse en dos
aspectos basicos; Una detallada evaluacion de la situacion
actual del producto o servicio, incluyendo aspectos tales como
las tendencias del entorno relacionadas con la oferta, las
fortalezas y debilidades de la empresa, y la segunda una
adecuada descripcion de los problemas, oportunidades y
amenazas.

Defensas: El cuarto paso consiste en elaborar maneras de
defender las ventajas de los productos/ servicios frente a los
ataques de la competencia, colocarle obstaculos a la
competencia para proteger sus ventajas actuales y/o

neutralizar las del competidor existente.

2.4.5 Estrategias Competitivas

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar

cualquier iniciativa de negocios, lo que estd provocando obviamente una

evolucién en el mundo organizacional.

El uso de este concepto supone una continua orientacion hacia el entorno y una

actitud estratégica de las empresas. Por otra parte, el concepto de
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competitividad exige pensar en la idea de “excelencia”, o sea, en caracteristicas
de eficiencia y eficacia de la organizacion. Si una organizacion, cualquiera que
sea la actividad que realice, desea mantener un nivel adecuado de
competitividad a largo plazo, debe utilizar procedimientos de analisis y
decisiones formales, encuadrados en el marco de la planificacion estratégica. La
funcion de dicho proceso es poder sistematizar y coordinar todos los esfuerzos

de la organizacién encaminados a obtener las metas planteadas.

2.4.5.1 Estrategias de Marketing

En la década de los 60” (Alfred D. Chandler) basandose en las ensefanzas de
la historia empresarial, especialmente la posterior a la Segunda Guerra Mundial
y en la evolucion de empresas importantes como General Motors, Sears,
enuncid la estrategia como:

La definicion de metas y objetivos a largo plazo

La adopcidn de cursos de accion para alcanzarlos

La asignacion de recursos para lograr las metas.
La estrategia sigue siendo uno de los temas mas importantes en la empresa y
lo seguira siendo. La estrategia empresarial ha cambiado de la lucha clasica por
lograr la mayor participacion de mercado, a la configuracion de escenarios
dinamicos de oportunidades de negocios, y aun mas, a proponer enfoques
estratégicos audaces para mantenerse en los nuevos escenarios empresariales
que emergen constantemente y que debemos explorar y analizar.
Es importante que desde el principio se sumerja en las realidades del mercado,

que la empresa interactlie con sus clientes y que cree un punto de vista con
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respecto al futuro segun la opinion de los clientes. A ellos les corresponde la

importante tarea de transmitir las posibles mejoras a realizar.

CIFRAS ESTIMADAS

[ Octubre | Noviembre [Diciembre]
incremento de
1 aliados en 3 4 4
cada mes

entidades
institucionales
nuevas por
mes
reconocimient
i odela 20% 30% 10%
empresa
numeo de

4 empresas 1 2 1
productoras

2.4.5.2 Tipos de estrategias

La estrategia de marketing es el enfoque de un segmento de mercado y un
reflejo directo de nuestra posicion en dicho mercado con respecto a la

competencia.
En general, suelen distinguirse cuatro posibilidades de estrategias de mercadeo:
1. Defensiva: Esta es propia de la empresa lider del segmento de
mercado, la que a menudo es un punto de referencia que las

empresas rivales se esfuerzan por atacar, imitar o evitar.
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Practicamente no mira las debilidades de los demas sino las propias,
basandose en las necesidades de los clientes.

Ofensiva: Este tipo de estrategia es empleada por empresas
reconocida como agresivas. Su meta es aumentar la participacion en
el mercado atacando a la empresa pionera. Existen tres aspectos
importantes que se destacan al aplicar esta estrategia ofensiva: (1)
Concentrarse en la empresa lider, para sustituir el producto de
aquella en la mente del consumidor, ésta requiere gran conocimiento
de la empresa lider. (2) encontrar una debilidad en el lider y
explotarla, ya que por fuerte que sea la posicion de esta empresa,
siempre tendra debilidades sobre las cuales se puede iniciar un
proceso para erosionar su liderazgo. (3) Atacar siempre sobre un
mismo punto, es decir concentrarse en una de sus debilidades
Unicamente, si desviarse para otras areas diferentes.

Seguidora: Esta otra estrategia de marketing, es empleada por
empresas o posibles empresas que van a arrancar en un mercado y
que solo disponen de una cuota reducida, ademas mantienen un
comportamiento adaptativo, es decir, toman sus decisiones sobre la
base de las decisiones que vaya tomando la competencia. Su
objetivo es la “coexistencia y la penetracion en el mercado”. Para
este caso hay cuatro consideraciones importantes: (1) introducirse
en un campo o nicho donde no se tiene rivales. (2) no atacar
frontalmente a las empresas del sector. (3) Actuar por sorpresa al
introducirse en el nicho seleccionado y (4) mantener el esfuerzo de
marketing después de la introduccion inicial. Adoptar una estrategia

de seguidor no implica una actitud comercial pasiva.
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Permanentemente habra de preocuparse que el adoptar una
determinada estrategia, no provocara represalias por parte de la
competencia.

Guerrillera: esta estrategia abarca uno o varios nichos y no por
totalidad del mercado. El objetivo perseguido es ser cabeza de raton
en vez de cola de ledn. Esta mantiene un vinculo permanente con el
objetivo principal. Para este caso hay tres puntos claves: (1)
Encontrar un nicho lo suficientemente pequefio para poder
defenderlo. (2) No actuar como lider. Definir claramente la
especialidad, enfocandose solamente en el segmento o en la parte
del segmento escogido y (3) Retirarse cuando los grandes empiecen

a intervenir y buscar un nuevo nicho.
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2.4.6 Tacticas de Venta

Si se considera que el proceso de venta consiste en hacer transitar a los
clientes, desde su situacion de clientes presuntos a permanentes, pasando por
la condicion de clientes potenciales y reales, resulta evidente que las tacticas de

venta pueden cumplir un rol clave en la ruta del proceso de venta

e

En general, suelen distinguirse tres tipos de Tacticas asociadas al proceso:

1. Tactica Concientizadora: esta permiten hacerse de clientes potenciales,
ponen énfasis en la toma de conciencia o el conocimiento. En esta el
mercado objetivo no esta enterado aun de la existencia en los clientes

presuntos acerca de ellos.

2. Tacticas de Convencimiento: El empleo de estas tacticas permite que
los clientes potenciales logren la comprension y conviccion acerca del
producto/servicio. La comprension consiste en educar a los clientes

potenciales con respecto a los productos o servicios, informarles de lo
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que son capaces de hacer. Por su parte, la conviccion para comprar es

hacer creer que se hace lo correcto.

3. Tacticas de Consolidacion: con estas se trata de convertir a clientes
reales, en clientes permanentes. En consecuencia, ellas estan
orientadas basicamente a la formulacion de pedidos, en general, y de

los nuevos pedidos. Tratar de fidelizar clientes mas que buscar nuevos.

2.4.6.1 Tipos de tacticas

La elaboracién de un plan de marketing se sustenta en la informacion obtenida,
desde el analisis de la situacion pasada, presente y futura, a partir de la cual es
posible formular metas y objetivos comerciales. El plan debe contener la
estrategia seleccionada, la cual debe indicar a que mercados se dara
satisfaccion enfatizando en una adecuada combinacion del producto, precio,
distribuciéon y promocion.

En los negocios como en la guerra, el objetivo de la estrategia es poner a
nuestro servicio las condiciones mas favorables, juzgando el momento preciso
para atacar o retirarse y siempre evaluando correctamente los limites del
combate.

La estrategia es un plan abstracto que debe convertirse en un plan de accion
concreto, es decir, indicar las tacticas o acciones especificas de venta que se

implementaran para poner en practica cada estrategia basica.
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Las tacticas de venta constituyen movimientos especificos de las principales

variables competitivas de la empresa como el producto/servicio, los precios, la

distribucion y las comunicaciones. Existen varios tipos:

1.

2
3.
4

Accion sobre el Producto/servicio
Accidn sobre los precios
Accion sobre la Distribucion

Accidn sobre los medios de comunicacion o promocion

2.4.6.2 Plan de Ventas

El plan de ventas, con su respectivo presupuesto, y el plan de implementacion

constituyen la sintesis del plan de marketing.

El plan de ventas es la combinacion de la estrategia competitiva, el proceso de

ventas y las tacticas. En caso de ser acertada, esta combinacién es la que

genera clientes.

Ejemplo:

ESQUEMA DE VENTAS ULTRA-CLEANER.
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Cronograma de implementacién de las tacticas

Tacticas de Ventas

Finalmente se debe agregar que el presupuesto es parte del Plan de Ventas y
resume los objetivos y metas. Ademas, senala los gastos que se produciran

para todas las actividades.
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CAPITULO 3:

Determinacion y registros legales

“Hay solo una cosa que es mas fuerte que todos los

ejércitos del mundo, y eso es la idea a la que
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le llego su momento”

(Victor Hugo)

3.1 CAMARA DE COMERCIO

Con el fin de facilitare y promover los procesos de creacion y constitucion de
empresas y apoyarlo de manera decidida y tangible, me permito presentarle
una serie de pasos, conceptos y referencias para que usted entienda y

encuentre mas facil la manera de conformar su empresa legalmente.

Por iniciativa el Banco Interamericano de Desarrollo - BID -, las Camaras de
Comercio del pais y con el apoyo de las alcaldias de las principales ciudades, el
proceso de formalizacion de empresa se ha reducido a un Unico paso. Con solo
un tramite el emprendedor puede dar inicio a la vida empresarial, para el caso

de las personas naturales.
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3.2 Registro de tu empresa

3.2.1 Tipos de empresa

Paso 1. Consulte primero los tipos de empresa que se pueden crear en
Colombia: Conozca las caracteristicas y responsabilidades que implica cada uno
de los tipos de empresa, dependiendo de si se trata de Persona Natural o

Persona Juridica.

Sociedad por Acciones Simplificada: Se constituye mediante
documento privado ante Cdmara de Comercio o Escritura Publica ante Notario
con uno o mas accionistas quienes responden hasta por el monto del capital
que han suministrado a la sociedad. Se debe definir en el documento privado
de constitucion el nombre, documento de identidad y domicilio de los

accionistas; el domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales
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que se establezcan, asi como el capital autorizado, suscrito y pagado, la clase,
numero y valor nominal de las acciones representativas del capital y la forma y
términos en que éstas deberan pagarse. La estructura organica de la sociedad,
su administracion y el funcionamiento de sus 6rganos pueden ser determinados
libremente por los accionistas, quienes solamente se encuentran obligados a
designar un representante legal de la compafiia. Su razén social sera la
denominacion que definan sus accionistas pero seguido de las siglas "sociedad
por acciones simplificada”; o de las letras S.A.S.

Sociedad Limitada: Se constituye mediante escritura publica entre
minimo dos socios y maximo veinticinco, quienes responden con sus respectivos
aportes, y en algunos casos segun el Codigo de Comercio articulos 354, 355 y
357, se puede autorizar la responsabilidad ilimitada y solidaria, para alguno de
los socios. Los socios deben definir en la escritura publica el tiempo de duracion
de la empresa y podran delegar la representacion legal y administracion en un
gerente, quien se guiara por las funciones establecidas en los estatutos. El
capital se representa en cuotas de igual valor que para su cesion, se pueden
vender o transferir en las condiciones previstas en la ley o en los respectivos
estatutos. Cualquiera que sea el nombre de la sociedad debera estar seguido de
la palabra "Limitada" o su abreviatura "Ltda" que de no aclararse en los

estatutos hara responsable a los asociados solidaria e ilimitadamente.

Empresa Unipersonal: Es el individuo, una y solo una persona que se
constituye como empresario mediante escritura o documento privado ante
Camara de Comercio o ante notario con el debido reconocimiento de firma y
contenido del documento. Basta con el Registro Mercantil para que sea una

persona juridica, quien respondera limitadamente con los activos, cuotas de
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igual valor nominal, descritos en el documento constitutivo. Corresponde al
constituyente, administrar la empresa o delegar a un tercero, caso en el cual, el
empresario inicial no podra realizar actos ni contratos a nombre de la empresa
unipersonal. Esta podra tener razon social seguida de la frase "Empresa
Unipersonal" o su abreviatura "E.U" so pena de que el empresario responda

ilimitadamente con su patrimonio.

Sociedad Andnima: Se constituye mediante escritura publica entre
minimo cinco accionistas quienes responden hasta por el monto o aporte de
capital respectivo que han suministrado para la sociedad. Se debe definir en la
escritura publica el tiempo de duracion de la empresa y que lo hayan expresado
en su documento de fundacion o estatutos. La administracion de ésta sociedad
se desarrolla con la asamblea general de accionistas quienes definen el revisor
fiscal y la junta directiva, quien a su vez define al gerente, quien es la persona
que asume la representacion legal de la sociedad. El capital se representa en
acciones de igual valor que son titulos negociables, todo ello es el capital
autorizado y se debe aclarar cuanto de esto es capital suscrito y cuanto capital
pagado. Su razdn social sera la denominacion que definan sus accionistas pero

seguido de las palabras "Sociedad Andnima" o su abreviatura "S.A."

Sociedad Colectiva: Se constituye mediante escritura publica entre
dos o mas socios quienes responden solidaria, ilimitada y subsidiariamente por
todas las operaciones sociales. Cuando se constituye este tipo de sociedad, se
debe definir en la escritura publica el tiempo de duracion de la empresa, el que
deseen sus socios, quienes a su vez podran delegar la administracion de la
sociedad en otras personas extrafias, pero perdiendo asi la posibilidad de

diligenciar o gestionar negocios. Cada socio debera entregar sus aportes en
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capital, especie o con trabajo, definiendo de ésta manera el capital social de la
empresa, el cual no tiene ni un minimo ni un maximo segun la ley comercial. Es
importante saber que la razdn social de estas sociedades se forma con el
nombre completo o solo apellido de uno de los socios, seguido de la palabra "y
compafiid”, "hermanos" o "e hijos". Esto quiere decir que no podra ir un

nombre de un extrafo en la razon social.

Sociedad Comandita Simple: Se constituye mediante escritura
publica entre uno o mas socios gestores y uno o mas socios comanditarios o
capitalistas. Los socios gestores responden solidaria, ilimitada y directamente
por las operaciones y los socios capitalistas 0 comanditarios solo responden por
sus respectivos aportes. Cuando se constituye éste tipo de sociedad, se debe
definir en la escritura publica el tiempo de duracion de la empresa. Solo los
socios gestores podran administrar la sociedad o delegar esta administracién en
terceros, cosa que no podran hacer los socios capitalistas. Los socios
capitalistas o comanditarios aportan capital mientras los gestores aportan la
administracion de los capitales y el desarrollo de los negocios. Se debe tener
claridad en la razon social de estas sociedades, la cual se forma exclusivamente
con el nombre completo o solo apellido de uno o mas socios colectivos
comanditarios o gestores; seguido de la palabra "y compafiia" o su abreviatura
"& Cia" y seguido de la abreviaciéon "S. en C".

Sociedad Comandita por Acciones: Se constituye mediante
escritura publica entre uno o mas socios gestores y por lo menos 5 socios
capitalistas o comanditarios. Los socios gestores responden solidaria, ilimitada y
directamente por las operaciones y los socios capitalistas solo responden por

sus respectivos aportes. Cuando se constituye éste tipo de sociedad, se debe
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definir en la escritura publica el tiempo de duracion de la empresa, solo los
socios gestores podran administrar la sociedad o delegar esta administracién en
terceros, cosa que no podran hacer los socios capitalistas. El capital se
representa en acciones de igual valor, que son titulos negociables aportados
por los capitalistas e inclusive por los socios gestores, quienes separan su
aporte de industria el cual no forma parte del capital. Se debe tener claridad en
la razon social de estas sociedades, la cual se forma exclusivamente con el
nombre completo o solo apellido de uno o mas socios colectivos, seguido de la
palabra "y compafii@" o su abreviatura "& Cia" seguido en todo caso por las
palabras "Sociedad en Comandita por Acciones" o su abreviatura "SCA".

Empresa Asociativa de Trabajo: Se constituye mediante escritura,
acta de constitucion o estatuto ante notario o juez con el debido
reconocimiento de firma y contenido del documento. Sus miembros seran
minimo tres y maximo diez si es para producciones de bienes, pues si es una
empresa de servicios sus socios pueden ser maximo 20. Todos ellos estaran
representados por su aporte laboral y adicionalmente en especie o bienes y
responderan de acuerdo a la norma del Cddigo de Comercio. Particularmente
ésta empresa constituida con su persona juridica debe registrarse ante el
Ministerio de Proteccion Social. El tiempo de duracion debe estar claramente
determinado y su capital esta expresado en aportes laborales, de tecnologia,
propiedad industrial o intelectual debidamente registrada, en activos y dinero.
Sera un director ejecutivo el representante legal de este tipo de empresa y hara
lo que le ordene los estatutos, creados por la junta de asociados, a su vez la
razén social debe acompaniarse con la denominacion "Empresa Asociativa de

Trabajo".
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http://www.crearempresa.com.co/Consultas/TiposEmpresa.aspx

3.2.2 Disponibilidad del nombre para su empresa

Paso 2. Consulte la disponibilidad del nombre para su empresa o
establecimiento; Este paso permite verificar que el nombre esté disponible para
ser registrado. Si después de realizada la busqueda no aparece ninguna
empresa o establecimiento, significa que el nombre aln no esta registrado y
podra seleccionarlo.

http://www.camaramed.org.co/servicios virtuales/consnombres.html

3.2.3 Consulte la clasificacion por actividad econémica Cédigo CIIU

Paso 3. Consulte la clasificacion por actividad econdémica Cddigo CIIU: El
Codigo CIIU es la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme, que tiene
como proposito agrupar todas las actividades econdmicas similares por
categorias, permitiendo que los empresarios puedan clasificarse dentro de
actividades muy especificas que faciliten el manejo de informacion para el

analisis estadistico y econdmico empresarial.

http://www.camaramed.org.co/servicios virtuales/ciiu.html

3.2.4 Uso de suelo
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Paso 4. Consulte el uso de suelo: Permite conocer los usos permitidos o no
para el ejercicio de una actividad en una direccion especifica, de acuerdo con el

Plan de Ordenamiento Territorial y la reglamentacién existente.

http://www.camaramed.org.co/servicios virtuales/ius.html

3.2.5 Tramite RTU/NIT

Paso 5. Tramite ante la Dian; Se debe diligenciar el formulario previo del RUT
en la pagina web de la DIAN haciendo clic aqui, luego seleccione Tipo de
Inscripcion: Camara de Comercio. Este paso igualmente puede realizarse a
través del vinculo en el paso 6 de esta guia. También puede dirigirse a
cualquiera de las oficinas de la Camara o la DIAN. En caso de que el
comerciante o sociedad ya tenga NIT, debera adjuntar el certificado del RUT o

fotocopia del NIT.

3.2.6 Formulario de Matricula Mercantil
Paso 6. Cree aqui el Formulario de Matricula Mercantil. En este paso podra
diligenciar los formularios de Matricula persona natural o juridica. Al finalizar la

elaboracion y envio de los formularios, ingrese a la opcion Formalizacion

y seleccione la empresa que cred, para que imprima dichos formularios.

http://www.camaramed.org.co/servicios virtuales/matricula.html
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3.2.7 Tramites de funcionamiento

Paso 7. Presente los anteriores documentos en cualquier sede de la Camara y
realice el pago de los derechos de inscripcion que son liquidados por la misma
persona que recibe la documentacion. Nota: Luego de ingresar la
documentacion a la Camara, usted puede verificar el estado de su tramite por

medio de la web.

http://www.camaramed.org.co/tramites/

Paso 8. Inicie los tramites de funcionamiento. Conozca cuales son

http://www.camaramedellin.com.co/Registroempresarial/CreesuempresaaquiCA

E/Tramitesdefuncionamientoempresarial/tabid/549/Default.aspx

Con estos sencillos pasos el empresario obtiene

e Inscripcién en el Registro Mercantil.

e Asignacion del NIT.

¢ Matricula de Industria y comercio.

¢ Pago del impuesto de Rentas departamentales de Antioquia para el caso de
sociedades (matricula de persona natural no requiere el pago de este
impuesto).

¢ Certificado del RUT por primera vez sin necesidad de desplazarse a la DIAN.

¢ Notificacion de la apertura del establecimiento a Planeacion Municipal, con lo

cual se informa a Bomberos, y Secretaria de Salud.
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» Certificado de matricula de existencia y/o representacion legal.

Tenga en cuenta:

¢ Registro de Libros: De acuerdo con la ley, los comerciantes deben registrar
sus libros contables, de actas y juntas en la Camara de comercio de su
jurisdiccion.

Registro de Proponentes: Las personas naturales o juridicas que aspiren a

celebrar con las entidades estatales, los contratos de: obra, consultoria,

compraventa y suministro de bienes muebles, deben inscribirse en el Registro

de proponentes, y lo pueden hacer por Internet a través haciendo clic aqui.

Una vez el empresario o comerciante posee el NIT, debe obtener el paz y salvo
por derechos de autor sea o no responsable por la ejecucion de musica en su
establecimiento de comercio, para lo cual debe cancelar por afio anticipado este
hecho en las oficinas de Sayco-Acinpro, ubicada en la carrera 46 No.53-15
Edificio Torre 46 5°. Piso.

El Comerciante debe llevar:

¢ Nombre del Establecimiento de comercio

* NuUmero de teléfono

« Direccién del Establecimiento

* Nombre del o de los propietarios

e NIT de las sociedades o comerciante o documento de identidad del

propietario.
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3.3 Pasos a seguir

¢ Llevar la informacion mencionada

¢ Solicitar la liquidacion de los derechos de autor

¢ Cancelar el valor liquidado

e Recibir y conservar el recibo para el funcionamiento del establecimiento.

Este paz y salvo se debe renovar cada ano, dentro de los primeros meses, sin

importar el tiempo en el cual se obtuvo en el afio anterior.
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3.4 Tramites de Seguridad Social

Los requisitos que se describen a continuacion deben realizarse una vez la
empresa entra en funcionamiento para garantizar la seguridad social de sus

empleados.

Esto Unicamente si la empresa va a tener empleados aparte de los accionistas.

Inscribirse, o inscribir a cada empleado ante la Administracion de Riesgos
Profesional (Privada o ISS). Asi mismo es necesario que el empleador inscriba
a sus empleados en una Compensacion Familiar  (Pagar ICBF (3% del valor de
la Nomina), SENA (2%), y Cajas de compensacion familiar (4%) - Consultar ley
590 articulo 43.

» Afiliar a los trabajadores al Sistema de Seguridad Social y de Pensiones ante

las Entidades Promotoras de Salud (EPS) y Fondo de Pensiones.
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« Afiliar a los trabajadores a los Fondos de Cesantias.

¢ Inscribirse a un programa de seguridad industrial.

3.5 Solicitud de autorizacion para facturacion

Si usted es persona natural o juridica y es responsables del impuesto sobre las
ventas IVA, usted debe solicitar autorizacion para la numeracion de las facturas

que debe imprimir.

Los siguientes son los requisitos y documentos necesarios para realizar el

tramite ante la DIAN (primer piso edificio DHL al frente del club campestre)

. Formato debidamente diligenciado en original y copia de la solicitud de
autorizacion para la numeracion, de acuerdo con las instrucciones
que se encuentran en el respaldo del formato. (anexo ##)

. Fotocopia cédula del representante legal o de la persona natural.

o Fotocopia del Nit.

o Si el tramite no se realiza personalmente, debe mediar poder otorgado
en debida forma.

El tiempo aproximado de respuesta es de cinco (5) dias habiles.
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CAPITULO 4:

Paso a Paso conformacion y pagos obligatorios de

la empresa
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“No me diga cuan fuerte ha trabajado,

digame cuanto ha logrado

(James Ling)

4.1 Constitucion legal

Este es el primer formulario que usted tendra que llenar, introduciendo los
valores que correspondan a su nueva empresa. Este formulario se lo entregaran

directamente en la Cdmara de Comercio.
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5 .O| . REGISTRO UNICO EMPRESARIAL

ANEXO MATRICULA MERCANTIhO RENOVACION O C
MARA DE COMERCIO PERSONAS NATURAL EMPRESAS ASOCIATIVAS DE TRABAJO,
MEDULLN FARA APITIOGUA. STABLEGIMIENTOS DE GOMERGIO, SUCUROALES O AGENGIAS conreamas

i T T T Lo SOLO PARA PERSONAS NATURALES EXTRANJERAS
Registro Unico No. | | I NACIONALIDAD
r £ I 5 CHEDITE ELEBRANDIO
NOMERE DE LA ENTIDAD 5 OFICINA
NOMBRE DE LA ENTIDAD GFICINA 3

DIRECCION

TELEFONO

[ NomBRE . e N TELBFOND - . © |

INFORMACION
COMERCIAL.

NARGUE GON UNA x5 5 eoRTACoR [ ] Exeommapon ] | pensonaL o5Ummo0 A VL RASIoNAL

= = FEY IR
i ik CEINANGIERA TITTIE Fiaos L TTEE Fi
Los SYOU\FNTFS DATOS DEBEN CORRESPONDER AL BALANCE DE APERTURA O A DICIEMBRE 21 DEL ULTIMO ANIO (INCLUYENDO AJUSTES POR INFLECION)
ACTIVO PASIVO Y PATRIMONIO PERDIDAS Y GANANCIAS
Corriente 35 FOOXXXKXXXKX Pasivo Corriente Ingresos Operacionales
Fijo Neto § Largo Plazo § Glos. Operacionales de ventas §
Otros $ Pasivo Totai $ Gtos. Oy di inis i6n §
v Valorizaciones § Patrimonio Totai - - XKXKAXNHX Utilidad / Pérdida operacional $
Actvo totar s umw; Pasivo + Patrimanio $7° IXEKXXXKK  Utiidad / Perdida neta §
(Sin ajustes por inflacion)
- ACTIVO TOTAL § "¢ WXWW

R s m v o s R o

warmicuia K] resouacion [

‘uomanp DFL ESTABI ECIMIENTO, SUCURSAL O AGENGIA

DIRECCION
Cosi i pror B2
TELEFOND(S)
775

INFORMACION ECONOMICA

L A
PROPIETARIO UNICO [X] SOGIEDAD DE HECHO ]
EL LOCAL DONDE FUNCIONA EL ESTABLECIMIENTO ES:  PROPIO \:l AJENO

DELIES 3 AGENC
e e e g
(Si son més de dos relacionelas en hoja anexa)
NOMBRE O RAZON SOGIAL DEL PROPIETARIG - LLEAnE

NOMBRE DEL REPRESENTANTE LEGAL O ADMINISTRADOR .-’7 el

PROPIETARIOS

NOMBRE O RAZON SOCIAL DEL PROPIETARIO

NOMBRE DEL REPRESENTANTE LEGAL O ADMINISTRADOR
NOMBRE DEL ADMINISTRADOR

SRS ASOCIATIVAS DETRABAIG o

APORTES LABORALES §

% APORTES ACTIVOS $

APORTES LABORAL ES ADICIONALES § e % APORTES EN DINERO $ Ty

Este otro también lo tiene que pedir para realizar el primer tramite, el de

registro de la empresa.

Los datos que usted ponga en estos formularios seran los que apareceran en el
registro de la camara de comercio de su nueva empresa. Asi que tiene que

pensar bien antes de poner cualquier valor.
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repemciony EMPRESAS ASOCINTAS DETRASAID FZTT

ENTIOAD S ANO - o
bELUCRO Gal Jown. ows|995] o 5495

INTERVENIDA [ 04 N LIQUIDACION 05] ACUERDOS DE REESTRUCTURACION | 06

FECHA DE. HASTA DEL CAPITAL SOCIAL
— T —T
CTO 1 [ CTOACT] « waciona I‘ TPUBLCO % 2.ExtaAsERo [ 21 Pumlico %
e |17 prvano 220 % o | 22 Frvano e
[ ESTADO ACTUAL DF LA EMPRESA
AT ETAM PREOPERATIVA EN CONGORDATD

NUMERG DE ESTABLECIMIENTOS QUE CONFORMAN LA EMPRESA, DE AGUERDO CON LA ACTIVIDAD ECONOMICA QUE DESARROLLAN

1. AGROPEGUARIOS 2 MINEROS 5 MANUFAGTUREROS 4.SERVICIOS PUBLICOS
8 TRANSPORTEY
5.CONSTRUCCIONY OBRAS CIVILES 5 COMERCIALES 7. RESTRANTES Y HOTELES AT
10 FINANGIEROS, SEGUROS 11, SERAVICIOS COMUNALESY
9 COMUNICACION EINMOBILIARIOS ALES s
iba por orden de ias i
/ ’ B %
1 lenis it CATO, 16 auricrcton Veplo ol e Lock CUUREY3 AC.

5 LO7R Y Loa) i o L)

ki O
p *‘}“\a
oW 20
oy
FECHA DE DILIGENCIAMIENTO | REPRESENTANTE LEGAL O INSCRITO FERSONA QUE Dﬁéﬁ‘w’ &
o | wmes | aNo NomBRe L0l ey  Lieligicy pf? I reS NOWBRE \)"“\ N \;\‘\

¢/ | A oo on h‘bv" © -

St e oo i

i
i

L5 T 07911 TEL: 434768 NEDELLIN
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. Conformacion y Constitucidon de la Sociedad .
. Objetivo de la Sociedad .
. Capital de la Sociedad [:]

» Representacion y Funcionamiento legal .

ua o W N =

« Informacién fisica y Registro del sello empresarial .

Este certificado es importante para ratificar que la empresa esta libre de
deudas, o que no esta en ninguna Ley de liquidacion, o que no esta registrada
en la lista Clinton. Es decir muchas empresas exigen el certificado de camara de

comercio vigente para curarse en salud, por eso es bueno tenerlo actualizado.
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CERTIFICADO DE EXISTENCIA Y REPRESENTACION

Il E1l SECRETARIO DE LA CAMARA DE COMERCIO DE MEDELLIN PARA ANTIOQUIA, con

i fundamento en las matriculas e inscripciones del Registro Mercantil,
CERTIFICA

; NOMBRE : ULTRA CLEANER S.A.S

f MATRICULA: 21-414773-12

; DOMICILIO: MEDELLIN.

Il NTT 900292049-7

CERTIFICA

{ CONSTITUCION: Que por documento privado de mayo 26 de 2009, registrad en

esta Entidad en junio 01 de 2009, en el libro 9, bajo el niimero 7098, se
constltuyo una Sociedad Por Acciones Slmpllflcada denominada:

ULTRA CLEANER S.A.S
CERTIFICA
REFORMA: Que hasta la fecha la éociedéd ho ha sido reformada.
. CERTIFICA

Ml VIGENCIA: Que la sociedad no se halla disuelta y su duracién es
4 indefinida. ;

CERTIFICA

OBJETO SOCIAL: La sociedad tendrd como actividad principal la limpieza,

il mantenimiento, reparacién y venta de todo tipo de persianas y cortinas,
igualmente podra representar, distribuir, importar y comercializar todo
tipo de empresas y productos relacionados con el ramo; igualmente podréd
en general realizar cualquier actividad comercial o civil, licita.

i Para tal efecto podra llevar a cabo todas aquellas actividades de
il naturaleza civil, comercial y los tramites judiciales o administrativos
que sean necesarios para la prestacién efectiva de dichos servicios,
tanto en el pais como en el exterior, pudiendo en este Gltimo caso,
celebrar acuerdos, convenios o alianzas con entidades en el extranjero
qgue presten servicios similares, conexos o complementarios de los que la
sociedad presta, para cuando sea del caso la realizacién de actividades
n el exterior, porque los clientes asi lo requieran ULTRA CLEANER S.A.S

podra participar como socia en sociedades cuyo objeto soclal fuere
similar, complementario de las actividades indicadas en su objeto

CERTIFICA
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NRO. ACCIONES VALOR NOMINAL

i

‘%UTORIZADO $ XXXAATXHBEXEE 40.000,00 $500, 00

l SEXEHRBXEEEXNEX 10.000,00 $500, 00
S EXEHBXEEEXENX 10.000, 00 $500, 00

CERTIFICA
jREPRESENTACION LEGAL: La totalidad de las funciones de representacidn
llegal de la sociedad y de administracién de la misma estaran a cargo del
UGerente quien tendrd como suplente.

suplente del Gerente lo reemplazard en sus ausencias temporales y
efinitivas, como también cuando para algin caso se declare impedido.

1 suplente tendrd las mismas atribuciones que el Gerente cuando entre a
eemplazarlo.

CERTIFI

VALIDO POR AMBAS CARAS
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| d)  velar por el cumplimiento oportuno de todas las obligaciones de la
sociedad en materia impositiva.

Certificar conjuntamente con el contador de la compafiia los estados
financieros en el caso de ser dicha certificacién exigida por las normas
legales.

Designar las personas que van a prestar servicios a la sociedad y

el efecto celebrar los contratos que de acuerdo a las

circunstancias sean convenientes; ademds, fijara las remuneraciones que

les correspondan, dentro de los limites establecidos en el presupuesto
anual de ingresos y egresos.

g) Celebrar los actos y contratos comprendidos en el objeto social de la
compafiia y necesarios para que esta desarrolle plenamente los fines,
para los cuales ha sido constituida.
Cumplir las demds funciones que le correspondan segiin lo previsto en
normas legales, en estos estatutos y que sean compatibles con el

El Gerente queda facultado para celebrar actos Yy contratos,
del objeto de 1la sociedad, con entidades piblicas,

CERTIFICA

DIRECCION(ES) PARA NOTIFICACION JUDICIAL

RAXXIXXDODOOOXXXKXXXXX MEDELLIN, ANTIOQUIA, COLQMBIA

CERTIFICA
DIRECCIéN(ES) ELECTRONICA PARA NOTIFICACION JUDICIAL
ultracleanercolombia@gmail.com
CERTIFICA
la CAMARA DE COMERCIO DE MEDELLiIN PARA ANTIOQUIA, no aparece
inscripcién posterior a la anteriormente mencionada, de documentos
% referentes a reforma, disolucién, liquidacién o nombramiento de
| representantes legales de la expresada entidad.
actos de inscripcién aqui certificados quedan en firme cinco (5)
hébiles después de la fecha de su notificacién, siempre que no
hayan sido objeto de los recursos de la via gubernativa en los términos
| establecidos en el articulo 50 del Cédigo Contencioso Administrativo.
CERTIFICA

Fecha de Renovacién: Junio 01 de 2009
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4.2 Permiso de Facturacion DIAN.

Estos pasos son primordiales para poder tener todo en orden y aprobado por la

DIAN para poder generar facturas, la cuales seran obligatorias para la venta de
productos o servicios.

T EA O TR

I, D I AN Resolucién de Facturacion

" 110000359945
Espa00 reservado pora (3 DIAN. 4. Nimero de Resokicion

967, Fecha de expedicién | 2009 | 06

Pagina 1 de 1

ey P e
00292043 |7 |vurea cosaves s.a.s
14 a6
F—y
finka Tos Tios] svronzeacion
compmzENCTA

El jefe de la Divisién y/o Grupo @e Gestlén de Asistencia al Cliente o quien haga sus veces de la Direccidn
“— | Seccional de MEDELLIN en uso de sus facultades legales y en especial las otorgadas por el Decreto 4048 del

de Octubre de 2008,las Resoluciones 007 y 009 del 04 de noviembre de 2008 de la Direccién de Impuestos y
Aduanas Nacionales, y considerando gue:

CONSTDERACTONES
Que presentada en debida forma la peticién del contribuyente y previo estu ificacicnes adelsnt
ol e s 3 i - ot B el R s e . e ik
RESUBLVE

ARTTCULO PRIMERO: Autorizar al solicitante de presente Resolucién, la numeracién de facturas y/o
documento equivaiente en la forma que a continuacién se relaciona

Tipo  Factura prefijo  Desde el No. Hasta el No. Autoriza/Habilita
02 computador 1 20000 AuTOR

ARTICULO SEGUNDO: Contra la presente providencia proceds el recurso de reposic
Seccional, el cual se deberd interponer dentro de los diez (10) dias sigui
Resolucién.

6n ante dgta Direccién
nt#s a la notlficacion de esta

ARTICULO TERCERO: Notifiquese personalmente o por correo conforme lo establ,
Estatuto Tributario. Para todos los efectos legales, con la entrega de la

los articullos 565 y 569 del
su notificacién.

ién se su:

ARTICULO CUARTO: La presente Resolucién tiene vigencia de
Notificacién. Si transcurridos los dos ailos de la vigen
se debe solicitar una nueva Resolucién habilitando la numd

ados a partir de la focha de
J55t2a0 18 mumefacion autorizada

Proyecté:PABON SOLORZANO NATALIA ANDREA

EL JEFE DE LA DIVISION Y/O GRUPO DE GESTION DE Al
EXPIDA LA FACTURA. EXIJA LA

FUNCIONARIO DELEGADO
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DIRECCION SECCIONAL DE IMPUESTOS DE MEDELLIN
DIVISION DE GESTION DE ASISTENCIA AL CLIENTE

NOTIFICACION PERSONAL
Ciudady fecha _MEDELLIN _2009-06-10 Se notifica personaimente _ANDRES OCHOA LINARES

C.C 98771786 En calidad de: Interesado __ Apoderado ___ Representante legal_X_ Delegado

Acto administrativo que se notifica: Auto Resolucion __ X Numero 359945 Fecha _2009-06-10
Procede recurso de: Reconsideracién ___Reposicién __X_ Apelacion ___ Queja Ningu
Ante ___ESTA DIRECCION SECCIONAL Dentro __DIEZ (10) DIAS HABILES

Queda agotada la via gubernatva ___NO

Firma Notificado

cC_98 ZFI ZFHRL

R
Firma del funcionario Notificador

< A2

Carrera 52 No 42-43 Medellin. Conmutador 4936800
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i sobre N

SDIAN | s

Sy s ke

IAi\oi 2009 | 2 concenio

Espacio reservada para la DIAN

4. Numero de formulario

000-

900.292.049
11 Raz ia- R
ULTRA CLEANER S.A.S.

Colombia, un compromiso que no podemos evadir.

Firma de quien suscribe el documento

1984. Apelidos y
nombres

985 Cargo

1989 Dependencia
1993,

it e | OCHOA LINARES ANDRES ]

1002 Tipo Documen o R 98.771.786 1004, DV E 02 Area

1005 Cod. 18 199 . 11 ir Admit ),
Representacion

1006 Orgarizacion | ULTRA CLEANER S.AS. | oot organizacion

Fima del funcionario autorizado

EECH

Subdireccién de Gestion de Asistencia al Cliente

MEDELLIN
DIAN
997. Facha de recepcion

9-6-2009  11:58:15
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4.3 Pagos

Cada uno de los pagos que se muestran a continuacién dependeran de sus
movimientos financieros y como su contador los liquide, pero algo que si es
claro es que le tocara pagarlos, asi que determine un presupuesto obligatorio
para cada uno de estos pagos, que toda empresa tiene, por mas pequefia que

sea, esta en obligacion de pagarlos.

4.3.1 Mensuales

Estos pagos son aquellos que obligatoriamente se deben pagar todos los
meses, por esta razon es bueno presupuestar un monto maneterio para no
tener problemas financieros con la LEY. Es mejor estar al dia en este tipo de

impuestos.
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Declaracién Mensual de Retenciones en la Fuente

. l m’

1A |2

Espacio reservado paraja DIAN

s

3 Periodo.

4. Numer de formutario

A

1531072

3507673166255
9

83554(5020) 000350767316625 5

5. Nomers de fdenticacion Tributatia (NIT)

9,00,2.9 2.0,

10 Owos nomores

0201
'S Primer nombre.

S0V |7 Prmer spano 5 Segunas apeido

11 Razon sodial

ULTRA CLEANER S A S

Datos gel
declarante

a.9/7} | |
T2 Cad Dvesadn
{seccional
q 1

24_Si o5 gran contribuyente, marque X"

Si 05 una correceion Indique: 25 Cod

26 o Formulario anterior

= kuro ae renta y Retenciones pracicadas a tiula de vortas (1V-A)

Saiaron y cemas pagos aborais T3 O A responsanies dsi reaimen comin w“ a
iy artionypalaciones Lo 0| Porcompres vioservicios  responsabies del tsgimen | s °
e iimleniosiinenderss 156 0 | Eracicaias oo servsics ano residertes oo 3 o
Loterias fas, apuestas y simiares %0 0 { rotal retenciones del . v. A. . 0
Honorarios 3 0 Retenciones practicadas a titulo de timbre nacional T
Comisiones 2 2} FyPpr— W KXXKXXXK
Sevicos [ 0§ ovas tanitas s0 0
Pagos af oxtorcr renta (Psgos o anonos B O § Total retenciones timbre nacional s XXX%
Compras 1 0 [ Trotat retonciones = T
Amendamientos (Muebles & inmuebles) Las O B imas sanciones 53 0
Engrenacn ce actvos fos ge personas naweales | 57 0] " | Total retenciones mss sanclones s 0
Faiencin sobre noresos G aneas ésiey | 0 S s R = 3
Ouas retsnciones a9 0 Ivator pago inereses de mora s 0

g Vertas lao 04 & ‘vator pago retencion renta s o

£ Servcos o 0] £ {vator paga retencion . v. & s o

Rendimientos financieros. | a2 0 |vator pago retencion timbre nacional

2 tros conceptos o o
Totat retenciones a itulo de renta s o
| Somalementasas .

Servicios Informaticos Electréonicos - Mas formas de servirle |

60 Nirmero de Identificacian Trbuiaria (MIT)

26

61 DV | Apalidos y nombres ds quien fitma come representante del teclarante.

b C A Cr vvavess Paadve s |

66, Namsro de identincacibn Thoutana (NIT)

Signatarios.

67 DV Apelidos y nombres del contador o ravisor iscal

981 Coa Represcntacion

il
Firma Gontacor o Revisor Fiscal 994. Gon salvedades.

983 No Tarjeta profesionai |

897. Espacio exclusivo para o salo
de la entidad re

Banco -ln BQQ oté @

OFICINA EL POBLADO
OF!
433

06 AGO 2010

RECIBIDO SIN PAGO

“‘““‘"‘“"""“G 0144743 @

5
415)7767212486063(8020)01433040742516

IIIIIII T TR O

s

20104253247489
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4.3.2 Bimestrales

/ , D l AN ] Recibo Oficial de Pago Impuestos Nacionales

T4 [2]0[1]0 2cowspie [ [5] - apeiono [3 l
Espaciareservado para a DIAN i :n"":‘\m:\““ 4907711003423
| 24

(415)7707212489984(8020) 000490771100342

' Namoro da 10encacion Thbutara (B DV Pimer spelida
9 0 0,2 9 2,049

s
Z3|ULTRACLEANERSAS
]

25. No. Titula judicial 126. Facha de deposito . 129 No. de formuarc

- 3007643001311
P W 3 Bl AR

- | receo

| Valor pago sancien .

& |Vlor pago ntreses de mora

¥ "iorp-wim’wnm‘

Servicios Informaticos Electrénicos - Mas formas de
servirle !

5 §, oo 8. Nimero g genticacin Trvuaria () 0.0V |, Awhﬂe:ynammd«ﬂmnuﬁmnmbsdnmo A

£ L, wAkeS | Acives .

‘—;'é 44. Razén social

i

: ! T46. Tolefono T wda

§F Te o EAC A
06, Clkp Sl i 997, Espacio exclusivo para el

Pl B slios de lenlaad

Bﬂ"lCD deBoQOtﬁ 3 996. Espacio para el adhesivo de la
OFICINA EL POBLADO

entidad recaudadora (Niimero del

e G 01445363 [3

J\lll [ i H|||J||||I||| L I\IIIHIIIIIIHIIU

registsatora al dosso de este

20102671772459

111



4
4

~

YDIAN

Recibo Oficial de Pago Impuestos Nacionales

PRIVADA

2 Concepto

1.an0 [2]0(17]0]

Espacio reservado para la DIAN

A

3 Periodo [Jﬂ‘ s
umero de
formulario

4907708471490

LN

5 Numero d Identificacion Tributaria 6.0V 7, Prmer apelido 5. Segundo apelido o Primes nombre 0. Otros nombres
38 90029204097 i |

3 3|11, Razon social

8 8|ULTRA CLEANER SA S

2] WargE

st
| Dirgcién

1

O
25. No. Titulo udicial 26 Fecha de depésilo i
% e ko o e e T R A

e | recibo [201006,08] i

| vator pago sancien 36* Q
& [Valor pago intereses de mora B 0
& | vaorpago mpuesto 3] XH06X

Servicios Informaticos Electronicos - Mas formas de
servirle !
32 TP0 Tag Numero de Igentificacion Tributaria (NIT) 35,0V [ Apelidos y nomore del deudor solidario o subsicarto

44 Razn sociai

| i i

s der oy

45 Direccitn 45 Teietono ShS%T [Cuced
Lol

988 Codgo deudor | | i 997. Espacio exclusivo para el S—

| d 980, Pago total
Firma deudor salioario o subsidiario F §

- i

1 996. Espacio para el adhesivo de la

! entidad recaudadora (Namero del

i

20103753165478

01386139 @
{41 5 770721 2489953(80(0)01 433020594053

e
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4.3.3 Anuales

Estos pagos son obligatorios, seran determinados segun un proceso contable,
teniendo en cuenta todos los ingresos y egresos que se efectuaron en el afio
inmediatamente anterior. Hay que tener en cuenta que el afio tributario es
diferente, no es igual que el afio cotidiano Esta renovacién de la camara de
comercié es importante ya que para tener negocios con muchas empresas es
obligatorio tener actualizada la cdmara de comercio. De lo contrario no podra

tener vinculos econémicos.
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Pagina 1 de 1

4gina 1 de 3

Pagin i
anevesvavee (IR
de www.ca @13,

maramedellin.com 1770719170001 5(8020)41477312(#6)20101 23

CAMARA DE COMERCIO"
OF MIDRLLIN PARA ANTIOOURA

DATOS DEL COMERCIANTE I

Nombre y Apellidos o ULTRA CLEANER S.A.S Referencia 41477312
Razon Social

Matricuta Mercantil 414773-12

Identificacion 900,292,049

LIQUIDACION DEL SERVICIO

Fache de Liquidmcion: 2010/06/09

Hora de Liguidacion: 2:40:08 P.M.

Concepto Valor Iva Total
Renovacién Comerciante $ JNMXK $0 $SRHKOL
Renovacién Establecimiento $ g@;@j\ﬂ $0 SRR
Renovacidn Afiliaclén $ $0 s)g
Renovacién Servicio $0 $0 $0

Totat $0 $0 $ XXH006

DATOS DEL COMERCIANTE
Nombre y Apeilidos o ULTRA CLEANER S.A.S Referencia 41477312
Razon Social
Matricula Mercantil 414773-12
Identificacion 900,292,049

LIQUIDACION DEL SERVICIO

CUPON BANCO

. fecha de Liquidacion: 2010/06/09
Horas de Liquidacien: 2:40:08 P.M.
Concepto Valor Iva Total
Renovacién Comerdiante $ 206X $0 $
Renovacién Estabiecimiento $ SORX $0 $ SORX
Renovaclén Afillacién $0 $0 $0
Renovacién Serviclo $0 $0 $0
Total so $0 s XX90306
DILIGENCIE ESTE ESPACIO SOLO PARA PAGOS CON CHEQUE
FECHA DE PAGO FORMA DE PAGO
ol | MES ARO CHEQUE [ copsanco | NUMEROG DE CHEQUE

Pars su mayor comedidad pague an cusiguier oficina de:
GNB Sudamaeris, Banco AV Villa ancolombls,

| N 1
co de Occidente, Banco de Bogoté, Banco Agrario,
Rad é, Bunco 2
e eTiot aaen At Banco Caja Social-Colmena BCSC, Banco Popular.

#(8020)41477312(98)203

COPIA BANCO
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CAPITULO 5:

La actitud es lo que cuenta

“Creer que un enemigo débil no puede dafiarnos
€s como creer que una chispa no puede

incendiar un bosque

(Saadi)
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Al terminar de escribir este texto me pregunto entonces si tiene sentido llevar
adelante un proyecto en realidades que son tan adversas. Es una duda que en

los momentos mas dificiles asalta a muchos emprendedores.

Para esto la pregunta que usted mismo se de formular y responder es ¢Poe que
vale la pena emprender?, después de contestar esta pregunta usted se dara
cuenta que un verdadero emprendedor no concibe otra cosa que no sea
emprender; es su vida, su vocacion. Lo lleva en la sangre. El verdadero

emprendedor no decide ser emprendedor, simplemente es emprendedor.

Es por eso que si usted es un verdadero emprendedor, no dejara si motivacion

por crear empresa y no se dejara derrumbar a pasar de las dificultades.

Estoy completamente seguro de que el contexto representa un desafio al
emprender. Esos libros poco serios que dicen “el secreto del éxito esta en su
voluntad, lo demas no importa” en mi opinidén es equivocado, y desaniman al
lector haciéndole creer que si no alcanza sus metas es porque no tuvo
suficiente voluntad. Yo creo que el desafio del contexto existe y puede destruir
una idea e incluso una compafiia. Pero también creo que quienes usan las
adversidades para explicar su fracaso llevan una vida de espectadores,

contando los dias que pasan en lugar de hacer que los dias cuenten.
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Creo que en la esencia del gran emprendedor hay una actitud de protagonista,
no de espectador. El protagonista mira el contexto, lo ve como un desafio, pero

se pregunta “¢Que puedo hacer yo para responder a esta situacion?”

Quien actle como protagonista tendra éxito cuando logre responder superando
el desafio del contexto, y fracasara cuando su capacidad de respuesta sea
inferior al nivel de ese desafio. La diferencia sutil estara en donde pone su eje
de accion.

El emprendedor ve los problemas que debe encarar como un dato de la
realidad, no como el factor determinante. Pone su determinacion y su pasion en
hacer y obtener los mejores resultados posibles en el contexto en que le toca
actuar, asumiendo la responsabilidad incondicional por su proyecto. Es decir,
pone su energia no en “describir” las dificultades, sino en hacerles frente.
Asume la actitud de un protagonista, no la de una victima espectadora de las

circunstancias.

¢Asumir esa actitud de protagonista y poner la maxima voluntad le asegura el
éxito? La respuesta depende de que entiendas por la palabra “éxito”. Al
respecto, y como reflexion final, lo invito a que mire el proceso emprendedor

con un doble objetivo:

El primero es el cumplimiento de las metas propuestas, 1o que podemos llamar
“éxito de resultados”. En este aspecto, comparamos el objetivo planteado con
el resultado obtenido. Hay que aclarar que este “éxito” en un proceso

emprendedor siempre es condicionado, ya que depende parcialmente de
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factores ajenos al emprendedor, e independiente de la voluntad y protagonismo

que apliqguemos, el éxito de resultados nunca estara garantizado.

El segundo es el proposito auto afirmativo de la integridad de la persona. Aqui
lo que se compara no es el objetivo con el resultado, sino el comportamiento
con los propios valores. El éxito del proceso es su esencia, es incondicional, ya
que solo depende de la decision que cada uno toma en relacion con un
comportamiento y sus valores. Es aquel que nos dice que, independientemente
del resultado deseado, estamos siendo fieles a nuestros principios y asi
podemos aprender y mejorar procesionalmente y humanamente, incluso en las

situaciones mas adversas.

Un buen ejemplo para entender la diferencia entre éxito de proceso y éxito de
resultado es el siguiente ejercicio personal: Lo invito a que se siente
comodamente, cierre los ojos y se haga esta pregunta: “¢Lo que estoy
emprendiendo o lo que me gustaria emprender es algo por lo cual estaria
dispuesto a fracasar?”

Con esto no estoy sugiriendo que quiebre su empresa; simplemente lo invito a
que reflexione sobre el motor que lo impulsa a hacer lo que hace. Si la
respuesta es “No, solo hago esto por el resultado que quiero obtener. Si el
resultado no es exitoso, no habrd valido la pena el esfuerzo”, entonces le
sugiero repiense su camino. Si en cambio ansia con toda la energia del mundo
lograr un éxito de resultado pero lo que lo moviliza es disfrutar el camino
recorrido y vivido con intensidad, entonces sentira que lo que hace es algo por

lo que realmente valdra la pena fracasar.
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“El verdadero emprendedor siente que lo que estd haciendo es algo por lo que
esta dispuesto a correr el riesgo de fracasar” Walter Kuemmerle, profesor de

Business en Harvard.

Para terminar me tomo el atrevimiento de transcribir una adaptacion libre del

Bahagavad Gita, el libro sagrado del hinduismo con motivo de refleccion.

“Aunque aquéllos de mente burda se aferran a sus
acciones y se preocupan por los resultados, el sabio
es libre de todo apego. Sin enceguecerse por el éxito
ni sufrir ansiedad por el fracaso, ofrenda sus
acciones, en el fuego de la virtud. En paz con lo que
pase, desapegado del placer del triunfo y del dolor de
la derrota, actla con conciencia plena. Aquél que
cumple con su deber sin desesperada preocupacion
por los resultados es el verdadero hombre de

sabiduria”.
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Conclusiones

Este proyecto de grado el cual se sale de los parametros de una tipica historia
empresarial de éxito, presenta a los estudiantes y lectores un muy buen
conjunto de hechos reales y en una guia que impulsara a muchas personas a
tomar la decision de convertirse en emprendedores, y luego, en verdaderos

empresarios.

Valiéndose en todo el contenido que este libro guia comprende, se logro hacer
entender que la tarea iba mucho mas alla de crear una empresa, se trata de

mantenerla en el largo plazo, y hacerla crecer.

Una de las mejores formas de empezar a empaparse de lo que se requiere para

que empiece a surgir un proyecto. Algo que requiere trabajo y paciencia.
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