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RESUMEN

El proyecto de grado realizado por los autores tiene como propésito el desarrollo de
una Propuesta de mejora estratégica en el area de ventas, zona Jamundi de la
empresa Postob6on S.A, dando respuesta a las diferentes anomalias e
inconvenientes en la operacion tanto operativa como estratégica del area de ventas

mencionada anteriormente.

Asi mismo, esta propuesta sera un elemento clave para un cambio operacional para
los colaboradores involucrados en la gestion comercial, fortaleciendo cada uno de
los conceptos y estrategias para que la herramienta tenga éxito, por consiguiente,
se espera corregir las inconsistencias identificadas en las actividades de ventas,

fidelizacion y retencidén de personal especialmente en la zona de Jamundi.

Palabras Claves: Comercializacién, Gestion organizacional, Indicadores de
gestion, KPI. Plan de accion, Propuesta, Ventas.

ABSTRACT

The purpose of the degree project carried out by the authors is to develop a proposal
for strategic improvement in the sales area, Jamundi zone of the company Postobon
S.A., responding to the different anomalies and inconveniences in the operational

and strategic operation of the sales area mentioned above.

Likewise, this proposal will be a key element for an operational change for the
collaborators involved in the commercial management, strengthening each of the
concepts and strategies for the tool to be successful, therefore, it is expected to
correct the inconsistencies identified in the sales activities, loyalty and retention of

personnel especially in the Jamundi area.

Key words: Marketing, Organizational management, Management indicators, KPI.

Action plan, Proposal, Sales



INTRODUCCION

La empresa Postobon SA la cual en la actualidad tiene gran recordacion de marca
y lider en el sector de bebidas, de esta manera, el actual proyecto contextualiza la
propuesta de mejora estratégica en el area de ventas en la zona de Jamundi, por
consiguiente, bajo la linea de investigacion de gestion se explica la estructura del

proyecto.

En el primer capitulo se contextualiza toda la problematica relacionada con la
gestion de ventas que realizan los colaboradores en la zona de Jamundi, es decir,
en esa zona la gestion por parte los colaboradores de venta, esto sin duda ha
generado desvinculacion por parte de algunos clientes actuales, descontento de
algunos y no contratacién de prospectos, para dar respuesta, estan los objetivos de

investigacion, la justificacion y el marco de referencia.

En lo que concierne con el segundo capitulo se explica toda la situacion de la
organizacién, que para este caso es la empresa Postobon S.A, con el analisis
interno, econdmico, organizacional, estratégico y el comportamiento externo como

interno, asi mismo, identificar las variables en la matriz DOFA con las estrategias.

Posteriormente, para el tercer capitulo se ensefia de manera profunda la propuesta
de mejora estratégica que para este estudio se encuentra dividido en 3 fases y para
terminar todo el plan financiero y como desde el punto de vista econémico teniendo
presente la implementacion de la propuesta y como contribuye de manera positiva

al crecimiento financiero de la compafiia.
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1 CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

11 TITULO DEL PROYECTO

Propuesta de mejora estratégica en el area de ventas de la zona Jamundi de la

empresa Postobon S.A.

1.2 LINEA DE INVESTIGACION

Gestidn organizacional.

1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.3.1 Planteamiento del problema. El presente estudio se efectia en la
empresa Postobon S.A, una organizacion con mas de 50 afios de presencia,

posicionamiento y reconocimiento tanto a rocinal como a nivel nacional.

En la investigacion que se realiza, el area de ventas perteneciente a la zona
Jamundi se pudo identificar la problematica sobre la gestion en el seguimiento y
control de las ventas por parte de los empleados operativos tales como
“Mercaderistas, Analistas de venta y autoventa” donde el responsable de hacer el
seguimiento y el control al personal operativo es el supervisor de autoventa de la
zona de Jamundi, se ha podido identificar que dicha gestion es ineficiente e ineficaz,
debido que no se hace un control efectivo, donde una de las razones son las
asignaciones de las responsabilidades o actividades que se deben de hacer hacia
los clientes. Situacion que se puede ver en el siguiente grafico.

16



Gréfico 1. Gestion de ventas afno 2021

GESTION DE VENTAS ANO 2021

40

25
18 20

15 15 |

10 |

Primer trimestre Segundo trimestre Tercer trimestre Cuarto trimestre

Gestion proyectada por el area de ventas M Gestion Analista de ventas

B Control del Supervisor de ventas

Fuente: Los autores.es. Con base a la informacién comercial suministrada por el area de ventas de la
compaiiia.

Ahora, con base en lo registrado en la gréfica 1, el area de ventas de la zona de
Jamundi tiene establecido una gestién comercial que el Analista de Ventas debe
realizar a los clientes (Tientas, autoservicios, supermercados y demas
establecimientos comerciales) y este debe ser vigilado por el Supervisor, quien a su
vez debe tratar de hacer cumplir la meta estratégica para el area; pero como se
puede observar fue inalcanzable la meta, aunque en el dltimo trimestre del 2021 la
gestion realizada por el Analista de ventas y el control realizado por el supervisor

solo llego hasta el 90%.

Sin duda, una de las causas de esta problematica y conociendo el escenario
registrado en la grafica anterior se debe al poco personal asignado para
desempeniar las funciones comerciales en la zona Jamundi, esto sin duda provocé
en algunas situaciones el mismo supervisor de ventas como el supervisor de
autoventas se ven obligados a realizar estas tareas comerciales a los clientes
“tiendas de barrio, estancos, bares entre otros” donde esta labor debe ser
desarrollada por los Analistas de venta, mercaderistas y autoventas, situacion que
en la actualidad no se alcanza a cubrir la demanda total de clientes de la zona de

Jamundi.

17



La solucién es poder realizar una Propuesta de mejora estratégica en el area de
ventas, zona Jamundi de la empresa Postobon S.A, con el propésito de efectuar
nuevas negociaciones, fidelizar los actuales y retener los que no contindan

solicitando los productos de la compaiia.

1.3.2 Formulacién del problema. ¢Como realizar una Propuesta de mejora

estratégica en el area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobén S.A?

1.3.3 Sistematizacién del problema.

e ¢ Como hacer un diagnéstico situacional que exponga cada uno de las variables
internas y externas en el area de ventas de la zona Jamundi en la empresa
Postobon S.A?

e ¢Como disefar una Propuesta de mejora estratégica en el area de ventas, zona

Jamundi de la empresa Postobon S.A?

e (COmo presentar la viabilidad financiera y economica de implementar la
Propuesta de mejora estratégica en el area de ventas, zona Jamundi de la

empresa Postobon S.A?

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Objetivo general. Realizar una Propuesta de mejora estratégica en el

area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobon S.A.

18



1.4.2 Objetivos especificos.

e Hacer un diagnastico situacional que exponga cada uno de las variables internas
y externas en el area de ventas de la zona Jamundi en la empresa Postobon
S.A.

e Diseflar una Propuesta de mejora estratégica en el area de ventas, zona

Jamundi de la empresa Postobon S.A.

e Presentar la viabilidad financiera y econémica de implementar la Propuesta de
mejora estratégica en el area de ventas, zona Jamundi de la empresa Postobdn
S.A.

15 JUSTIFICACION

La compafia Postobon S.A, una organizacion lider en el territorio colombiano,
debido que ofrece y comercializa a sus diferentes clientes un extenso portafolio de
sus multiples servicios y productos, hay que destacar que esta empresa lleva en el
negocio mas de 100 afios de historia y de esta manera es pionera en el desarrollo
de diversas y nuevas categorias tanto de bebidas como de otros productos haciendo
presencia en todo el territorio colombiano.

1.5.1 Justificacion teorica. Para explicar la justificacion teorica del proyecto se
tuvieron presente todas las teorias para fortalecer las relaciones con los clientes,
también los caneles de comunicacion, otra teoria indispensable gue el mejoramiento
continuo, y finalmente todo lo relacionado con la administracion estrategica que es
importante para explicar todo el pensamiento estrategico que debe tener el

supervisor de ventas correspondiente a las operaciones comerciales.

19



1.5.2 Justificaciéon metodoldgica. La metodologia aplicada en este proyecto
es sobre la linea de investigacion de gestion organizacional suministrada por la
facultad de administracion, economia y finanzas del programa de administracion de
empresas, identificando la problematica en el area de ventas, consecutivamente con
el diagnostico situacional de la compafiia que para este caso es la organizacién
Postobon ,una vez realizado el diagnostico se crea la propuesta de mejora y

finalmente se conoce la evaluacion econdémica y financiera.

1.6 MARCO DE REFERENCIA

1.6.1 Referente tedrico. Para este punto las teorias explicadas son el
mejoramiento continuo, el ciclo PHVA, la administracion estratégica y la reingenieria

en los procesos.

1.6.1.1 Mejoramiento continuo. Como primera teoria Es una herramienta la
cual busca en las organizaciones aprovechar y solucionar las diferentes
problematicas identificadas y convertirlas en oportunidades, de este modo la teoria

de “Kaizen” da origen al cambio continuo, por lo que en conclusion es “mejorar’
(Murcia y Muriel, 2011, p. 15).

De la misma forma que lo menciona Murcia y Muriel (2011), en el desarrollo de la
iniciativa de mejoramiento, lo cual se pretende es transformar aquellas amenazas
identificadas en la problematica del area de ventas especialmente en la zona de

Jamundi correspondiente a cada uno de los clientes de la empresa Postobén S.A

1.6.1.2 Ciclo PHVA. Es una metodologia famosa como el periodo Deming en la
cual se emplea sobre las bases de (Planear, Hacer, Comprobar y Actuar) de esta
forma se busca conseguir que las diferentes operaciones sean eficientes ante las

solicitudes de los clientes (Zapata, 2016, p. 23).

20



1.6.1.3 Reingenieria de procesos. La reingenieria busca esclarecer las
inconsistencias y corregirlos en nuevos pasos o0 etapas del proceso, de esta manera

en las empresas se instaura un nuevo proceso bajo el antecedente del anterior.

1.6.1.4 Gestidn estratégica. Con base a la gestion estratégica lo cual se busca
gue plasmar cada una de las tacticas de forma que logren ser alcanzadas y
concretadas exitosamente por la organizacion. El objetivo de la gestion estratégica
para el area de ventas, realizar nuevas estrategias para ejecutar una eficiente
gestion comercial en la zona de Jamundi acompafiado de planes de accion y
procesos de control operacional para cada uno de los colaboradores de la compafiia
(David, 2003, p. 25).

1.6.2 Referente conceptual.

e Gestion: “La gestion empresarial a las medidas y estratégicas llevadas a cabo
con la intencion de que la organizacion sea viable economicamente.” El objetivo
fundamental de la gestion del empresario es mejorar la productividad,
sostenibilidad y competitividad, asegurando la viabilidad de la compafia en el
largo plazo. Planificar la antelacion del que hacer del futuro de la organizacion y
la fijacion de la estrategia y las metas u objetivos a llevar a cabo por la compafiia;
ordenar, dictaminar las funciones y estructura necesarias para lograr hacer el
objetivo estableciendo compromiso y asignado responsabilidad a las personas

gue tendran a su cargo estas funciones. (Blank,2002, p. 7).

e Cliente: “Es la figura central de un negocio y define la estrategia del mismo, la
gama de los productos que hace la organizacién y sila compafiia va a prosperar,
se debe tener un vinculo estrecho y directo con los clientes.” (Blank, 2002, p.
13).
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DOFA: La matriz DOFA, es una herramienta integra que busca conocer como
las fuerzas externas como (las oportunidades y amenazas) y las fuerzas internas
como (las fortalezas y debilidades) y la alianza de esta fijar estrategias
(Blank,2002, p. 24).

Efectividad: “Consecucién de objetivos, logro de los efectos deseados.”
(Blank,2002, p. 9).

Eficiencia: “Logro de las metas con la menor cantidad de recursos; el logro de
objetivos al menor costo u otras consecuencias no deseadas.” (Blank,2002, p.
10).

Administracion: “Proceso de planear, ordenar, dirigir y controlar eficientemente

los recursos, las personas y la tecnologia de una empresa” (Blank, 2002, p. 12).

Idea: El concepto idea frecuenta emplearse para dar cuenta de la manifestacion
de una idea o plan que ostenta una finalidad determinada. Este uso esta
mayormente en el mundo laboral, de las empresas, en el cual es recurrente la
presentacion de planes, proyectos nuevos, por los empleados, para dirigirlos a
directores, gerentes y duefios, que son esas personas con capacidad de
eleccion en la compainiia. Entre las metas mas comunes destacan: maximizar las
ventas de una compafia o conseguir una mas enorme cantidad de clientes,

segun corresponda (Blank,2002, p. 4).

PCI - perfil de capacidad interna: “Segun (Serna., 2010, p. 18). El perfil de
capacidad institucional (PCI) es un medio para evaluar las fortalezas y
debilidades de la compafiia en relacidén con las oportunidades y amenazas que
le muestra el medio externo. Es una manera de hacer el diagnéstico estratégico
de una compafiia involucrando en él todos los elementos que afectan su

operacién corporativa. El perfil de capacidad interna toma presente 5 categorias:
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o La capacidad competitiva o de mercadeo
o La capacidad del talento humano

o La capacidad directiva

o La capacidad financiera

o La capacidad tecnologica o produccion

e Plan: “Es la primera funcionalidad administrativa y se encarga de definir las

metas para el futuro funcionamiento organizacional” (Blank,2002, p. 4).

1.6.3 Referente contextual. En lo que concierne con el referente contextual, el
proyecto de estudio se hace sobre la empresa Postobon S.A en el area de ventas
en la zona de Jamundi, donde actualmente esta tiene mas de 100 afios de
experiencia por ser lider ofreciendo los diferentes servicios y productos a los

colombianos.

Por consiguiente, para una mayor explicacion de la resefia histérica y del portafolio
de productos en el apartado del capitulo 2. Diagnostico situacional de la empresa
en el punto 2.1 Andlisis interno.

1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS

1.7.1 Tipo de estudios. Para el proyecto se tuvo en cuenta el estudio
exploratorio y descriptivo:

1.7.1.1 Estudio descriptivo. Por la razén de haber identificado la problematica
en la empresa Postobon S.A en el area de ventas de la zona de Jamundi, y a su

vez se poder explicar las causas y efectos del problema.
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1.7.1.2 Estudio exploratorio. Con la autorizacién de la empresa y con la ayuda
del personal de ventas de la zona de Jamundi se identificara de manera profunda y
puntal algunas situaciones que han generado problemas e inconvenientes en esta

Zona.

1.7.2 Método de investigacion. es importante mencionar que para este
proyecto el método apropiado es el de observacion directa, debido que asi se puede
conocer en que zonas de Jamundi el proceso comercial esta fallando por parte de

cada uno de los analistas de ventas y mercaderistas.

1.7.3 Fuentes de informacion. Al conocer la problemética que atraviesa el
area de ventas en la zona de Jamundi en la empresa Postobén S.A, las fuentes de

informacion empleadas son las siguientes:

1.7.3.1 Fuentes secundarias. Se realizo una consulta documental en diferentes
fuentes de informacién como en tesis, proyectos de grado, articulos de investigacién
y articulos publicados en diferentes paginas web relacionados al mejoramiento

estratégico en las empresas.

1.7.3.2 Fuentes primarias. Como fuente primaria se hizo indispensable
realizar una entrevista, tanto al supervisor de ventas como al supervisor de
autoventa, los cuales manifestaron las diferentes situaciones de como los analistas
de ventas y los mercaderistas realizan la labor comercial en la zona de Jamundi a

los diferentes clientes.

1.7.4 Tratamiento de la informacion. El tratamiento de la informacion
teniendo en cuenta que el estudio es descriptivo y exploratorio, se realizara de
manera profunda en el capitulo 2. Diagnostico situacional de la empresa, donde se

aplicaran graficos y cuadros correspondientes a cada uno de los analisis necesarios.
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2 DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA

El segundo capitulo aborda todo el diagnostico de la empresa Postobon S.A
empezando con el analisis interno, seguido del analisis econémico, organizacional
y estratégico. También se levantara como la compafia se ha visto afectada por las
corrientes externas e internas y una vez realizado esto se procede a realizar el

andlisis DOFA y demés andlisis.

2.1 ANALISIS INTERNO

2.1.1 Resefa historica. Postobon nace en 1904. En un pais donde la
sociedad se encontraba agobiada por el hambre a consecuencia de la Guerra de
los Mil Dias. Colombia sumido en una de sus crisis econémicas mas dificiles. El
mundo, por su parte, se debatia entre los proteccionistas y los librecambistas.

Mientras tanto, en Medellin se trazaba el camino de lo que hoy somos.

Imagen 1. Publicidad del producto colombiana por parte de Postobén 1904

Fuente: (Postobon.com, fig. 1).
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En la actualidad una organizacion de 111 afios de realidad, la cual fue ganadora y
paralelamente es jefe en el mercado de Colombia. El adolescente Valerio Tobon

Olarte apenas era chico antioquefio el cual era perteneciente de Guarne.

Este laboraba en una pequefia drogueria donde ha sido imprescindible la
comunicacion y por esto establecié una profundo interaccion de amistad y confianza
con el sefior Gabriel Posada quien era el propietario. Tal cual, un 11 de octubre de
1904 surgi6 la sociedad Posada &Tobdn, dando pasoé de esta forma a un camino de
triunfo que hoy permitié ser la una organizacion lider en Colombia en diferentes
bebidas.

Imagen 2. Logo Postob6n S.A

Fuente: (Postobon.com, fig. 2).

La Kola Champaria, primera bebida engendrada por Valerio Tobdn se puso de moda
en la urbe, y no falté en las cantinas, los clubes, las viviendas, los hoteles los bailes
y las fiestas, ganandose su espacio en la vida de los colombianos. Mil pesos y una
fabrica ubicada en medio de las calles Colombia y Sucre, en el interior de Medellin,
mas sucursales 2 afios méas tarde (1906) en Manizales y Cali, representaron el
incremento inicial de la compafiia. Con la era, la Sociedad Posada&Tobdn consiguio
pactos comerciales con Gaseosas De Colombia y Gaseosas Lux, participantes de
la era. Debido a aquellos pactos, las marcas Postobdn, De Colombia y Lux podian
producirse en cualquier persona de las plantas de las 3 compafiias, permitiendo de

esta forma la cobertura nacional.
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En 1917, la compariia meti6é al mercado el agua Cristal. Agua embotellada, toda una
novedad, mas todavia si se tiene presente que en su proceso de produccion se
utilizaban conjuntos de filtracién y relampagos ultravioleta. Su eslogan resumia la

esencia del producto: “Agua definitivamente pura e higiénica”.

En 1918 surgi6 Bretafa, una bebida enfocada a ser un mezclador para escoltar los
superiores instantes. Todavia Bretafia preserva aquel espiritu y se preserva como
un icono de los productos exitosos de la compafiia. Con Bretafia arrib6 ademas la

tapa corona, aportandole estilo, defensa y durabilidad a la bebida.

Imagen 3. Publicidad de agua mineral Bretafia - 1918
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Fuente: (Postobon.com, fig. 3).

En 1924, una de las bebidas de la compaiiia, Freskola, gané la “Medalla de Oro
Gran Cruz” en la Exposicion Internacional de Roma, maxima y unica distincion

entregada en este certamen que captaba la atencién universal.
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Imagen 4. Bebida Freskola de 1924

Fuente: (Postobon.com, fig. 4).

La transformacién de la compafiia se entregé de la mano de una persona
trascendental no solo para la organizacion, sino ademas para el desarrollo
empresarial de Colombia: Carlos Ardila Lulle. Carlos Ardila Lulle, ingeniero civil
bumangués, empezo a laborar en Gaseosas Lux en 1950. Debido a su capacidad
de trabajo, entendimiento y perspectiva de negocios, trazé su futuro profesional y
con él, el incremento de la compafia. Ha sido en 1968, una vez que el timén entrego

un viraje ganador.

Imagen 5. Carlos Ardila Lulle - presidente de Postobdn en 1950

Fuente: (Postobon.com, fig. 5).
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Gaseosas Lux S.A. se fusiond con la sociedad Postobdn S.A. y el médico Ardila
Lille ha sido destinado mandatario. Confiando en su talante empresarial y bajo su
batuta, la compaiiia aglutind a las primordiales organizaciones de bebidas gaseosas
en el territorio mediante adquisiciones y fusiones. De dicha manera, el médico Ardila
Lulle inici6é a dibujar el punto de inicio de una de las empresas industriales mayores
relevantes de Colombia: La Organizacion Ardila Lulle. A partir de aquel entonces,

no hemos dejado de innovar, crecer y de triunfar.

En 1997 revolucionamos el mercado al llegar con jugos listos para tomar bajo el
nombre de Hit. Dichos jugos, realizados con modernos procesos de produccion,
pasteurizacion y envasado, abrieron la puerta para crecer y competir en otra

categoria distinta a la de gaseosas.

En el afio 1999 se afadieron al portafolio de bebidas hidratantes como Squash y 3
afos después se comenzo con el reparto de Gatorade (bebida hidratante lider en

el mundo).

En el 2005 se introdujeron productos como Mr. Tea como bebida de té lista para
consumir y el energizante Peak. Todos estos productos y lineas de negocio se
fueron dinamizando y cambiando segun los requerimientos del mercado y
ofreciéndoles como desde sus inicios maneras para los consumidores se tomen la

vida.

Igualmente, asi como el portafolio de productos, el reparto ha evolucionado para la
Postobdn convirtiéndose en una de las ventajas competitivas mas importantes que

tiene la compafia.
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La infraestructura fue importante en el desarrollo y incremento de la compaiiia. Las
plantas y centros de reparticion de Postobdn convierten y dinamizan las zonas. Alli
radica ademas parte importante de su trascendencia. En 2009 inauguramos en
Yumbo, Valle, la planta de produccion de bebidas mas enorme y actualizada de la
nacion, ubicada estratégicamente en una region de enorme proyeccion industrial,
con una localizacion geografica clave. Debido a la planta de Yumbo, la logistica de
la compafiia ha cambiado, realizando que nuestra cadena de suministro fuera mas

eficiente y estratégica.

Imagen 6. Planta de produccién Yumbo, Valle del Cauca

Fuente: (Postobon.com, fig. 6).

En 2011, inauguramos la planta Hipinto Piedecuesta, ubicada en el municipio que
lleva el mismo nombre en Santander, aportando un gran desarrollo al departamento

cuna del doctor Ardila Lulle.

Imagen 7. Planta de produccion en Hipinto Piedecuesta, Santander
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Fuente: (Postobon.com, fig. 7).
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Un afio después, en 2013, entr6 en operacion la planta de Postob6n Malambo, una

de las mas modernas de América Latina.

Imagen 8. Planta de Postob6n Malambo

Fuente: (Postobon.com, fig. 8).

Imagen 9. Hit+Leche, refrescos de fruta con leche

La leche llega al portafolio

Fuente: (Postobon.com, fig. 8).
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En el 2014, La leche llega al portafolio con Hit+Leche, refrescos de fruta con leche,

la compafiia innova al entrar en productos con componente lacteo. Actualmente el

conglomerado u organizacion Ardila Lille cuenta con las categorias de deportes,

Logistica y distribuciébn, empaques, medios de comunicacién, agroindustrial y

bebidas; en esta ultima categoria se encuentra Postobon.

Imagen 10. Organizacion Ardila Liille
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Fuente: (Asocajas, 2017, p. 4).
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2.1.2 Portafolio de productos. Sin duda una de las fortalezas que tiene en

la actualidad Postobon es su amplio portafolio de productos, debido que ante las

necesidades y exigencias del mercado poco a poco se innova en presentar nuevos

productos.
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Imagen 11. Productos Postobén

Fuente: (Asocajas, 2017).

Cabe resaltar que en estos momentos la organizacion cuenta con cinco UEN
(Unidades Estratégicas de Negocio) o categorias (Frutas, Gaseosas, Nueva

Generacion, Aguas y Cervezas).

2.1.2.1 Frutas. En la categoria de frutas Postobdn ofrece a sus clientes un mundo
de sabores y experiencias unicas que te ofrecen estas bebidas.

e Jugos Citrin
e Jugos Hit

e Jugos Tutti Frutti

Imagen 12. Producto frutas Postobon

Fuente: (tomatelavida.com.co, 2021, fig. 1).
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2.1.2.2 Gaseosas. El mundo esté lleno de sabores para que te tomes la vida
como mas te gusta. Es por este motivo que Postobdn ofrece diferentes opciones a
sus clientes para que ellos puedan disfrutar los colores en todas sus formas y te

refresques, diviertas y goces momentos inolvidables

e Bretafna

e Colombiana

e Freskola

e Hipinto

e Manzana Postobdn
e Mountain Dew

o Pepsi

e Popular

e Sabores Postobon (uva, naranja, pifia, limon, tamarindo, kola).
e Seven Up

e Sr Toronjo

e Tropikola

Imagen 13. Producto gaseosas Postoboén

Fuente: (tomatelavida.com.co, 2021, fig. 1).
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2.1.2.3 Nueva generacion. Postobdén propone ofrecer productos innovadores
con sabores originales y experiencias deliciosas. Disfruta diferentes opciones para

que te tomes la vida como mas te gusta.

e Gatorade

e Hatsu

e Lipton Tea
e Mr. Tea

e Peak

e Speed Max
e Squash

Imagen 14. Productos nueva generacion Postobon

sy

Fuente: (tomatelavida.com.co, 2021, fig. 1).

2.1.2.4 Aguas.

e Agua Cristal

e Agua del Nacimiento
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e Cristalina

e H20h!

e Qasis

e Sierra Fria

Imagen 15. Productos aguas Postobon
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Fuente: (tomatelavida.com.co, 2021, fig. 1).

2.1.2.5 Cervezas.

e 3 cordilleras
e Amstel

e Buckler

e Coors Light
e Heineken

e Murphy’s
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e Sol

e Tecate

Imagen 16. Producto cervezas Postobon

Fuente: (tomatelavida.com.co, 2021, fig. 1).

2.2 ANALISIS ECONOMICO

En un ambito competitivo es importante conocer el comportamiento de las
compafias dentro del mercado, asi como ademas identificar oportunidades y

amenazas que pueden influir a la compaiiia.

El entendimiento del mercado es elemental para producir soluciones de precio
compartido, pues va a permitir identificar los mayores retos en términos econémicos,
asi como ademas alinear las tendencias y probleméaticas dentro del Core del
negocio. En este sentido se presentaran datos relevantes sobre el mercado de

bebidas carbonatas de los ultimos 10 afios en Colombia.
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Desde el 2007 al 2016 el mercado de bebidas carbonatadas permanecio
subjetivamente estable en términos de volumen de ventas, esto debido a las
preocupaciones por los consumidores sobre los altos contenidos de azlcar de los
productos llevando a cabo que migraran a alternativas mas saludables. Del mismo
modo, el sistema ha establecido que las bebidas carbonatadas contribuyen a la
obesidad y propusieron para la reforma tributaria un incremento en el impuesto de

consumo a bebidas con azucar.

En respuesta a esto las empresas de bebidas carbonatas se comprometieron en el
2016 ha no vender bebidas con un alto contenido de azucar en los colegios, ademas
de empezar a utilizar en su publicidad habitos de vida responsable y promover el
deporte. De igual modo, las empresas empezaron a sacar al mercado bebidas
endulzadas con stevia y otros edulcorantes artificiales y bebidas con cero
sacarosas, esto comprueba el incremento de las bebidas de bajas calorias ha sido

fundamental a comparacion de las bebidas con azucar.

El mercado de bebidas carbonatas en 2016 tiene como organizacion lider la
compafiia mexicana FEMSA Coca-Cola con un 40% del mercado, seguido de
Postobdn S.A con un 36% Yy luego a Aje Group (Big Cola) con un 10% (ver grafico
1). Generalmente la conducta historica sugiere que mas del 70% del mercado esta
dominado por 2 organizaciones FEMSA y Postobon S.A.

Se espera que para el futuro el mercado de bebidas carbonatas se mantenga
estable o reduzca. Uno de las mas grandes amenazas que las organizaciones de
bebidas carbonatas tienen la posibilidad de descubrir es la probabilidad de que el
regimen establezca un impuesto al consumo de bebidas con sacarosa y el cambio
de los clientes a alternativas de bebidas méas saludables. Por esta razon es factible
gue en los siguientes afios las organizaciones empiecen a diversificar su portafolio
ofrendando otras alternativas y gaseosas con menos contenido calorico

(Euromonitor).
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Gréfico 2. mercado de bebidas carbonatas en 2016

Comportamiento de bebidas carbonatadas en el 2016

Femsa Coca Cola Postobon M Aje Group (Big Cola) m SABMiller Pic Otros

Fuente: (Robayo, 2019).

La industria de bebidas tiene en Colombia una extensa trayectoria y se ha
consolidado como un fundamental sector generador de trabajo y de impuestos,
con una colaboracion de hoy del 0,8 % en el Producto Interno Bruto nacional y del
7 % en el manufacturero (Robayo, 2019, p. 1).

Las cifras de produccion y ventas demuestran el peso que la industria de bebidas
tiene en la economia de Colombia: en 2018 el costo de la produccion alcanzé los
14,7 billones de pesos, segun con los datos de la Encuesta de Critica Industria
Conjunta (EOIC) que hace mensualmente la Sociedad Nacional de Empresarios de
Colombia (ANDI (Robayo, 2019, p. 1).
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La industria de bebidas tiene en Colombia una extensa trayectoria y se ha
consolidado como un fundamental sector generador de trabajo y de impuestos, con
una colaboracion de hoy del 0,8 % en el Producto Interno Bruto nacional y del 7 %
en el manufacturero. En casi la integridad de los 32 apartamentos colombianos hay
plantas dedicadas a la produccién de un portafolio diverso de productos, que
entienden a partir de las clasicas bebidas carbonatadas, aguas, refrescos y
néctares, hasta adiciones mas actuales como bebidas vegetales, aguas minerales
y saborizadas, refrescos de soya y jugos en diversas concentraciones, entre otros
mas (Robayo, 2019, p. 1).

Las cifras de produccion y ventas demuestran el peso que la industria de bebidas
tiene en la economia de Colombia: en 2018 el costo de la produccion alcanzé los
14,7 billones de pesos, segun los datos de la Encuesta de Critica Industria Conjunta
(EOIC) que ejecuta mensualmente la Sociedad Nacional de Empresarios de
Colombia (ANDI), y el funcionamiento en lo corrido de este afio es inclusive mas
positivo. “Durante el primer semestre de 2019 la industria ensefié signos de
recuperacion frente al panorama reflejado en el mismo semestre de 2018, con cifras
de aumento de 4,3 %y 3,7 % en la produccion y las ventas, respectivamente”, indicé
Luis Felipe Torres, director de la Camara de la Industria de Bebidas de la ANDI en
platica con Mundo PMMI (Robayo, 2019, p. 1).

“‘Durante el primer semestre de 2019 la industria ensefod signos de recuperacion
frente al panorama reflejado en el mismo semestre de 2018, con cifras de aumento
de 4,3 %y 3,7 % en la produccion y las ventas, respectivamente”, indicé Luis Felipe
Torres, director de la Camara de la Industria de Bebidas de la ANDI en platica con
Mundo PMMI.
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Hay una tendencia mundial hacia la preferencia de bebidas y alimentos con bajos
contenidos calodricos, a la que los productores colombianos permanecen
respondiendo con la introduccion de novedosas referencias y presentaciones en
diversos tamafios. Esta ampliacion de la oferta se sigue del interés de la industria
por brindarles a los clientes recursos que les permitan tomar elecciones acordes
con habitos de consumo y estilo de vida. “Las organizaciones productoras de
bebidas se hallan alineadas para facilitarles a los clientes toda la informacion y el
empoderamiento que les permitan hacer las superiores elecciones. Este es un
elemento trascendental en la dinamizacién de la oferta y la demanda del sector”,

aseguro Luis Felipe Torres (Robayo, 2019, p. 1).

En 2016, la industria defini6 y adopté 5 compromisos de los autores reguladores
(publicidad consiente, informacién clara, ventas causantes, innovacion positiva,
promocién de estilos de vida saludable) que también del desarrollo de nuevos
productos comprende metas tangibles de reduccion o supresion de los contenidos
caldricos de las bebidas. “Para el afno 2022 la meta es que el 52 % de las bebidas
carbonatadas, tés, refrescos, jugos, néctares, bebidas vegetales, en polvo y para
deportistas; el 40 % de los energizantes; y el 20 % de las maltas de nuestro
portafolio va a ser limitado, bajo o independiente de calorias”, informé el director de
la Camara de la Industria de Bebidas de la ANDI (Robayo, 2019, p. 1).

La industria de bebidas en Colombia predomina, ademas, por el compromiso y
liderazgo en el respaldo al criterio de la economia circular, que busca la
prolongacion de la existencia de los materiales en ciclos de producciéon. Los
empresarios del sector son conscientes de la necesidad de consolidar modelos de
produccion basados en la economia circular, partiendo de la comprension integra
del periodo de vida de los envases, a partir de su disefio y construccion hasta la

forma como se reciclan y reutilizan.
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“El de bebidas pertenece a los sectores mas involucrados con la tendencia universal
hacia el cuidado del medioambiente, por medio de actividades de innovacion en sus
empagques, y apuntando a que dichos sean fabricados con materiales plenamente

reciclables y aprovechables”, anot6 Luis Felipe Torres (Robayo, 2019)

Hace ciertos meses, la ANDI emprendié una idea colectiva llamada Perspectiva
30/30 en la que bastante mas de cien organizaciones de 19 sectores productivos
avanzaran en la administracion de sus envases en Colombia, con actividades de
reciclaje, reuso y reduccién, ademas de la promocion de practicas de ecodisefio,
desarrollo de nuevos modelos de comercio y aumento gradual de las tasas de
aprovechamiento de papel, carton, plastico, vidrio y metales. La meta de esta idea,
en la que participan las primordiales organizaciones productoras de bebidas con
presencia en Colombia, es aprovechar por lo menos el 30% de los materiales de
empague puestos en el mercado y ayudar a precipitar la transiciéon de la industria a

la economia circular (Robayo, 2019).

En el 2019, ciertos puntos socioecondémicos han moderado las expectativas de los
productores colombianos de bebidas, en medio de éstos la depreciacion
significativa de la moneda nacional y la declaratoria de inexequibilidad a causa de
la Corte Constitucional de Colombia de la Ley de Financiamiento, un paquete de
medidas tributarias creado para excitar, entre otros renglones de la economia, la

actividad manufacturera de Colombia (Robayo, 2019).

No obstante, los resultados alcanzados por la industria de Colombia de bebidas en
ambos ultimos afios realizan prever a los empresarios del sector un comportamiento
parecido o mejor en 2020. Los estudios critica de la ANDI afirman esta expectativa
con cifras relevantes: 43,3 % de los competidores en la Encuesta de Ciritica
Industrial Conjunta esperan un desarrollo en los indicadores de produccién y ventas,
y el 56,7 % restante estima que en el futuro inmediato se continuara la tendencia de

aumento a niveles similares a los de 2018 (Robayo, 2019).
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La misma encuesta de la ANDI registra que un 72 % de los empresarios consultados
estima que el caso de sus compafias es bueno. En este escenario, y bajo
condiciones de seguridad juridica y de claridad en las regulaciones y procesos,
podria esperarse la adopcion de planes de ampliacibn y modernizacion de las
operaciones. “Para los empresarios es importante disponer de un ambito juridico
estable que les posibilite conservar los escenarios de inversién en el mediano y
extenso plazo y eludir cambios que logren danar las previsiones de inversion”,
concluye Luis Felipe Torres al referirse al aumento de la industria de bebidas en el
territorio (Robayo, 2019).

El informe que tiene como nombre “Mercado mundial de Bebidas carbonatadas
2021” otorga una explicacion general completa del examen cuidadoso de los
impulsores, las limitaciones y las aperturas junto con su efecto en el aumento del
mercado. Ademas, el informe incluye una evaluacion punto por punto del area del
mercado cerca de su estacién de administracion. Ademas, el informe de mercado
Bebidas carbonatadas da un analisis FODA punto por punto mientras explica los

recursos impulsores del mercado (Washington, 2021).

Asimismo, tiene la escena del mercado mundial y sus posibilidades de desarrollo en
los proximos afios. El informe de indagacién de la industria da un conocimiento
razonable de todos los recursos que se requieren para cambiar veloz el mercado
mundial (Washington, 2021).

Este es el informe mas de hoy, que cubre el impacto de la pandemia del Covid-19
en la industria que ha afectado todos los aspectos de la vida internacionalmente.
Esto ha traido consigo diferentes cambios en las condiciones del mercado y las
zonas de negocio. El escenario de mercado que cambia inmediatamente y la
evaluacion inicial y futura del impacto se tratan en el informe de mercado de Bebidas

carbonatadas (Washington, 2021).
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2.3 ANALISIS ORGANIZACIONAL

Correspondiente a este punto, la estructura organizacional del area de ventas de la
zona Jamundi de la empresa Postobdn S.A, donde en la parte superior se encuentra
el gerente de ventas y un administrador, posterior en el nivel administrativo el jefe
de ventas y él tiene la responsabilidad de asignarles responsabilidades al supervisor
de ventas, los analistas de ventas y supervisor de autoventa, tal como se observa

en la figura 1.

Figura 1. Organigrama del area de ventas de la zona Jamundi

e
JEFE DE VENTAS

SUPERVISOR DE
SUPERVISORES ANALISTA DE AUTOVENTA
DE VENTAS VENTAS

REPRESENTANTES
DE VENTAS

Fuente: Los autores, con base a la informacion suministrada por la empresa.

2.3.1 Canales de distribucién. Actualmente Postob6n cuenta con 7
canales de ventas o distribucion los cuales son indispensables al momento de

generar las relaciones comerciales, estos son:
e Televenta — Hogar industria

e On Premise — Cafeterias — panaderias
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e Modelo de atencién premium

e Mayoristas distribuidores

¢ Clientes especiales — Cadenas de restaurantes
e Canal tradicional — tienda a tienda

e Canal moderno — Grandes superficies

Figura 2. Canales de distribucion Postob6n

Canal

tradicional \

Modelo de
atencion
premium

Canal
moderno

\EWINES Clientes

Distribuidores especiales

Televenta On Premise

Fuente: Los autores.
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2.3.2 Presencia geogréafica de la compaiiia. Postobdon hoy en dia tienen
presencia en gran parte del territorio colombiano, donde existen plantas o centros
de produccién y centros de distribucion — CEDI. Ver imagen 17.

Imagen 17. Presencia geogréafica de Postob6n en Colombia

@® Regional Costa

Regional Centro

Regional Oriente
Regional Antioquia . Centro productor
Regional Occidente . Centro de Distribuciéon (CEDI)

Fuente: Los autores, con base a la informacion suministrada por la empresa.
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2.3.3 Cadenade valor. La cadena de valor Postobén S.A inicia con la
relacion eficiente con los proveedores los cuales son claves en funcionamiento
operacional de la compafiia, posteriormente de adquisicion y compra de materia
prima los cuales son enviados a centros de produccién (23 plantas de produccién
en todo el territorio nacional). Después son transportados estos productos, segun
las exigencias del mercado, la disponibilidad y la demanda, a los méas de 45 CEDIS

(Centros de Distribucién) en todo el territorio nacional

En la venta de productos, es necesario que las diferentes areas de ventas que se
encuentran a nivel con sus respectivas zonas, cubran la demanda identificada
mediante los analistas de ventas, mercaderias y representantes de ventas.
Inmediatamente de la venta, se hace el transporte secundario, los diferentes los
productos que se encuentran en los CEDIS son ubicados en los canales de
distribucion que tiene la empresa, dandole cumplimiento al ciclo y generando asi

valor agregado.

Figura 3. Cadena de valor de Postob6n S.A

Ny i:g

/4 l l l N
Relacién con Compra de materias Produccién
proveedores primas e insumos de bebidas

pra /—\ p7a
~ AN ™ ANN
W

Venta de Almacenamiento
productos
m .
N (0 o
o X~ 7
Distribucién y entrega Consumidor
de productos final

Fuente: Los autores, con base a la informacién suministrada por la empresa.
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2.4 ANALISIS ESTRATEGICO

En este apartado se coloca en conocimiento la mision, vision y los valores

corporativos.

2.4.1 Mision. Fortalecer el liderazgo en el desarrollo, produccién,
mercadeo y ventas de bebidas refrescantes no alcohdlicas, para satisfacer los
gustos y necesidades de los consumidores, superando sus expectativas mediante
la innovacion, la calidad y la excelencia en el servicio. Generamos oportunidades
de desarrollo profesional y personal apoyandonos en el talento humano organizado
en equipos alrededor de los procesos. Trabajamos con los proveedores para
convertirlos en nuestros socios comerciales. Contribuimos decisivamente al
crecimiento econdémico de la Organizacion Ardila Lille y del Pais, actuando con
responsabilidad frente al medio ambiente y la sociedad.

2.4.2 Vision. En el afio 2024, el Grupo Postobdn serd una empresa de COP$8
billones en ingresos, de los cuales el 25% se originara en operaciones fuera de
Colombia y tendra un margen EBITDA superior al 20%. Liderando el mercado
nacional en Valor a través del fortalecimiento de gaseosas, jugos, aguas y té.
Generando el 25% de sus ingresos a través de nuevos productos, categorias y
modelos de negocio. Construyendo posiciones corporativas nuevas en 4 paises de

Ameérica o Caribe.

2.4.3 Valores corporativos. Postobdén es una compaifia con responsabilidad
social empresarial teniendo presente la ética y transparente con todos sus grupos

de interés, por este motivo estos son los valores corporativos de Postobéon S. A:
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Dejar huella: transformar a las personas, a las empresas y al pais con el fin de
fortalecer la cultura y la ética empresarial, mejorar los controles internos, prevenir
riesgos legales y reputacionales y velar por la transparencia e integridad de la

empresa y hacia los grupos de interés.

Marcar diferencia: buscar siempre la creacion efectiva (innovacion). En Postobon
les gusta innovar porque cuentan con gente creativa, que busca el mejoramiento
continuo en los procesos que participa. En Postobon estan abiertos al cambio, a la
transformacion. Asumir nuevos paradigmas y modelos mentales que aporten a la

compafia, a las personas y la sociedad.

Respeto por las personas: respetar la dignidad e integridad fisica de las personas,
cuidar al consumidor y la sociedad, valorar la diferencia y construir relaciones de

confianzas basadas en la inclusion y el buen trato.

Ser ejemplo de integridad: Actuar con honestidad, honrar las leyes y normas, los
colaboradores saben que cada accion en cada accidn que realizan debe dar ejemplo

y ser legitimos, transparentes y coherentes con el actuar y pensar de la empresa.

Trabajar en equipo para un mismo reto: El espiritu de cooperacion hace que el
trabajo y el aprendizaje en equipo sean esenciales para el éxito de la empresa.
Generar. sinergias, compartir ideas y sugerencias con el objetivo de mejorar la

eficiencia y aportar para el mejoramiento de la calidad de vida del equipo humano.

Vivir para ganar: en Postobdn son exigentes y tienen altos estandares de calidad
Sus procesos, operan con excelencia para desarrollar toda su capacidad de trabajo
y buscar siempre el mejor resultado de forma simple y practica. Trabajar con

oportunidad, agilidad, eficiencia y eficacia y aportar al desarrollo de Colombia.

Vivir para que tomarse la vida: Actuar con foco en el mercado. Escuchar a los
consumidores y clientes, y atenderlos con alto sentido de servicio y anticiparse a
sus necesidades. Ofrecerles siempre el mejor servicio a los clientes mas alla del
portafolio.
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2.5 FACTORES CLAVES DE EXITO

2.5.1 Matriz POAM. La Matriz POAM la cual es considerada como el perfil de

oportunidades y amenazas, explica como mediante los multiples factores externos

gue pueden generarle comportamientos negativos como positivos que para este

caso es en la empresa Postobdn SA en el area de ventas de la zona de Jamundi.

(Serna, 2008, p. 27).

Cuadro 1. Factores que conforman la matriz POAM

DIAGNOSTICO FACTORES EXTERNOS

FACTORES

Econdémicos

Social

Tecnoldgico

Politico

VARIABLES

Movimiento del délar

Estabilidad en los costos

Comportamiento de la Inflacién

Ingreso de los clientes naturales y corporativos
Tasas de interés en las lineas de crédito

Perfil del cliente

Oferta por parte de la empresa

Demanda por parte de los clientes

Nivel de diferenciacion de los servicios
Estrategias de la competencia

Nuevas tecnologias de la informacién
Telecomunicaciones

Facilidad para el acceso de la tecnologia
Resistencia al cambio tecnolégico en la empresa
Desarrollo y fortalecimiento del comercio electrénico
Carga tributaria en impuestos

Reforma tributaria

Diferentes fondos y mecanismos de Inversion
Fortalecimiento financiero administrativo
Apoyo financieras para empresas del estado

Fuente: Elaboracién propia.
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Para este proyecto se contextualiza la matriz POAM en la empresa Postobdn S.A

de la siguiente manera:

Cuadro 2. POAM econdmico del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobén S.A

Componente Econémico 0] A

Variables Impacto Calificacion Impacto Calificacion
oportunidad  oportunidad amenaza amenaza

1 comportamiento de la divisa 1 3

extranjera délar

2 Estabilidad en los costos 1 3

3 Comportamiento de la Inflacién 1 3

4 Ingreso de los clientes naturales y 1 2
corporativos

5 Tasas de interés en las lineas de 1 3
crédito

Promedio 0.6 2.2

Fuente: Los autores.

Grafico 3. POAM econdmico del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobén S.A

POAM econdmico del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa
Postobdén S.A

comportamiento de Estabilidad en los Comportamiento de Ingreso de los Tasas de interés en
la divisa extranjera costos la Inflacion clientes naturalesy las lineas de crédito
ddlar corporativos

Impacto de oportunidad M Calificacion de oportunidad

M Impacto de amenaza W Calificacion de amenaza

Fuente: Los autores.
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Es importante mencionar que la multinacional esta expuesta a amenazas tales como
la estabilidad en los costos, el comportamiento de la inflacion los ingresos que en
este caso serian de los negocios clientes y las tasas de interés de los mismo; por lo
que el area de ventas en la zona de Jamundi debe crear estrategias para
contrarrestar estas amenazas con nuevos productos y precios competitivos frente a

la competencia que actualmente es muy agresiva.

Cuadro 3. POAM social del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobon S.A

Componente Social (0] A

Variables Impacto Calificacion Impacto Calificacion
oportunidad oportunidad amenaza amenaza

1 Las caracteristicas del tendero cliente X 3
2 Oferta de los productos de Postobén X 3
3 Demanda de productos de Postobon X 3
4 Portafolio diverso de Postobon a los X 3
clientes
5 Marketing agresivo por parte de la X 3

competencia de Postobon

Promedio 1.8 1.2

Fuente: Los autores.

Los clientes que para este caso son tiendas, bares y billares de la zona de Jamundi
para la empresa Postobdn, presenta cierta oportunidad, debido que los productos
por ser tradicionales y tienen preferencias de compra por parte de los diferentes
clientes; de este modo, los compradores en muchos eventos deben de tener los
productos de Postobon dado que significan demasiado para los clientes

tradicionales.
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Gréfico 4. POAM social del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobdn S.A

POAM social del drea de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobdn
S.A

Las caracteristicas Oferta de los Demanda de Portafolio diverso de Marketing agresivo
del tendero cliente productos de productos de Postobdn a los por parte de la
Postobdn Postobdn clientes competencia de
Postobon

Impacto de la oportunidad  ® Calificacion de la oportunidad

M Impacto de la amenaza M Calificacion de la amenaza

Fuente: Los autores.

Cuadro 4. POAM tecnoldgico del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postob6n S.A

Factor Tecnolégico (0] A

Variables Impacto Calificacion Impacto Callificacion
oportunidad amenaza amenaza

1 Nuevos programas tecnolégicos para el 1 3

manejo del CRM

Nuevas estrategias de marketing digital 1 3

3 Informacion compilada de todo el sistema 1 2
de gestion

4 inconvenientes con las tecnologias de 1 2
informacion

5 Estrategias de informacion y 1 3

comunicacion en la empresa
Promedio 1.8 0.8

Fuente: Los autores.
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Grafico 5. POAM tecnolégico del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobdn S.A

Nuevos programas Nuevas estrategias Informacién inconvenientes con Estrategias de
tecnoldgicos para el de marketing digital compilada de todo el las tecnologias de informaciény
manejo del CRM sistema de gestion informacién comunicacion en la
empresa

Impacto de la oportunidad M Calificacion de la oportuinidad

M Impacto de la amenza W Calificacién de la amenaza

Fuente: Los autores.

La empresa multinacional Postoboén al ser una de las organizaciones lideres en el
mercado colombiano, constantemente implementa nuevas herramientas
tecnoldgicas de comunicacion ya sea de manera interna con el cliente interno como
con los proveedores y los diferentes clientes, de esta manera, aunque esto se
identificd en el planteamiento del problema como una amenaza, es uno de los
medios mas eficaces para dar respuesta a las diferentes necesidades de los

clientes.

54



Cuadro 5. POAM politico del &rea de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobdn S.A

Componente Politico 0] A
Variables Impacto  Calificacion Impacto  Calificacion
1 Impuestos a los diferentes productos 3 3

de Postobdn
lineamientos tributarios 3 3
3 Oferta de diferentes medios de 2 2
comunicacién
4 Plan de accién empresarial para la 2 2
empresa Postobon
5 Apoyo por parte del estado 1 1
Promedio 1 1.2

Fuente: Los autores.

Gréafico 6. POAM politico del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobén S.A

sl . 4l

lineamientos Oferta de diferentes Plan de accién Apoyo por parte del Apoyo por parte del
tributarios medios de empresarial para la estado gobierno local por
comunicacion empresa Postobdn incentivar el crédito
y el ahorro a los
asociados

Impacto de la oportunidad ™ Calificacion de la oportunidad

B Impacto de la amenaza M Calificacion de la amenaza

Fuente: Los autores.

Postobon SA ante el entorno politico ha tenido influencias tanto positivas como
negativa, en cuanto a las negativas, por ser una organizacion lider el estado le exige
tributar mucho mas, pero, por el lado positivo ha incentivado y fomentado los nuevos
productos como innovadores y que les puede generar al cliente final beneficios en

su salud.
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2.6 IDENTIFICACION DE LAS COMPETENCIAS BASICAS DE LA
EMPRESA

2.6.1 Matriz PCI. El perfil PCI (perfil de capacidad institucional), se realiza
para diagnosticar poder evidenciar cada una de las debilidades y fortalezas de las
diferentes empresas a nivel interno, para ello se estudia la capacidad directiva,
capacidad competitiva, capacidad tecnoldgica, capacidad financiera y capacidad del
recurso humano (Serna, 2008, p. 27).

Cuadro 6. PCI capacidad directiva del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobon S.A

Capacidad Directiva (0] A
Capacidades Impacto Calificacion Impacto Calificacion
1 Liderazgo corporativo 2 2
2  Sistema de gestion actualizado 3 3
3 Presencia empresarial en los diferentes 3 3
clientes

4  Planes de accién organizacional
5  Sistema contable actualizado
Promedio 3.2

Fuente: Los autores.

Gréfico 7. PCI capacidad directiva del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobén S.A

Liderazgo Sistema de gestion Presencia Planes de accion Sistema contable
corporativo actualizado empresarial en los organizacional actualizado
diferentes clientes

Impacto de la Fortaleza Calificacion de la fortaleza

M Impacto de la debilidad  m Calificacion de la debilidad

Fuente: Los autores.
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Desde el proceso gerencial Postobon busca transmitir en todos sus procesos
experiencia, liderazgo, trabajo en equipo y compromiso empresarial, por este
motivo, todos los anteriores items reflejan fortaleza frente a los procesos que tal vez

se pueden ejecutar por parte de la competencia.

Cuadro 7. PCI capacidad competitiva Postobon S.A en el area de ventas, zona Jamundi

Capacidad competitiva Oportunidades Amenazas
Capacidades Impacto  Calificacion Impacto  Calificacion
1 Satisfacer las diferentes necesidades 3 3

de los Cliente

2 Multiples procesos de 1 1
comercializacion

3 Aprobacioén de los diferentes clientes 3 3 0 0

4 Beneficios del producto frente a la 1 1 0 0
competencia

5 Beneficios de compra de los 2 2

productos de Postobén

Promedio 1 1.8

Fuente: Los autores.

Grafico 8. PCI capacidad competitiva del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobén S.A

Satisfacer las Multiples Aprobacion de  Beneficios del Beneficios de

diferentes procesos de los diferentes producto frentea compra de los

necesidades de comercializacion clientes la competencia productos de
los Cliente Postobdn

Impacto de la Fortaleza M Calificacion de la Fortaleza

M Impacto de la debilidad  m Calificacion de la debilidad

Fuente: Los autores.
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Postobon SA una empresa lider y de tradicion en el mercado colombiano, a pesar
gue surjan nuevos negocios y empresas con productos comprometedores, los
clientes siguen comprando los refrescos y demas productos que produce y
comercializa Postobon por este motivo esta organizacion tendrd un nivel de

oportunidad frente a la competencia.

Cuadro 8. PCI capacidad tecnoldgica del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobon S.A

Capacidad tecnologica (0] A
Capacidades Impacto  Calificacion Impacto  Calificacion
1 Innovacion en produccién de los 3 3
productos
2 Personal calificado 3 3
3 Habilidad y competencias del talento 3 3
humano
4 Intensidad de operacion 3 3
5 Alta inversion en la tecnologia 3 3
Promedio 0.6 1.8

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréfico 9. PCI capacidad tecnoldgica del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postob6n S.A

Innovacién en  Personal calificado Habilidad y Intensidad de  Alta inversion en
produccién de los competencias del operacion la tecnologia

productos Impacto dd¥MerBaAIeFaN0 m Calificacion de la Fortaleza

B Impacto de la debilidad  ® Calificaciéon de la debilidad

Fuente: Los autores.

A lo largo de los afios Postobdn ha ido tecnificando y mejorando los diferentes
procesos de produccién, administrativos, contables y de comunicacion, de este
modo, se ha logrado posicionar una empresa lider en el territorio colombiano y

también en la zona de Jamundi.

Cuadro 9. PCI capacidad de talento humano del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobén
S.A

Capacidad recurso humano 0] A
Capacidades Impacto  Calificacion Impacto  Calificacion
1 Estabilidad de permanencia en los 3 3

puestos de trabajo

2 Abandono del puesto 2 2
3 Motivacion empresarial 3 3
4 Accidentalidad en la empresa 1 1
5 Sentido de pertenencia y 3 3

responsabilidad

Promedio 1.8 0.4

Fuente: Los autores.
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Grafico 10. PCI capacidad de talento humano del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postob6n
S.A

| E— | E | S | §

Estabilidad de  Abandono del puesto Motivacion Accidentalidad en la Sentido de
permanencia en los empresarial empresa pertenencia y
puestos de trabajo responsabilidad

Impacto de la oportunidad  ® Calificacion de la oportunidad

B Impacto de la amenaza M Calificacion de la amenaza

Fuente: Los autores.

Es una gran fortuna que los colaboradores y empleados desean estar vinculados
directamente a la empresa Postobdn, en este caso, os empleados que son
contratados directamente a la compafia reciben todos los beneficios y ellos se
sientes motivados y comprometidos con cada una de las funciones de la

organizacion.

Dicho lo anterior, es una empresa donde muchas personas empezar desean

trabajar o terminar su jornada laboral debido que ella les brinda multiples beneficios.

Cuadro 10. PCI capacidad financiera del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobon S.A

Capacidad financiera Oportunidades Amenazas

Capacidades Impacto Calificacibn  Impacto Calificacio
n

1 Capacidad de endeudamiento 3 3 0 0

2 Estabilidad de costos 1 1

3 Rentabilidad 3 3 0 0

4 Acceso a capital cuando lo requiere 3 3

5 Habilidad para competir con precios 3 3 0 0

Promedio 3 1

Fuente: Los autores.
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Grafico 11. PCI capacidad de financiera del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postob6n S.A

Capacidad de Estabilidad de costos Rentabilidad Acceso a capital Habilidad para
endeudamiento cuando lo requiere competir con precios

Impato de la oportunidad Calificacion de la oportunidad

B Impacto de la amenaza M Calificacion de la amenaza

Fuente: Los autores.

2.7 ANALISIS DOFA

La matriz DOFA ayuda en este caso a la empresa Postobon SA a establecer e
identificar si las organizaciones tienen debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas. Por este motivo, se hace necesario realizar un diagnéstico actual de la
organizacion, estableciendo las nuevas estrategias para la misma (Serna, 2008, p.
149).

2.7.1 Fortalezas.
. Precios de operacion estables.
e Portafolio diversificado de productos.

. Buena relacion y comunicacién con los proveedores.
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2.7.2

2.7.3

Capacidad organizacional competente para confrontar la a la competencia.
Precios favorables ante la competencia.

Clima de trabajo conveniente.

Debilidades.

Inconvenientes en determinados eslabones de el punto de vista estratégica.
Sistemas de control ineficientes.

No destinar una dotacion a los asistentes de la organizacion

Informacion centralizada en la sede fundamental.

Oportunidades.

Implementacion de trabajo remoto o teletrabajo para ciertos cargos

gerenciales y directivos.

Hacer presencia un localidades y municipios identificados como

“oportunidad”.

2.7.4

Unién de nuevas herramientas en telecomunicaciones.

Habituacion idonea a los cambios legales.

Amenazas.

Vulneracion de la igualdad informatica en el sistema documental.
Cambios en la reforma tributaria.

Crecimiento en los impuestos sobre la contratacion de personal.

Cambios en la ley de contratacion de personal
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Cuadro 11. Matriz FODA del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postob6n S.A

MATRIZ DOFA DEL AREA DE VENTAS DE LA ZONA JAMUNDI DE LA EMPRESA POSTOBON S.A

FORTALEZAS
Precios de operacién estables.

DEBILIDADES

Problemas en ciertos eslabones de la
perspectiva estratégica.

Portafolio diversificado de productos.

Sistemas de control ineficientes.

Buena interaccién y comunicacién con los proveedores.

No conceder una dotacién a los ayudantes de
la organizaciéon

Capacidad organizacional competente para enfrentar la
a la competencia.

Informacion centralizada en la sede primordial.

| OPORTUNIDADES

Utilizacién de trabajo remoto o teletrabajo para ciertos cargos
gerenciales y directivos.

Costos favorables frente a la competencia.

Problemas en ciertos eslabones de la
perspectiva estratégica.

FO

DO

Hacer presencia un metropolis y municipios reconocidos como
“oportunidad”.

Adhesién de novedosas herramientas en telecomunicaciones.

Habituacién adecuada a los cambios legales.

Vulneracion de la estabilidad informatica en el sistema

documental.

AMENAZAS

Fortalecer la imagen empresarial de la empresa en
otras zonas del departamento

Incorporacion de nuevos métodos de fidelizar y
comunicacion con los proveedores.

Ofrecer a los clientes los mejores productos para
generar rentabilidad de manera mutual

FA

Fortalecer la gestion administrativa de los
supervisores y coordinadores de la zona de
Jamundi.

Suministrar la dotacion ideal para recordacion
de marca a los diferentes clientes

Establecer indicadores de desempefio para un
mejor control operacional hacia el cliente.

DA

Cambios en la reforma tributaria.

Establecer una fuerza de ventas competente, que
pueda identificar las necesidades de los clientes de la
zona de Jamundi

Establecer nuevas estrategias que esten
amarradas a las funciones del sistema de
gestion documental para evitar no
conformidades

Aumento en los impuestos sobre la contratacién de personal.

Cambios en la ley de contratacion de personal

establecer una politica de seguridad en cuanto a la
gestiéon administrativa y comercial de los empleados de
la zona de Jamundi

Disefiar nuevos planes de accion para mejorar
la gestién comercial por parte de los
empleados de la zona de Jamundi

Fuente: Los autores.
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3 FORMULACION DEL MODELO DE SOLUCION

Para el presente proyecto se disefia una Propuesta de mejora estratégica en el area
de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobon S.A, ver figura 5, donde esta

propuesta esta dividida en tres fases.

Para la primera fase se desarrollan diferentes campafias de sensibilizacion sobre

los productos que produce y comercializa Postobon SA.

En la segunda fase se disefia talleres de capacitaciéon comercial para fidelizar y

retener los viejos y nuevos clientes de la zona Jamundi.

Y la tercera fase consta de crear un nuevo plan de accion para identificar
inconvenientes y generar retroalimentacion en el proceso comercial en la zona de

Jamundi.
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Figura 4. Propuesta de mejora estratégica en el area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobon S.A

PROPUESTA DE MEJORA ESTRATEGICA EN EL
AREA DE VENTAS DE LA ZONA JAMUNDI DE
LA EMPRESA POSTOBON S.A

FASE 1 - FASE 2 - DISENA
DESARROLLO DE TALLERES DE Fﬁ':'JEEfK')CPRLi‘?\'RI;’EN
CAMPARNAS DE CAPACITACION ppire
SENSIBILIZACION COMERCIAL
J | J J
| |
OBJETIVOS
ESPECIFICOS ESTRATEGIA
J J

Fuente: Los autores.
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Por lo tanto esta explicado de maneja general en los siguientes apartados.

3.1 FASE 1 - DESARROLLO DE CAMPANAS DE SENSIBILIZACION

Para el desarrollo de campafas de sensibilizacion comercial en la empresa

Postobdn en la Zona de Jamundi, se debe realizar lo siguiente:

Disefiar un plan de capacitacion anual donde se incluya a todos los colaboradores
involucrados en el area de ventas de la zona de Jamundi, este personal son los
“Analistas de venta, mercaderistas y autoventa” este estara enfocado en fortalecer
la gestion de compra por parte de los clientes (tiendas, bares y billares). El plan de

capacitacion lo podra observar en el siguiente cuadro.
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Cuadro 12. Camparia de sensibilizacién comercial de Postobén SA zona de Jamundi

Problematica el no poseer
una eficiente gestion de
seguimiento y control en las
ventas por parte del personal
operativo “Analistas de venta,
mercaderistas y autoventa”
de esta forma el supervisor de
ventas y el supervisor de
autoventa tienen que asumir
esa tarea de la zona de
Jamundi

Realizar una Propuesta de mejora
estratégica en el area de ventas de
la zona Jamundi de la empresa
Postobon S.A

disefiar  un

modelo
incrementar la gestion comercial de la empresa
Postobdn en la zona de Jamundi

estratégico  para

persona

Incrementar el ndmero de analistas, mercaderistas vy

area de ventas, zona Jamundi.

Hacer un diagnéstico

situacional que exponga cada | |dentificar cada una de las

uno de las variables internas y ituaci tes al 20 de agosto de |29 de diciembre de |Coordinador de
externas en el area de ventas | S uacno.nes amenazantes a proc’eso 2022 2022 ventas

de la zona Jamundi en la | comercial en la zona de Jamundi

empresa Postobon S.A.

Presentar una Propuesta de Coordinador  de
mejoramiento estratégico para | Incrementar la gestion comercialen | 20 de agosto de |29 de diciembre de ventas

la empresa Postobén S.Aen el | |a zona de Jamundi 2022 2022

Elaborar la viabilidad
econbmica y financiera al
momento de disefiar una

propuesta de mejoramiento
estratégico para la empresa
Postob6on S.A en el area de
ventas, zona Jamundi.

Fuente: Los autores.

Presentar y aumentar la gestidn
comercial desarrollada en la zona
de Jamundi

20 de agosto de
2022

Coordinador
ventas

29 de diciembre de
2022

de

RUBROS
Personal $ 450.000
Equipos $ 850.000
Software $ 150.000
Materiales $ 50.000
Bibliografia $ 85.000
Publicaciones y patentes $
Salidas de campo $ 35.000
Servicios técnicos $
Viajes $ 40.000
Subtotal $
Valor total del proyecto 2 1.660.000

Presentar las nuevas estrategias para la gestion comercial de los clientes de la zona de Jamundi

Presentar la viabilidad financiera del nuevo procedimiento comercial en la zona de Jamundi
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Con base en lo presentado en el cuadro anterior Problematica el no poseer una
eficiente gestion de seguimiento y control en las ventas por parte del personal
operativo “Analistas de venta, mercaderistas y autoventa” de esta forma el
supervisor de ventas y el supervisor de autoventa tienen que asumir esa tarea de la

zona de Jamundj.

Ahora el objetivo es Realizar una Propuesta de mejora estratégica en el area de
ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobon S.A, posterior la meta es
disefiar un modelo estratégico para incrementar la gestion comercial de la empresa
Postobodn en la zona de Jamundi y la estrategia es disefiar un modelo estratégico
para incrementar la gestion comercial de la empresa Postobén en la zona de

Jamundi.

Para esto el coordinador de ventas se apoyara en la linea de accion que sin duda

es Incrementar el niumero de analistas, mercaderistas y personal.

De esta forma para que esto se haga realidad se debe establecer una accion
especifica a realizar por la empresa la cual es Hacer un diagndstico situacional que
explique cada uno de las variables externas e internas de la Postobon S.A en el
area de ventas, zona Jamundi. ldentificar cada una de las situaciones
amenazantes al proceso comercial en la zona de Jamundi el cual debe se
recomienda que empiece para el 20 de agosto de 2022 y finalice el 9 de diciembre

de 2022, y el responsable debe ser el Coordinador de ventas

Otro apartado es presentar una Propuesta de mejoramiento estratégico para la
empresa Del area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobén S.A con
una meta operacional de Incrementar la gestion comercial en la zona de Jamundi y
esto se propone que se ejecute para el 20 de agosto de 2022 vy finalice el 29 de
diciembre de 2022 al mando del Coordinador de ventas.
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Y se debe elaborar la viabilidad econdmica y financiera al momento de disefiar una
propuesta de mejoramiento estratégico para la empresa Del area de ventas de la
zona Jamundi de la empresa Postobon S.A, donde la meta es Presentar y aumentar
la gestibn comercial desarrollada en la zona de Jamundi el periodo de ejecucion
sera entre el 20 de agosto de 2022 y finaliza el 29 de diciembre de 2022 con la

gestion del Coordinador de ventas.

Todo esto genera unos resultados esperados los cuales son:

e Presentar las nuevas estrategias para la gestiéon comercial de los clientes de la

zona de Jamundi.

e Presentar la viabilidad financiera del nuevo procedimiento comercial en la zona

de Jamundi.

3.2 FASE 2 - DISENA TALLERES DE CAPACITACION COMERCIAL

El principal objetivo es que el talento humano que realiza las labores comerciales
en la zona de Jamundi pueda recibir nuevas estrategias y conocimientos para su

gestion

3.2.1 Objetivos especificos. Para que lo anterior sea positivamente viable se
debe:

Presentar propuesta base de datos de los clientes de la zona de Jamundi, con el
objetivo de incrementar el niumero de clientes para el afio 2022, para luego
multiplicar el proyecto a nivel departamental, basados en el comportamiento mismo

del mercado y sus experiencias durante la implementacion. (Estrategia de Caracol)

La base de datos de los clientes potenciales tendra una muestra minima de 120

clientes prospectos seleccionadas y aceptadas en la zona de Jamundi.
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La labor de fidelizacion de los clientes actuales debe realizarse bajo el ciclo de
seguimiento, que obedecera igualmente a una atencion dedicada y de
comercializacion que buscara el sostenimiento comercial de los productos de

Postobdn en la zona de Jamundi.

Reestructurar las negociaciones con los clientes que se han retirado de la base de
datos y que por el momento no quieren contacto con la compafiia presentandole un

nuevo brochure de los productos.

La evaluacion del de los diferentes talleres identificando la eficacia sobre el

seguimiento y fidelizacion del grupo comercial

Por consiguiente el Coordinador de ventas responsable de la zona comercial de
Jamundi presenta el disefio de talleres de capacitacién comercial para incrementar

en un 54% los clientes de la zona de Jamundi.

Por lo anterior el coordinador dara aprobacion para su eficaz ejecucién en el mes
de agosto de 2022 el cual se ejecutara de acuerdo con los tiempos contemplados y

con la participacion coordinada de los directores y los colaboradores del area.

3.2.2 Estrategia. los talleres permitiran la integracion de esfuerzos en la
basqueda del cumplimiento de las metas impuestas en el area comercial, mediante
la coordinacion de las areas de la zona de Jamundi solamente, con el propdsito de
alcanzar un ciclo comercializacion con los clientes actuales y nuevos y basados en
una detallada planeacién, que permita aprovechar los tiempos a través del uso de

marketing.

Por consiguiente la estrategia presenta la siguiente estructura:
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Figura 5. Estructura de la estrategia de capacitacion

FASE 1 FASE 2

Base de Explosién
datos comercial

Ejecucion de
visitas

Fuente: Los autores.

Estas fases estdn delimitadas en su ejecucion por una linea de tiempo que
determina una fecha de finalizacion fija, la cual termina con una evaluacion y una
fecha de inicio variable, en razén a que pueden encontrarse clientes que su
desarrollo frente a la ejecucion las haga llegar con mayor prontitud a la fecha de

solicitud de certificacion, sobre pasando las fechas planeadas en las fases.

La linea de tiempo empleada para lograr ingresarlas a la base de datos esta dada
por la experiencia que en esta materia tiene Postobén SA; Y el andlisis de este
comportamiento muestra un inicio leve, en el mes de agosto y una dinamica superior
en los meses de diciembre de 2022.

La aplicacion de un marketing como estrategia permitira que la parabola que se
forme en el segundo semestre para el 2023, que se repita en su segundo semestre,
buscando que lo onda del comportamiento cada vez sea menor hasta tener una
linea creciente afio a afio con lis ingresos de nuevos clientes durante todo el afo.

Ver siguiente grafica
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Gréfico 12. Comportamiento esperado por los talleres de capacitacion en la zona de Jamundi

Comportamiento actual Comportamiento esperado 2022

Comportamiento proyectado 2023 ess==s Comportamiento proyectado 2024

Fuente: Los autores.

es importante mencionar que el coordinador debera realizar una explosion
comercial para que los diferentes clientes se sumen a la audiencia seleccionada,
buscando captar, retener y fidelizar a los clientes tenderos, bares y billares a través
de un branding efectivo que busque la satisfaccion de las necesidades de la
empresa frente a su competitividad, donde el aseguramiento de su cadena de
suministros y el sostenimiento de su sistema de gestién frente a las exigencias del

de los clientes

Por lo anterior se requiere que la direccibn de Capacitacion y su éarea de
comunicaciones disefie un brochure digital y fisico, que permita comunicar de

manera efectiva el producto hacia los clientes.

Para ello se hace necesario que exista una Sub fase 1 “Explosion digital”: se
desarrollara mediante el empleo de Marketing Digital dirigido y ordenado,

empleando en las fechas especiales para que los clientes realicense sus pedidos.
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Adicionalmente dentro de esta sub fase se incluira la programacién de unos
webinar, logrando la interactividad con comunicadores claves dentro de cada
organizacion, buscando que el mensaje que se emplee permita la participacion
efectiva en ellos y marque un valor agregado cuando se trata de conocer el como

proteger la cadena de suministros y ser competente en el comercio a través de ello.

Adicionalmente el mensaje debe cautivar las personas para que deseen participar

en él.

Lo otro sera la Sub fase 2 Explosién fisica: esta se realiza de forma paralela y en
los mismos tiempos de la sub fase 1 su objetivo es saturar a los clientes con material
fisico “brochure”. empleando para ello la empresa de mensajeria proveedora;
asegurando que las direcciones y destinatarios estén verificados, para evitar

regreso de la correspondencia enviada.

Cada envi6 digital y fisico (sub fase 1, sub fase 2) estara acompafado de una
comunicacion a las areas, por correo institucional y en reuniéon de seguimiento que
acompafaran el esfuerzo con llamadas telefénicas al potencial cliente, las cuales
iniciaran al término de cada grupo de treinta cerrado durante la fase, dando inicio

asi a la tercera fase.

El esfuerzo telefénico tiene como objetivo concretar como minimo 15 visitas como

minimo mensuales a los clientes de la zona de Jamundi.

finalmente pasamos a las ejecuciones de visitas, donde en Esta fase esta
superpuesta en tiempos con la segunda fase pero se inicia en septiembre de 2022,
Lo mas importante en el proceso comercial es concretar la venta, por lo tanto para
esta es indispensable la Fase 3. Las visitas son el medio en el cual las empresas
tendran una relacion directa con el area comercial de ventas de la zona de jamundi,

para conocer los beneficios, ventajas y privilegios de los productos de Postobdn.

Las visitas son de dos tipos:
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e Visitas comerciales: estas se realizardn a clientes y su objetivo principal sera
concretar el deseo de compra y conocer la necesidad del porque quieren tener
estos productos en sus establecimientos, adicionalmente el personal que realiza
estas visitas debera portar publicidad distintiva de compafiia como “Camisa con

logo, formato de presentacion de Postobdn”.

Visitas de fidelizacion de cliente actual: tiene como objetivo primordial
verificar mediante una entrevista informal la aplicacion de los criterios de las
negociaciones actuales, De igual manera los analistas de venta deberan visitar

estos clientes.

3.3 FASE 3 - CREAR UN NUEVO PLAN DE ACCION.

La dinAmica de esta fase sera el resultado de las fases 1,2 y 3; donde las medidas
de evaluaciébn se aplican para las fases de la propuesta de mejoramiento
estratégico; en ese orden de ideas se trata de generar integracion y coordinacion

de las areas de ventas y la zona comercial de Jamundi.

Entregado el filtro por sectores de la zona de Jamundi al coordinador de ventas
sobre la base de datos de los clientes, la cual se presentara el dia 25 de octubre de
2022 por parte de los analistas de ventas, esta base de datos serd sujeta a

evaluacion por parte del coordinador, con la que se definira con 40 grupos.

otro paso es la Elaboracion y aprobacion del nuevo brochure teniendo como base

la propuesta entregada por el coordinador de ventas donde se presenta

e Esfuerzo comercial del grupo 1 de las 30 empresas que va del 2 al 16 de
noviembre de 2022, presentacién de informe de seguimiento el 17 de
diciembre de 2022.
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e Esfuerzo comercial del grupo 2 de las 30 empresas que va del 17 al 30 de
noviembre, presentacion de informe de seguimiento el 31 de diciembre de
2022.

75



4 PLAN FINANCIERO

En el presente capitulo se contextualiza como desde el punto de vista econémico y
financiero beneficia de manera positiva la implementacion de la propuesta de mejora
estratégica en el area de ventas de la zona Jamundi de la empresa Postobdn S.A,
donde de manera inicial se explica el costo de cada una de las fases de la propuesta,
posterior la inversion inicial que se requiere hacer para mejorar la operacion en el
area de ventas, seguido de los respectivos estados situacionales de la empresa,
depreciacidn, los estados de resultado sin y con financiacion, asi mismo, los flujos
de caja sin y con, los estados de situacién financiera proyectados tanto con y sin
financiacion, los indicadores financieros y por ultimo el analisis de sensibilidad.

4.1 PRESUPUESTO

La Propuesta de mejora estratégica en el area de ventas de la zona Jamundi de la
empresa Postobon S.A tiene un costo total de $10.370.000 pesos colombianos,
donde este modelo de mejora se encuentra dividida en 3 fases; para la Fase 1 —
Desarrollo De Campafias de Sensibilizacion contiene una actividad que es el
diagnostico levantado en el area por valor de $4.800.000 pesos colombianos, para
la fase 2 - Disefia Talleres de Capacitacion Comercial se contempla realizar una
gestion con la Matriz de indicadores de estrategias y resultados $2.780.000 pesos
colombianos y finalmente la Fase 3 - Crear Un Nuevo Plan De Accién que en esta
tltima fase se disefia un plan de accién de mejora por parte del asesor donde este

tiene un costo de $2.790.000 pesos colombianos. Ver tabla 1.

76



Tabla 1. Presupuesto

PROPUESTA DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA POSTOBON
S.AEN EL AREA DE VENTAS, ZONA JAMUNDI O
PRESUPUESTO EN PESOS

. VALOR

ITEM CANTIDAD UNITARIO VALOR TOTAL
FASE 1 - DESARROLLO DE CAMPANAS DE SENSIBILIZACION
TOTAL FASE 1 : DIAGNOSTICO | 1 ] 4.800.000] 4.800.000
FASE 2 - DISENA TALLERES DE CAPACITACION COMERCIAL
Matriz de indicadores de estrategias y resultados 1 2.780.000 2.780.000
TOTAL FASE 2: RESTAUACION 2.780.000
FASE 3 - CREAR UN NUEVO PLAN DE
ACCION
Disefio de Plan de accion de mejora por parte del asesor 1 2.790.000 2.790.000
TOTAL FASE 3: SEGUIMIENTO Y EVALUACION 2.790.000
TOTAL PROPUESTA DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO
PARA LA EMPRESA POSTOBON S.A EN EL AREA DE 10.370.000
VENTAS, ZONA JAMUNDI

Fuente: Los autores.

4.2 INVERSION INICIAL

En lo que concierne con la inversion inicial, el area de ventas de la zona Jamundi
debe realizar una compra en activos fijos, donde empezando se hace referecia a los
muebles y enseres con la adquisicién de 3 Escritorios por valor unitario de $690.000
para un total de $2.070.000, en cuanto a las entanteriass se adquirio una por valor
de $275.000, 8 Sillas ergonémicas por $2.800.000, para un total de muebles y
enseres $5.145.000, en lo que concierne con el mejoramiento en equipos de
computo y comunicaciones, para el personal coordinador 2 computadores
administrativos $2.756.000 y un computador todo en uno marca Lenovo i5 de

$2.700.000 donde en total equipos de computo y comunicaciones son $5.456.000.
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$850.000

tambien se tendra en cuenta la publicidad preoperativa donde se realizara para que

Para la maquinaria y equipo, una Caja Registradora actualizada por

mas tiendas o negocios sean parte de la familia Postobdn donde se efectuara cada
mes por valor unitario de $60.000 y al afio equivale a $720.000 y para terminar el

area de ventas correspondiente a la zona Jamundi tendra que hacer una inversion

total de $13.798.000.

Tabla 2. Inversién inicial

@?& INVERSION EN PESOS E{ﬁ& :

% Y

g ITEM CANTIDAD | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
ACTIVOS FIJOS

MUEBLES Y ENSERES

Escritorios 3 690.000 2.070.000
Estanterias 1 275.000 275.000
Sillas ergonémicas 8 350.000 2.800.000
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 5.145.000
EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACIONES

computador administrativo 2 1.378.000 2.756.000
computador todo en uno marca Lenowo i5 1 2.700.000 2.700.000
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACIONES 5.456.000
MAQUINARIA Y EQUIPO

Caja Registradora actualizada 1 850.000 850.000
TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPO 850.000
TOTAL ACTIVOS FIJOS 11.451.000)
ACTIVOS DIFERIDOS

ACTIVOS NO DEPRECIABLES

Cuadros 3 46.000 138.000]
Calculadora 1 10.000 10.000]
Grapadora 1 5.500 5.500
Perforadora 1 5.000 5.000
Saca Ganchos 1 2.500 2.500
TOTAL ACTIVOS NO DEPRECIABLES 161.000]
ACTIVOS INTANGIBLES

Office para 5 equipos 1 696.000 696.000
Licencia de Windows para 5 equipos 1 630.000 630.000
Antivirus avast 1 140.000 140.000]
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 1.466.000]
PUBLICIDAD PREOPERATIVA

Perifoneo 12 60.000 720.000
TOTAL PUBLICIDAD PREOPERATIVA 720.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000
CAPITAL DE TRABAJO

Nominas 0|
Gastos de Administracion 0|
Gastos de Ventas 0|
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 0
TOTAL INVERSION 13.798.000]
% Inversion a Financiar 20,00%)
INVERSION A FINANCIAR 2.759.600
Meses a Diferir 12]
VALOR DIFERIDO MENSUAL 195.583

Fuente: Los autores.
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4.3 DEPRECIACION

Tabla 3. Depreciacion

DEPRECIACION EN PESOS

MUEBLES Y ENSERES 3 142.917(1.715.000/ 1.715.000] 1.715.000
EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACIONES | 3 151.556(1.818.667| 1.818.667| 1.818.667

MAQUINARIA Y EQUIPO 5 14.167| 170.000] 170.000f 170.000{ 170.000] 170.000
TOTAL 308.639| 3.703.667| 3.703.667| 3.703.667| 170.000] 170.000
MESES DEL ANO 12

Fuente: Los autores.

En lo que corresponde con la depreciacion, se realiza lo siguiente: los muebles y
enseres el cual se le aplica 3 afios y una depreciacién mensual de $142.917, para
los equipos de codmputo y comunicaciones también por 3 afios con una depreciacion
mensual de $151.556 y finalmente para la maquinaria y equipo sera de 5 afios con

una depreciacion mensual de $14.167.

4.4 BALANCE INICIAL O ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA

El balance inicial hace referencia de la situacion del patrimonio de la empresa, antes de
gue este empiece a realizar actividad econémica u operaciones econémicas incluyendo

inversiones, activos ya la financiacion que se espera realizar (Horngren, 2000, p. 137).
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4.4.1 Balance Inicial sin financiacioén.

Tabla 4. Balance inicial sin financiacién

ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA
SIN FINANCIACION EN PESOS

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

Caja Bancos 0
Cuentas x Cobrar o Deudores 0
Inventarios 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 0
ACTIVOS NO CORRIENTES

ACTIVOS FIJOS

MUEBLES Y ENSERES 5.145.000
EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACIONES 5.456.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 850.000
(-) Depreciacion Acumulada 0
TOTAL ACTIVOS FIJOS 11.451.000
ACTIVOS DIFERIDOS

Diferidos 2.347.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 13.798.000
TOTAL ACTIVOS 13.798.000
PASIVOS CORRIENTES

Cuentas x Pagar o Acreedores 0
Cesantias x Pagar 0
Intereses a las cesantias x Pagar 0
Impuesto de Renta x Pagar 0
IVA / INC x Pagar 0
ICA x Pagara 0
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0
ACTIVOS NO CORRIENTES

Obligaciones Financieras 0
Leasing Financiero 0
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 0
TOTAL DE LOS PASIVOS 0
PATRIMONIO

Capital Social 13.798.000
Utilidad Acumulada 0
Resena Legal Acumulada 0
TOTAL PATRIMONIO 13.798.000
PASIVO + PATRIMONIO 13.798.000

Fuente: Los autores.
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4.4.2 Balance Inicial con Financiaciéon

Tabla 5. Balance inicial con financiacion

ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA
CON FINANCIACION EN PESOS

ACTIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

Caja Bancos 0
Cuentas x Cobrar o Deudores 0
Inventarios 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 0
ACTIVOS NO CORRIENTES

ACTIVOS FIJOS

MUEBLES Y ENSERES 5.145.000
EQUIPOS DE COMPUTO Y COMUNICACIONE 5.456.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 850.000
(-) Depreciacion Acumulada 0
TOTAL ACTIVOS FIJOS 11.451.000
ACTIVOS DIFERIDOS

Diferidos 2.347.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 13.798.000
TOTAL ACTIVOS 13.798.000
PASIVOS CORRIENTES

Cuentas x Pagar o Acreedores 0
Cesantias x Pagar 0
Intereses a las cesantias x Pagar 0
Impuesto de Renta x Pagar 0
IVA / INC x Pagar 0
ICA x Pagara 0
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0
ACTIVOS NO CORRIENTES

Obligaciones Financieras 2.759.600
Leasing Financiero 0
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 2.759.600
TOTAL DE LOS PASIVOS 2.759.600
PATRIMONIO

Capital Social 11.038.400
Utilidad Acumulada 0
Resena Legal Acumulada 0
TOTAL PATRIMONIO 11.038.400
PASIVO + PATRIMONIO 13.798.000

Fuente: Los autores.
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4.5 PARAMETROS GENERALES

4.5.1 Parametros econémicos. En cuanto a los parametros econdmicos se
destacan en la tabla 6 la IPC (%) correspondiente en un 4,80%, una TRM ($/US$)
3.500,00, por esta razon la variacion TRM es del (11,39%), se han visto un
incremento % en precios del 4,80%, asi mismo en los costos del 4.80%, los
productos comercializados por Postobon se les aplica el IVA del 19,00% y entre mas

indicadores.

Tabla 6. Parametros econémicos

PARAMETROS ECONOMICOS @;‘%
ITEM ANO1 | ANO2 | ANO3 [ ANO 4 | ANO 5
IPC (%) 4,80% 4,20%| 3,90%| 3,60%| 3,40%
TRM ($/US$) 3.500,00| 3.600,00|3.670,00| 3.640,00| 3.590,00
VARIACION TRM (%) (11,39%) 2,86%| 1,94%| -0,82%| -1,37%
INCREMENTO % EN PRECIOS 4,80% 4,20%| 3,90%| 3,60%| 3,40%
INCREMENTO % EN COSTOS 4,80% 4,20%| 3,90%| 3,60%| 3,40%
INCREMENTO % EN UNIDADES 1,82% 1,82% 1,82% 1,82% 1,82%
IMPUESTO DE RENTA (%) 34,00%| 34,00%| 34,00%| 34,00%| 34,00%
IVA (%) 19,00%| 19,00%| 19,00%| 19,00%]| 19,00%
INC (%) 8,00% 8,00%| 8,00%| 8,00%| 8,00%
ICA (TARIFA X MIL) 0,0033 0,0033| 0,0033| 0,0033| 0,0033
RESERVA LEGAL 10,00%| 10,00%| 10,00%| 10,00%]| 10,00%
DESCUENTOS (%) 1,00% 1,00%| 1,00%| 1,00%| 1,00%
TRMANO ANTERIOR ($/US$) 3.950,00

Fuente: los autores.

4.5.2 Parametros laborales. Para los pardmetros laborales se tienen en cuenta
todas las prestaciones sociales que se le dan a los colaboradores o trabajadores
como SMMLYV, auxilio transporte, cesantias, intereses cesantias, prima, vacaciones,

salud, pensiones, ARL, caja de compensacion, ICBF y SENA.
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Tabla 7. Parametros laborales

QQ% PARAMETROS LABORALES

SMMLV 1.048.000
AUXILIO TRANSPORTE 101.690
CESANTIAS 8,33%
INTERESES CESANTIAS 1,00%
PRIMA 8,33%
VACACIONES 4,17%
SALUD 0,00%
PENSIONES 12,00%
ARL 0,52260%
ARL PRODUCCION 2,54%
CAJA DE COMPENSACION F. 4,00%
ICBF 0,00%
SENA 0,00%

Fuente: los autores.

4.5.3 Cargosy salarios

Tabla 8. Cargos y salarios

Coordinador de ventas

1.500.000

Personal con Auxilio

Analista de ventas

1

1.048.000

Vendedor TaT

1.048.000

Personal con Auxilio

2

Fuente: los autores.
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454 Recaudosy pagos

Tabla 9. Recaudo y pagos

@RECAUDOS

r‘% PAGOS
I

Contado 80,00% Contado 80,00%
Credito 20,00% Credito 20,00%
Plazo(dias) 30 Plazo(dias) 30

Fuente: los autores.

455 Parametros de gastos

Tabla 10. Pardmetro de gastos

PARAMETROS DE GASTOS

TOTAL FASE 1 : DIAGNOSTICO 1| 4.800.000 5.030.400
Matriz de indicadores de estrategias y resultados 1| 2.780.000 2.913.440
Disefno de Plan de accion de mejora por parte del asesor 1| 2.790.000 2.923.920
TOTAL ADMINISTRACION 10.867.760
Azucar x 2.5kg 5 1.500 7.860
Café X 500gr 1 12.500 13.100
Mezcladores X500 Unds 1 2.000 2.096
Vasos desechables 50z 25uX36pq 36 2.000 75.456
TOTAL IMPLEMENTOS DE ASEO Y CAFETERIA 98.512
Clips 200 Unds 1 4.000 4.192
Lapiceros Bic Cristal Negro 12unds 1 5.000 5.240
Sobres de manila (x 20) 1 2.800 2.934
Cuaderno Grande 2 2.000 4.192
Marcadores 2 3.500 7.336
TOTAL UTILES DE OFICINA Y PAPELERIA 23.894
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION 10.990.166
Perifoneo 12| 30.000 377.280
TOTAL GASTOS VENTAS 377.280
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION + GASTOS DEVENTAS 11.367.446

Fuente: los autores.
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4.6 GASTOS

Tabla 11. Gastos

GASTOS EN PESOS

ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | Nov | Dic | Aot | ANO2 | ANO3 | AN04 | A0S
ADMINISTRACION
Matriz de indicadores de estrategias y resultados 2.913.440 2.913.440 0 0 0 0
Disefio de Plan de accion de mejora por parte del asesor | 2.923.920 2.923.920 0 0 0 0
TOTAL FASE 1 DIAGNOSTICO 4.800.000 4.800.000
IMPLEMENTOS DE ASEQ Y CAFETERIA 98.512 98.512 98.512 98.512 98.512 98.512 501072 615.897] 639.917| 662.954| 685.494)
UTILES DE OFICINA Y PAPELERIA 23.804 23.804 23.8% 23.804 23.804 23.8% 143.366] 149.388| 155.214] 160.802] 166.269
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION 10.759.766 0] 122.406 0f 122.406 0 122.406 0] 122.406 0f 122.406 0[11.371.798 765.285| 795.131| 823.756] 851763
VENTAS
Perifoneo 377.280] 377.280| 377.280[ 377.280) 377.280 377.280] 377.280 377.280] 377.280| 377.280] 377.280| 377.280[ 4.527.360| 4.717.509| 4.901.492) 5.077.946] 5.250.596
TOTAL GASTOS VENTAS 317.280] 377.280| 377.280[ 377.280] 377.280 377.280] 377.280 377.280] 377.280| 377.280| 377.280| 377.280[ 4.527.360( 4.717.509| 4.901.492) 5.077.946] 5.250.596
GASTOS DEPRECIACION 308.639] 308.639| 308.639] 308.639 308.639| 308.639] 308.639| 308.639] 308.639 308.639| 308.639| 308.639| 3.703.667) 3.703.667| 3.703.667| 170.000] 170.000
GASTOS DIFERIDOS 195,583 195583] 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583] 195.583| 195.583| 195.583| 2.347.000
GASTOS AL ESTADO DE RESULTADOS 11.641.269] 881.502(1.003.909] 881.502{1.003.909] 881.502|1.003.909| 881502|1.003.909| 881.502]1.003.909| 881.502(21.949.825) 9.186.461] 9.400.290| 6.071.701) 6.272.359
GASTOS AL FLUJO DE CAJA 11.137.046 377.280] 499.686 377.280] 499.686| 377.280[ 499.686) 377.280[ 499.686] 377.280 499.686] 377.280]15.899.158) 5.482.794] 5.696.623 5.901.701| 6.102.359

Fuente: los autores.

Segun lo registrado en la tabla anterior, los gastos correspondientes a presupuesto de la propuesta de mejoramiento

como son la Matriz de indicadores de estrategias y resultados por $2.913.440, el Disefio de Plan de accién de mejora

por parte del asesor que es de 2.923.920 y el diagnostico de $4.800.000; estos puntos solo se cobrardn una sola vez

y deberan ser asumidos por la parte directiva de la empresa.
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4.7 NOMINA

4.7.1 Nomina administrativa

Tabla 12. Némina administrativa

CUADRO 17-A - NOMINA ADMINISTRACION EN PESOS

DIC

ANO 1

ANO 2

ANO 3

Coordinador de ventas 1.750.000( 1.750.000{ 1.750.000] 1.750.000] 1.750.000| 1.750.000] 1.750.000] 1.750.000| 1.750.000] 1.750.000] 1.750.000] 1.750.000| 21.000.000( 21.882.000| 22.735.398
TOTAL 1.750.000( 1.750.000( 1.750.000| 1.750.000]| 1.750.000] 1.750.000{ 1.750.000( 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000] 1.750.000 21.000.000| 21.882.000| 22.735.398
DATOS AL ESTADO DE RESULTADOS

Personas con Auxilio 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

SMMLV 1.750.000( 1.750.000( 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000] 1.750.000{ 1.750.000( 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000] 1.750.000 21.000.000| 21.882.000]| 22.735.398
AUXILIO TRANSPORTE 101.690| 101.690( 101.690( 101.690f 101.690| 101.690| 101.690| 101.690| 101.690( 101.690( 101.690( 101.690| 1.220.274| 1.271.526| 1.321.115
CESANTIAS 154.307] 154.307| 154.307 154.307| 154.307] 154.307( 154.307| 154.307] 154.307| 154.307 154.307| 154.307| 1.851.690| 1.929.460| 2.004.709
INTERESES CESANTIAS 18.517) 18.517| 18517| 18517| 18517 18517 18.517| 18.517| 18517| 18.517| 18,517 18.517| 222.203| 231.535[ 240.565
PRIMA 154.246| 154.246| 154.246| 154.246| 154.246| 154.246| 154.246| 154.246| 154.246| 154.246| 154.246 154.246| 1.850.949| 1.928.689( 2.003.908
VACACIONES 72.916| 72.916| 72.916| 72.916| 72.916( 72.916| 72.916| 72.916] 72.916] 72.916| 72.916| 72.916| 874.986] 911.735[ 947.293
SALUD 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PENSIONES 210.000] 210.000| 210.000| 210.000{ 210.000{ 210.000 210.000| 210.000| 210.000| 210.000{ 210.000{ 210.000| 2.520.000| 2.625.840[ 2.728.248
ARL 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146( 109.746| 114.355| 118.815
CAJA DE COMPENSACION F. 70.000) 70.000| 70.000] 70.000| 70.000f 70.000f 70.000) 70.000] 70.000| 70.000| 70.000f 70.000] 840.000| 875.280[ 909.416
ICBF 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SENA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 2.540.821| 2.540.821) 2.540.821| 2.540.821| 2.540.821] 2.540.821| 2.540.821| 2.540.821| 2.540.821| 2.540.821 [ 2.540.821| 2.540.821| 30.489.848| 31.770.421| 33.009.468
DATOS AL FLUJO DE CAJA

SMMLV 1.750.000( 1.750.000( 1.750.000| 1.750.000] 1.750.000] 1.750.000{ 1.750.000( 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000| 1.750.000] 1.750.000{21.000.000| 21.882.000]| 22.735.398
AUXILIO TRANSPORTE 101.690| 101.690| 101.690| 101.690( 101.690( 101.690| 101.690| 101.690| 101.690| 101.690( 101.690( 101.690| 1.220.274| 1.271.526( 1.321.115
CESANTIAS 0f 1.851.690| 1.929.460
INTERESES CESANTIAS 0 222.203 231.535
PRIMA 925.474 925.474| 1.850.949| 1.928.689( 2.003.908
VACACIONES 874.986| 874.986| 911.735[ 947.293
SALUD 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PENSIONES 210.000] 210.000( 210.000{ 210.000{ 210.000f 210.000] 210.000] 210.000| 210.000f 210.000f 210.000f 210.000f 2.520.000| 2.625.840| 2.728.248
ARL 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 9.146 109.746 114.355 118.815
CAJA DE COMPENSACION F. 70.000) 70.000| 70.000| 70.000{ 70.000f 70.000f 70.000) 70.000| 70.000| 70.000| 70.000f 70.000f 840.000| 875.280[ 909.416
ICBF 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SENA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 2.140.835( 2.140.835] 2.140.835] 2.140.835] 2.140.835| 3.066.309| 2.140.835| 2.140.835| 2.140.835] 2.140.835] 2.140.835] 3.941.295| 28.415.955( 31.683.318| 32.925.189

Fuente: los autores.
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4.7.2 Nomina operativa

Tabla 13. Némina operativa

FEB

MAR

CUADRO 17B - NOMINA PRODUCCION EN PESOS

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

ANO 1

ANO 2

P

ANO 3

Analista de ventas 1.048.000( 1.048.000( 1.048.000| 1.048.000| 1.048.000] 1.048.000| 1.048.000( 1.048.000| 1.048.000| 1.048.000| 1.048.000] 1.048.000{ 12.576.000| 13.104.192| 13.615.255
Vendedor TaT 1.048.000( 1.048.000( 1.048.000| 1.048.000| 1.048.000] 1.048.000{ 1.048.000( 1.048.000| 1.048.000| 1.048.000| 1.048.000| 1.048.000 12.576.000| 13.104.192| 13.615.255
TOTAL 2.096.000( 2.096.000( 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000] 2.096.000{ 2.096.000( 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000] 2.096.000{ 25.152.000| 26.208.384| 27.230.511
DATOS AL ESTADO DE RESULTADOS

Personas con Auxilio 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

SALARIOS 2.096.000( 2.096.000( 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000] 2.096.000{ 2.096.000( 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000] 2.096.000{ 25.152.000| 26.208.384| 27.230.511
AUXILIO TRANSPORTE 203.379] 203.379] 203.379| 203.379| 203.379| 203.379] 203.379] 203.379| 203.379| 203.379| 203.379 203.379| 2.440.549| 2.543.052| 2.642.231
CESANTIAS 191.615| 191.615| 191.615| 191.615| 191.615| 191.615| 191.615] 191.615| 191.615( 191.615[ 191.615[ 191.615 2.299.379[ 2.395.953| 2.489.395
INTERESES CESANTIAS 22,994 22.994| 22.994] 22.994| 22.994( 22.994| 22.994| 22.994] 22.994| 22.994| 22.994[ 22.994| 275.925| 287.514 298.727
PRIMA 191.538| 191.538| 191.538| 191.538| 191.538| 191.538| 191.538| 191.538| 191.538| 191.538| 191.538 191.538| 2.298.459| 2.394.995| 2.488.399
VACACIONES 87.332| 87.332 87.332| 87.332) 87.332] 87.332| 87.332 87.332| 87.332| 87.332] 87.332] 87.332| 1.047.983| 1.091.999| 1.134.586
SALUD 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PENSIONES 251.520] 251.520| 251.520| 251.520 251.520 251.520] 251.520| 251.520| 251.520| 251.520| 251.520( 251.520| 3.018.240| 3.145.006| 3.267.661
ARL PRODUCCION 53.238| 53.238| 53.238| 53.238| 53.238| 53.238] 53.238| 53.238] 53.238| 53.238| 53.238| 53.238| 638.861| 665.693[ 691.655
CAJA DE COMPENSACION F. 83.840( 83.840[ 83.840] 83.840| 83.840] 83.840[ 83.840[ 83.840] 83.840| 83.840| 83.840| 83.840 1.006.080| 1.048.335| 1.089.220
ICBF 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SENA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 3.181.456| 3.181.456| 3.181.456( 3.181.456( 3.181.456| 3.181.456| 3.181.456] 3.181.456 3.181.456( 3.181.456 3.181.456| 3.181.456| 38.177.477( 39.780.931| 41.332.387
DATOS AL FLUJO DE CAJA

SALARIOS 2.096.000( 2.096.000( 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000] 2.096.000{ 2.096.000( 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000| 2.096.000] 2.096.000{ 25.152.000| 26.208.384| 27.230.511
AUXILIO TRANSPORTE 203.379] 203.379| 203.379| 203.379| 203.379| 203.379] 203.379] 203.379| 203.379| 203.379| 203.379 203.379| 2.440.549| 2.543.052( 2.642.231
CESANTIAS 0| 2.299.379| 2.395.953
INTERESES CESANTIAS 0] 275.925| 287.514
PRIMA 1.149.230 1.149.230] 2.298.459| 2.394.995( 2.488.399
VACACIONES 1.047.983| 1.047.983| 1.091.999| 1.134.586
SALUD 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PENSIONES 251.520] 251.520| 251.520| 251.520{ 251.520f 251.520] 251.520| 251.520| 251.520| 251.520{ 251.520( 251.520] 3.018.240| 3.145.006 3.267.661
ARL PRODUCCION 53.238| 53.238| 53.238] 53.238| 53.238] 53.238| 53.238| 53.238] 53.238] 53.238| 53.238] 53.238[ 638.861| 665.693] 691.655
CAJA DE COMPENSACION F. 83.840( 83.840[ 83.840| 83.840| 83.840| 83.840| 83.840( 83.840] 83.840| 83.840| 83.840| 83.840[ 1.006.080| 1.048.335| 1.089.220
ICBF 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SENA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 2.687.977(2.687.977(2.687.977| 2.687.977| 2.687.977| 3.837.207| 2.687.977( 2.687.977| 2.687.977| 2.687.977| 2.687.977| 4.885.190| 35.602.172| 39.672.768| 41.227.732

Fuente: los autores.
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4.8 DEMANDA

Tabla 14. Demanda

Descripcién CANTIDAD CANTIDAD
Paquete de jugos HIT x 6 4 35% 16 20
Paquete de jugos HIT en caja por 12 6 35% 17 23
Paquete de jugos HIT en caja por 24 1 35% 15 16
Paquete de Speep Max x 24 2 35% 16 18
Paquete de Speep Max x 12 3 35% 16 19
Paquete de Heineken x 24 4 35% 16 20
paquete de agua H20h! X 5 2 35% 16 18

TOTAL

Fuente: los autores.

Correspondiente a los demanda de los productos comercializados por la empresa,
se pretende como minimo cubrir una demanda por parte de los clientes de 112 tal

como se observa en la columna de # de unidades a vender.
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4.9 VENTAS Y COSTOS

Tabla 15. ventas y costos

VENTAS Y COSTO DE VENTAS PROYECTADO EN PESOS

CANTIDAD DE VENTA MENSUAL

DESCRIPCION ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocT NOV DIC Afio 1 Afio 2 Afio 3
Paguete de jugos HIT x 6 16| 16 16 16 16 16 16 16| 16 16 16 16| 192 200 208
Paquete de jugos HIT en caja por 12 17, 17 17 17 17 17 17 17, 17 17 17 17 204 213 221
Paguete de jugos HIT en caja por 24 15 15 15 15 15, 15 15 15 15 15 15 15 180 188 195
Paguete de Speep Max x 24 16/ 16 16 16 16 16 16 16/ 16 16 16 16/ 192 200 208
Paguete de Speep Max x 12 16| 16 16 16 16 16 16 16| 16 16 16 16| 192 200 208
Paguete de Heineken x 24 16| 16 16 16 16 16 16 16| 16 16 16 16| 192 200 208
paguete de agua H20h! X 5 16| 16 16 16 16 16 16 16| 16 16 16 16| 192 200 208
TOTAL 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 112 1.344) 1.400] 1.455]

PRECIOS DE VENTA
Paguete de jugos HIT x 6 10.250] 10.250 10.250! 10.250] 10.250] 10.250 10.250! 10.250] 10.250 10.250! 10.250] 10.250] 10.250] 10.681] 11.097]
Paguete de jugos HIT en caja por 12 102.500{ 102.500]  102.500] 102.500[ 102.500] 102.500| 102.500( 102.500] 102.500] 102.500( 102.500|  102.500 102.500 106.805 110.970
Paguete de jugos HIT en caja por 24 143.500( 143.500  143.500| 143.500[ 143.500] 143.500| 143.500[ 143.500 143.500| 143.500[ 143.500|  143.500 143.500 149.527 155.359
Paguete de Speep Max x 24 110.700{ 110.700f  110.700| 110.700[ 110.700] 110.700| 110.700[ 110.700] 110.700] 110.700( 110.700|  110.700 110.700 115.349 119.848
Paguete de Speep Max x 12 71.750 71.750 71.750, 71.750 71.750 71.750 71.750! 71.750 71.750 71.750 71.750 71.750 71.750 74.764 77.679
Paguete de Heineken x 24 133.250( 133.250| 133.250| 133.250[ 133.250| 133.250| 133.250[ 133.250| 133.250| 133.250( 133.250|  133.250 133.250 138.847 144.262
paguete de agua H20h! X 5 5.640 5.640 5.640 5.640! 5.640 5.640 5.640 5.640 5.640 5.640 5.640! 5.640 5.640 5.876 6.106/
COSTOS UNITARIOS
Paguete de jugos HIT x 6 5.000 5.000 5.000! 5.000; 5.000 5.000 5.000! 5.000 5.000 5.000; 5.000! 5.000 5.000 5.210] 5.413]
Paguete de jugos HIT en caja por 12 50.000 50.000 50.000; 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000! 50.000 50.000 50.000 52.100 54.132)
Paguete de jugos HIT en caja por 24 70.000 70.000 70.000! 70.000 70.000 70.000 70.000; 70.000 70.000 70.000; 70.000 70.000 70.000 72.940 75.785)
Paguete de Speep Max x 24 54.000 54.000 54.000! 54.000 54.000 54.000 54.000 54.000 54.000 54.000! 54.000 54.000 54.000 56.268 58.462)
Paguete de Speep Max x 12 35.000 35.000 35.000! 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000! 35.000 35.000 35.000 36.470 37.892)
Paguete de Heineken x 24 65.000 65.000 65.000! 65.000 65.000 65.000 65.000! 65.000 65.000 65.000! 65.000 65.000 65.000 67.730 70.371]
paguete de agua H20h! X5 2.751 2.751 2.751] 2.751] 2.751 2.751 2.751] 2.751 2.751 2.751] 2.751] 2.751 2.751 2.867] 2.978]
TOTAL 281.751) 281.751 281.751] 281.751] 281.751| 281.751| 281.751] 281.751| 281.751| 281.751] 281.751| 281.751 281.751 293.585 305.034
VENTAS TOTALES

Paguete de jugos HIT x 6 164.000f 164.000]  164.000] 164.000] 164.000] 164.000] 164.000/ 164.000] 164.000] 164.000| 164.000]  164.000 1.968.000 2.136.784 2.306.703
Paguete de jugos HIT en caja por 12 1.742.500| 1.742.500( 1.742.500| 1.742.500| 1.742.500| 1.742.500| 1.742.500 1.742.500( 1.742.500| 1.742.500| 1.742.500| 1.742.500| 20.910.000| 22.703.325 24.508.716
Paguete de jugos HIT en caja por 24 2.152.500| 2.152.500] 2.152.500| 2.152.500| 2.152.500| 2.152.500| 2.152.500| 2.152.500{ 2.152.500| 2.152.500| 2.152.500| 2.152.500| 25.830.000| 28.045.284| 30.275.473
Paguete de Speep Max x 24 1.771.200| 1.771.200{ 1.771.200] 1.771.200{ 1.771.200f 1.771.200| 1.771.200( 1.771.200{ 1.771.200] 1.771.200{ 1.771.200{ 1.771.200] 21.254.400| 23.077.262 24.912.389
Paguete de Speep Max x 12 1.148.000| 1.148.000{ 1.148.000| 1.148.000 1.148.000f 1.148.000| 1.148.000( 1.148.000f 1.148.000| 1.148.000| 1.148.000f 1.148.000] 13.776.000| 14.957.485 16.146.919
Paguete de Heineken x 24 2.132.000| 2.132.000{ 2.132.000| 2.132.000| 2.132.000| 2.132.000| 2.132.000 2.132.000{ 2.132.000| 2.132.000| 2.132.000| 2.132.000] 25.584.000| 27.778.186| 29.987.135
paquete de agua H20h! X5 90.233 90.233 90.233 90.233 90.233 90.233 90.233 90.233 90.233 90.233 90.233 90.233 1.082.794 1.175.658 1.269.148
TOTAL 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433( 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 110.405.194| 119.873.985 129.406.484]

Fuente: los autores.
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410 IVA, RECAUDO Y PAGOS

Tabla 16. IVA, recaudo y pagos

IM/ PROYECCION DE IVA, RECAUDO DE VENTAS Y PAGOS |@ﬁ

IVA COBRADO 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082( 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 20.976.987| 22.776.057| 24.587.232
IVA PAGADO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
IVA CAUSADO 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082( 1.748.082| 1.748.082| 1.748.082| 20.976.987| 22.776.057| 24.587.232
IVA AL FLUJO DE CAJA 3.496.164 3.496.164 3.496.164 3.496.164 3.496.164 17.480.822| 18.980.048| 20.489.360|
IVA AL ANO SIGUIENTE 0| 3.496.164| 3.796.010
IVATOTAL AL FLUJO DE CAJA 0 0| 3.496.164 0| 3.496.164 0| 3.496.164 0| 3.496.164 0| 3.496.164 0| 17.480.822| 22.476.212| 24.285.369)
MESES ANO 12
MESES IVA PAGADOS 10
MESES IVA POR PAGAR 2
CONTADO 7.360.346| 7.360.346| 7.360.346| 7.360.346| 7.360.346| 7.360.346| 7.360.346| 7.360.346] 7.360.346] 7.360.346| 7.360.346| 7.360.346] 88.324.155|119.873.985(129.406.484
CREDITO 1.840.087[ 1.840.087| 1.840.087| 1.840.087| 1.840.087| 1.840.087| 1.840.087| 1.840.087| 1.840.087| 1.840.087| 1.840.087| 20.240.952| 22.081.039| 23.974.797
TOTAL 7.360.346| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433|108.565.107|141.955.023 153.381.281
MESES ARO 12
MESES RECAUDADO 12
CONTADO 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413| 3.590.413[ 3.590.413| 43.084.954| 58.475.114| 63.125.114
CREDITO 897.603] 897.603] 897.603| 897.603| 897.603| 897.603] 897.603| 897.603| 897.603| 897.603| 897.603] 9.873.635| 10.771.238| 11.695.023
TOTAL 3.590.413| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016] 4.488.016] 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016] 52.958.589| 69.246.353| 74.820.137|
MESES ARO 12
MESES PAGO 12

Fuente: los autores.

Debido que los productos comercializados por Postobon en la zona de Jamundi se les debe aplicar al momento de la
venta el impuesto del IVA del 19%, de este modo en la tabla 16, se observa como es el comportamiento del IVA, los

recaudos y pagos.



4.11 ESTADOS DE RESULTADOS

El estado de resultados, también conocido como estado de ganancias y pérdidas, es un estado financiero que muestra
detalladamente la informacion sobre los ingresos, gastos y utilidad o perdida que una empresa genera en determinado

periodo de tiempo (Horngren, 2000, p. 143).

4.11.1 Estado de resultados sin financiacion.

Tabla 17. Estado de resultados sin financiaciéon

IQ“’ ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO SIN FINANCIACION EN PESOS IM’

INGRESOS

VENTAS 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 110.405.194|119.873.985|129.406.484
DESCUENTOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]
COSTO MERCANCIA VENDIDA 4.488.016| 4.488.016( 4.488.016| 4.488.016( 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016( 4.488.016( 4.488.016| 4.488.016| 53.856.192| 58.475.114| 63.125.114
UTILIDAD BRUTA 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 56.549.002| 61.398.870| 66.281.370
EGRESOS

GASTOS DE ADMINISTRACION 10.759.766 0 122.406 0 122.406 0 122.406 0 122.406 0 122.406 0| 11.371.798 765.285) 795.131
GASTOS DE VENTAS 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 4.527.360| 4.717.509( 4.901.492
GASTOS DEPRECIACION 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 3.703.667 3.703.667| 3.703.667
GASTOS DIFERIDOS 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583| 195.583|  2.347.000 o) o)
ICA 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 364.337 395.584 427.041
TOTAL EGRESOS 11.671.630 911.864[ 1.034.270 911.864| 1.034.270 911.864| 1.034.270 911.864[ 1.034.270 911.864| 1.034.270 911.864| 22.314.162| 9.582.045| 9.827.331
UTILIDAD OPERACIONAL (6.959.213)| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 34.234.839| 51.816.825| 56.454.039
OTROS INGRESOS Y EGRESOS

Gastos Financieros prestamo 0

Gastos financieros Leasing 0

TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0 0 0 o) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO (6.959.213)| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147( 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 34.234.839| 51.816.825| 56.454.039
Impuesto de Renta 0 304.044 294.252 304.044 294.252 304.044 294.252 304.044 294.252 304.044 294.252 304.044 3.295.524( 4.145.346| 4.516.323
UTILIDAD NETA DESPUES DE IMPUESTOS (6.959.213)| 3.496.509| 3.383.895| 3.496.509| 3.383.895| 3.496.509| 3.383.895| 3.496.509| 3.383.895[ 3.496.509| 3.383.895| 3.496.509| 30.939.315| 47.671.479| 51.937.716
Resena Legal Of 349.651] 338.390[ 349.651| 338.390] 349.651| 338.390[ 349.651[ 338.390[ 349.651 338.390 349.651| 3.789.853| 4.767.148[ 5.193.772
UTILIDAD DEL EJERCICIO (6.959.213)| 3.146.858| 3.045.506| 3.146.858| 3.045.506| 3.146.858| 3.045.506| 3.146.858| 3.045.506| 3.146.858| 3.045.506| 3.146.858| 27.149.462| 42.904.331| 46.743.944]
UTILIDAD ACUMULADA 27.149.462| 70.053.794(116.797.738
RESERVA LEGAL ACUMULADA 3.789.853| 8.557.001| 13.750.772

Fuente: Los autores.
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4.11.2 Estado de resultados con financiacion.

Tabla 18. Estado de resultados sin financiacién

Vu ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO CON FINANCIACION EN PESOS Q&)ﬂ
& &

INGRESOS

VENTAS 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 9.200.433| 110.405.194| 119.873.985| 129.406.484
DESCUENTOS 0 0 0 0 0 0| 0 0 0 0 0 0| 0 0 0]
COSTO MERCANCIA VENDIDA 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016| 4.488.016 53.856.192 58.475.114 63.125.114
UTILIDA BRUTA 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417( 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 4.712.417| 56.549.002 61.398.870 66.281.370
EGRESOS

GASTOS DE ADMINISTRACION 10.759.766 0, 122.406 0 122.406 0| 122.406 0 122.406 0 122.406 0] 11.371.798 765.285 795.131
GASTOS DE VENTAS 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 377.280 4.527.360 4.717.509 4.901.492
GASTOS DEPRECIACION 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 308.639 3.703.667 3.703.667 3.703.667
GASTOS DIFERIDOS 195.583 195.583 195.583 195.583 195.583 195.583 195.583 195.583 195.583 195.583 195.583 195.583 2.347.000 0 0
ICA 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 30.361 364.337 395.584 427.041
TOTAL EGRESOS 11.671.630 911.864| 1.034.270 911.864| 1.034.270; 911.864| 1.034.270 911.864( 1.034.270 911.864| 1.034.270; 911.864( 22.314.162 9.582.045 9.827.331
UTILIDAD OPERACIONAL (6.959.213)[ 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 3.678.147| 3.800.553| 34.234.839| 51.816.825| 56.454.039
OTROS INGRESOS Y EGRESOS

Gastos Financieros prestamo 58.857 58.364 57.861 57.347 56.822 56.286 55.738 55.179 54.608 54.024 53.428 52.820 671.334 581.358 465.450
Gastos financieros Leasing 0, 0 0]
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 58.857 58.364 57.861 57.347 56.822 56.286 55.738 55.179 54.608 54.024 53.428 52.820 671.334 581.358 465.450
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO (7.018.070)| 3.742.189| 3.620.286| 3.743.206| 3.621.325| 3.744.267| 3.622.409| 3.745.374| 3.623.539| 3.746.529| 3.624.718| 3.747.733| 33.563.505 51.235.468 55.988.589
Impuesto de Renta 0 299.375 289.623 299.456 289.706 299.541 289.793 299.630 289.883 299.722 289.977 299.819 3.246.526 4.098.837 4.479.087
UTILIDAD NETA DESPUES DE IMPUESTOS (7.018.070)| 3.442.814| 3.330.663| 3.443.750| 3.331.619| 3.444.726| 3.332.616| 3.445.744| 3.333.656| 3.446.807| 3.334.741| 3.447.915| 30.316.979 47.136.630 51.509.501
Resena Legal 0 344.281 333.066 344.375 333.162 344.473 333.262 344.574 333.366 344.681 333.474 344.791 3.733.505 4.713.663 5.150.950
UTILIDAD DEL EJERCICIO (7.018.070)| 3.098.532| 2.997.597| 3.099.375| 2.998.457| 3.100.253| 2.999.354| 3.101.170| 3.000.290| 3.102.126| 3.001.267| 3.103.123| 26.583.474 42.422.967 46.358.551
UTILIDAD ACUMULADA 26.583.474 69.006.442| 115.364.993
RESERVA LEGAL ACUMULADA 3.733.505 8.447.168 13.598.118|

Fuente: Los autores.

4.12 FLUJO DE CAJA

Este estado financiero nos permite conocer detalladamente el flujo de egresos e ingresos que tiene una empresa en
un periodo dado, en esta empresa nos permitira observar que egresos e ingresos se presentaran con la ejecucion de

la mejora que se propone en este plan.
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4.12.1 Flujo de caja sin financiacion

Tabla 19. Flujo de caja sin financiacién

FLUJO DE CAJA PROYECTADO SIN FINANCIACION EN PESOS

a

s

Fuente: los autores.
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ENE FEB | MAR | ABR | MAY | JUN [ Ju | Aco | sSee | ocr | Nov [ Dbic | ANOL | ANO2 | ANO3
INGRESOS
Recaudos 7.360.346 9.200.433 9.200.433 9.200.433 9.200.433 9.200.433 9.200.433 9.200.433 9.200.433 9.200.433 9.200.433 9.200.433| 108.565.107 141.955.023 153.381.281]
INC Cobrado 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082 1.748.082|  20.976.987 22.776.057 24.587.232|
TOTAL INGRESOS 9.108.428]  10.948.515| 10.948.515[ 10.948.515| 10.948.515| 10.948.515| 10.948.515| 10.948.515| 10.948.515| 10.948.515| 10.948.515] 10.948.515| 129.542.094 164.731.080 177.968.513
EGRESOS
Gastos de Administracion 10.759.766 0 122.406| 0| 122.406 0 122.406| 0| 122.406 0 122.406| 0] 11.371.798 765.285) 795.131]
Gastos de Ventas 377.280! 377.280! 377.280| 377.280) 377.280! 377.280! 377.280] 377.280) 377.280! 377.280! 377.280] 377.280) 4.527.360 4.717.509 4.901.492
INC Pagado 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 0 0
INC DIAN 0 0 3.496.164 0| 3.496.164 0 3.496.164 0| 3.496.164 0 3.496.164 0] 17.480.822 22.476.212 24.285.369|
IMPUESTO RENTA 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 3.246.526 4.098.837
ICA 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 364.337 395.584
SEGUROS 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 0 0 ) 0 3.703.667 3.703.667
PAGOS 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429 8.078.429(  96.941.146 116.950.229 126.250.228
TOTAL EGRESOS 19.215.475 8.455.709]  12.074.280 8.455.709|  12.074.280 8.455.709]  12.074.280 8.455.709|  12.074.280 8.455.709]  12.074.280 8.455.709| 130.321.126 152.223.765| 164.430.309)
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL (10.107.047) 2.492.806]  (1.125.765) 2.492.806  (1.125.765) 2.492.806]  (1.125.765) 2.492.806  (1.125.765) 2.492.806]  (1.125.765) 2.492.806 (779.032) 12.507.316 13.538.204
FLUJO DE CAJA FINANACIERO
Amortizacion Prestamo 0
Amortizacion Leasing 0
Gastos Financieros prestamo 0
Gastos Financieros Leasing 0
TOTAL FLUJO DE CAJA FINANCIERO 0 0 0 0| 0 0 0 0| 0 0 0 ) 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO (10.107.047) 2.492.806]  (1.125.765) 2.492.806  (1.125.765) 2.492.806]  (1.125.765) 2.492.806  (1.125.765) 2.492.806]  (1.125.765) 2.492.806 (779.032) 12.507.316 13.538.204
SALDO INICIAL DE CAJA of (10.107.047) (7.614.240) (8.740.005) (6.247.199) (7.372.964) (4.880.157) (6.005.922) (3513.116) (4.638.880) (2.146.074) (3.271.839) 0 (779.032)  11.728.283
SALDO FINAL DE CAJA (10.107.047)]  (7.614.240)] (8.740.005)] (6.247.199)] (7.372.964)] (4.880.157)] (6.005.922)] (3513.116) (4.638.880) (2.146.074) (3.271.839)  (779.032)]  (779.032)|  11.728.283]  25.266.487

J Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3

DTFB (%) 4,68%)| (13.798.000) (779.032) 12.507.316 13.538.204
SPREAD (%) 7,94%
CDO (%) 12,99%
VPN 4.693.809
TIR (%) 26,83%
B\C (VECES) 1,34



Teniendo en cuenta que el area de ventas debe realizar una inversion para que su operacion sea eficiente, se estima
gue debe ser de ($13.798.000), donde Postobdn como empresa lider en Colombia en la produccién y comercializacion
de bebidas tiene un CDO — Costo de oportunidad del 12,99%, por este motivo se espera obtener una VPN - valor
presente neto de $4.693.809, una tasa interna de retorno o TIR del 26,83% y un beneficio costo de B\C (VECES) 1,34

4.12.2 Flujo de caja con financiacion

Tabla 20. Flujo de caja con financiacion

IW/ FLUJO DE CAJA PROYECTADO CON FINANCIACION EN PESOS |Mf

[ e | e | war | aR [ may | aw | ww | a0 | see | oot | Nov | bic | Afo1 | Afo2 [ Afo3

INGRESOS

Recaudos 7360346 9200433] 9200433 9200433 9200433 0.200433] 900433 9200433 9200433 9200433 9200433 9200433 108565107 141.955.028] 153381281
VA Cobrado 1748082 178082 1748082 1748082 1748082  174s0s2| 1748082 1748082 1748082 1748082 1748082 1748082 20976987 22776057  24587.282
TOTAL INGRESOS 0.108428] 10.048515] 10048515 10948515 10948515 10.948515] 10948515 10948515 10.048515] 10948515 10948515 10.948505] 120.542.004] 164731080 177968513
EGRESOS

(Gastos de Administracion 10.759.766 of 120406 of 122406 o[ 120406 o 122406 o 120406 o 1reres] 765285 796431
(Gastos de Ventas amos0]  amraso|  amiaso|  amreso|  amroso|  amraso|  amoso|  arnoso|  srrosol  amam]  amroso|  avroso|  as2ra]  47arses] 4900492
VA Pagado 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
INC DIAN 0 0] 3496164 0] 3496164 0] 3496164 o 3496164 o 349.164 o 17480822 22476212  24.285.369
IMPUESTO RENTA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3.246506] 4008837
IcA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o seeaw 395,584
SEGUROS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 3703667 3703667
PAGOS 8078420] 8.078429] 8078420] 807842 8078420 8078420] 8078420] 8078420 078429 8078420] 807842] 8078420 96.041.146] 116.950.220] 126.250.228
TOTAL EGRESOS 19215475 8455700 12074280 8455709 12.074.280 8455709 12074280 8455.709] 12074280 8455709 12074280 8455709 130.320.126] 152.223.765] 164.430.309
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL (10107.047] 2492806 (1125765  2492.806] (1125765 2492806 (1125765 2492.806] (1L125.765)] 2492806 (1125765 24928060  (779.032)] 12507.316] 13538204
FLUJO DE CAJA FINANCIERO

Amortizacion Prestamo s s aaoo]  oaeid] 53] sems| e oeme]  onas[ onow  oesa] a4t swan| 40047 518,085
Amortizacion Leasing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0 0 0 0
(Gastos Financieros prestamo 5o se364]  oreel|  5na47|  s6s2]  seos6|  mess|  oharo 54608 5402  saa8l  sag0)  67e33] 581359 165,450
Gastos Financieros Leasing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL FLUJO DE CAJA FINANCIERO 1061  sng61|  suoet|  stoet|  srost|  enge1|  s1oet|  stoer]  sngst  enge1| 8161|8196l  9835%] 983535 983,535
FLUJO DE CAJA NETO (10.189.008] 2410845 (Loo7.726)| 2410845 (1207726  2410845] (Loov7o6)| 2410845 (L207.726)] 2410845 (L207726) 2410845 (1762.567)] 11523781 12554669
SALDO INICIAL DE CAJA ol (10.189.008)] (.778163] (8985.889) (6575.040)] (.782.770)] (.371.925) (6579650 (4.168.806)] (5.376.5%)] (2965.687) (4.173.412) of (1762567 9761213
SALDO FINAL DE CAJA (10.189.008] (7.778.163)] (6.985.689) (6575040 (r782.770)] (5.370.925)] (6.579.650] (4168.805)] (5.376532)] (2.965.687] (4173412 (L762567) (1762567 9761218  22.315.882
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Afio 0

Ano 1

Afo 2

Ano 3

DTFB (%)

4,68%

(11.038.400)

(1.762.567)

11.523.781

12.554.669

SPREAD (%)

7,94%

CDO (%)

12,99%

VPN (%)

5.130.802

TIR (%)

30,62%

B\C (VECES)

1,46

Fuente: Los autores.

Ahora en el caso del flujo de caja con financiacion la situacion es diferente debido que al financiar una parte
correspondiente a la inversion inicial, la VPN sera de $5.130.802, una TIR del 30,62% y un beneficio costo del B\C

(VECES) 1,46; por consiguiente, la inversion que aparece en el afio cero se recuperara en el segundo afio después

de implementar la propuesta de mejoramiento
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4.13

4.13.1 Estado de la situacion financiera proyectado sin financiacién

Tabla 21. Estado de la situacion financiera proyectado sin financiaciéon

ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA PROYECTADO

ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA PROYECTADO SIN FINANCIACION EN PESOS

&

| ANoo | ARNO1 ARO 2 ARO 3
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 0 (779.032)[ 11.728.283 25.266.487
CxC 0] 22.081.039| 23.974.797| 25.881.297
Inventario 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 0] 21.302.006| 35.703.080| 51.147.784
ACTIVOS NO CORRIENTES
ACTIVOS FIJOS
MUEBLES Y ENSERES 5.145.000] 5.145.000{ 5.145.000 5.145.000
EQUIPOS DE COMPUTO 5.456.000] 5.456.000{ 5.456.000 5.456.000
MAQUINARIA'Y EQUIPO 850.000 850.000 850.000 850.000
(-) Depreciacion Acumulada 0| 3.703.667| 3.703.667 3.703.667
TOTAL ACTIVOS FIJOS 11.451.000{ 7.747.333| 7.747.333 7.747.333
ACTIVOS DIFERIDOS
diferidos 2.347.000] 2.347.000{ 2.347.000 2.347.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000] 2.347.000{ 2.347.000 2.347.000
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES |13.798.000| 10.094.333| 10.094.333] 10.094.333
TOTAL ACTIVOS 13.798.000 31.396.340| 45.797.413 61.242.117
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CxP 0 0 0 0
Cesantias x P 0 0 0 0
Intereses Cesantias x P 0 0 0 0
Impuesto de Renta x P 0 3.295.524| 4.145.346 4.516.323
INCX P 0] 3.496.164| 3.796.010 4.097.872
ICA XP 0 364.337 395.584 427.041
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0f 7.156.026] 8.336.940 9.041.236
PASIVOS NO CORRIENTES
Obligaciones Financieras 0 0 0 0
Leasing Financiero 0 0 0 0
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 0 0 0 0
TOTAL PASIVOS 0] 7.156.026] 8.336.940 9.041.236
PATRIMONIO
capital social 13.798.000] 13.798.000{ 13.798.000| 13.798.000
utilidad acumulada 0] 27.149.462| 70.053.794| 116.797.738
resena legal acumulada 0 3.789.853[ 8.557.001| 13.750.772
TOTAL PATRIMONIO 13.798.000| 44.737.315| 92.408.795| 144.346.510
PASIVO + PATRIMONIO 13.798.000] 51.893.341|100.745.734| 153.387.747

Fuente: los autores.
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4.13.2 Estado de la situacion financiera proyectado sin financiacién

Tabla 22. Estado de la situacion financiera proyectado con financiacion

ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA PROYECTADO CON FINANCIACION EN PESOS

3 | ANoo | ANo1 | ANo2 | ANO3
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos 0| (1.762.567)] 17.889.065 26.043.151
CxC 0| 22.081.039 0 0
Inventario 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 0| 20.318.471| 17.889.065 26.043.151
ACTIVOS NO CORRIENTES
ACTIVOS FIJOS
MUEBLES Y ENSERES 5.145.000( 5.145.000 5.145.000 5.145.000
EQUIPOS DE COMPUTO 5.456.000| 5.456.000 5.456.000 5.456.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 850.000 850.000 850.000 850.000
(-) Depreciacion Acumulada 0] 3.703.667 3.703.667 3.703.667
TOTAL ACTIVOS FIJOS 11.451.00(; 7.747.333]  7.747.333]  7.747.333)
ACTIVOS DIFERIDOS
diferidos 2.347.000] 2.347.000 2.347.000 2.347.000
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000] 2.347.000 2.347.000 2.347.000
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES |13.798.000] 10.094.333| 10.094.333 10.094.333
TOTAL ACTIVOS 13.798.000] 30.412.805 27.983.399 36.137.484
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
CxP 0 0 0 0
Cesantias x P 0 0 0 0
Intereses Cesantias x P 0 0 0 0
Impuesto de Renta x P 0f 3.246.526 2.705.681 3.252.448
IVA XP 0| 3.496.164 3.077.815 3.226.842
ICA XP 0 364.337 761.759 798.644
TOTAL PASIVOS CORRIENTES (ﬂ 7.107.028 6.545.256 7.277.934
PASIVOS NO CORRIENTES
Obligaciones Financieras 2.759.600] 2.447.399 2.045.222 1.527.137
Leasing Financiero 0 0 0 0
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES | 2.759.600( 2.447.399 2.045.222 1.527.137
TOTAL PASIVOS 2.759.60(ﬂ 9.554.427 8.590.478 8.805.071
PATRIMONIO
capital social 11.038.400] 11.038.400] 11.038.400] 11.038.400
utilidad acumulada 0| 26.583.474| 69.006.442) 115.364.993
resena legal acumulada 0| 3.733.505 8.447.168| 13.598.118
TOTAL PATRIMONIO 11.038.400] 41.355.379| 88.492.010| 140.001.511
PASIVO + PATRIMONIO 13.798.000] 50.909.806| 97.082.488| 148.806.582

Fuente: los autores.
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4.14  ANALISIS VERTICAL

4.14.1 Andlisis vertical del estado de la situacion financiera proyectado sin financiacion

Tabla 23. Andlisis vertical del estado de la situacién financiera proyectado sin financiacion

ANALISIS VERTICAL DEL ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA PROYECTADO SIN FINANCIACION

=k

BALANCE | ANALISIS ANALISIS ANALISIS ANALISIS
INICIAL VERTICAL AND 1 VERTICAL AND 2 VERTICAL AL & VERTICAL

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos o 0,00% (779.032) -2,48% | 11.728.283 25,61% 25.266.487 41,26%
CxC o 0,00% | 22.081.039 70,33% [ 23.974.797 52,35% 25.881.297 42,26%
Inventario o 0,00% o 0,00% o 0,00% o 0,00%
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES o 0,00%| 21.302.006 67,85% .703.080 77,96% 51.147.784 83,52%
ACTIVOS NO CORRIENTES o o o
ACTIVOS FIJOS o o) o)
MUEBLES Y ENSERES 5.145.000 37,29% 5.145.000 16,39% .145.000 11,23% 5.145.000 8,40%
EQUIPOS DE COMPUTO 5.456.000 39,54% 5.456.000 17,38% 5.456.000 11,91% 5.456.000 8,91%
MAQUINARIA Y EQUIPO 850.000 6,16% 850.000 2,71% 850.000 1,86% 850.000 1,39%
(-) Depreciacion Acumulada o 0,00% 3.703.667 11,80% 3.703.667 8,09% 3.703.667 6,05%
TOTAL ACTIVOS FIJOS 11.451.000 82,99% 7.747.333 24,68% 7.747.333 16,92% 7.747.333 12,65%
ACTIVOS DIFERIDOS o o o
diferidos 2.347.000 17,01% 2.347.000 7,48% 2.347.000 5,12% 2.347.000 3,83%
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000 17,01% 2.347.000 7,48% 2.347.000 5,12% 2.347.000 3,83%
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 13.798.000 100,00% 10.094.333 32,15% 0.094.333 22,04% 10.094.333 16,48%
TOTAL ACTIVOS 13.798.000 100,00%| 31.396.340 100,00% 5.797.413 100,00% 61.242.117 100,00%
PASIVOS o o (o]
PASIVOS CORRIENTES o o] (o]
CxP o 0,00% o 0,00% o] 0,00% o] 0,00%
Cesantias x P o 0,00% o 0,00% o] 0,00% o 0,00%
Intereses Cesantias x P (0] 0,00% (o] 0,00% (0] 0,00% (0] 0,00%
Impuesto de Renta x P (0] 0,00% 3.295.524 6,35% 4.145.346 4,11% 4.516.323 2,94%
IVA X P o 0,00% 3.496.164 6,74% 3.796.010 3,77% 4.097.872 2,67%
ICA X P o) 0,00% 364.337 0,70% 395.584 0,39% 427.041 0,28%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES o 0,00% 7.156.026 13,79% .336.940 8,28% 9.041.236 5,89%
PASIVOS NO CORRIENTES o o (o]
Obligaciones Financieras o 0,00% o 0,00% o 0,00% (o] 0,00%
Leasing Financiero o] 0,00% (o] 0,00% o] 0,00% o] 0,00%
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES o 0,00% o 0,00% o 0,00% o] 0,00%
TOTAL PASIVOS o 0,00% 7.156.026 13,79% .336.940 8,28% 9.041.236 5,89%
PATRIMONIO o o o o
capital social 13.798.000 100,00% | 13.798.000 26,59% .798.000 13,70% 13.798.000 9,00%
utilidad acumulada o 0,00% | 27.149.462 52,32% .053.794 69,54% 116.797.738 76,15%
resenva legal acumulada o 0,00% 3.789.853 7,30% .557.001 8,49% 13.750.772 8,96%
TOTAL PATRIMONIO 13.798.000 100,00% 44.737.315 86,21% .408.795 91,72% 144.346.510 94,11%
PASIVO + PATRIMONIO 13.798.000 100,00% | 51.893.341 100,00% .745.734 100,00% 153.387.747 100,00%

Fuente: los autores.
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4.14.2 Andlisis vertical del estado de la situacion financiera proyectado con financiacion

Tabla 24. Andlisis vertical del estado de la situacién financiera proyectado con financiacién

ANALISIS VERTICAL DEL BALANCE GENERAL PROYECTADO CON FINANCIACION

BALANCE | ANALISIS < ANALISIS < ANALISIS < ANALISIS
INICIAL VERTICAL | ANOE VERTICAL ANO'2 VERTICAL| ANO'S VERTICAL

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos (0] 0,00%|[ (1.762.567) -5,80%([ 17.889.065 63,93% 26.043.151 72,07%
CxC 0] 0,00%|[ 22.081.039 72,60% o] 0,00% o] 0,00%
Inventario (0] 0,00% 0 0,00% 0] 0,00% 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES (0] 0,00%| 20.318.471 66,81%| 17.889.065 63,93%) 26.043.151 72,07%
ACTIVOS NO CORRIENTES 0] o] o] [o]
ACTIVOS FIJOS (0] 0 0] 0
MUEBLES Y ENSERES 5.145.000 37,29% 5.145.000 16,92% 5.145.000 18,39% 5.145.000 14,24%
EQUIPOS DE COMPUTO 5.456.000 39,54% 5.456.000 17,94% 5.456.000 19,50% 5.456.000 15,10%
MAQUINARIA Y EQUIPO 850.000 6,16% 850.000 2,79% 850.000 3,04% 850.000 2,35%
(-) Depreciacion Acumulada (0] 0,00% 3.703.667 12,18% 3.703.667 13,24% 3.703.667 10,25%
TOTAL ACTIVOS FIJOS 11.451.000 82,99%) 7.747.333 25,47%) 7.747.333 27,69%) 7.747.333 21,449%
ACTIVOS DIFERIDOS 0 [0} [0} [0}
diferidos 2.347.000 17,01% 2.347.000 7,72% 2.347.000 8,39% 2.347.000 6,49%
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000 17,01% 2.347.000 7,72% 2.347.000 8,39% 2.347.000 6,49%
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 13.798.000 100,00%| 10.094.333 33,19% 10.094.333 36,07% 10.094.333 27,93%
TOTAL ACTIVOS 13.798.000 100,00%| 30.412.805 100,00%| 27.983.399 100,00% 36.137.484 100,00%9
PASIVOS (0] [0} [0} 0
PASIVOS CORRIENTES (0] [0} [0} 0
CxP 0] 0,00% o] 0,00% o] 0,00% o] 0,00%
Cesantias x P (0] 0,00% 0] 0,00% 0] 0,00% 0 0,00%
Intereses Cesantias x P [0) 0,00% 0 0,00% (0] 0,00% 0 0,00%
Impuesto de Renta x P (0] 0,00% 3.246.526 6,38% 2.705.681 2,79% 3.252.448 2,19%
IVA X P 0 0,00% 3.496.164 6,87% 3.077.815 3,17% 3.226.842 2,17%
ICA XP (0] 0,00% 364.337 0,72% 761.759 0,78% 798.644 0,54%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 0] 0,00% 7.107.028 13,96% 6.545.256 6,74% 7.277.934 4,89%)
PASIVOS NO CORRIENTES (0] [0} [0} 0
Obligaciones Financieras 2.759.600 20,00% 2.447.399 4,81% 2.045.222 2,11% 1.527.137 1,03%
Leasing Financiero 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 2.759.600 20,00%0) 2.447.399 4,81% 2.045.222 2,11% 1.527.137 1,03%
TOTAL PASIVOS 2.759.600 20,00% 9.554.427 18,77%) 8.590.478 8,85%) 8.805.071 5,92%
PATRIMONIO (0] [0] [0] 0]
capital social 11.038.400 80,00% | 11.038.400 21,68% 11.038.400 11,37% 11.038.400 7,42%
utilidad acumulada 0] 0,00%|[ 26.583.474 52,22%| 69.006.442 71,08%| 115.364.993 77,53%
resena legal acumulada (0] 0,00% 3.733.505 7,33% 8.447.168 8,70% 13.598.118 9,14%
TOTAL PATRIMONIO 11.038.400 80,00%| 41.355.379 81,23%| 88.492.010 91,15%| 140.001.511 94,08%9
PASIVO + PATRIMONIO 13.798.000 100,00%| 50.909.806 100,00%| 97.082.488 100,00%| 148.806.582 100,00%9

Fuente: los autores.
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4.14.3 Analisis vertical del estado de resultados sin financiacion

Tabla 25. Analisis vertical del estado de resultados sin financiacion

ANALISIS VERTICAL ESTADO DE RESULTADOS SIN FINANCIACION

Py

ANALISIS ANALISIS ANALISIS

ANO 1 VERTICAL ANO 2 VERTICAL ANO 3 VERTICAL
INGRESOS
VENTAS 110.405.194| 100,00%]| 119.873.985| 100,00%]| 129.406.484| 100,00%
DESCUENTOS 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
COSTO MERCANCIA VENDIDA 53.856.192 48,78%| 58.475.114 48,78%| 63.125.114 48,78%
UTILIDA BRUTA 56.549.002 51,22%| 61.398.870 51,22%| 66.281.370 51,22%
EGRESOS 0 0 0
GASTOS DE ADMINISTRACION 11.371.798 10,30% 765.285 0,64% 795.131 0,61%
GASTOS DE VENTAS 4.527.360 4,10% 4.717.509 3,94% 4.901.492 3,79%
GASTOS DEPRECIACION 3.703.667 3,35% 3.703.667 3,09% 3.703.667 2,86%
GASTOS DIFERIDOS 2.347.000 2,13% 0 0,00% 0 0,00%
ICA 364.337 0,33% 395.584 0,33% 427.041 0,33%
TOTAL EGRESOS 22.314.162 20,21% 9.582.045 7,99% 9.827.331 7,59%
UTILIDAD OPERACIONAL 34.234.839 31,01%| 51.816.825 43,23%| 56.454.039 43,63%
OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0 0
Gastos Financieros prestamo 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Gastos financieros Leasing 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO 34.234.839 31,01%| 51.816.825 43,23%| 56.454.039 43,63%
Impuesto de Renta 3.295.524 2,98% 4.145.346 3,46% 4.516.323 3,49%
UTILIDAD NETA DESPUES DE
IMPUESTOS 30.939.315 28,02%| 47.671.479 39,77%| 51.937.716 40,14%
Reserva Legal 3.789.853 3,43% 4.767.148 3,98% 5.193.772 4,01%
UTILIDAD DEL EJERCICIO 27.149.462 24,59%| 42.904.331 35,79%| 46.743.944 36,12%

Fuente: los autores.
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4.14.4 Analisis vertical del estado de resultados con financiaciéon

Tabla 26. Analisis vertical del estado de resultados sin financiacion

ANALISIS VERTICAL ESTADO DE RESULTADOS CON FINANCIACION

T

ANALISIS ANALISIS ANALISIS

ANO 1 VERTICAL ANO 2 VERTICAL ANO 3 VERTICAL
INGRESOS
VENTAS 110.405.194| 100,00%]| 119.873.985| 100,00%| 129.406.484| 100,00%
DESCUENTOS 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
COSTO MERCANCIA VENDIDA 53.856.192 48,78%| 58.475.114 48,78%]| 63.125.114 48,78%
UTILIDA BRUTA 56.549.002 51,22%| 61.398.870 51,22%| 66.281.370 51,22%
EGRESOS 0 0 0
GASTOS DE ADMINISTRACION 11.371.798 10,30% 765.285 0,64% 795.131 0,61%
GASTOS DE VENTAS 4.527.360 4,10% 4.717.509 3,94% 4.901.492 3,79%
GASTOS DEPRECIACION 3.703.667 3,35% 3.703.667 3,09% 3.703.667 2,86%
GASTOS DIFERIDOS 2.347.000 2,13% 0 0,00% 0 0,00%
ICA 364.337 0,33% 395.584 0,33% 427.041 0,33%
TOTAL EGRESOS 22.314.162 20,21% 9.582.045 7,99% 9.827.331 7,59%
UTILIDAD OPERACIONAL 34.234.839 31,01%| 51.816.825 43,23%| 56.454.039 43,63%
OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0 0
Gastos Financieros prestamo 671.334 0,61% 581.358 0,48% 465.450 0,36%
Gastos financieros Leasing 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 671.334 0,61% 581.358 0,48% 465.450 0,36%
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO 33.563.505 30,40%| 51.235.468 42,74%| 55.988.589 43,27%
Impuesto de Renta 3.246.526 2,94% 4.098.837 3,42% 4.479.087 3,46%
UTILIDAD NETA DESPUES DE
IMPUESTOS 30.316.979 27,46%| 47.136.630 39,32%| 51.509.501 39,80%
Resenva Legal 3.733.505 3,38% 4.713.663 3,93% 5.150.950 3,98%
UTILIDAD DEL EJERCICIO 26.583.474 24,08%| 42.422.967 35,39%| 46.358.551 35,82%

Fuente: los autores.
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4.15

ANALISIS HORIZONTAL

4.15.1 Anaélisis horizontal del estado de la situaciédn financiera sin financiacién

Tabla 27. Andlisis horizontal del estado de la situacién financiera sin financiacién

ANALISIS HORIZONTAL BALANCE GENERAL PROYECTADO SIN FINANCIACION

BALANCE [ oo VARIACION | VARIACION ARO 2 VARIACION | VARIACION ANO 3 VARIACION |VARIACION
INICIAL ABSOLUTA | RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA ABSOLUTA RELATIVA

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos o (779.032) (779.032) 0,00% 11.728.283 12.507.316| (1605,49%) 25.266.487 13.538.204 115,43%
CxC 0| 22.081.039| 22.081.039 0,00% 23.974.797 1.893.758 8,58% 25.881.297 1.906.500 7,95%
Inventario o o o 0,00% o o 0,00% o o] 0,00%
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES O] 21.302.006| 21.302.006 0,00% 35.703.080 14.401.074 67,60% 51.147.784 15.444.704 43,26%
ACTIVOS NO CORRIENTES o o] o o
ACTIVOS FIJOS o] o] o] (0]
MUEBLES Y ENSERES 5.145.000 5.145.000 o] 0,00% 5.145.000 o] 0,00% 5.145.000 o 0,00%
EQUIPOS DE COMPUTO 5.456.000 5.456.000 [o] 0,00% 5.456.000 o] 0,00% 5.456.000 o 0,00%
(-) Depreciacion Acumulada 850.000 850.000 o 0,00% 850.000 o 0,00% 850.000 o 0,00%0
TOTAL ACTIVOS FIJOS o 3.703.667 3.703.667 0,00% 3.703.667 o 0,009 3.703.667 o 0,002
ACTIVOS DIFERIDOS 11.451.000 7.747.333 7.747.333 7.747.333
diferidos o o o 0,00% o o 0,00% o o] 0,00%
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000 2.347.000 o 0,00% 2.347.000 o 0,00% 2.347.000 o] 0,00%
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 2.347.000 2.347.000 o] 0,00% 2.347.000 o 0,00% 2.347.000 0] 0,00%
TOTAL ACTIVOS 13.798.000| 10.094.333| (3.703.667) (26,84%) 10.094.333 o 0,009%| 10.094.333 o 0,00%9
PASIVOS 13.798.000| 31.396.340 45.797.413 61.242.117
PASIVOS CORRIENTES o] o] o] 0]
CxP o o] o 0,00% o o 0,00% o o 0,00%0
Cesantias x P o o o 0,00% o o 0,00% o o 0,00%
Intereses Cesantias x P (0] (0] (0] 0,00% (o] (o] 0,00% (0] (o] 0,00%
Impuesto de Renta x P (0] (0] (0] 0,00% (o] (o] 0,00% (o] (o] 0,00%
IVA X P o] 3.295.524 3.295.524 0,00% 4.145.346 849.822 25,79% 4.516.323 370.977 8,95%
ICA XP (o] 3.496.164 3.496.164 0,00% 3.796.010 299.845 8,58% 4.097.872 301.862 7,95%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES (6] 364.337 364.337 0,00% 395.584 31.247 8,58% 427.041 31.457 7,95%)
PASIVOS NO CORRIENTES [o] 7.156.026 8.336.940 9.041.236
Obligaciones Financieras o o] o 0,00% o o 0,00% o o 0,00%
Leasing Financiero o o o 0,00% o o 0,00% o o 0,00%0
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES o o o 0,00% o o 0,00%0 o o 0,002
TOTAL PASIVOS o o o 0,00% o o 0,009%0 o o 0,002
PATRIMONIO o 7.156.026 8.336.940 9.041.236
capital social o o o 0,00% o o 0,00% o 0] 0,00%
utilidad acumulada 13.798.000| 13.798.000 o] 0,00% 13.798.000 o 0,00% 13.798.000 0] 0,00%
reserva legal acumulada O] 27.149.462| 27.149.462 0,00% 70.053.794 42.904.331 158,03% 116.797.738 46.743.944 66,73%
TOTAL PATRIMONIO [o] 3.789.853 3.789.853 0,00%) 8.557.001 4.767.148 125,79% 13.750.772 5.193.772 60,7099
PASIVO + PATRIMONIO 13.798.000| 44.737.315| 30.939.315 224,23% 92.408.795 47.671.479 106,56%| 144.346.510 51.937.716 56,2099

Fuente: los autores.
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4.15.2 Analisis horizontal del estado de la situacion financiera con financiacion

Tabla 28. Analisis horizontal del estado de la situacién financiera sin financiacién

ANALISIS HORIZONTAL BALANCE GENERAL PROYECTADO CON FINANCIACION

a

BALANCE | oo VARIACION | VARIACION e VARIACION |VARIACION ANO 3 VARIACION |VARIACION
INICIAL ABSOLUTA [ RELATIVA ABSOLUTA | RELATIVA ABSOLUTA | RELATIVA

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja Bancos o] (1.762.567)] (1.762.567) 0,00%| 17.889.065] 19.651.633] (1114,94%)] 26.043.151 8.154.085 45,58%
CxC 0| 22.081.039| 22.081.039 0,00% 0| (22.081.039) (100,00%) [o] ] 0,00%
Inventario [0} 0 [0} 0,00% [0) 0 0,00% [0} 0 0,00%
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 0| 20.318.471| 20.318.471 0,00%| 17.889.065 (2.429.406) (11,96%) 26.043.151 8.154.085 45,58%
ACTIVOS NO CORRIENTES [0} 0 (0] 0
ACTIVOS FIJOS 0 0 [0]) 0
MUEBLES Y ENSERES 5.145.000|  5.145.000 0 0,00% 5.145.000 o] 0,00% 5.145.000 ] 0,00%
EQUIPOS DE COMPUTO 5.456.000 5.456.000 [0} 0,00% 5.456.000 [0} 0,00% 5.456.000 [0) 0,00%
(-) Depreciacion Acumulada 850.000 850.000 [0} 0,00% 850.000 0 0,00% 850.000 [0]) 0,00%
TOTAL ACTIVOS FIJOS [0} 3.703.667 3.703.667 0,00%) 3.703.667 0 0,00%) 3.703.667 [0 0,00%9
ACTIVOS DIFERIDOS 11.451.000 7.747.333 7.747.333 7.747.333
diferidos 0 0 0 0,00% 0 [0] 0,00% [0] o] 0,00%
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 2.347.000 2.347.000 [0} 0,00% 2.347.000 [0} 0,00% 2.347.000 [0) 0,00%9
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 2.347.000 2.347.000 [0} 0,00% 2.347.000 0 0,00% 2.347.000 [0) 0,00%9
TOTAL ACTIVOS 13.798.000| 10.094.333| (3.703.667) (26,84%) 10.094.333 0 0,00% 10.094.333 [0} 0,00%9
PASIVOS 13.798.000| 30.412.805 27.983.399 36.137.484
PASIVOS CORRIENTES 0 0 0 0
CxP 0 0 o] 0,00% 0] [0] 0,00% [0] o] 0,00%
Cesantias x P [0} 0 [0} 0,00% [0) 0 0,00% 0 [0 0,00%
Intereses Cesantias x P (0] 0 (0] 0,00% (0] 0 0,00% 0 (0] 0,00%
Impuesto de Renta x P (0] 0 (0] 0,00% 0 0 0,00% 0 0 0,00%
IVA X P [0} 3.246.526 3.246.526 0,00% 2.705.681 (540.845) (16,66%) 3.252.448 546.766 20,21%
ICA XP 0] 3.496.164 3.496.164 0,00% 3.077.815 (418.349) (11,97%) 3.226.842 149.027 4,84%
TOTAL PASIVOS CORRIENTES [0} 364.337 364.337 0,00% 761.759 397.422 109, 08% 798.644 36.884 4,84%)
PASIVOS NO CORRIENTES [0} 7.107.028 6.545.256 7.277.934
Obligaciones Financieras 0 0 (0] 0,00% (0] [0] 0,00% [0] 0] 0,00%
Leasing Financiero 2.759.600] 2.447.399] (312.201) (11,31%) 2.045.222 (402.177) (16,43%) 1.527.137 (518.085) (25,33%)
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES o] 0 0 0,00% o] [0] 0,00% [0] ] 0,00%
TOTAL PASIVOS 2.759.600 2.447.399 (312.201) (11,31%) 2.045.222 (402.177) (16,43%) 1.527.137 (518.085) (25,33%)
PATRIMONIO 2.759.600 9.554.427 8.590.478 8.805.071
capital social 0 0 0 0,00% (0] 0 0,00% 0 0 0,00%
utilidad acumulada 11.038.400| 11.038.400 0 0,00% 11.038.400 0 0,00% 11.038.400 0 0,00%
resena legal acumulada 0| 26.583.474| 26.583.474 0,00%| 69.006.442 42.422.967 159,58%| 115.364.993 46.358.551 67,18%
TOTAL PATRIMONIO [0} 3.733.505 3.733.505 0,00% 8.447.168 4.713.663 126,25% 13.598.118 5.150.950 60,98%
PASIVO + PATRIMONIO 11.038.400| 41.355.379| 30.316.979 274,65%| 88.492.010 47.136.630 113,98%| 140.001.511 51.509.501 58,219

Fuente: los autores.
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4.15.3 Analisis horizontal del estado de resultado sin financiaciéon

Tabla 29. Analisis horizontal del estado de la situacién financiera sin financiacién

ANALISIS HORIZONTAL ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO SIN FINANCIACION

&

< o VARIACION [VARIACION o VARIACION|VARIACION
ANO ANO 2 ABSOLUTA | RELATIVA ANO'S ABSOLUTA| RELATIVA

INGRESOS
VENTAS 110.405.194(119.873.985 9.468.791 8,58%| 129.406.484 9.532.499 7,95%
DESCUENTOS 0 0 0 0,00% 0 0 0,00%
COSTO MERCANCIA VENDIDA 53.856.192| 58.475.114 4.618.922 8,58%| 63.125.114| 4.650.000 7,95%
UTILIDA BRUTA 56.549.002| 61.398.870 4.849.869 8,58%| 66.281.370| 4.882.500 7,95%
EGRESOS 0 0 0
GASTOS DE ADMINISTRACION 11.371.798 765.285( (10.606.514)[  (93,27%) 795.131 29.846 3,90%
GASTOS DE VENTAS 4.527.360] 4.717.509 190.149 4,20%( 4.901.492 183.983 3,90%
GASTOS DEPRECIACION 3.703.667| 3.703.667 0 0,00%| 3.703.667 0 0,00%
GASTOS DIFERIDOS 2.347.000 0| (2.347.000)] (100,00%) 0 0 0,00%
ICA 364.337 395.584 31.247 8,58% 427.041 31.457 7,95%
TOTAL EGRESOS 22.314.162| 9.582.045| (12.732.117) (57,06%)| 9.827.331 245.286 2,56%
UTILIDAD OPERACIONAL 34.234.839| 51.816.825[ 17.581.986 51,36%| 56.454.039] 4.637.213 8,95%
OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0 0
Gastos Financieros prestamo 0 0 0 0,00% 0 0 0,00%
Gastos financieros Leasing 0 0 0 0,00% 0 0 0,00%
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0 0 0,00% 0 0 0,00%
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO 34.234.839| 51.816.825| 17.581.986 51,36%| 56.454.039| 4.637.213 8,95%
Impuesto de Renta 3.295.524| 4.145.346 849.822 25,79%)| 4.516.323 370.977 8,95%
UTILIDAD NETA DESPUES DE IMPUESTOS 30.939.315| 47.671.479 16.732.164 54,08%| 51.937.716] 4.266.236 8,95%
Resena Legal 3.789.853| 4.767.148 977.295 25,79%| 5.193.772 426.624 8,95%
UTILIDAD DEL EJERCICIO 27.149.462| 42.904.331| 15.754.869 58,03%| 46.743.944| 3.839.613 8,95%

Fuente: los autores.
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4.15.4 Analisis horizontal del estado de resultado con financiaciéon

Tabla 30. Analisis horizontal del estado de resultado con financiacion

ANALISIS HORIZONTAL ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO CON FINANCION

N ~ VARIACION [VARIACION o VARIACION
ANOE ANO'2 ABSOLUTA | RELATIVA ANO'S ABSOLUTA| RELATIVA

INGRESOS

VENTAS 110.405.194(119.873.985 9.468.791 8,58%| 129.406.484 9.532.499 7,95%
DESCUENTOS 0 0 0 0,00% 0 0 0,00%
COSTO MERCANCIA VENDIDA 53.856.192| 58.475.114 4.618.922 8,58%| 63.125.114| 4.650.000 7,95%
UTILIDA BRUTA 56.549.002 61.398.870 4.849.869 8,568%| 66.281.370| 4.882.500 7,95%
EGRESOS 0 0 0

GASTOS DE ADMINISTRACION 11.371.798 765.285| (10.606.514) (93,27%) 795.131 29.846 3,90%
GASTOS DE VENTAS 4.527.360| 4.717.509 190.149 4,20% 4.901.492 183.983 3,90%
GASTOS DEPRECIACION 3.703.667| 3.703.667 0 0,00% 3.703.667 0 0,00%
GASTOS DIFERIDOS 2.347.000 0| (2.347.000)[ (100,00%) 0 0 0,00%
ICA 364.337 395.584 31.247 8,58% 427.041 31.457 7,95%
TOTAL EGRESOS 22.314.162| 9.582.045| (12.732.117) (57,06%) 9.827.331 245.286 2,56%
UTILIDAD OPERACIONAL 34.234.839| 51.816.825 17.581.986 51,36%| 56.454.039 4.637.213 8,95%
OTROS INGRESOS Y EGRESOS 0 0 0

Gastos Financieros prestamo 671.334 581.358 (89.976) (13,40%) 465.450 (115.907) (19,94%)
Gastos financieros Leasing 0 0 0 0,00% 0 0 0,00%
TOTAL OTROS INGRESOS Y EGRESOS 671.334 581.358 (89.976) (13,40%) 465.450  (115.907) (19,94%)
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO 33.563.505| 51.235.468 17.671.962 52,65%| 55.988.589 4.753.121 9,28%)
Impuesto de Renta 3.246.526| 4.098.837 852.311 26,25% 4.479.087 380.250 9,28%
UTILIDAD NETA DESPUES DE IMPUESTOS 30.316.979| 47.136.630 16.819.651 55,48%| 51.509.501 4.372.871 9,28%)
Resena Legal 3.733.505| 4.713.663 980.158 26,25% 5.150.950 437.287 9,28%
UTILIDAD DEL EJERCICIO 26.583.474| 42.422.967 15.839.493 59,58%| 46.358.551 3.935.584 9,28%

Fuente: los autores.
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4.16 INDICADORES FINANCIEROS

4.16.1 Razones financieras sin financiacion

Tabla 31. Razones financieras sin financiacion

RAZONES FINANCIERAS PARA ESTADOS FINANCIEROS SIN FINANCIACION

INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3
Activo Corriente - Pasivo Corriente 14.145.980| 27.366.140| 42.106.547
Razon Corriente 2,98 4,28 5,66
Prueba Acida 2,98 4,28 5,66
Endeudamiento 22,79% 18,20% 14,76%
Rendimientos sobre activos 86,47% 93,68% 76,33%
Rendimientos sobre patrimonio 196,76% 310,95% 338,77%
Margen Bruto 51,22% 51,22% 51,22%
Margen Operacional 31,01% 43,23% 43,63%
Margen Neto 24,59% 35,79% 36,12%

Fuente: los autores.

En cuanto a las razones financieras sin financiacion el Activo Corriente - Pasivo
Corriente que es igual al capital de trabajo para el primer afio sera de $14.145.980,

para el segundo afo de $27.366.140 y para el tercer afio de $42.106.547.

La Razon Corriente y la prueba acida se irdn incrementando pasando de 2,98 en el
primer afno, en el segundo al 4,28 y en el tercer afio al 5,66; en lo corresponde con
el nivel de endeudamiento en la medida que la empresa obtiene un retorno de la
inversion de la propuesta de mejoramiento su nivel de endeudamiento tiende a
disminuir pasando en el primer afio con 22,79%, el segundo afo por 18,20% vy

finalmente en el tercer afio con un 14,76%.

Por otro lado, también se tendran presentes otros indicadores como el Rendimientos
sobre activos, el Rendimientos sobre patrimonio, el Margen Bruto, Operacional y
Neto.
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4.16.2 Razones financieras con financiacion
Tabla 32. Razones financieras con financiaciéon

RAZONES FINANCIERAS PARA ESTADOS FINANCIEROS CON FINANCIACION

7z >

INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3
Activo Corriente - Pasivo Corriente 13.211.444| 11.343.809| 18.765.217
Razon Corriente 2,86 2,73 3,58
Prueba Acida 2,86 2,73 3,58
Endeudamiento 31,42% 30,70% 24,37%
Rendimientos sobre activos 87,41% 151,60% 128,28%
Rendimientos sobre patrimonio 240,83% 384,32% 419,98%
Margen Bruto 51,22% 51,22% 51,22%
Margen Operacional 31,01% 43,23% 43,63%
Margen Neto 24,08% 35,39% 35,82%

Fuente: Los autores.
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Para las razones financieras con financiacion los comportamientos en el Activo
Corriente - Pasivo Corriente es superior que sin financiacion, registrandose en el
primer afio $13.211.444, en el segundo afio $11.343.809 y para el tercer afio con
$18.765.217.

Asi mismo pasa con el nivel de endeudamiento, debido que en este escenario se
debe asumir una obligacion financiera, su nivel de endeudamiento es mayor, en el

primer afio es de 31,42%, en el segundo afio con 30,70% y el tercer afo de 24,37%

4.17 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Ahora el analisis de sensibilidad explica que si se da un escenario 0 una guerra de
precios de los productos comercializados entre la competencia y la empresa
Postobdon S.A, la compafia Postobdn podra disminuir el margen de ganancia de

cada uno de sus productos hasta el 3,5%.

La razén es que si se baja este margen hasta un 9%, la situacién para el area de
ventas en la zona de Jamundi como se refleja en la tabla 33, en el caso del flujo de
caja sin financiacion Ola situacion en la VPN sera de (-$3.843.975 pesos), una TIR
negativa de -0,35% y un beneficio costo de solo 0,74 veces, asi mismo en el flujo
de caja con financiacién la VPN, la TIR y B/C no son favorables, llegando la

conclusién que si se disminuye hasta este margen es inviable la propuesta.

Tabla 33. Andlisis de sensibilidad — escenario inviable

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Disminucidon margen bruto EN 9%
Flujo de caja SF Flujo de Caja CF
Valores OriginalegValores modificadojValores OriginalegValores modificados
VPN 4.693.809 (3.843.975) 5.130.802 (3.384.402)
TIR (%) 26,83% -0,35% 30,62% (1,09%)
B\C (VECES 1,34 0,74 1,46 0,71

Fuente: Los autores.
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Ahora, si se baja el margen bruto solo hasta el 3,5% sera una situacion sostenible
y favorable, debido que en el flujo de caja sin financiacion el valor presente neto se
registrara un saldo pequefiamente negativo de -$490.074, una tasa interna de
retorno positiva de 11,52% y un costo beneficio que llega solo hasta el 0,96 veces;
sin embargo, en el flujo de caja con financiacién solo se observa un valor negativo
en la VPN de solo -$53.082 pesos, una TIR de 12,81% y un beneficio costo de solo

un peso.

Tabla 34. Andlisis de sensibilidad - escenario viable

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Valores OriginalegValores modificadogValores OriginalegValores modificados
4.693.809 (490.074) 5.130.802 (53.082)

26,83% 11,52% 30,62% 12,81%

1,34 0,96 1,46 1,00

Fuente: Los autores.

De esta manera, en el caso que realmente se vea comprometida disminuir el
margen en los productos por los precios, Postobon debera solo disminuir el margen
hasta el 3,5%.
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5 CONCLUSIONES

Al realizar el desarrollo completo de todo el proyecto, el grupo de investigacion

concluye lo siguiente:

En la investigacion efectuada en el area de ventas perteneciente a la zona
Jamundi, se descubri6 como problematica la mala la gestion en el seguimiento
y control de las ventas por parte de los empleados operativos tales como
“‘Mercaderistas, Analistas de venta y autoventa”, esto fue posible gracias al
método de observacidon y descriptivo en cada una de las tareas y funciones
realizadas por el personan nombrado, donde dicha gestion es ineficiente e
ineficaz, debido que no se hace un control efectivo, donde una de las razones
son las asignaciones de las responsabilidades o actividades que se deben de
hacer hacia los clientes. Asi mismo con base a la informacion comercial
suministrada por el area de ventas de la compaifiia. Las metas comerciales no
llegan ni al 90% siendo una problematica atractiva para darle respuesta y

solucion desde el punto de vista de los futuros administradores.

Como segunda conclusion, al realizar un diagnostico interno general, Postobén
tiene muchas fortalezas, una de ellas es el reconocimiento de la marca tras
muchos afios de trayectoria, otra es su amplio catdlogo de productos
diversificandose en otras categorias de productos, pero por esta misma razon,
tiene una debilidad fuerte que es el no aumentar el nUmero de trabajadores para
gue puedan cubrir todas las demandas y nuevos clientes en Jamundi y esta
debilidad conlleva a generarse una amenaza grave que es descuidar los
negocios o contratos actuales por no aumentar el nUmero de empleados,
aumentando la participacion de la competencia en el municipio. Por esta razén

se aclararon las verdaderas razones de la problematica.
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Como tercera conclusion, para dar respuesta a la problematica disefio la
Propuesta de mejora estratégica en el area de ventas de la zona Jamundi de la
empresa Postobon S.A, ver figura 5 correspondiente en el capitulo 3, donde esta
propuesta estd dividida en tres fases, Para la primera fase se desarrollan
diferentes campafias de sensibilizacién sobre los productos que produce y
comercializa Postobdn SA, En la segunda fase se disefia talleres de capacitacion
comercial para fidelizar y retener los viejos y nuevos clientes de la zona Jamundi
y para la tercera fase consta de crear un nuevo plan de accién para identificar
inconvenientes y generar retroalimentacion en el proceso comercial en la zona
de Jamundi. Esto sin duda pretende corregir todos los problemas que

actualmente tiene la gestién comercial en la zona de Jamundi.

Finalmente, como cuarta conclusion hace énfasis al costo de la Propuesta de
mejora estratégica en el area de ventas de la zona Jamundi de la empresa
Postobdn S.A es de $10.370.000 pesos colombianos, donde este modelo de
mejora se encuentra dividida en 3 fases; para la Fase 1 — Desarrollo De
Campafias de Sensibilizacién contiene una actividad que es el diagnostico
levantado en el area por valor de $4.800.000 pesos colombianos, para la fase 2
- Disefia Talleres de Capacitacion Comercial se contempla realizar una gestiéon
con la Matriz de indicadores de estrategias y resultados $2.780.000 pesos
colombianos y finalmente la Fase 3 - Crear Un Nuevo Plan De Accion que en
esta Ultima fase se disefia un plan de accién de mejora por parte del asesor
donde este tiene un costo de $2.790.000 pesos colombianos. Ver tabla 1,
capitulo 4 de la pagina 75. De esta forma, al implementar esta propuesta en el
flujo de caja tan sin como con financiacion esta valor del costo de la propuesta

de mejora se recuperard para los dos escenarios en el segundo afio.
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6 RECOMENDACIONES

Como estudiantes y futuros administradores de empresas recomendamos a que el
coordinador del area de ventas tenga en cuenta cada una de las fases de la
propuesta de mejora, para que se reorganicen cada uno de las actividades y
gestiones por parte de los trabajadores actuales de la empresa en la zona de

Jamundi,

Otra recomendacion es que si se contempla la posibilidad de implementar, las
personas en hacer esta propuesta realidad sean los autores del proyecto dado que

se tienen claros cada una de las actividades, tareas y fases de la propuesta.

Para terminar, recomendamos a que la universidad coloque a disposicion y a toda
la comunidad educativa este recurso académico, debido que serd un recurso de
soporte y de apoyo para otras investigaciones, no solo del programa de

administracion de UNICATOLICA, sino también para todos los interesados.
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ANEXOS

Anexo 1. Politica para la prevenciéon y control del riesgo de lavado de activos y financiacién del terrorismo
Postob6n S.A

Patobisr:

POLITICA PARA LA PREVENCION Y CONTROL DEL RIESGO DE LAVADO DE
ACTIVOS Y FINANCIACION DEL TERRORISMO
POSTOBON S.A

1. OBJETIVO:

Definir los concepios generales y los lineamientos que se deben seguir para la Prevencion
y Control de rniesgos de Lavado de Activos y Financiacion del Terrorismo; con el fin de
minimizar la posibilidad de que la Compafiia en el desarrollo de sus operaciones, sea
utilizada directa o indirectamente como instrumento para llevar a cabo actividades licitas.

Esta Politica esta afineada con ko establecido en el cédigo de conducta, la normatividad
vigenie sobre la matena y las mejores practicas de |a industna

2. ALCANCE:

Esta politica fue basada en la Circular Externa 100-000006 de la Supenntendencia de
Sociedades, para el adecuado autocontrol y gestion del riesgo de Lavado de Activos y
Financiacion del Terronsmo y es aplicable a todo el equipo humano vinculado & la
Compafiia de forma directa o indirecta. chentes y proveedores, distribuidores y en general
aquellos terceros que tengan algin tpo de relacdn o vinculo contractual con Postobdn, a
quienes se pondra en conocimiento.

3. AMBITO DE APLICACION:

Esta Politica es aplicable a todos los procesos en los que se presenten factores de nesgo
de LAFT.

4. LINEAMIENTOS DE LA POLITICA:

En desamolio de la politica de Sistema de autocontrol y gestion del riesgo de lavado de
activos y financiacion del terrorismo, [ Compatiia declara los siguientes lineamientos:

- Acatar la Circular Basica Juridica (100-000006), Capitulo X de 2016 de la
Superntendencia de Sociedades y las normas que se imparian en materia de
prevencion del lavado de activos y de financiacion del terrorismo, con el propdsito no
sdlo de contribuir a la reakizacion de los fines del Estado y de cumplir la Ley, sino de

proteger la magen y la reputacion de la Compafiia.
- Implementar la funcion de Oficial de Cumpliméento y asignar los recursos humanos,

técricos, financieros y operativos requendos para el adecuado desamollo de sus
funciones.
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Fostobsr:

La Compafiia no tendrd vinculos contractuales con persona natural o juridica que s
encuenire vinculada o relacionada con actividades de lavado de aclivos who
financaacidn ded terrorisme & nivel nacional o mundial.

Si durante la relacén contractual se conoce que la contraparte fue relacionada con
actividades ilicitas o incluidas en lista OFAC u OMNU, &l Comité de prevenciin de
LAFT evaluard la situacidn y tomard la decision de confinuar o dar por ierminada
dicha relacion.

Imputsar al interior de la Compafiia una cullura de prevencion y conocimentos del
cliente, proveedor, empleado y accionista a traves de capacitaciones y cuabguser ofro
medio disponible.

La Compafiia, stly debe establacer vinculos contractuales con personas naturales o
juridicas que permitan su identificaciin y conocmiento, como requisito pare acceder a
los productos que ofrece y wende; y para las compras que realice. Cuando la persona
natural o juridica no suministre suficiente informacsdn para realizar una ewaluacin
adecusda de su siuscidn, se debe desistir de su winculacion. Cuando se trate de
conirapartes con vinculo vigenie, se debe analizar cada caso individualmente, para
decidir si 52 da por terminado el vinculy comercial o se continda con restricciones,
dejando constancia de los motivos de la decision.

Mo =e debe establecer ninguna relacion de negocios o de cusbguier obro fipo, con
personas naturales o pridicas cuando se presenien elamentos gque conlleven & dudas
fundades sobre & legalided de las operaciones o legaldad de los recursos yio su
destnaciin.

Todos los colaboredores se encuentran en la obbgacion de welar por el interés
superior de la Compafiia y el cumpliméento de |a presente Politica. Cualguier infraccitn
8 la misma, serda considerads como una falta gravisima, de acwerdo con bo
establecido en el Reglamenio Interno de Trabajo.

Todas las operaciones se deben realizar a fravés de los sistemas de informacicn de
que dispone la Compafiia, de modo gque quedan debidamente registradas.

La Compafiia. debe colaborar con las autoridedes en proveer |a informaciin que sea
soliciiada en &l desarrolle de procesos de nwvesligaciones de Lavedo de Actwos y
Financiacadn del Terrorisma.

Las transacciones realizades por clientes y provesdores de comercio extedor de la
Comgafiia deben ser monitoreadas con base en el regstro efecluado en los
aphcativos que se ufilice.

Para evitar gque s& matenalicen los nesgos de levedo de activos y finenciacidn del

terrarisme, la Compariia debe orientar 8 sus colaboradores, en todos os niveles y
cargos, a achuar con total scatamienio de las Politicas que tene la Compafiia.
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Postobsr:

La informacsdn que adminisira la Compafiia es de caracter absolutaments reservado.
Por conssguiente, los colaboradores deben manejarla en forma confidencial, con
honestidad e integrided. En consecuencia, no & puede ulilizar esa informacian en
beneficio propio o de terceros, dentro o fuera de la Compafiia.

Mingdn colaborador puede divulgar especios de las operaciones reportadas como
sospechosas o intentadas a la Unided de Informacidn y Anélisis Financiero (UIAF).
Unicamente el Cficial de Cumplmienio conocera y reportara la informacion a la UIAF
sin perpicio de los informeas gque debe presantar a la Direccidn de la Compafiia.

Es oblgacin de itodos los colaboredores de la Compafiia conocer y aplicar
rigurosamente ks criterios y noomas ncoporados en el documento sistema de
guiocontrod y gestidn del riesgo de lavado de activos y financiacion del terrorsmo;
conocer y atender las seflales de alerta contempdadas en el mismao.

Beje ninguna circunsiancia los colaboredores de la Compaflia, pueden acepiar
tratamientos preferencisles de ierceros por fuers de los suiorizados, pues hacerlo
puede interpretarse comao una actividad encaminada a la recepcion de sobomos. El no
cumpimienio de este precepto, se considera falta gravisima de conformidad al
establecido en al reglaments interno de trabajo

Ante &l conocimienty de un delito gue en el desarrobo de sus funciones perciban las
personas vinculadas a la Compafiia, deben cumplir con la oblgacidn cudadana de
denunciar tales sctos.

Para iodos los pagos por transferencia, Gnicamente transferir a cuenias 8 nombre del
beneficiano del pago, & excepcion de algin evenio especifico, el cual se debe detallar
por escrito en el conbrato y debe ser autonzade por el Representants Legal.

Para iodos los pagos en chegue, aricamente para consignacidn en cuenia del pamer
beneficiario, & excepciin de akglin evento especifico, e cual se debe detsllar por
escriio en el contrato v debe ser autonzedo por el Representanis Legal.

Es obligacin de los empleados, informar al Oficial de Cumplmienio y éste & su vez
reporiar de forma inmediata y suficiente a la Unidad de Informacidn y Analisis
Financiero UIAF, cuslquier informacion relevante sobre manejo de recursocs cuya
cuantis o caracteristices mo guarden redacion con la actividad econdmica de sus
cliantes y provesdores o que por sU ndmerno, por las canbidades transadas o por las
caracieristicas pariculares de las mismas, pusdan conduck rezonasblements a
sospechar que los mEmos estan usando a B Compafiia para manajar, aprovechar o
irvertir dinerces o recursos provenientes de actividades delictives o destinados a su
financiacion.

Para la prevencion y controd del lavado de activos y fnanciacidn del terrorismo as
indispensable que los mecanismos e instrumentos establecidos infernamente sean
cumplidos por parte de los empleados gue intervienen en la sulorizacdn, ejecucdn y
revisiin de las operaciones. negocios o confralps. Es obligacidn de cada empleado
asistir & las capackaciones gue se den sobre la matena, sin importar &l nivel o cargo.
Igualmente es obligacdn permitir i asistencia de los empleados del drea.
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Pootobisr

- Es impemativo anteponer la observancia de bos principios ébcos al logro de las metas
comercigles, considerando que es primordial generar una cultura orientada a aplicar
las normas eslablecidas para la prevencidn y deteccidn del levado de actvos y
financiacidn ded terrarisma.

- L& Compafila debe prestar mayor atencidn cuando celebre contratos o realice
negociaciones con personas o enBdades de paises gue no  aplican las
recomendaciones del Grupo de Accidn Financiera Internacional (GAFT).

- Para la Compafiia. el conociméenio de sus accionistas, clientes, proveedoras y
empleados e& el control mas mportante ya que con esto minimizs & mesgo de que la
empresa sed ulilizada para el maneje de recursos provenienies de actividades
delictivas, o destinados a su financiscion.

- Con base en lo anbemor, para la vinculacion de un cdiente, proveedor o empleado, =e
debe exigir la totabdad de |a documentacicn definida para tal fin, sin pequicio de gue
eventualmente se exga informacion adicional para ampliar & conocimiento de los
mismos, incluyendo benseficiancs reales o finales.

- La Junta Directiva, el Representanie Legal, el Oficial de Cumplimienic y demas
empleados de la Compafie deben responder por las obligaciones y responsabidades
que les sean aplicables an lo referente al Sistema de avlocontrol y gestidn del resgo
LAJFT.

- El incumpliméento de estas politicas por parte de cualquier empleado s8 considerard
como una wiolacidn gravisima al Reglamenio Interno de Trabajo y acameard las
consacuencias legales que éste seflale para tal efecta.

3. RIESGOS ASOCIADDS:

Postobdn 5.4., ha mplemeniado estd politica para ewilar que ss materalicen los
siguienies tipos de riesgos:

* Reputacional

Este riesgo consiste en kB mala reputacidn, imagen y publicidad negsiiva gue pueda
ofiginarse en précticas indebidas en negocios que permitan la ulilizacidén de las
fransacciones de la Compafiia en ectividades deliclivas, con la probabibdad de causar
graves daflos por pérdida de clientes, por dEminucidn de ingresos o por guedar incursos
en procesos judiciales.

* Legal

Este nesgo se concrets en |la apicacion de sanciones, multas y acciones de reparacidn de
dafios por e incumplimiento de normas o regulaciones y obligaciones contractuales. Los
colaboradores deben iener un conocamiento preciso de las normas, regulaciones y de |as

politicas de la Compafiia en materia de administracian de riesgos ¥ en sus labores deben
cumplir las nommas y regulaciones que para este caso dispone la ley.
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* Dperativo

Este riesgo radica en pérdidas por deficiencias, fallas o inadecuaciones en el recurso
humano, los procesos, la tecnologia, la infraestructura o por la ocuwmendca de
acontecimienios exiemos. Los colaboradores deben cumplir todas las politicas, normas y
procedimienios que la Compafiia haya emitido. De esta manera ewiarén incurric en
SITores & imprecisiones 0 asumir nnecesanamente riesgos operacionales,

= Contagio

Este riesgo =& basa en la posibdidad de pérdida que la Compafiia pueda sufrir, directa o
mdireciamenta, por una sccdn o experenca de un tercero gue tenga posiblidad de
ejercer mfluencia sobre ella. Por esio, los colaboradores deben aplicar procesos de
conocimiento de bodas las personas que se relacionen con la Compafia.

6. Sistema Integral para la Gestion de la Prevencign y Contrel del Lavado de Activos
y de la Financiacién del Terrorisma:

Los procedimientos, mecanismos, practicas y heramientas para gestionar y divulgar los
nesgos del lavado de activas y de la financiacidn del tarrarismo, asi como los mecanismos
de reporte oporuno de operaciones inusuales o sospechosas, y la estructura del sistema
estan contermplados en el "Manual para la prevencdn y confrod de Lavado de aclivos y de
la Financiacidn del terrorismao’

T. Responsables de la implementacion y verificacion del cumpliméento del sistema
de gestion del riesgo de lavado de actives y de la financiacion del termorisma:

La persona responsable serd designada por la Junta Dectiva y bajo i denominacidn de
“Oficial de Cumplimienta”™

8. Anexos:
= Glosario
WVersldn Fecha Elabord Revisd Aprobd
Frapidsnin
Sacwimic Genersl
2 E.th” - Aepressrianis Legal | Crecdan de fudioria nisma y Masgos m#r;::'.ﬁ

Cirscoian Aemmebided Sodnl Erpremerisl
YVicepreesisncs de Gestidn Humana
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Evento: Incidente o sitvacidn de LAFT que ocurre en |la empresa durante un inkervalo
particular de tismpa.

Financiacion del terrorismo: Es 8l apoyo financiero, de cualquier forma, & temonsmo
o @ aguélos que lo fomentan, planifican o estan implicados en & mismo. Mo obstante,
es mas complicado definir al temmorismo en s mismo, pomue el Emino puede tener
connotaciones poliicas, religiosas y naconales, dependiende de cada pais. El lavedo
de activos (LA) y la financiacion del terrorismo (FT), por ko general presentzn
caracierisficas de operaciones similares, sobre fodo en relacion con &l ocultamiento,
pero agquéllos gque financian el terrorismo transfieren fondos que pueden tener un
origen legal o dicito, de manera tal que encubren su fuenie y destino final, que es el
apoyo & las actividades terroristas.

Fuentes de riesgo: Son los agentes generadores de riesgo de LAFT en una empresa,
que s& deben fener en cuenta para identificar las sitvaciones que puedan generarlo en
lgs operaciones, negocios o confraios que reslize el ente scondmico.

Grupo de Accion Financiera Internacional -GAFl-: Es wun  onganismo
intergubemamental cuyo propdsito es elaborar v promover medidas para combater &
levado de activos, proceso consistente en ocultar el ongen ilegal de productos de
naeturaleza criminal, al igual que |a financiacidn del terrori=mo.

Gestion del riesgo de Lavado de Active y Financiacién del terrorismo: Consiste
&n la adopcadn de poliicas que permatan prevenir y controlar el nesgo de LAFT.

Jurisdiccion Territorial: Zonas gecgraficas idenificadas como expuestas al niesgo de
LAFT en donde el empresario desarrolla su actividad.

Lavado de activos: El levado de achvos [LA) es la modalidad mediante la cual las
onganizaciones criminales buscan dar apaniencia de legalidad a recursos cngnados en
sus aclividades dicitas. En obras palabras, es el proceso de hacer que el dinern suco
parezca Bmpio, haciendo gue las organizaciones criminales o delincuenies obisngan
beneficios de las ganancias de sus acciones delincuenciales, sin poner en peligro su
uso en sctividades posterionas ilicias o licitas.

Linea de tramsparencia: Canal de comunicacdin gque permite dentro de sus
categonias el reporie de conductas no ransparentes relacionadas con el Lavado de
activos y financiacion del terrorismo.  (01-3000-123400).

Listas nacionales e internacionales o Listas Resftrictivas: Relacdn de personas y
empresas que, de acuerdo con el crganismo que las publica, pueden estar vinculadas
con actividades de lavedo de activos o financiacion del termonsmo como lo son las
listas del Comsejo de Seguridad de las Maciones Unidas, que son winculanies para
Colombia. Adicicnalmenie, pueden ser consultadas por Intemnet las lstas OFAC,
INTERPOL, Policia Macional, enire obras:

« Cificing Adscrita al Departamento del Tesoro de los Estados Unidos - OFAC

Conzejo de Segundad de las Maciones Unides expide una lista bajo la
resclucdn 1267 de 1083 - ONU
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Maonitoreo: Es el proceso conbinuo y sistematico mediante el cual se werifica la
eficiencia y la eficacia de una politica o de un proceso, medianie la denificaciin de
sus bogros y debibdades para recomendar medidas comeciivas tendentes a optimizar
los resuliados esperados. Es condicion para rectificar o profundizar la ejecucion y para
asagurar la retroglmeniacion entre los objetvos, los presupuesios tedricos y las
lecciones aprendidas a partir de la practica.

Oficial de Cumplimiento: Empleado designado por la Empresa para promover y
desarrollar bos procedimientos especificos de prevencidn, achualizaciin y migacicn
ded riesgo LAFT.

Omisién de denuncia: Consiste en tener conocméenio de la comision de los delitos
safialados en e arbiculo 441 del Codigo Penal v no denunciardos.

Politicas: Son los Bneamsenfos, omentaciones o aspecios gue fundamentan la
prevencian ¥ el controd del resgo de LAFT en la empresa. Deben hacer parie del
proceso de geston del riesgo de LAFT.

Productos: Son los bienes y sanvicios que produce, comercializa, transforma u ofrece
ls Compafiis o adquisre de un fercero.

Riesgo de LAFT: Es la posibilidad de pérdida o daflo que puede sufrir una Empresa
por su propensitn 8 ser utiizeda directaments o & fravés de sus operaciones Como
instrumenio para el lavado de activos yo canalizecion de recursos hacia la realizacion
de asctvidedes terrorisies, o cuando s2 pretenda el ocultsmients de activos
provenienies de dichas actvidades. Las contingencias inherentes al LAFT se
materalizan a través de nesgos tales como el legal, el reputacional, el operativo o de
contagio, a los gue se expone la Empresa, con el consecuente efecio econdmaco
negativo gue ebo puede representar para su estabilided financiera, cuando es uilizada
para tales actividedes.

Riesgo inherente: Es el nivel de resgo propio de |a actvidad de la empresa, sin iener
en cuents el efecto de los controles.

Riesgo residual: Es &l rivel resultante del mesgo después de aplcar los controles.

SAGRLAFT:; S=terna de Autocontrod y Gestion del Riesgo de Lavado de Actvos y
Financiacadn del Termorismea.

SIREL: Si=tema de reparte an linea de la Unidad de Informacicn y Analisis Financiero
[LIAF).

Unidad de Informacién y Analisis Financiero - UWIAF: Es una Unided Admanistratea
Especial. de carécter iécnico, adscrita al Ministerio de Hacienda y Crédito Publico,
creads por la Ley 526 die 19080, modficads por la Ley 1121 de 2006, que Bene como
objetivo la prevencidn y deteccidn de operaciones que puedan ser ufilizadss para el
levado de activos o la financiacion del temors=smo. Asi mismo, impone obbyaciones de
reporie de operaciones & detarminados seciores econdmicos.
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Nuestro
PROPOSITO

UeEremos establec de L Nno oe

En Postobon:

Vivimos para ser
ejemplo de integridad

» Somc egitimos. transparentes

WIS v
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QuiEr Momento
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DEFINICIONES

Acto incorrecto:

JFEJ

PRI
Dol

131



-— ‘,-{_l.ic"l'DDﬂ "1
guentes insamentos

132



o Derechos humanos y condiciones
laborales adecuadas

Los proveedores deben proteger los

respeto, comprometiendose a |as
siguientes obligacones

- Hechazar y denuncar el empieo de

mano de obra infanti

- Rechazar toda practca dscrminatonia
en matena de empleo y ocupacion
POr razon de raza genero o condicion
tratando a sus empleados de forma
pista con dgnidad y respeto

= Elimunar toda forma o modalidad

are desanollo de la personalidad de los trabajadore:

Cumplir ias normas laborales aplicables, como Las que se reheren a
Jomada aboral
Pago de salanos jusios y prestacones sociales dentro de los parametos legales

Cumpbmiento con [as shliaciones al Sistema de segundad soal integral

Seguridad y salud ocupacional

Los proveedores deben propciar un ambiente de trabajo seguro y saludable

para sus empleados, incluyendo controles, procedimientos laborales y equipos

de seqgundad industnal adecuados, de acuerdo con los Lipos de nesqos propec
de la actnvidad y en general con observancia de o establecdo en las normas

LOs representantas de los p
tobon y sus companias re

dares de sequndad de lar
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pagar

cCoOmo

exton

QU

ante as aut

puecan inte

ellas actuacic

ondades (

m

realzar actw

D O recepcion o

aceptar ni
MtUacones

ntos similares

nNes ¢
arrollen bajo el manco de

=N denunciar

be tener ningun tipo de re-
argen de la
2 |'J,.

sarrollo de

acles que

ypretarse como encamira-

sobomos

Se¢ exge 0 cumplimiento del

istema de Gobiemo Corporativo

AN

umpbimiento v

Terrorsmo (SARLAFT), el programa

de Transparencia y Ehica Empresanal

jo Conducta Asi

Programa de Cumpliméento de &as

Normas de Libre Compelencia, vy el

programa de Protec

Hersonales

ceros qQue se encuentren implicados
en la violacion de los Derechos Huma-

nos, como autor directo o complce
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Linea de
transparencia

Postobon cuenta con B imes de

ransparenca Nacional 018000-123400

los correos electronicos

pormediode loscuales

=& reportan conductas indebidas

Los proveedores y empleados se com-
prometen a utlizar estos medios para
denuncar cualquier conducta indebi-
da que identihquen y gue vaya en con
tra de este documento. el Codigo de
Conducta Asi Somos o el programa de
Transparencia y Elica Empresarial de

Postobon

La Linea de Transparencia garantiza la
protleccion de las identidades

denunciantes y facilita la informacion

-

136



de actos incorrecios en forma anonima

y conhdencial

Se considera una violacion a este Codi-
go de Conducta, una acusacion rediza-

da de mala fe o con informacion fals

Selecciony
contratacion

La saleccion y contratacion de los pro-
veedores de benes y servicios se debe
hacer conforme con las noemas estable-

I«

odas por Postobon para la seleccion
avaluacion y seguimiento de proveedo-
res dentro de los principios de respeto
transparencia lealtad y buena fe

Los proveedores deben dingir sus em-
prasas siendo coherentes con la com-
petencia leal y de acuerdo con toda s
leqisiacion aplicable en defensa de s

libre competencia
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wWww.postobon.com
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Anexo 3. Solicitud de apoyo a eventos y donaciones

SOLICITUD DE APOYD & EVENTOE ¥ DDMACIONES
(ANEXD N™ A LA POLITICA DE DOMACIDONES DE LA COMPARLA)

“En Postobdn eslamos comprivmeliioos 000 nidsira responsahilifsd social kacla auresiros grapos o Miends.
Dasde nuesio Modelo de SosnambiBoed “Uns MEs Todos ™ BUSCAMoS WA STt amdre o Socds, amdbients y
SCondimicd. Todd esio fo Aagramos, conribipendts 4 la consirucaida oal Bs ¥ & eajorar s condiciones do vida
o fos codomiNanos. Somos canscisndes dol papel g IeORmos an 3 construcoion o fefdo social y participamos
@ A FOrTRUlacion Jd RUDVOS GSCANGVI0S JUM SO0 al 0asarmoiie dal pas ™

Conlinuamanta apoyamos avenins o adividades qua iengan coma nalidad los Bems qua sa desoriban a conBnuacion:

= Promosar las oporiunidacdes, proteger @l medo ambsnia y coniribuir al orecimienio da las personas banaliciadars.

= Desamolar sobuckorss on emas ndacionados con ks poliicas poblicas da educadin, reconcliacitn, medio ambiania
i anEslar.

= Acividades Qua vayan aconde oon bs Objeiivos da Desarmollo Sceslan bl (DOE])

= Aotvidades an pro del desarmollo Fliman y ismnorial

= Promaosar habilos de vida resporsables v eslos de wida sctivos.

= Iniciaiivas qua promusyan o culdads del recursoe hidhioo, la reduccidn da emisiones y o manags da residucs

H o evenly o acividad so onmarca algung da Do Rois mMenconados anloromments kb solidiamos dillganciar

@l siguents fommanc con ol Tin da evaluar la viabildad del apoyo. S ol dooumento no @5 dligencado mreclamania no
Sl posibla aporyar on ol deSamollo s inkcialia.

&  Mombre Enbidsd:

& MIT:

& Dbjoio social de la cenlidad

& Diyjolo do ka donacii:

&  [Porsonas bonahciadas por ol apoyo O donaciidn

& Moo soloiado (Donacids Dinero):

& Canlidad y producios gus solcian: (Donackn espoachs)

& Tal:

& Coimed alecindnion:

& Capacidad da proseer Cerifloado da Donacidne: S Mo

Hos COMUNICaPamos oon usied para condimmar & la soliciiud fua o no aoepaada. En caso da Qus o respussia soa posiiva
ko peiresmios anviar o FLUT, una oopia de la oddula dal represantanio kgal de la organizacidn y un carifcado da odmara
i CONMNCRD Do igenoia inderior a 30 diss al coreo gus b indicacmos pans haoss o dobiodd Pegising an rusecsinos sislomas.
Con asia informacion, la persona encagada dol canire da iabajo 9o Postobdn o de sus oompadias relacionadas, s
pondnd an conlacio oon usted pan manejar 0s emas logisboos de la enirega dal producio, o oual deberd sor recogido
an & menire da rabaje, o ooual apduye do cualquisr responsablidad ol enirega @ Postobdn o sus compaitias
relacionadas.

S la soliciiud a5 acapiada o receptcr da la donackdn so deba acogar  las siguionios poliloss do la connpailas

Calks 52 Wo 47 - 42 - Bdfcin Colteger - Medeilbn Colormisa

= N 1S540 5 PG00 = Wil DOrsbOOOn oo
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ETICA ¥ TRANSPARENCIA

B recepior de la prasenie donackn so obliga a realiar una destinaecitn adeousda, iransparenis, ¥ aconda oon las
Tiraldades qua modvan la donacdn Los producios donados no podrin ser objeio da comaerclializaciin ni de cualquier ofra
foma da aprosechamignio indabédo on berelcio prope o de roeros no aviorzados.

LOS aivasas y Gmpaques asociados a las bobidas objoio de o donactn deben sor sopandas y eniregadas para su
aprovechamianio oon o recidador |ooal, CONaMmoS 00N SU OEMPTOMSo 00N ol amibkenic

AUTORREGULACION

Por crilerios da aulomegulacidn asumidos por B compatiia, 10s producios allos en azlcal no Podrn ser eniregadcs a
iR MmN da 12 afios.

AUTORIZACION TRATAMIENMTO DE DATOS PERSONALES
BOLICITUD DE APORTE O OMACION

Posiobdn EA. Sodedad comarcial identificada con e NIT SR00030E0 — &y con domicilo principal en la direcdon Calle
52 #4742 Madalin, Anbogua v las damids seckedades relacionadas en su politcs do ratamienio da daios personales,
maﬂmﬂdﬁuﬂuﬂldﬁhﬂumﬂhnhﬂﬁmﬂjﬂﬂﬂﬂﬂmhﬂmﬁmh&nﬂhmdm
du proleccdn de daios personales onsagadc en la Loy 1581 da 3012 y demds nomas reglamaeniarias y

oomespondienio a dalos da naturakea general, identificacion, ubicacitn, socksacondmica, & como dalos do naluralaza
sarmiblo @les coma Mlacon idecidgica, poliica o roligicsa o da cuaiquier oa naluraleza do representacdn sodal o
oultural, asl como dalos del contedn: da soliciud asotiados a una aspsecial shusacedn de vianerabilicad eoondmica o sodal.
La amlanior inlommacidn podri ser ullizada para las sigusntes Tinalidadas:

1. Analzar en &l maroo 0o oS procedimienios inlemos apicables, & viabilidad y disponibdidad da recursos
SCOMHTHONS O GpPONeS SN etk reguanitos por o Shular da inlormaciin

2. Rogsiar y dooumentar para los fines de varlicackon y mnirol perinentes, las soliciudas da apons o donackin
realizadas 0 POSTOBOM, an linea con estdndares do iransparenda, aulomeguiackn y buen gobieno
e e

3. Regsiar y doosmantar para los firses adminisirafvos, juridioces, contables ¥ Ananciens perinentes, la evantusal
raalizacitn de la donacitn o aporio concedida al Tlulaer oo informaciin U oPganizacin represaniada por ol
RS,

4. Coondinas s labores Dgislicas y oparalias requandas pan La eleclve aniroga o ecursos o apoies o eapecia
s evaniLaimanio pudanan Sor clorpados al solicianis.

B Transmilr informaciin a nival nadonal o inemacional con aguslios provoadones o aliados da POETOBON, gua

Adicionalmania y da forma opcional, POETOBOMN podrd ulilizar sus daios personakes pana la siguiania Snalidad opdonal:

Inscribir, participar o comuricar a Tavés do medios da conlacio corporaivo o personal suminisinados por BENEFICIARID,
acerca o las acividades, avenios, producios o banalicios desamdlados o geslonados por DIOMANTE o sus lancans
aliados, para lo cual Sa podrd realizar ransmision o rarsleencia nacsonal 0 inlemacional da dains perscnales, previa
variicacitn dal cumpimianio de los requisiins da diligendia demosirada y demids requisios legales aplicablas.

Acapio: Mo Anapio:
{Marcar con una XJ

En razie da b aniorion, como iSuar oo |a informascdn, usiod ot con o dorecho & conocer, actualirar, roctlicar y
solicilar la suprasion do sus dalos perscnakes; absionarsa de suminisirar informacitn personal da natburaleza sensibla,
olicitar la prucha do la aulonzactn olongads; s infrmado sobie of use gue 5o da 8 SUS da00s. DFrsonalos; Iewonar la
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aulonizacdn olofgada, onsullar de Toma graluita os datos personales previamania suminisTados y aosdr ania la
Buperinendencia da Indusina y Comerto cuando no s alenda en debida forma sus consullas o reclamos en malera da
oSN e dalos pearsoralas.
Para POSTOBOM a5 muy impoarie respetar y proteger i inimidad, privacidad, seguridad y demds derachos qua k
asision comao nular de indormacion personal, los Cusies. podnd gjeroar preseniando una onsula o reclamo a Faves da los
sigurtes canaks da alancin:

] Coma o imiani Ao, oo
] Tabddoroe (4) BTEIIEN- BTEE1TE
- Direccidn fisioac Calla 52 Mo 4T - 42 Local 107 Madallin.

B s CONOCOr Mis aoona da odmd POSTOBON trabaja porla seguridad y proloncdn da su indormaciin porsonal, asi
oomo la forma y Mecanismos pana ol ajroor sus derechos. como Silar oo informacitn, pusde accedor a la politica da
profocoitn oo datos porsonalas & Faves. ool siguomio link ywasss posiobon com o solcRdndola @ irasds do oS cualguicr
da los canales proviamanio desoriics. Con |3 susoripotn ool presenis: dooumenio, usied dedara conNDmer y aoapiar do
manan sxpresa, informada, previa y por esorlo, @ conlenido da esta solicilud de aulnrzacdn do ralamienss do datos

|parsnakes.

HOMBRE LEGIBLE DOCUMENTD DE IDENTIDAD
(eeciuir &l Gpo de dentificacidn)
FIRMA FECHA DE DILMGENCIAMIENTO

v WS A
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Anexo 4. Politica de proteccién de datos personales

M POLITICA DE PROTECCION DE DATOS PERSONALES

POLITICA DE PROTECCION DE DATOS PERSONALES
POSTOBON S.A.

Postaobon SA. identificada con el NIT 890903939 - 5. con domicilio principal en la Calle
52 #47-42 Medellin, Antioquia. en su condicion de responsable conjunto del tratamiento
de datos personales con las siguentes companias:

« Gaseosas Lux SAS. identificada con NIT 860001697-8

« Gaseosas Colombianas SA. identificada con NIT 860005265-8
« Gaseosas Hipinto SAS. identificada con NIT 890200463-4

« Gaseosas de Cordoba SAS, identificada con NIT 831000324-4
* Fundacion Haciendo Equipo, con NIT g00614125-2

En adetante. denominadas de manera comun e indistinta como Postobon o La
Compaa. reconoce la importancia de la seguridad, privacidad y confidencialidod de
los datos personales sus trabajadores, clientes. proveedores y en general de todos sus
agentes de interés respecto de los cuales gjerce tratamiento de informacion personal,
por lo que. en cumplimiento a los mandatos constitucionoles y legales. presenta el
siguente documento que contiene sus politicas para el tratamiento y proteccion de los
datos personales para todas sus actividodes que involucren tratamiento de
informacion personal en el ambito nacional asi como el tratamiento de datos
personaies en el ambito internacional conforme a la legislocion. acuerdos y tratodos
intemacionales.

TITULO|
DEFINICIONES

Para el cabal entendimiento y aplicacion del contendo de la presente poltica, a
continuacion. se describen los principales conceptos cuyo significado ha sido definido
a partir d2 los lineamientcs de la Ley 1581 de 2012 y sus normas reglamentarias y
complementarias Por lo anteror, los mismos han de ser nterpretados de manera
ntegral y en consonancia con el derecho fundamental que desarrollan.

a) Datos Personales: Cualquier informacion vinculada o que pueda asoclarse a una o
varias personas naturales determinadas o determinables

b! Datos Personales Privados: Aguellos cuyo conocimiento es restringido al publico

c) Datos Sensibles: Son aquellos que afectan la intimidad del Titular o cuyo uso
indebido puede generar su discaiminacion. tales como aguellos que revelen el
origen racal o etnko, la orientacon politica, las convicciones religiosas o
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?2 Fa i POLITICA DE PROTECCION DE DATOS PERSONALES

di

&l

ql

filosdficas, la pertenencia a sindicatos, organizacionss sociales, de derechos
humanos o que promueva intereses de cualquier partido politico o gue garantoen
los derechos y garantias de partidos politicos de oposicion asi como los datos
relatives a la salud, a la vida sewual v los datos biometnicos, entre otros, la captera
de imagen fija o en movimiento, huellas digitales, fotografias. s, reconocimiento
de voz. facial o de palma de mano, efc.

Datos Publlcos: Dato que no sea semiprvado. privado o sensible, que pusde ser
tratado por cualgueer persona, sin necesidad de autorizacion para ello Son
publicos, entre otros. los datos contenidos en el registro civil de las personas (peej.
sl 52 es soltero o casado, hombre o mues y aquellos contenidos en documentos
publicos {pej contenidos en Escrituras Pablicas), en registros publicos. (pej. el
reqistro de antecedentes disciplinaros de [a Procwradurial, en gacetas v boletines
oficiales v en sentencias judiciales ejecutoriadas que no estén sometidas a
resena

Titular de la Informacksn: Persona natural cuyos datos personales sean ohjeto de
Tratambento.

Causahablente: Persona que ha sucedido a otra por causa del fallecimiento de
&sta (heredero o legatariol

Base de Dates: Conjunto organzado de datos personales que sea objeto de
Trataméento (e Base de Datos de clientes, entre otrasl.

Tratamlento de Datos: Cualguier operacion o conjunic de operaciones sobre
datos personales. tales como la recoleccidn, almacenamiento, uso, crculackon o

supresian.

Responsable del Tratamdento: Persona natural o juridica, publica o privada. que
por =i misma o en asocis con otros. decida sobre la base de datos ywo el
Tratameento de los datos.

Encargado del Tratambento: Persona natural o juridica, publica o privada, que por
sl misma o en asocio con otros, realice el Tratamiento de datos personales pos
cuenta del Responsable del Tratanméento.

Autorizacikin: Consentimiento previo, expreso e informado del Titular para llevar a
cabo el Tratamiento de datos personales. El consentimiento puede otorgarse por
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?‘E Fa i POLITICA DE PROTECCION DE DATOS PERSOMALES

escrito, de forma oral o mediante conductas inequivocas del Titular que peomitan
concluir gue ctorgd la autonzacion

I Aviso de Privacidad: Cormunicacdn verbal o escrita cuye fin es informar al titular
de los datos sobre la existencla de un manual de politicas de tratanmsento gue e
sera aplcable al procesamsento de su informacion.

mil Transferencla: Envio de datos dentro o fuera del territorio nacional cuwyo
remitente y, a su wez, destinatario, es un Responsable del Tratamiento de Datos.

nl  Transmisldn: Comunicacion de Datos, dentro o fuera del territorio colombé&@no,
cuyo remitente es el Responsable y su receptor es el Encargado del Tratamiento
de Datos

al  Oficlal de Proteccitn de Datos: Encargado de wvigilar, controlar y promover La
aplicaciin de la Politica de Proteccion de Datos Personales al interior de La
Compania.

TITULD Il
MARCO NORMATIVO

En wirtud de la presente politica se aplicaran los siquientes referentes normativos y los
procedimeentos Alineamientos expedidos por La Compania para el tratamiento de los
datos personales.

« Constitucion Politica de Colombia

«  Ley 1581 de 2012

« Ly 1=66 de 2008

« Decreto Unico 1074 de 2015

« [Daoctring y circulanes de la Superintendencia de Industria y Comercio
« Jurisprudencia aplicable

TiTULG I
PRINCIPIOS GEMERALES, POSTULADOS y PRINCIPIOS ESPECIFICOS

PRIMCIPIOS GEMERALES ¥ POSTULADOS.

¢« La Compafla garantiza la proteccidn de derechos como el Habeas Data Lla
privacidad, la intimidad, el buen nombee honra e imagen personal con tal
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?g Ef: ﬁ, POLITICA DE PROTECCION DE DATOS PERSOMNALES

Eventualmente. La Compafia podra hacer uso en sus aplcaciones de ‘balizas
web” (tamben conocidas como “etiquetas de internet’, ‘etiquetas de pixeles” o
“GIF transparentes’]. Estas balizas web permiten a tercercs obtener informacion
comd la direccidn de 1P del ordenador que haya descargado la pagina en la que
se enpuentre la baliza, la UAL de la pagna en la que esté la baliza la hora en que
se visualizd la pagina donde esté la baliza, el tipe de navegador utilzado para ver
la pagina v la informackon de las cookies establecidas por dicho tercenn. Siempre
que La Compania utilice estas herramientas, serd informado al titular en los
respectivos términos y condiciones de la Aplicackon respectiva

g ! e D ) o

Una direccian de P es un identificador dnico que algunos dispositivos electronicos
emplean para detectarse y comunicarse a traves de internet. Eventualmente al
visitar, usar o acceder una Aplcacion de La Compania. sea esta gestionada
directamente o traves de un terceno, se podra visualzar la direccion de IP del
dispositive que emplee el usuano o titular de informacion para conectarse a
interniet. Esta informacion ser utilizada para determinar la ubicacion fisica general
del dispositivo v saber de que regiones geograficas proceden los wvisitantes o
usuarios de las Aplicaciones con miras a facilitar o permitr la prestacion de wn
senacio, por ejemplo, para la geormeferenciacion del uswario o titular de la
informaciin con miras a facilitar el proceso de distribucson o entrega de
productos. Siempre que La Compafia utlice este tipo de herramientas, se
informiara al titular en los respectivos términos y condiciones de la Aplicacion

TiTuLO X1
DISPFOSICIONES FINALES ¥ VIGEMCIA

1. MODIFICACIONES A LA POLITICA

La Compania se reserva el desecho de modificar la presente politica en cualquier
momento. Para el efecto realizara la publicacion de un aviso en su pagina web con (5
dizs habiles de antelacion a su implementacion y durante la vigencia de la politica En
case de no estar de acuerdo conm las nuevas polticas de manejo de la informacicn
personal, los titulares de la informacion o sus representantes podran ejercer sus
derechos como titulares de la informacion en los términcs previamente descritos.

2 VIGEMCIA.

La presente politica rige a partir del (26 de octubre de 2015
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Anexo 5. Declaracion de los principios rectores que inspiran nuestra ética corporativa

AS| SOMOS

en Postobon

Declaracion de los principios
rectores que Inspiran nuestra
etica corporativa.
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