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Resumen

El objetivo de este proyecto pretende analizar el comportamiento del sector licorero,
especificamente en el consumo de vinos en la ciudad de Bogota, con el fin de innovar en la
categoria vinicola con frutas exoticas principalmente la guandbana, donde se realizo la
investigacion de mercado a través de encuestas para estudiar las preferencias y habitos del consumo
de bebidas alcohdlicas, evidenciando que, pese a que el consumo de vino es bajo en comparacion
a la cerveza, aguardiente, whisky, entre otros, en los tltimos afios se ha incrementado su dispendio.
Con los resultados recopilados de la encuesta sobre el consumo de bebidas alcoholicas en la ciudad
de Bogota, para la investigacion de mercado, se observo que el producto es interesante, cumple con
las expectativas de los consumidores de vino, donde cada vez son mas exigentes para elegir una
bebida, ademas se llevo a cabo la proyeccion financiera a cinco anos reflejando datos positivos
para su produccion y comercializacidn, por lo tanto, la idea de negocio es viable para ejecutarla
porque demuestra que tiene gran acogida en el mercado.

Palabras clave: sector licorero, innovar, vino, frutas exéticas, guanabana, consumo.



Abstract

The objective of this project aims to analyze the behavior of the liquor sector, specifically in the
consumption of wines in the city of Bogotd, in order to innovate in the wine category with exotic
fruits, mainly soursop, where market research was carried out through of surveys to study the
preferences and habits of the consumption of alcoholic beverages, showing that, despite the fact
that the consumption of wine is low compared to beer, brandy, whiskey, among others, in recent
years its expenditure has increased. With the results collected from the survey on the consumption
of alcoholic beverages in the city of Bogota, for market research, it was observed that the product
is interesting, meets the expectations of wine consumers, where they are increasingly demanding
to choose a drink, in addition, a five-year financial projection was carried out, reflecting positive
data for its production and commercialization, therefore, the business idea is viable to execute
because it shows that it is well received in the market.

Keywords: liquor sector, innovate, wine, exotic fruits, soursop, consumption.
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Introduccion

El presente trabajo estd estructurado en dos partes que son el modelo de negocio y el plan de
negocios. En el modelo de negocio se va a evidenciar lo relacionado con el desarrollo de un
producto en la categoria de licores (Licor de Guanabana). En la elaboracidon de este negocio se
determind la problematica que hay en el sector licorero, donde no hay innovacién de sabores en la
categoria, con el segmento de los clientes se describen los comportamientos y preferencias de los
consumidores a la hora de adquirir una bebida alcohdlica, el perfil del cliente determina el grupo
objeto, el comportamiento, las experiencias al consumir licores, sus necesidades y asi mismo estar
mas cerca para interactuar con los clientes potenciales.

En el segmento se describen las caracteristicas del cliente con el fin de identificar el grupo
objetivo al que se va a dirigir, las preferencias que tienen los clientes al momento de comprar las
bebidas alcoholicas. En cuanto al canal de distribucion para la comercializacion del producto es el
canal corto: fabricante, minorista y consumidor para generar mayor empatia con los clientes, e
identificar las experiencias que tienen los consumidores al momento de comprar bebidas
alcohodlicas. Con la ventaja competitiva se analiza la competencia en la categoria de licores
comparados con el producto y asi evaluar la calidad, eficiencia y capacidad en el entorno.

En el plan de negocios se analizan los factores importantes para la ejecucion del proyecto donde
se describe lo relacionado con la constitucidon de la empresa. En cuanto al contexto de mercado se
analiza el PESTEL evaluando los factores externos de lo politico legal, econdmico, sociocultural,
tecnologico, ecologico que pueden afectar el progreso del negocio. En el mercado de competidores
y proveedores se analizo las cinco fuerzas de Porter identificando las fortalezas y debilidades del
negocio frente a la competencia.

Se realiz6 una investigacion de mercados a través de encuestas a los bogotanos para conocer su
opinion y asi estudiar el sector de las bebidas alcohdlicas, con el fin de evaluar los aspectos del
consumo, frecuencia de consumo y tipos de bebidas que prefieren adquirir en esta categoria. Con
los resultados analizados se tomaron alternativas para la ejecucion del proyecto, innovando en el
sector licorero a partir de fruta exdticas para asi satisfacer las necesidades de los consumidores y
poder contribuir con el desarrollo de nuevos productos, permitiendo crear estrategias acordes para
el grupo objetivo y estimar las cantidades a producir.

Por otra parte, en el bloque organizacional se establece la estructura administrativa y el manual

de funciones donde se detallada las responsabilidades y obligaciones de cada cargo de la empresa
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Licores Acevedo&Pineda SAS. Asi mismo, las normas y requisitos que se debe cumplir para el
desarrollo de la actividad.

Por ultimo, el plan financiero describe la inversion total que requiere la empresa para su
operacion, el presupuesto de ventas, costos y gastos, proyeccion de los estados financieros y el

analisis financiero de los indicadores.
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1. Problema
En este bloque se pretende determinar la problematica y la situacion en la que se encuentra

el sector vinicola en el mercado, de las necesidades y oportunidades que tiene el producto para su
comercializacion.
1.1. Descripcion del problema
Situacion

Actualmente el sector vinicola no presenta productos innovadores en cuanto a sabor, en el
mercado encontramos los basicos como el vino de uva, vino de manzana, vino de durazno y vino
de cereza, pero no de frutas exdticas, por lo que se han olvidado de la gran variedad de frutas
naturales con las que cuenta Colombia y con las que se pueden producir y comercializar bebidas
deliciosas a bueno precio, ademads con el crecimiento y acogida que ha tenido el vino en los tltimos
afnos.
Razon de la situacion

Esta situacion se presenta porque se desea incluir un nuevo sabor al mercado y teniendo en
cuenta el aumento del consumo que ha tenido esta bebida en Colombia es posible tener a una alta
probabilidad de penetrar en el mercado.
Involucrados en la situacion

La poblacion principal de la situacion son personas de 18 a 50 afios, que estan interesados y
dispuestos a probar un nuevo sabor para generar nuevas experiencias.
Momento de la situacion

La situacion se presenta especialmente en celebraciones, festividades, reuniones y demas
eventos sociales.
Ubicacion de la situacion

La ubicacién del grupo objetivo se encuentra en la ciudad de Bogota, de estratos 2, 3 y 4.
Definicion del problema

Actualmente las cadenas no ofrecen vino de diferentes sabores o de frutas exoticas, se enfocan
principalmente en los ya conocidos de uva, manzana, durazno y cereza, por ende, el mercado no
satisface la demanda que va en aumento de los bogotanos que exigen nuevas experiencias en sabor
de esta bebida.

Aunque el consumo del vino ha crecido en los ultimos afios, la frecuencia todavia es baja ya

que es una bebida ocasional y por lo general esta presente en festividades.
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1.2. Segmento
Con el segmento se identifica el comportamiento de los clientes, de sus gustos, preferencias,

sentimientos, emociones y conductas a nivel personal y enfocado al proyecto.

1.2.1. Perfil del cliente.

Se realiz6 una investigacion en la ciudad de Bogota, a través de fuentes secundarias donde se
evidencio que las personas mayores de edad (18 afios) es la edad ideal para consumir bebidas
alcohdlicas en Colombia y un factor relevante para que los bogotanos adquieran el producto, y
teniendo en cuenta la problematica se muestra que de 18 a 50 afios se genera un mayor consumo
en esta categoria.

Informacion demografica

Edad: Entre 18 a 50 afios

Ubicacién: Bogota

Estrato: 2,3y 4

Nivel de estudio: Profesionales y estudiantes
Numero de integrantes en el hogar: Entre 3 y 5
Informacion psicografica

Las principales motivaciones de los clientes es crecer como persona, ya sea estudiando,
independizandose o formando una familia. Piensan que es importante relacionarse con las personas
por lo que sienten una necesidad de reunirse en familia o con amigos de manera frecuente para
compartir, ademds de aportarles alegria y satisfaccion por el momento vivido. Las frustraciones
que encuentran dependiendo de sus objetivos son: factor econdmico, disciplina y la emergencia
sanitaria por la que estamos atravesando en este momento. Y en cuanto a sus hobbies esta: leer,
hacer ejercicio, compartir en familia o darse un tiempo para si mismos.

Informacion conductual

El grupo objetivo por lo general compran bebidas alcohoélicas cada 8 dias o cada mes, entre las
mas consumidas se encuentran, la cerveza preferiblemente Aguila, Poker o Costefia pero ademas
de estas también consumen aguardiente, ya sea Néctar o Antioquefio, Whisky Buchanan’s y Vino
Dulce Sansoén. En cuanto a la publicidad de las bebidas alcohodlicas las encuentran por television,
pendones en el sector comercial, supermercados y piensan que hay buen marketing especialmente

de las cervezas.
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1.2.2. Mapa de empatia.
Para desarrollar el mapa de empatia se llevaron a cabo una serie de entrevistas a consumidores
bebidas alcoholicas en la ciudad de Bogotd, donde las preguntas fueron:
Universitaria Agustiniana
Centro de Emprendimiento, Investigacion y Desarrollo Empresarial
Entrevistas a consumidores de bebidas alcohdlicas

Cordial saludo, en calidad de estudiante de la Universitaria Agustiniana, del programa de

Contaduria Publica, nosotras, Deicy Acevedo y Jessica Pineda, estamos realizando una entrevista

para conocer el comportamiento del consumo de bebidas alcohdlicas en los bogotanos y

queremos conocer su opinion al respecto.

1.

A o

(En qué ocasiones ve que consumen bebidas alcoholicas?

(Cuales ve que son las mas consumidas?

(Generalmente que marca de bebida alcoholica consume en una reunién?

(Qué siente y piensa acerca de la variedad de bebidas alcohdlicas en el mercado?
(Cual es su rutina al momento de compra una bebida alcohoélica?

(Qué experiencia tuvo con la ultima bebida alcohdlica que probo?

(Estaria dispuesto a probar una nueva bebida alcoholica? ;Qué dificultades encuentra al

momento de adquirir una bebida alcohdlica?

8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.

(Qué le impide para que compre una bebida alcoholica?
(Qué expectativas encuentra cuando compra una bebida alcohdlica?
(Es consumidor de vino?
(En qué ocasiones consume vino?
(Donde ha visto publicidad de vinos?
(Qué sabores de vino conoce?
(Qué tan interesado estaria en comprarlo?
(Para quién cree que seria este tipo de vino?

Después de analizar las encuestas, se evidencio una serie de comportamientos de los posibles

clientes para lograr entender sus preferencias y como poder atraerlos con el nuevo producto, a

través de esa recopilacion se realiz6 una documentacion de los perfiles de clientes y se llegd a los

siguientes hallazgos:
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.Qué ve?

El grupo objetivo ve que el mayor consumo de bebidas alcohdlicas es en bares y en reuniones
familiares, les gusta compartir y beber después de salir del trabajo o en ocasiones después de un
partido futbol. Mientras comparten un momento agradable consumen cerveza, ya sea Poker, Aguila
o Costefia y si estan en un bar consumen aguardiente Néctar o Antioquefio.

.Qué oye?

El grupo objetivo oye en su entorno social que sus amigos consumen generalmente vino Sanson,
Moscatel, Gato Negro y que prefieren comprarlos en los almacenes de cadena cuando hacen
mercado por las diferentes promociones que ofrecen esas bebidas.

.Qué piensa y siente?

Piensan que hay una gran variedad de bebidas alcohdlicas en el sector, por lo que pueden
escoger y comprar las de su preferencia para que de esta manera puedan satisfacer sus necesidades
y el motivo que los impulsa para adquirir determinada bebida depende de la reuniéon que vayan a
tener.

.Qué dice y hace?

Generalmente prefieren comprar las cervezas en las tiendas de barrio por cercania y confianza,
en algunas ocasiones comparten en la misma tienda con los vecinos o amigos y en otras las compran
para llevar a la casa y compartir con la familia. Al ser la cerveza la mas consumida por el grupo
objetivo no piensan tanto en qué llevar y no se demoran en decidir porque ya saben a lo que van y
que es lo que quieren, por lo que se dirigen a la tienda, piden sus bebidas de siempre y cancelan
para luego disfrutar, pero cuando se trata de tragos mas fuertes como por ejemplo el Whisky
compran en supermercados de cadena en el momento que estdn haciendo mercado, ademas para
evitar bebidas adulteradas, este tipo de almacenes les da seguridad para adquirirlas y porque dicen
que no se comercializan tan facil en las tiendas de barrio.

Comentan sobre su ultima experiencia que, en su momento, mientras compartian se sentian
felices, pero cuando hay un exceso quedan secuelas que ya no son tan agradables por lo que cambia
su pensamiento y prefieren no volverlo a hacer. Y al encontrar una bebida nueva, estan dispuestos
a probarla para identificar si es de su agrado o no.

.Qué esfuerzos, miedos o frustraciones tiene?
El grupo objetivo no tienen dificultades al momento de comprar bebidas alcohoélicas, aunque

consideran que en algunas ocasiones encuentran restricciones porque no en cualquier momento se
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puede comprar, deben esperar al fin de semana o a que salgan de trabajar y también depende de las
tradiciones o costumbres porque no todos los dias tienen el deseo de beber, como muchos otros
que no les importa el dia.

.Qué lo motiva, qué deseos tiene y necesidades tiene?

El mayor motivo es poder compartir con su grupo social independientemente de la bebida
alcoholica, lograr tener un momento de alegria, poder distraerse y salir de la rutina del trabajo.

A pesar de que existe un alto consumo de cerveza, el vino se vuelve un producto ocasional, ya
sea por antojo que desean beber una copa o por tradicion como por ejemplo en Semana Santa,
también en reuniones familiares o en eventos empresariales lo consumen. La publicidad de los
vinos es muy escasa para los clientes, ya que la divulgacion de estas bebidas se ve en la época
decembrina porque es costumbre regalar y beber vino para las festividades. Entre los sabores de
vino mas conocidos se encuentran el de durazno, manzana, cereza y uva, pero encuentran cierta
desconfianza al momento de adquirir un nuevo sabor como el de Guanabana, ellos prefieren

probarlo antes para saber si les gusta o no y asi mismo decidir comprarlo.

1.2.3. Arquetipo.

A través de la profundizacion que se realizd en las entrevistas se descubrieron rasgos
caracteristicos de cada persona, donde se construyod una serie de arquetipos, evidenciando el
comportamiento del cliente al momento de comprar una bebida alcohdlica, asi mismo poder llegar
al consumidor y que el producto sea atractivo para ellos.

Nombre del arquetipo

Eduardo, catador de vino de nuevos sabores.
Frase hallazgo

Les gusta probar antes de comprar.
Resumen demografico y psicografico

Eduardo, es un hombre de 33 afios residente en la ciudad de Bogota, vive con sus padres y sus
hermanos, es instrumentador quirurgico, le gusta hacer ejercicio y de manera esporadica le gusta
consumir vino, especialmente en reuniones familiares, sale bastante a fiestas con sus amigos,
aunque con su familia también se siente a gusto, su bebida alcohdlica més consumida es la cerveza

Poker.



22

Situacion

Eduardo, generalmente cuando se dirige al punto de venta para comprar el vino, le gusta ver las
promociones de los vinos para escoger el mas econdmico, pero también cuando realizan
degustacion se arriesga a probar para conocer el nuevo producto, el sabor y asi adquirirlo.
Motivaciones

Eduardo, normalmente se motiva a tomar vino en reuniones familiares y en especial en
cumpleafios porque acostumbran a expresar sus buenos deseos y brindar.
Frenos

Generalmente Eduardo encuentra un poco de desconfianza el hecho de comprar una nueva
bebida alcohdlica o un nuevo sabor de vino, por lo que prefiere degustar primero para luego
decidirse a comprar.
Esperados del negocio
Variedad de sabores.
Precio asequible.
Cantidad suficiente del producto.
Calidad.
Sabor agradable.
Métricas claves para la medicion del arquetipo
Recomendacion de marca.
Cosecha de clientes.

Pruebas de producto.

1.3. Propuesta de Valor

Teniendo en cuenta la problematica y el segmento se construy¢ la propuesta de valor, donde se
realiza el analisis de trabajos que se relaciona con el producto, los satisfactores que mitigan las
frustraciones y los beneficios son los creadores de alegrias, evidenciando los siguientes aspectos:
Trabajos
(Qué ayudas o trabajos permite realizar el producto o servicio?
R. El Licor de Guandbana (Ligu) ayuda a relacionarse, compartir con amigos y familiares
generando un momento agradable.
(Qué actividades sociales permite realizar con el producto?

R. Ligu es perfecto para las distintas celebraciones que se puedan presentar en el entorno social.
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(Qué aspectos psicologicos fortalece?
R. Ligu fortalece los aspectos afectivos por el hecho de relacionarse con las demds personas.
(Qué necesidad satisface el producto?
R. Ligu satisface la necesidad de celebrar y compartir con otras personas.
Satisfactores
(Qué ahorros permite el uso del producto?
R. Ligu permite un ahorro por su bajo precio y de esta manera logra ser muy asequible para las
personas.
(Qué mejoras tiene el producto?
R. Ligu mejora las relaciones personales porque les permite compartir, divertirse y distraerse en un
ambiente agradable.
(Qué problemas soluciona el producto?
R. Ligu contribuye con las emociones, mejorando su estado de &nimo en las celebraciones.
Beneficios
(Qué beneficio del producto hace feliz al cliente?
R. El sabor y el precio de Ligu, son beneficios que hacen feliz al cliente por su innovacion en sabor
y su bajo costo.
(Que resultados espera su cliente al comprar y utilizar el producto?
R. El cliente lo que espera de Ligu es que sea de buena calidad para generarles confianza con el
producto.
(Que facilita el producto?
R. Ligu facilita la ejecucion de celebraciones o reuniones.
(Cuadles son las consecuencias positivas?
R. La consecuencia positiva de Ligu es que genera integracion de las personas en reuniones
familiares, de trabajo o de amigos.
Con los resultados obtenidos se describe la propuesta de valor, siendo el indicio para dar
solucion al problema principal e identificar las necesidades de los clientes.
Vino con sabor a guandbana, innovador en el mercado y perfecto para celebraciones.
1.4. Solucion

Con la solucion se daré a conocer el resultado a los problemas encontrados en el sector vinicola.
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* Innovar con nuevos sabores en la categoria de licores para satisfacer la demanda que va en
aumento en la ciudad de Bogota y cumplir con las expectativas de los consumidores.

» Incentivar la frecuencia del consumo de vino en los bogotanos mediante exposiciones y
degustaciones, para generar un vinculo con el consumidor y dar a conocer los productos

innovadores en el mercado licorero.

1.4.1. Descripcion del producto.

Ligu, es un licor tipo vino de fruta natural de guanabana, considerada como fruta exotica, de
aroma agradable, sabor exquisito y excelente calidad perfecto para todas las festividades y
celebraciones. Es innovador en el mercado licorero, por lo que rompe con todos paradigmas de la
categoria, debido a que hay poca innovacién de vinos en cuanto a sabores.

Ademas, con la realizacion del producto se estd apoyando a los agricultores y también se
incentiva el consumo de la guanabana, que es una fruta que contiene propiedades nutritivas.

A continuacion, se describe el Licor de Guandbana en cuanto a marca, etiqueta, embalaje y
atributos:

Marca
Componentes de la marca Ligu.
* Marca comercial: Licores Acevedo&Pineda

= Marca:

Figura 1. Marca. Autoria propia.
= Slogan: Sabor a guandbana fresca
* Logotipo: Leigu

* Logo simbolo:
Aty
Ity

Figura 2. Logo. Autoria propia.
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Etiqueta

SABOR A GUANABANA FRESCA .

w0

LICOR EXOTICO

O L

Figura 3. Etiqueta. Autoria propia.
Empaque
Envase de vidrio para 750 ml de producto con tapa plastica y color verde esmeralda para

preservar sus componentes y evitar alteraciones.

Figura 4. Envase. Unicor S.A, (2020).
Embalaje

El producto sera comercializado en cajas de cartdon corrugadas, cada una con 12 unidades para
proteger el envase y que llegue en optimas condiciones al consumidor final.

Figura 5. Embalaje. Eco empaques corrugados, (2020).



Atributos

El licor es natural con sabor a guanabana y es perfecto para ocasiones especiales.

Figura 6. Marca. Autoria propia.

Informacion nutricional

Tabla 1.
Informacion nutricional
Licor de Guanabana
LIGU
Informacion Nutricional

Tamafo por porcion 30 cc

Porciones por envase (Unidad = 750 cc 25

Cantidad por porcion

Calorias 30

VALOR DIARIO *

Grasa Total Og 0%

Sodio 0 mg 0 %

Carbohidrato 7¢g 2%

Azucar 2g 1 %
Fibra Og 0%

Proteina Og 0%

Colesterol 0 mg 0 %

No es una fuente significativa de calorias de Grasa Total, Sodio,

Fibra Dietaria, Proteina, Colesterol, Potasio, Calcio.
]

“Los porcentajes de Valores Diario (VD) estin basados en una dieta

de 2000 calorias. Sus valores diarios pueden ser mayores 0 menores

dependiendo de sus necesidades caldricas.

Calorias por gramo:
Grasa 9 Carbohidratos 4 Proteina 4

Nota. Ingeniero Wilberto Pérez (2020).
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1.5. Canales

De acuerdo con la experiencia obtenida por el cliente al adquirir una bebida alcohdlica, se logra
comprender su punto de vista y sus preferencias, de igual manera poder satisfacer sus necesidades
con el Journey Map que se muestran a continuacion y la identificacion de los canales de
distribucion.

1.5.1. Journey map cliente.

Luego de haber identificado el arquetipo del cliente, se concibe la experiencia cuando decide
dirigirse a comprar una bebida alcohdlica.
Conocimiento o conciencia

Eduardo, estaba revisando sus redes sociales y se enterd del nuevo Licor de Guandbana, Ligu
que hay en el mercado.
Consideracion

Eduardo, decide indagar sobre el producto y descubre que en el supermercado que frecuenta lo
puede conseguir, en ese momento recuerda que su madre le gusta mucho la Guanabana y piensa
que ese licor seria ideal para celebrar su cumpleafios.
Comprar

Después de recibir la degustacion de Ligu, Eduardo se ve muy interesado en el producto y decide
comprar una botella para la celebracion.
Retencion post-compra

Eduardo, al consumir la primera botella del Ligu pudo concluir que es un producto de un sabor
agradable, de buena calidad, cumple con sus expectativas y decide aumentar el consumo, ya no
solo en las celebraciones sino también para satisfacer sus antojos.
Recomendacion

Ademas de ser un cliente de las bebidas alcohoélicas, Eduardo se vuelve un consumidor frecuente
de Ligu, recomendandolo a sus amigos porque es producto natural, es un sabor nuevo y diferente
en la categoria. Eduardo decide compartir en redes sociales lo satisfecho que quedo6 con Ligu para
incentivar a sus amigos y familiares a conocerlo y asi atraer a nuevos clientes a degustar el
producto.
Historia

La historia es un escenario hipotético basado en las entrevistas donde se crea un flujo de como

el consumidor empieza su experiencia de compra, como se describe a continuacion:
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Touchpoint e interacciones contadas en una historia

Eduardo, vio un anuncio comercial en redes sociales y decide buscar mds informacién acerca
de este producto porque le parece algo innovador y curioso en el sector licorero, decide ir al
supermercado, rapidamente ubica el punto de goéndola, observa sus componentes de preparacion,
quien lo elabora, verifica las etiquetas y codigos para su comercializacion, después decide degustar
el producto lo cual queda sorprendido por su sabor, textura, aroma y por su precio econdmico,
recuerda que se aproxima una celebracion en su casa y decide comprar una botella para celebrar
esa fecha especial.

Eduardo le pregunta a su familia que opinan del nuevo Licor de Guandbana y ellos le
respondieron que era un licor rico, agradable al paladar y 6ptimo para compartir en familia, por lo
que Eduardo se siente satisfecho con el producto.

Al ser un consumidor frecuente de bebidas alcohdlicas estd dispuesto a degustar nuevos sabores
en esta categoria, aunque al principio duda un poco del producto se arriesga a probar, después de
la degustacion se da cuenta que es un producto de excelente calidad similar a los del mercado, pero
con un sabor innovador, y con un precio asequible por lo que decide comprarlo.

Vivencias
Emociones positivas

Eduardo, revisando sus redes sociales como acostumbra, le aparece un anuncio publicitario de
Ligu que al ser llamativo le genera curiosidad conocer el nuevo producto por lo que ingresa al sitio
web y se da cuenta que la pagina es segura generando una mayor confianza, asi que decide indagar
y verificar que el producto cuente con los requerimientos legales para su comercializacidon, porque
algunos no cumplen con ello. Eduardo, le parece interesante probar un nuevo sabor de licor, le
genera emocion, alegria y siente que es ideal para compartir en familia y con sus amigos.
Emociones negativas

Entonces, decide ir a buscar el producto al supermercado, pero no encontr6 el Ligu y las
personas que trabajan alli no conocen el producto por lo que no pudieron brindarle la informacion.
A Eduardo le parece algo dificil que exista un nuevo sabor en los licores porque siempre han
existido los mismos en la categoria, esto le genera un poco de temor de probar el producto porque

puede que no sea de su agrado.
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Creencias

Las creencias son las experiencias que tienen las personas de afirmar el conocimiento o
evidencia de que algo sea cierto. Teniendo en cuenta las entrevistas realizadas surgen un tipo de
creencias con predisposiciones hacia la compra, que se puede evidenciar en el siguiente caso:
Avance de negocio

Eduardo, cree que es el tiempo perfecto para dar a conocer el producto debido a esta coyuntura
que esta atravesando el pais y el mundo, todos estamos compartiendo en familia y se acercan las
festividades de fin de afo. Pero también piensa que el producto puede ser costoso por su
presentacion y que solo estaria al alcance de estratos mas altos.

Eduardo, cree que Ligu al ser un producto nuevo en el mercado licorero posiblemente tenga
muy buena acogida por parte del cliente.
Freno de negocio

Eduardo, cree que el producto no sea reconocido en el mercado por la poca publicidad que €l
ve en las redes sociales, debido a que la publicidad sale en horarios donde no hay mucha audiencia
y que sus amigos no generan voz a voz para promocionar el licor.
Objetivos
Conocimiento
* Incrementar las visitas de la pagina en redes sociales un 40% especialmente residentes de la
ciudad de Bogota.
Consideracion
= Aumentar un 50% el numero de visitas y seguidores en redes sociales.
» Aumentar un 50% el numero de reproducciones en YouTube.
Compra
* Incrementar el consumo de Ligu en los residentes de la ciudad de Bogota.
* Aumentar las compras del producto en los supermercados.
Retencion
* Incrementar la satisfaccion del cliente.
* Aumentar el nimero de consumidores.
* Incrementar la tasa de compra en un 35%.
Recomendacion

=  Aumentar un 30% el voz a voz.
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= Elevar el nivel de recomendacion de Ligu en la ciudad de Bogota.
Indicadores de experiencia
Conocimiento
= Tasa de prueba.
* Top of mind.
Consideracion
= Tasa de personas que asistieron a los supermercados a comprar Ligu.
= Numero de compras.
Compra
» Tasa de adquisiciones de Ligu.
Retencion
= Nivel de satisfaccion.
= Tasa de compra.
» Tasa de aceptacion en el mercado.
Recomendacion
* Numero de personas satisfechas con Ligu.
= Nivel de recomendacion de Ligu.
1.5.2. Explicacion canales.
El canal de distribucion adecuado para comercializar el Ligu en la ciudad de Bogota, es:
Corto: Fabricante — Minorista — Consumidor
Este formato de distribucion es donde el producto va directo desde el fabricante al minorista y
este lo lleva al destino final. Por lo que solo est4 involucrado un tnico distribuidor.
Funciones:
Lo primordial es proporcionar un vinculo entre la produccion y el consumo.
Centralizar decisiones basicas
Realizar negociacion con los minoristas y de esta manera hacer llegar el producto lo mas cerca
posible al consumidor, el cual evitard que éste recorra largas distancias para satisfacer su necesidad.
Contribuyen a la reduccion de costos
Concentra la venta del producto en una sola parte, es decir, entregarlo al minorista, donde el
mismo se encargard de distribuirlo en sus sucursales, por lo tanto, se estarian reduciendo costos de

transporte.
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Tienen gran informacion del producto

Lo que indica que el detallista da a conocer el producto y el tener mayor contacto con el cliente,
conocen las necesidades que puede transmitir al fabricante, ya sea para mejorar el producto o las
ventas.
Posicionan el producto en el lugar que consideran mas adecuado

De acuerdo a sus estrategias de distribucion, tiene la facultad de establecer a que publico
dirigirse, ayudando asi a conocer y satisfacer las necesidades del cliente y claramente a incrementar
ventas.

Para realizar la comercializacién se implementan estrategias de integracién hacia adelante,
creando un vinculo con los minoristas, por lo que la venta directa s6lo seria con ellos.

Las ventas se realizardn de manera externa, es decir, generar relacion con los minoristas para

llegar a definir acuerdos de venta.

1.6. Ingresos
A continuacion, se presenta la fuente de ingresos que va a tener el emprendimiento y como va

a ser el recaudo del mismo.

1.6.1. Fuentes de Ingreso.
Ventas B2B con incremento de 6 % anual.

Ingresos variables dependiendo de la temporada del afio.

1.7. Costos

Los costos que se requieren para la produccion de Ligu, en presentacion de 750 ml son:

1.7.1. Costos fijos.
Mano de obra
Nomina
Gastos administrativos
Arrendamiento
Materiales de oficina
Impuestos
Servicios publicos
Agua
Luz

Internet y telefonia
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Servicio de transporte

Obligaciones financieras

1.7.2. Costos variables.
Materia prima directa
Guanabana
Agua
Azucar
Levadura
Insumos directos
Envase
Etiqueta
Sellos
Insumos indirectos
Embalaje
Proveedores
1.8. Métricas

Con estas herramientas, se pretende monitorear y evaluar el progreso del proyecto en cuanto a
su crecimiento, debido a que la informacidn que presenta ayuda a la toma de decisiones y a atraer
posibles inversores.

1.8.1. Métricas de Negocio.

En términos generales las métricas de conocimiento, compra, retencion, tasa de prueba, tasa de
adquisicion son recopiladas a través de los datos transaccionales que dejan las personas al visitar
la pagina web, las cuales van a ir a un servidor y después a un programa de analisis de datos los
cuales exportan la informacion obtenida a tableros de analitica. Para el indicador top of mind se
recopilara a través de una encuesta de posicionamiento de marca.

Indicador de conocimiento (alcance)

Cantidad de veces que acceden a la pagina web en el periodo

Visitas en la pagina web =
pag Total de visitas en redes sociales

El indicador de conocimiento ayuda a identificar la frecuencia entre el nimero de visitas que

se tienen en la pagina web en el ultimo mes y el total de visitas en redes sociales.
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Indicador de compra

Numero de botellas vendidas

Incrementar el consumo = — _
Numero de botellas producidas

Con este indicador se van a realizar mediciones periddicas de cémo va el consumo de Ligu
durante el ultimo mes para los residentes de la ciudad de Bogota.

Indicador de retencion

Personas que probaron Ligu

Satisfaccion del cliente =
Personas que lo compraron

Para incrementar el consumo de Ligu se ejecutaran sondeos de la satisfaccion del cliente entre
las personas que probaron el producto y las personas que lo compraron.

Indicador de tasa de prueba

Numero de personas que conocen la marca

Tasa de prueba =
p Numero de personas que lo probaron

Con la tasa de prueba se evaluara el numero de personas que conocieron la marca, contra las
personas que lo probaron.

Indicador Top of mind
Personas que tienen en mente la marca Ligu

T ind =
op of min Clientes potenciales

El top of mind, conoce el nivel de interaccidon que tienen las personas con la marca Ligu en

relacion al nimero consumidores de la marca.

Indicador Tasa de compra
Personas que conocen el producto

Numero de compra =
Personas que lo compraron

La tasa de compra, hallara cudntas personas de las que conocen el producto, lo compraron en el
mercado.

Indicador Tasa de adquisicion

Clientes nuevos

Tasa de adquisicion = — _
Clientes potenciales
Este indicador demuestra el nivel de adquisicion del producto en el sector licorero con el nimero
de clientes nuevos que adquieren a Ligu.
1.9. Ventaja competitiva
En el siguiente bloque se analiza la competencia del sector licorero, sus capacidades y

caracteristicas en relacion a Ligu.
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1.9.1. Ventaja competitiva.
Lider

El competidor mas relevante en la venta de licores es el supermercado de cadena Exito, donde
se ha evidenciado un incremento en vinos espumosos como, el vino espumoso rosado Casa del
Rhin, botella por 750ml que tiene un costo de $19.000. Bodegas del Rhin Ltda., es una empresa
colombiana dedicada a la produccién y distribucion de vinos y licores a nivel nacional e
internacional, es la primera empresa en lograr el Sello de Calidad Certificada ICONTEC vy
considerada la mayor productora del pais. Lleva mas de 50 afios en el mercado, se esfuerzan por
elaborar productos de calidad, permanentemente estdn innovando y buscando nuevas lineas de
vinos. En su catalogo se encuentran vinos: espumosos, blanco, tinto, dulces de uva y de durazno.
Nuestro producto

Licores Acevedo&Pineda SAS, es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion en
la ciudad de Bogota de Licor de Guanabana (Ligu). Botella de 750 ml a un precio de venta de
$12.222 (Doce mil doscientos veintidés pesos) que cumple con los mas altos estdndares de calidad
para satisfacer las necesidades de los clientes. Ligu es un producto innovador en el mercado licorero
por su sabor, calidad y textura, de fruta 100% natural de guandbana, perfecto para todo tipo de
celebraciones y reuniones. El producto cuenta con el registro del Instituto Nacional de Vigilancia
de Medicamentos y Alimentos (INVIMA), Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y con una
excelente area de produccion.
Sabor diferente en la categoria

Luego de analizar el entorno, se evidencia que Ligu es innovador en el mercado, a pesar que el
lider en el mercado lleva posicionado varios afios no han implementado sabores diferentes a los de
uva y durazno, en cambio Ligu tiene un sabor diferente que es el de guanadbana, ademas de ser
completamente natural, es una fruta tropical, dulce, atractiva en su sabor que contiene grandes
propiedades para el ser humano como, mantener el organismo hidratado, mejorar el sistema
inmune, disminuir el insomnio, vitaminas B1,B2 y C, entre otros nutrientes.
1.10. Articulacion lienzo

En el lienzo se plasman los hallazgos encontrados en cada uno de los puntos anteriores del
modelo de negocio para comprender el comportamiento del producto dentro del mercado. Se

encuentra como anexo.
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Luego de desarrollar el Lienzo Canvas se logrd entender el comportamiento del producto en el
mercado, de los gustos y preferencias de los clientes al momento de consumir bebidas alcohdlicas,
la situacion del sector vinicola en el pais, como se puede llegar a posicionar Ligu dentro del
mercado y su distribucion principalmente en la ciudad de Bogota, los aspectos relevantes para

entender como se comporta la categoria de licores y asi obtener éxito.
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2. Plan de negocio

2.1. Organizacional — Parte 1

En el estudio organizacional se explica la estructura juridica ideal para Licores
Acevedo&Pineda SAS, asi mismo el organigrama y funciones.

2.1.1. Core business.
Mision

Producir y comercializar Licor de Guanabana (Ligu), cumpliendo con los mas altos estandares
de calidad en el proceso productivo, de esta manera lograr satisfacer las necesidades de todos
nuestros clientes ubicados en la ciudad de Bogota y su area metropolitana de la manera mas
eficiente y brindar una experiencia de sabor tnico. Nos enfocamos en preservar el medio ambiente,
en el cuidado y manejo de los recursos en su elaboracion.
Vision

La empresa Licores Acevedo&Pineda SAS espera ser reconocida en el sector vinicola en la
ciudad de Bogota en el afio 2030, adaptandose a nuevas tendencias de mercado y necesidades de
nuestros clientes.
Principios

Los principios establecidos para Licores Acevedo&Pineda SAS que ayudaran al correcto
funcionamiento y cumplimiento de sus metas, son:
Orientacion al objetivo: dirigir cada una de las actividades estipuladas por la empresa de manera
eficiente y eficaz para atender los objetivos.
Jerarquia: distribuir poder dentro de la empresa para tener un mejor control en el desarrollo de la
actividad.
Especializacion: aprovechar la capacidad de los trabajadores para obtener el maximo rendimiento
en la actividad a realizar.
Cadena de mando: identificar el jefe inmediato de cada seccion de la empresa para obtener una
comunicacion mas efectiva y evitar malos entendidos.
Coordinacion: distribuir de una manera equitativa las responsabilidades a los trabajadores de cada
una de las secciones de la empresa para cumplir con el objetivo.
Comunicacion: disponer constantemente una comunicacion dentro de la empresa para estar al

tanto de la informacion y novedades que se puedan presentar.



Valores
Responsabilidad
Sentido de pertenencia
Honestidad

Trabajo en equipo

Compromiso

2.1.2. Perfil del emprendedor.
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Tabla 2.
Perfil emprendedor 1
NOMBRE Deicy Viviana Acevedo Velandia
FORMACION ACADEMICA Estudiante de Contaduria Publica de noveno semestre
EXPERIENCIA LABORAL Area de produccion, conocimiento del proceso de
elaboracion del Licor de Guanabana, control de
inventarios, supervision de operarios y verificar que el
producto final sea éptimo para su comercializacion.
CARGO A DESEMPENAR Jefe de produccion, liderar el area de produccion.
DEDICACION Tiempo completo porque al ser la creadora del
emprendimiento voy a estar al tanto de todos los por
menores que sucedan en la empresa.
CARACTERISTICAS Responsabilidad, innovacion, capacidad para planificar,
EMPRENDEDORAS perseverancia, vision, asumir riesgos, coOmpromiso,
exigencia, autoconfianza.

Nota. Autoria propia.
Tabla 3. Perfil emprendedor 2

NOMBRE

Jessica Marilyn Pineda Cruz

FORMACION ACADEMICA Estudiante de Contaduria Publica de noveno semestre.
Area contable, registro de facturas de compra, venta,

EXPERIENCIA LABORAL egresos, notas crédito, liquidacién de nomina, afiliacién
de empleados, manejo de caja, elaboracion y
presentacion de estados financieros.

CARGO A DESEMPENAR Contador, liderar el area financiera.
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Tiempo completo porque al ser la creadora del

DEDICACION emprendimiento voy a estar al tanto de todos los por
menores que sucedan en la empresa.

CARACTERISTICAS Liderazgo, autoconfianza, compromiso, responsable,

EMPRENDEDORAS capacidad de decision, capacidad de adaptacion a los

cambios, exigencia, asumir riesgos.

Nota. Autoria propia.

2.1.3. Resumen ejecutivo.

Tabla 4.

Resumen ejecutivo
INDICADOR METAS POR CADA ANO

1 2 3 4 5

Empleos 9 10 10 10 10
Ventas $3.477.6 mm | $3.679.3 mm | $3.900.Imm | $4.134.1mm | $4.382.2 mm
Inversion $137.7 mm 0 0 0 0
Rentabilidad 59% 34% 28% 25% 22%

Nota. Autoria propia.

2.2. Mercadeo

2.2.1. Contexto de mercado.

Politico - Legal

Segun la Republica, con la reforma tributaria de 2019, el sector licorero enfrentdé dos nuevos

retos. El primero el paso del IVA de monofasico a plurifasico para las cervezas y el segundo tiene

que ver con la base gravable que fij6 el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica

(DANE) para el impuesto ad valérem de los licores (Montes, 2019).




El IVA plurifasico
alcanzard un total de
$960.000 millones, cifra
que representa 12,7%
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CARGA TRIBUTARIA IMPUESTO A LOS LICORES del total de recaudacién
CERVECERA que tendra la ley de
Los valores de licores nacionales financiamiento
Rubro Porcentaje (%) suben hasta 300%
Los valores de licores
VA importados suben hasta 600%
26 1 s
Base: Ley 1816 de Diciembre de
2016
PANORAMA GRAVABLE
DESDE 2016
Impuesto
S etneinio Impuestos Valor
—» ;
49 Por grado de $220 El Dane debe
alcoholimetro determinar la base
gravable a través del
Ad valorem precio de venta al
Total publico de los
25% productos sujetos al
75 - impuesto del consumo
IVA
5%

Figura 7. Impuestos a los licores para 2019. La Republica (2019).

Para los licores, el DANE define la base gravable de acuerdo a la Ley 1816 de 2016 donde no
solo aumenta a los licores nacionales, sino también a los licores importados. Esta ley dispone de
tres impuestos que se deben tener en cuenta. El primero es el impuesto por el grado alcoholimétrico,
que cobra $220 por cada grado de alcohol, el segundo es el impuesto ad valérem que equivale al
25% del valor de venta al publico sin impuestos, y el tercero es el 5% del IVA (Montes, 2019).

A pesar del incremento de impuestos para el sector, en Colombia no se redujo el consumo de
licores, de acuerdo a estadisticas del Grupo Exito, que vende el 61% de vinos, este segmento de las
bebidas mantiene la participacion del 13,9% entre el abanico de productos de esta categoria.

Este incremento se aprecia también en el recaudo tributario, que, de acuerdo con las cifras de la
DIAN, solo por IVA a licores pasé de $ 17.379 millones en 2017 a $ 20.640 millones en 2018
(Economia y Negocios, 2019).

El Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) inform6 que entre enero y
noviembre de 2019, el recaudo por concepto del impuesto al consumo de licores, vinos, aperitivos
y similares, tuvo un aumento de 36,8% con respecto al mismo periodo de 2018. La entidad
estadistica sefialé que en 2018 se logré un recaudo que llego a los 1,3 billones de pesos; mientras
que en los primeros once meses del afio anterior se registrd un recaudo que asciende a los 1,8
billones de pesos. El mes en el que se gener6 el mayor recaudo fe enero, con 341 mil millones de

pesos cobrados, le sigue noviembre con 293 mil millones de pesos; octubre con 225 mil millones
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de pesos y septiembre con 209 mil millones de pesos. Por su parte, el mes en el que menos se
recaudo fue febrero, con un saldo de 69 mil millones de pesos, segun el DANE (Herrera, 2020).
Actualmente el sector licorero en Colombia se rige por la Ley 1816 de 2016, por la cual se fija
el régimen propio del monopolio rentistico de licores destilados, se modifica el impuesto al
consumo de licores, vinos, aperitivos y similares, y se dictan otras disposiciones (Departamento
Administrativo de la Funcién Publica, 2016, p.1):
Ley 1816 de 2016
El objeto del monopolio como arbitrio rentistico sobre los licores destilados es el de obtener recursos
para los departamentos, con una finalidad social asociada a la financiacion preferente de los
servicios de educacion y salud y al de garantizar la proteccion de la salud publica (Departamento
Administrativo de la Funcion Publica, 2016, p.1).
A continuacion, se detalla mas sobre la misma (Departamento Administrativo de la Funcion
Publica, 2016):
ARTICULO 19. Modifiquese el articulo 49 de la Ley 788 de 2002 el cual quedara asi:
ARTICULO 49. Base gravable. El impuesto al consumo de licores, vinos, aperitivos similares esta
conformado por un componente especifico y uno ad valorem. La base gravable del componente
especifico es el volumen de alcohol que contenga el producto, expresado en grados
alcoholimétricos. La base gravable del componente ad valérem es el precio de venta al ptblico por
unidad de 750 cc, sin incluir el impuesto al consumo o a la participacion, certificado anualmente
por el DANE, garantizando la individualidad de cada producto.
Estas bases gravables aplican igualmente para la liquidacion de la participacion, respecto de los
productos sobre los cuales los departamentos estén ejerciendo el monopolio como arbitrio rentistico
de licores destilados.
PARAGRAFO 1. El grado de contenido alcoholimétrico debera expresarse en la publicidad y en el
envase. Esta disposicion estard sujeta a verificacion técnica por parte de los departamentos, quienes
podran realizar la verificacion directamente o a través de empresas o entidades especializadas. En
caso de discrepancia respecto al dictamen proferid, la segunda y definitiva instancia correspondera
al Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos. (INVIMA) (p.7).
ARTICULO 20. Modifiquese el articulo 50 de la Ley 788 de 2002 el cual quedara asi:
ARTICULO 50. Tarifas del impuesto al consumo de licores, vinos, aperitivos y similares. A partir
del 1 de enero de 2017, el impuesto al consumo de licores, vinos aperitivos y similares se liquidara

asi:
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Componente Especifico. La tarifa del componente especifico del impuesto al consumo de licores,
vinos, aperitivos y similares por cada grado alcoholimétrico en unidad de 750 centimetros cubicos
o su equivalente, sera de $220. La tarifa aplicable para vinos y aperitivos vinicos sera de $150 en
unidad de 750 centimetros cubicos o su equivalente.

Componente ad valérem. El componente ad valérem del impuesto al consumo de licores, aperitivos
y similares, se liquidard aplicando una tarifa del 25% sobre el precio de venta al publico, antes de
impuestos y/o participacion, certificado por el DANE. La tarifa para vinos y aperitivos vinicos sera
el 20% sobre el precio de venta al publico sin incluir los impuestos, certificado por el DANE (p.8).

Es evidente que el consumo en Colombia cada dia crece, independientemente de los impuestos
estipulados por el Gobierno, ya que entre la cultura de los colombianos estan las celebraciones y
siempre se va a tener un espacio para dichas reuniones. Aunque no es conveniente para el bolsillo
de los colombianos el alza de estos impuestos porque dirige a los consumidores a buscar productos
ilegales, los cuales no pagan impuestos y son perjudiciales para la salud.

Con las investigaciones realizadas por Licores Acevedo&Pineda SAS, se evidencia un alto
interés en el consumo de Ligu por su innovacion en el mercado, su buena calidad y por su precio
asequible, pese al incremento de los impuestos regidos por el Gobierno para su comercializacion.
Econdémico

De acuerdo con Exponencial Confirming, los indicadores econdmicos son una serie de datos
que se representan en valores estadisticos y que tienen como objetivo indicarnos como se encuentra
la economia nacional e internacional, reflejando el comportamiento de las principales variables
econdmicas. Los principales son:

Inflacion

Representa un desequilibrio existente entre la produccion y la demanda al interior de los paises.
Este fenomeno econdmico se encarga de medir el aumento generalizado de los precios de los bienes
y servicios. Cuando la inflacidn sube, suben los precios, lo que significa que el poder adquisitivo
desciende y se tiene menor capacidad de compra, es por esto que se hacen ajustes en los salarios y
bienes y servicios todos los afios y es importante que lo tengas en cuenta. De acuerdo con el DANE
(Departamento Nacional de Estadistica), en agosto de 2020 la variacion mensual del IPC fue -

0.01%, la variacién afio corrido fue 1.12% y el anual 1.88% (Figura 8).
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Agosto

Variacion mensual Variacion Ano corrido Variacion anual

2020 [FITEEEE 2020 EEFTIEEEE 2020 FTITIEN
IPCtotal  -0,01 0,09 1,12 3,03 1,88 3,75

Figura 8. Variacion Total IPC agosto 2020. DANE (2020).

Asi mismo en el comunicado de prensa explican cual fue la division mas afectada y con mayor

variacion en el mes de agosto, segiin el DANE:
En agosto de 2020 la variacion mensual del IPC fue -0.01%, frente a julio de 2020. La division
Educacion registrd una variacion mensual de -3.48%, siendo esta la menor variaciéon mensual. En
agosto de 2020 las mayores disminuciones de precio se reportaron en las subclases: inscripciones
y matriculas en carreras técnicas tecnoldgicas y universitarias (-9.49%), inscripciones en
matriculas de postgrados (-5.82%). No se presentaron variaciones positivas. DANE (2020).
La division informacidon y comunicacion registr6é una variacion mensual de 3,60%, siendo esta la
mayor variacion mensual. En agosto de 2020 el tinico incremento de precio se registro en la
subclase: servicios de comunicacion fija y mévil y provision a internet (4,00%). (DANE 2020).
Producto Interno Bruto (PIB)

Es la produccion en bienes y servicios, y mide la efectividad del trabajo generado por los
empleados activos al interior de un pais. Conocer este indicador ayudara a entender la situacion
de estabilidad econémica en determinado territorio, lo que servird para prevenir posibles crisis y
para tomar decisiones mas acertadas.

De acuerdo con la informacion suministrada por el DANE, en el segundo trimestre del afo
2020 la economia decrecio 15,7% (Figura 9).

Las actividades econémicas que mas contribuyen a la dinamica del valor agregado son:

= Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas;
Transporte y almacenamiento; Alojamiento y servicios de comida decrece 34,4% (contribuye -6,6
puntos porcentuales a la variacion anual).

» Industrias manufactureras decrece 24,4% (contribuye -3,1 puntos porcentuales a la variacion
anual).

Construccion decrece 31,7% (contribuye -2,1 puntos porcentuales a la variacion anual). (DANE

2020).
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Figura 9. Variacion porcentual (%) PIB. DANE (2020).
La tasa de desempleo

Mide el nivel de desocupacion en relacion a la poblacion activa. Se habla de una situacion grave
en este aspecto cuando la tasa de desempleo es superior al 10%.

En Colombia este dato debe interesar a las PYMES, ya que ellas son las principales entidades
generadoras de empleos, ademas, este porcentaje es determinante al momento de conocer la
situacion economica actual de los paises.

Segun el boletin técnico entregado por el DANE, la Gran Encuesta Integrada de Hogares
(GEIH) que proporciona informacion de las condiciones de empleo en las que se encuentra el pais,
de igual manera evalta la Tasa Global de Participacion (TGP), la Tasa de Ocupacion (TO) y la
Tasa de Desempleo (TD) (Figura 10).

“Para el mes de julio de 2020, la tasa de desempleo del total nacional fue 20,2%, lo que significo
un aumento de 9,5 puntos porcentuales frente al mismo mes del afio anterior (10,7%). La tasa global
de participacién se ubico en 56,5%, lo que representd una reduccion de 6,5 puntos porcentuales
frente a julio de 2019 (63,0). Finalmente, la tasa de ocupacion fue 45,1%, presentando una

disminucioén de 11,1 puntos porcentuales respecto al mismo mes del 2019 (56,2). (DANE 2020).
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Figura 10. Tasa global de participacion, ocupacion y desempleo. DANE (2020).

También analizaron 13 ciudades y areas metropolitanas donde el desempleo fue de 24,7% en el
mes de julio, las ciudades son: Bogota D.C., Medellin, Cali, Barranquilla, Bucaramanga,
Manizales, Pereira, Cticuta, Pasto, Ibagué, Monteria, Cartagena y Villavicencio.

De igual manera, por género analizaron la situacién de desempleo en el pais y los datos arrojados
por el DANE (Figura 11), se evidencio:
Para el total nacional, la tasa de desempleo de los hombres en el trimestre movil mayo — julio 2020
se ubicd en 17,0%, para las mujeres fue de 25,5%. En el trimestre movil mayo — julio 2019 estas
tasas se ubicaron en 8,1% y 13,1%, respectivamente.
Para el trimestre movil mayo — julio 2020, la tasa de desempleo de los hombres fue menor en 8,5

puntos porcentuales respecto a la de las mujeres. En el trimestre movil mayo - julio 2019, esta

diferencia fue de 5,0 puntos porcentuales. (DANE 2020).
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Figura 11. Tasa de desempleo segin sexo. DANE (2020).

Con este indicador se puede evidenciar que al tener una tasa de desempleo alta afecta a Licores

Acevedo&Pineda SAS porque las personas dejan de recibir ingresos, por ende, es mas dificil que

adquieran el producto.
La tasa representativa del mercado (TRM)

Es la cantidad de pesos colombianos por un délar americano. La TRM se mide con base en las

operaciones de compra y venta de divisas entre entidades financieras que tramitan en el mercado

cambiario colombiano.

La TRM afecta todas las transacciones que se realizan en moneda extranjera en el pais, por lo
que conocer su comportamiento es indispensable a la hora de tomar decisiones para una empresa,
sobre todo si importa insumos o materias primas de las que depende la empresa, o por el contrario
es un exportador.

Segun las estadisticas realizadas por la Superfinanciera, la TRM se sitia en $3.697,00 a
septiembre 15 de 2020, bajo 0,32% en comparacidn al dia anterior bajo 12 Pesos, que corresponden
al 0.32%. La TRM aumento6 un 10.16% (340.85 Pesos) en referencia al mismo dia del afio anterior,

pero se redujo un 2.28% (86.15 Pesos) comparando con el mismo dia del mes anterior (Figura 12).
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PRECIO DEL DOLAR DESDE EL 1 DE SEPTIEMBRE DE 2020 HASTA EL 15 DE SEPTIEMBRE DE 2020
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Figura 12. Tasa de cambio representativa del mercado- TRM. Superfinanciera (2020).

La TRM reflejé que en los tltimos dias el maximo valor fue para el dia 26 de agosto de 2020
es 3,867.32 y el minimo el 4 de septiembre del 2020 es de 3,653.23 y el promedio ha sido del
3,754.12 con una variacion en el periodo de (-1.45%) (Figura 13).

Grafico historico del Dalar TRM en 2020

Ago 31 Sep 5
Figura 13. Tasa de cambio representativa del mercado- TRM. Superfinanciera (2020).
El indice de precios al productor (IPP):

Reporta la fluctuacion promedio de los precios de los bienes (no servicios) que se producen en
el pais para consumo interno y para exportacion, incluye los sectores primario y secundario, es el
indicador coyuntural sobre los precios de los bienes en el primer canal de distribucion.

Por lo tanto, el DANE, que a partir de 2007 analiza el comportamiento de los precios de los
productos cuando ingresan a los canales de comercializacidn, tanto la produccién nacional, los
producidos para consumo interno y los exportados. Para agosto de 2020 el resultado que arrojé que
el IPP present6 una variacion de 1,55% respecto a julio del presente afio, donde el tnico sector que
tuvo incremento de variacion fue Explotacion de Minas y Canteras con 4,48% y los sectores mas
bajos fueron Industrias Manufactureras y Agricultura, Ganaderia, Silvicultura, Caza y Pesca con

1,19% y 0,58% respectivamente. (Figura 14).
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Variacién % Diferencia

indice Agosto Puntos
2019 2020
Porcentuales
Ago 2019 / Jul 2019 Ago 2020 / Jul 2020
Total Produccién Nacional* 019 155 136
Producidos para consumo interno 0,09 032 023
Exportados 0,48 5,02 4,54

Figura 14. Variaciéon mensual del IPP de Produccion Nacional. DANE (2020).

En conclusion, la perspectiva econémica en Colombia es un poco complicada, debido a la
coyuntura sanitaria del Covid -19 por la que estd atravesando no solamente el pais sino el mundo
entero. Por tal razén, muchas empresas debieron cerrar, lo que gener6 el aumento del desempleo a
nivel nacional, la produccion manufacturera también se vio afectada, la TRM aumento
considerablemente por los precios bajos del petrdleo y luego de que la Organizaciéon Mundial de la
Salud (OMS) declarara como pandemia el coronavirus, lo que produjo un aumento de la inflacion
perjudicando el bolsillo de los colombianos porque a su vez se incrementaron los precios de la
canasta familiar.

Aunque hoy en dia la reapertura econdmica se consolida cada vez mas en Colombia y la TRM
sigue a la baja, se generan oposiciones de dicha decision de volver a la normalidad debido a que
todavia se presentan contagios en el pais y por mas que exijan protocolos de bioseguridad muchas
personas no tienen conciencia de la situacidon por lo que es posible que en pocos meses se vuelva
al confinamiento.

Con la emergencia sanitaria por la que estd atravesando el pais y con el cierre de los sectores
economicos, Licores Acevedo&Pineda SAS se ve afectada de manera directa por el hecho de no
poder comercializar el producto libremente hasta no haber una reapertura economica ideal.
Sociocultural

De acuerdo con El pais (2019), y segun la encuesta nacional de hogares presentada por el DANE
en 2018, de cada 100.000 pesos que gana una familia en Colombia, gasta 700 pesos en bebidas
alcohdlicas y tabaco. Y en épocas de celebracion, como el dia de la Madre, el de Amor y Amistad,
Halloween y, por supuesto, Navidad, el consumo es mucho mayor. Para las familias colombianas
la temporada decembrina es un momento de compartir en familia, descansar y dar regalos, pero se
ha evidenciado que el habito de consumo de licor va en crecimiento por su variedad en el mercado
que cada vez es mas competido.

Segun cifras de la Asociacion Colombiana de Industrias Licoreras, de 2002 a 2018, el consumo

de aguardiente, considerado nuestra bebida nacional, en el pais pas6 de cerca de un litro al afio por
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persona (unos 952 centimetros cubicos) a medio litro al afio (unos 421 centimetros cubicos). Esta
reduccién en mas de la mitad del consumo y se explica por un gran aumento en la variedad de
licores (muchos de ellos importados) y también porque un sector de los consumidores ha optado
por bebidas mas suaves. Las mas afectadas por esto son las finanzas de los departamentos, duefias
de las licoreras del pais.
Segun el DANE (2019), en la encuesta realizada respecto al consumo de alcohol o bebidas
alcohdlicas, el 84,0% de las personas de 12 a 65 afios en el total nacional informaron haber
consumido alguna vez en su vida. En los ultimos 12 meses hubo un consumo del 54,5%.
En los departamentos de Boyaca con un 92,9% y Risaralda con un 92,5% registran las
prevalencias de consumo de bebidas alcoholicas mas altas, mientras que las mas bajas se
presentaron en el Archipiélago de San Andrés y Providencia 54,7% y en Guainia 65,7%.
E1 87,0% de las personas entre 12 y 65 afios en Bogota D.C. las habia consumido, asimismo
el 86,1% de la poblacion en este rango de edad en Manizales. En las areas metropolitanas

de Cali y Medellin este porcentaje fue 82,8% y 80,0%, respectivamente.

Prevalencia

Consumo de alcohol (bebidas Vida Ao Mes
alcohélicas como cerveza, |
vino, chicha o licores fuertes) Intervalo de Intervalo de Intervalo de
confianza % confianza % confianza %

Total

Hombres

18-24 afos
25-34 afos

35-44 afos

45-65 afios

Figura 15. Encuesta Nacional de consumo de bebidas alcohdlicas. DANE (2019).

Al observar la tabla de la prevalencia los hombres estdn con un 63,1% y las mujeres con un
46,6%; donde los rangos de edades entre 18 a 24 afios se concentra un 38,3% y entre 25 a 34 afios
hay un 39,7%.

Nielsen (2019), expone que los colombianos apuestan mas al consumo de vino como una
buena alternativa para acompafiar y disfrutar cualquier celebracion, lo cual representa un
14% del total de las ventas de licores, impulsado por el aumento de vinos de menor valor
lo cual le permite que llegue a un segmento mas amplio de la poblacion.

Agregado a esto, segtin datos del Grupo Exito, el vino ocup6 el segundo lugar en ventas en

la categoria de licores de la cadena, con un 21,6% del total, después de bebidas como la
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cerveza y por encima del whisky. Las referencias con mas incremento son Cruzales, un vino
espanol cuyo precio es de $9.900 y que pasé de vender 700.000 unidades en 2017 a un
millén en 2018 (Dinero, 2019).

El Grupo Exito vende en la actualidad el 61% del vino que se expende en Colombia, a
través de las marcas Exito y Carulla, también cuenta con una cadena de 80 proveedores,
una oferta superior a las mil referencias de vinos y un amplio portafolio de marcas que en
su mayoria es liderado por los vinos chilenos con un 35%, seguidos de los argentinos con
el 23% y en tercer lugar los espafioles con un 13%.

La Republica (2019), manifiesta el estudio realizado por Kantar sobre la tendencia de
consumo de bebidas alcoholicas por regiones, la cerveza es la mas consumida por los
colombianos lo cual representa un 93,9%, le sigue el aguardiente con un 3,10% y otros
licores el 3%.

Las zonas del pais que mas han impulsado el consumo de las bebidas en general son la
Costa (3,9%) y Bogota (3,2%). Donde hay una fuerte presencia de marcas premium, (Figura
16).

CONSUMO POR CATEGORIA CAMBIOS EN LA CANASTA DE BEBIDAS
Variacian velurmen dltimo afio
Whisky
3,10% 3 ~
lf‘\t_lu:dr-:i lente | Otros licores Lervezas 23%
L]
Vinos | 0,1%
Fan -1.5%
Total refajos -8,5%

CONSUMO POR REGIONES DE LICORES
Variacién volumen dltimo afo Aguardiente -10%
Aumento = Disminucidn

Oriente 4,3% - *  [Mds de un cuarto del gasio
en Calomizia s2 hace en
Costa 3.9% bebidas alcohélicas y tabaco,
slenco cervezas 75% de la
Crcidente 3 404 inversion
Bogota 3.2%
{CUANTO MUEVE EL NEGOCIO
Central -2,8% DE LA CERVEZA EN COLOMBIA?
Antioguia -8,3% Al ana en el pais este negocio

ega 2 $21,6 billones

Fuenter Mieken ;7 Purorranitor Grificor LRYT

Figura 16. Panorama del mercado de los licores en el pais. La Republica (2019).

En las familias colombiana el consumo de licores ha aumentado en los ultimos afios, donde la

bebida mas consumida en la categoria es la cerveza pero que los ciudadanos estan apostando por

adquirir licores innovadores, especialmente en los vinos.
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Al ver que los colombianos consumen con frecuencia bebidas alcohdlicas y que apuestan por

sabores diferentes y precios econdmicos, Ligu cumple con dichas expectativas para cumplir con

las necesidades de los consumidores al ser un licor innovador en sabor en el mercado.

Tecnolégicos

De acuerdo con el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, en
Colombia (2020), en el ultimo trimestre de 2019 los accesos a internet se dividen en:
accesos fijos a internet donde alcanzd los 6,96 millones, es decir, 260.000 accesos,
generando un incremento respecto al mismo periodo del afio anterior y accesos méviles con
30,9 millones, teniendo en cuenta que hay dos modalidades de acceso: por suscripcion, que
consiste en la contratacion de un plan con cargo fijo que se paga de manera perioddica y por
demanda, no cuenta con un contrato de un plan fijo.

En cuanto a telefonia movil, en el cuarto trimestre de 2019, el total de las lineas de telefonia
movil alcanzé los 66,28 millones, generando un incremento de 1,45 millones de lineas
registradas a comparacion del mismo periodo del afo anterior.

El Comercio electronico ha tenido una tendencia de crecimiento importante en los tltimos afios en
Colombia. Si bien en comparacion con los paises latinoamericanos aun estamos alejados de los
lideres (Brasil, Argentina y México), Colombia presenta un avance significativo en adopcion de
tecnologias y tendencias de compras y ventas no presenciales.

Una tendencia importante que se esta presentando en el comercio electronico ha sido el uso de los
Smartphone. Segin cifras de Mercado Libre, el 70% de las personas en Colombia navegan en su
plataforma a través de sus teléfonos. La disposicion de los consumidores colombianos que, de la
mano con el acelerado desarrollo de apps y portales web, estan cada vez mas dispuestos a realizar

las compras de sus productos a través de las diferentes plataformas digitales Asobancaria (2019).

h

Teléfono celular/ Computador portatil
Smartphone 25%

58%

=l

Computador de Tableta
escritorio 15%

15%

Figura 17. Tipo de dispositivos usados para la compra. Medicion de indicadores de consumo del

Observatorio de E-Commerce (2020).
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Los productos con mas ventas online en Colombia en 2019, son: articulos multimedia, productos
del hogar, moda, alimentos y electrodomésticos, lo que se espera que para 2021 Colombia supere
los 10.000 millones de ddlares, donde podria superar a Argentina y estar muy cerca de México.
Promociones como Black Friday han impulsado en gran parte a las ventas online en el pais,
reportando el 28% de las compras. De acuerdo con Nielsen, hacia abril de 2019 en Colombia se
realizaron 8.6 millones de visitas a paginas web de eCommerce, es decir, 1.423.000 més que el
mismo mes de 2018, y de esas visitas, un 2.5% llegaron al carrito de compras. El 62% de trafico
web en Colombia proviene de dispositivos mdviles. Un 48% de los consumidores online son
hombres, mientras un 52% son mujeres, y los millennials son los que mas adquieren productos o
servicios via online, ya que un 41% de los consumidores colombianos online tienen entre 15 y 34

afios. Galeano (2020).

I Moda tRoss, caizado accesorios 22%

1 Comestibles iaime: 14%
Tecnologia (cs
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3% Servicios Biomédicos
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Medicamentos 3% Belleza/ cosméticos
~ - Regalos/flores
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Suministros seguridad industrial
Otros! Papelerias
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Figura 18. Compra. Tendencia de la demanda de bienes y servicios en linea. MinTic (2019).

En Colombia se han habilitado varios medios de pago por lo que le es mas facil adquirir su
producto o servicio de manera online, ya sea pago contra entrega, intermediarios autorizados como
Efecty y Baloto, tarjetas de crédito o débito, entre otros:

é Sistemas de pago en linea
con EEF]ET& crédito 85

Sistemas de pago en linea
e con tarjeta débito / PSE 79

Consignacion en bancos y
envio de comprobante

Pago en efectivo
en punto de recaudo

)

Efectivo contra
entrega (Casa u oficina) 52%

# Tarjeta débito o
3 crédito contra entrega . 213

Apps de pagos (Venmo,

Google Wallet)/ Billeteras
virtuales . 19%

Figura 19. Gestion de pago. Tendencia de la demanda de bienes y servicios en linea. MinTic

(2019).
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En Colombia se ha presentado un gran auge en los ultimos afios del comercio electronico, cada
vez mas las empresas estan incursionando en este modelo digital de venta, lo que ha llevado a que
la oferta para el consumidor aumente. Ahora con el avance de la tecnologia, se podria decir que al
menos en un hogar cuentan con un dispositivo electrénico inteligente, por lo que es mas facil
consultar los productos o servicios que desean adquirir y los precios. Aunque también es importante
verificar que las paginas sean legales y confiables, mas cuando se decide comprar, para evitar
fraudes cibernéticos.

Desde una perspectiva global y desde las estadisticas de acceso publico, se observa que en
Latinoamérica la cultura de compra online si bien es reciente, no significa que esta rezagada en
comparacion con la de los mercados de América del Norte, Europa Occidental y Asia. En el ranking
de los principales paises de América Latina en funcién del porcentaje de comercio electrénico,
Colombia ocupa el 5° puesto de participacion, segun un informe de Statista “Distribution of the e-
commerce market in Latin America in 2017, by country”. MinTIC (2019).

Segun un estudio realizado por la Apropiacion Digital mide la evolucion del uso de internet
en Colombia, los resultados que arroja el informe es que la penetracién del internet viene
en aumento desde 2016, pues pas6 de 58% en aquel momento a 66% en la actualidad.

En el primer trimestre de 2019, Bogota cerrd con 1.874.064 suscriptores a internet, es decir, el
27,7% del total de suscriptores, segun cifras reportadas por MinTic, aumentando el 0,8% respecto
al ultimo trimestre del afio anterior.

El indice de penetracion de internet para Bogotd para el primer trimestre de 2019 indica que el
22,6% de la poblacién de la ciudad cuenta con servicios de internet, ocupando el primer puesto,
seguido de Risaralda (17,8%), Antioquia (17,5) y Quindio (17,1%). Y en comparaciéon con otras
ciudades principales Bogota ocupa el cuarto puesto, detras de Medellin (23,6%), Armenia (24,4%)
y Bucaramanga (26,6%) Ramirez (2019). MinTic (2019).

Telmex

UNE, EPM 53.0

6.9

Colombia Telecomunicaciones
7.8

303

Figura 20. indice de penetracién internet dedicado, principales ciudades del pais, porcentaje 2015

—2019 I Trimestre. MinTic (2019).
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COMG ESTA EL USO DE INTERNET EN COLOMBIA
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Figura 21. Uso de internet en Colombia. La Republica (2020).
Los resultados para 2020 arrojan que 20% no es usuario de internet, una cifra que se ha
reducido 22% desde 2016. En el nivel basico (el del entretenimiento, los chats y los correos
electronicos) esta 47% de la poblacion. Esto representa un avance significativo si se tiene
en cuenta que hace cuatro afios en este nivel solo estaba 32% de los colombianos. La
Republica (2020).

El avance de la tecnologia a nivel mundial ha generado un gran impacto en la poblacion porque
cada vez mas depende de ella, ya sea en el trabajo, en el estudio, en su diario vivir, en la facilidad
de comunicacion, en el acceso inmediato de la informacion, en compras, en pagos, entre otras,
ahora con la coyuntura que esta atravesando el mundo aumentd la compra de dispositivos
electrénicos e inscripciones a una empresa de servicios de comunicacién por lo que se hace
indispensable en estos momentos de crisis.

Con el desarrollo y la evolucion de la tecnologia, a la empresa Licores Acevedo&Pineda SAS,
se le facilita tanto la interaccion con los clientes, por el hecho de generar mas cercania y poder

atender sus requerimientos de una manera pronta, como la venta de Ligu y proyectar en tiempo real
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las existencias de inventario. Ademas de poder generar publicidad por medio de redes sociales y
pagina web, lo que lleva a que la empresa y el producto tenga mayor reconocimiento en el mercado.
Ecolodgicos
El Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (2018) reglament6 la gestion ambiental de los
residuos de envases y empaques de papel, carton, plastico, vidrio y metal, a través de la Resolucion
1407 de 2018, que fomenta el aprovechamiento, la innovacién y el ecodisefio de los envases y
empaques en el mercado.
Esta norma establece a los productores la obligacion de formular, implementar y mantener un Plan
de Gestion Ambiental de Residuos de Envases y Empaques, en el marco de la responsabilidad
extendida del productor, que debe ser presentado ante la Autoridad Nacional de Licencias
Ambientales.
En Colombia, el sector de envases y empaques es alta, ya que este se ha trasformado en un
consumidor importante de materias primas y procesos intermedios de cadenas productivas muy
grandes, complejas y representativas de la industria nacional.
La demanda de envases y empaques se concentra especialmente en las industrias de bebidas,
alimentos farmacéuticos y cosméticos que tienen una estimacion del 60%.
Los productores tendran un tiempo de preparacion para desarrollar la gestion de ambiente y luego
deberan presentar a la Autoridad Nacional de Licencias Ambientales el Plan de Gestion Ambiental
de residuos de envases y empaques a mas tardar el 31 de diciembre de 2020. La implementacion
segura del plan iniciara en el afio 2021 y los primeros avances se presentaran a la autoridad
ambiental en el afio 2022. MinAmbiente (2018),
La empresa Licores Acevedo&Pineda SAS, contribuye con el medio ambiente aprovechando
los desechos organicos de la fruta, transforméandola en abono organico que ayuda como fertilizante

para los diferentes cultivos.

2.2.2. Mercado de competidores y proveedores.
Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacion esta relacionado en como influenciar los clientes con el mercado, a
continuacion, se ve la situacion del sector. En la categoria de licores hay gran variedad de productos
y debido al alto consumo de la poblacion, los competidores son una gran amenaza al momento de
lanzar una nueva bebida y mas si todavia no se comercializa. Por consiguiente, los clientes buscaran
productos de buena calidad y precios bajos, volviéndose determinante la capacidad de compra;

entonces lo que necesitan es obtener informacién acerca del producto antes de comprar para que
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puedan comparar y de esta manera lograr negociar con el cliente, ademas de tanto competidor que

se encuentra en el mercado es facil que el cliente se decida por otro que cumpla con sus necesidades.
De acuerdo con cifras de Euromonitor International (lider mundial en investigacion de mercado
estratégica independiente), el consumo de vino de Colombia tiene las tasas mas altas de crecimiento
en los ultimos afios en América Latina.
Entre 2011 y 2016, el mercado del vino en Colombia crecid 46%. En esta investigacion se incluye
la comercializacion de espumante, tinto, blanco y rosado. El documento de Euromonitor
International también muestra que los consumidores colombianos pasaron de consumir 16,8
millones de litros de vino al afio, en 2011, a 24,6 millones de litros anuales en 2016. No obstante,
estos nimeros son inferiores frente a grandes consumidores en la region como Argentina con 980
millones de litros de vino al afio, Chile con 257 millones de litros o Pert con 56,2 millones de litros
al afio, por lo que las perspectivas son muy positivas hacia el futuro. Grupo Exito, lider en venta de
vino en grandes superficies.
En materia de ventas en retail, dentro la categoria de licores en Colombia, el vino es la segunda
bebida (21%) superado por la cerveza (30%) y aventajando al whisky (17%) y al aguardiente (14%),
la famosa y muy autdctona bebida colombiana. El 58% de las ventas de vinos en grandes superficies
del pais son del Grupo Exito, Exito y Carulla son los almacenes de cadena preferidos por los
colombianos para comprar vinos.
El Grupo Exito cuenta con 70 proveedores en la categoria y comercializa 600 referencias en tintos,
200 referencias en blancos, 100 referencias en rosé y 100 referencias en espumantes. El Grupo Exito
tiene 27 marcas exclusivas de vino. Grupo Exito (2018).

Poder de negociacion con proveedores

El poder de negociacion con los proveedores es entender que tanto influencian los proveedores

en la negociacion con las categorias, por esta razdn es relevante tener una buena negociacioén con

los proveedores y mas si tienen poder porque tranquilamente ellos pueden incrementar los precios

de la materia prima, bajar la calidad o cambiar sus politicas de despacho y no les va a afectar su

venta. Por lo tanto, si se tienen varios proveedores su poder va a ser menor y mas facil serd su

negociacion. De igual manera si la materia prima es de buena calidad, aumentard la influencia de

proveedor sobre los clientes.

Amenaza de nuevos entrantes

Las barreras mas importantes que se deben tener en cuenta para la apariciéon de nuevos
competidores son: 1) Economia de escalas, representa el poder que tiene la empresa para obtener

un nivel alto de produccion a menor costo. Se encuentran dos modelos de escala: i) Economia de
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escala interna, que son las estrategias que se planifican dentro de la empresa para crear nuevas
formas de produccion y ii) Economia de escala externa, se refiere a las circunstancias que se
presentan fuera de la empresa en las cuales no se tiene control. 2) Inversion de capital, hace
referencia a los aportes de los socios para el desarrollo del proyecto, siendo esta una inversion a
largo plazo. 3) Diferenciaciéon del producto, tiene como objetivo sobresalir frente a sus
competidores en el mercado creando estrategias creativas para hacer que el producto se diferencie
de los otros. 4) Identificacion de marca, se refiere a que el producto sea distintivo frente a sus
competidores respecto a sus caracteristicas para que el cliente pueda identificarlo facilmente.
Barreras de salida

En la categoria de licores hay mucha competencia, de igual manera va creciendo el nimero de
consumidores y encontrando distintas maneras de satisfacer sus necesidades. Entonces se debe
analizar la diferencia de precios y calidad entre los competidores del sector para contrarrestar la
amenaza, estar muy atentos a todas las novedades que se presenten en la competencia y siempre
estar un paso adelante para llegar al cliente. Al encontrar varios sustitutos en el mercado de bebidas
alcoholicas como cerveza, vino, ron, aguardiente, whisky, entre otros, se adquiere un auge mayor
en esta categoria convirtiendo el licor en una gran competencia.
Rivalidad entre los competidores

La gran rivalidad entre competidores se debe a la cantidad de empresas del sector licorero, que
se dedican a la produccion y comercializacion de bebidas alcohdlicas, debido que al aumentar las
ventas de una empresa, va a disminuir en otra y se evidencia el grado de competencia. Otra parte
importante de la rivalidad es que los clientes prefieren una marca y por mas beneficios que otra le
ofrezcan no se dejan persuadir facilmente por miedo a arriesgarse y probar u obtener nuevos
productos. Es por eso que para negociar es importante ofrecer algo mas, un valor agregado, un plus
que pueda dejar a la competencia fuera y se incline el cliente por el producto ofrecido, para esto se
debe analizar muy bien el sector, la competencia, para saber cual es la entrada y asi ganar el cliente.
Y para lograr esto la empresa debe planificar detalladamente sus estrategias de marketing para
sobresalir ante la competencia y lograr el éxito esperado.

Otra rivalidad que se presenta entre los competidores, es referente a la presentacion y cantidad,
por lo general la botella de vino es de 750 ml considerada la medida estandar, pero también se

encuentran botellas de vino en presentacion de:
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187,5 ml (cuarto de botella), 375 ml (media botella), 1,5 L (Magnum), 3 L (Doble Magnum), 4.5 L
(Jeroboam), 6 L (Imperial), 9 L (Salmanazar), 12 L (Baltasar) y 15 L (Nabucodonosor), entrando
en juego el precio y el gusto del cliente. (Etiqueta y protocolo).
2.2.3. Investigacion de mercado.
Propuesta de investigacion de mercados
Pregunta de investigacion
(Cuales son los factores que influyen en el consumo de bebidas alcoholicas como el vino en la
cuidad de Bogota?
Objetivo general
Entender los factores que influyen en los comportamientos de los bogotanos para consumir vino.
Objetivos especificos
» Identificar el perfil del consumidor de vino.
= Descubrir las motivaciones relacionados con el consumo de vino.
* Determinar la intencién de compra de Ligu.
» Comprender el comportamiento de compra de los consumidores de bebidas alcohdlicas en la
categoria del vino.
Aspectos que cubre la investigacion
Intelecto
Interesante
Atractivo
Diferente en la categoria de licores
Experiencias
Atributos
Barreras
Intencion de Compra
Metodologia de investigacion
Se desarrolla una metodologia de investigacion cuantitativa la cual diagnostica los habitos de
consumo de bebidas alcoholicas en la cuidad de Bogotd, donde se busca describir las experiencias
de los compradores al momento de elegir bebidas nuevas en la categoria de licores y asi mismo
determinar estrategias para tener mejor acogida en el mercado y cumplir con todas las expectativas

de los consumidores. A continuacidn, se evidencia el proceso de investigacion:
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Proceso de investigacion

El proceso de investigacion de mercado fue el siguiente:
Propuesta

Se realizd una investigacion de mercado donde se disefid una propuesta para evidenciar el
comportamiento de los consumidores y del sector licorero.
Setup

Se disené un formulario en Google para recolectar la informacion y entender los héabitos de los
consumidores de bebidas alcohodlicas en la ciudad de Bogota, compartido por redes sociales y
correo electronico a familiares, compafieros de estudio y trabajo.
Campo

Los datos de la encuesta se recopilaron en la ciudad de Bogoté, de forma aleatoria simple en la
localidad de Kennedy siendo ésta la de mayor participacion, seguida de Bosa, Fontibon, Engativa
y Suba.
Procedimiento

Luego de culminar el proceso de distribucion de las encuestas, se codifico la informacion, donde
se obtuvo la participacion de 132 personas, para posteriormente analizar los resultados.

Universitaria Agustiniana
Centro de Emprendimiento, Investigacion y Desarrollo Empresarial
Encuesta proyecto emprendimiento de bebidas alcohdlicas

Cordial saludo, en calidad de estudiantes de la Universitaria Agustiniana del programa de
Contaduria Publica, nosotras, Deicy Acevedo y Jessica Pineda, estamos realizando un proyecto
para la produccion y comercializacion de Licor de Guanabana y queremos conocer su opinion sobre
la categoria de bebidas alcoholicas, recalcando que la informacién que suministre quedard en el
anonimato y se usara con fines estadisticos.
(Nos contesta por favor las siguientes preguntas?
Direccioén de correo electronico:
Nombre y apellido:
Género:
Localidad:
Edad (intervalos):
= 18-28



28.1-38
38.1-48

= 48 0o mas

1. ;Consume bebidas alcohdlicas?
1.1 SI

1.2NO

(SI SU RESPUESTA ES NO, POR FAVOR DIRIJASE A LA PREGUNTA #10)

2. ;Qué tipo de bebidas alcohdlicas consume?
2.1 WHISKY

2.2 RON

2.3 AGUARDIENTE

2.4 CERVEZA

2.5 VINO

2.6 OTRA, ;CUAL ?

3. ;(Donde compra bebidas alcohoélicas?
3.1 TIENDA

3.2 BARES

3.3 SUPERMERCADOS

3.4 OTRA, ;CUAL ?

4. ;Qué aspectos influyen en la compra de una bebida alcohdlica?
4.1 SABOR

4.2 PRECIO

4.3 PRESENTACION

4.4 GRADOS DE ALCOHOL

4.5 OTRA, (CUAL ?

5. ;Compra usted licor?

5.1SI

5.2NO

SI SU RESPUESTA ES NO, DIRIJASE A LA PREGUNTA #10
6. ;En qué ocasiones compra licor?

6.1 CUMPLEANOS
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6.2 REUNIONES FAMILIARES
6.3 FIESTAS EMPRESARIALES
6.4 OTRA, ;CUAL ?

7. (Al momento de comprar licor, qué presentacion prefiere?

7.1 CAJA
7.2 BOTELLA
7.3 OTRA, ;CUAL ?

8. ;Cada cuanto consume licor?
8.1 SEMANAL

8.2 MENSUAL

8.3 SEMESTRAL

8.4 ANUAL

8.5 OTRA, ;CUAL ?

9. ;(Qué cantidad de botellas de licor compra?
9.1 1

(9.2)2

(9.3)3

9.4)4

(9.5 5

(9.6) OTRA, ;CUAL ?

10. ;Compraria usted Licor de Guanabana?
10.1 SI
10.2 NO

11. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una botella de Licor de Guanabana?

11.1 $10.000 a $20.000
11.2 $21.000 a $30.000
11.3 MAS DE $30.000

Analisis
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Serd un analisis descriptivo donde se va a revelar el comportamiento y perfil de los

consumidores de bebidas alcoholicas, de manera detallada por cada una de las preguntas.
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Disefio de Muestra

Teniendo en cuenta la poblacion de Bogota que equivale a 7.743.955 se realiz6 una linea base,
donde las personas de 18 a 50 afios de estratos 2, 3,4 corresponden a 3.519.936 personas. La forma
de muestreo se ejecutd de manera aleatoria simple, debido a que no se busca un cuoteo por

demograficos sino observar donde se concentra la poblacion en estos estratos.

Z2xPxq

n=—- (D)

EZ
Donde n representa el tamafio muestra, Z el intervalo de confianza, P probabilidad de éxito, g

probabilidad de fracaso y E margen de error de la muestra.

_1,96%%0,9x0,1
~ 0,052

=138

Dando como resultado la cantidad de encuestas que se realizaron para determinar la
investigacion de mercados, que para este caso es de 132 personas de la cuidad de Bogota.

La probabilidad de que se presente el fendémeno de consumo de bebidas alcoholicas dentro de
las personas de 18 afios a 28 afios es del 90%, debido a que en Colombia esta edad se considera
legal para el consumo de licores, teniendo en cuenta lo anterior, para la investigacion se us6 un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, dando como resultado 138 datos de
muestra, aunque la muestra lograda fue de 132.

Tabla 5.

Ficha tecnica de muestra

Ambito: Bogota, D.C.

Universo: Minoristas

Segmento: Personas mayores de 18 afios

Tipo de encuesta: Instrumento asistido por computador

Forma de recoleccion: | Plataformas digitales

Tasa de sxupervision: | 100%

Nota. Autoria propia.
Instrumentos de investigacion de mercados

Se desarrollo el siguiente instrumento de investigacion. Para la investigacidon cuantitativa se
realiz6 una encuesta para la recoleccion representativa de los comportamientos de los
consumidores de bebidas alcoholicas que por medio de redes sociales y correo electronico, se

compartio el acceso al formulario en la ciudad de Bogotéa a 132 personas mayores de 18 afios, para
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lograr determinar la cantidad a producir, el precio del producto, presentacion del producto, el tipo

de bebidas alcohodlicas que consumen los habitantes de la ciudad y asi de esta forma identificar la
factibilidad de ejecutar el proyecto y su acogida en el mercado.

Cronograma

Se desarrolld un cronograma para llevar un control en la ejecucion de la investigacion de
mercado para Ligu, como se evidencia a continuacion:
Tabla 6.

Cronograma

Cronograma Octubre 2019

112(3/4|5(6|7(8|9]1011|12|13|14|15 /16|17 18|19

Propuesta

Setup

Campo

Procedimiento

Analisis

Nota. Autoria propia.
Informe de Analisis y Resultados

Luego de analizar las respuestas de las encuestas realizadas, se obtuvo el siguiente analisis:

Resultados
100
0
2 80 53% 47%
=]
2 60
S
=40
o
20
0
FEMENINO MASCULINO
Genero

Figura 22. Género. Autoria propia.
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Se realiza la encuesta a 132 personas, se observa que el 53% corresponde a 70 mujeres y el

47% a 62 hombres.

EDAD

100

80
g
g 60 42%
&

25%

g 40 . 5% 18%
H

2° ) o &

0

18- 28 28.1-38 38.1-48 48.1 0 MAS

Rango de Edad

Figura 23. Edad. Autoria propia.

Con relacion a la edad de los encuestados, los rangos que mas prevalecen estan entre las
personas de 18 a 28 con un 42% y 28-1 a 38 afios con un 25%, lo cual representa el 67% de los

entrevistados (88 personas); el intervalo de edad que comprende de 38-1 a 48 afios es de 15% y

48-1 en adelante tuvieron una participacion de 18%.

Consumo de bebidas alcohdlicas

85%

100
» 80
=
2 60
& 15%
o 40 0
<]

0

S NO
Consumo

Figura 24. Consumo de bebidas alcohoélicas. Autoria propia.

E1 85% de los encuestados consume bebidas alcoholicas que representan 112 personas 'y el 15%

no consume bebidas alcohdlicas que corresponde a 20 personas.



# de Personas

Tipo de bebidas alcoholicas

100

80
60 42%

25%
40 12% » 7%
2 A - )

Tipos de bebidas alcoholicas

Figura 25. Tipo de bebidas alcohdlicas. Autoria propia.
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Al realizar esta pregunta se obtuvo que la mayoria de los encuestados consumen cerveza

representados por el 42% (47 personas), el 25% (28 personas) consumen Aguardiente, el 17% (19

personas) consumen vino, el 12% (13 personas) consumen Whisky y el 4% (5 personas) consume

romn.

# de Personas

Figura 26. Lugares para adquirir bebidas alcohdlicas. Autoria propia.

Lugares para adquirir bebidas

alcoholicas

100
80

60 0

33% 37% 30%
40
20
0
TIENDA BARES SUPERMERCADOS

Lugares para comprar

Se observa que el 37% de los encuestados prefieren ir a comprar bebidas alcohoélicas en bares

(41 personas), en supermercados el 30% (34 personas) y en tiendas el 33% (37 personas).
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Aspectos en la compra de bebidas
alcoholicas

100

80
55%

60
29%
40
2 6% 10%

SABOR PRECIO PRESENTACION GRADO DE
ALCOHOL

# de Personas

Aspectos que influyen en la compra

Figura 27. Aspectos en la compra de bebidas alcoholicas. Autoria propia.

Al observar los resultados se puede concluir que la mayoria de encuestados al momento de
comprar bebidas alcoholicas, el 55% de las personas consideran el sabor como el factor mas
importante, el 29% toma en cuenta el precio para adquirir la bebida alcoholica, el 10% revisa el

grado de alcohol y por otra parte el 6% influye en la presentacion del licor.

Compra de licor

100 71%

2 80
g
é 60 29%
© 40
S
T 90

0

S NO
Compra

Figura 28. Compra de licor. Autoria propia.

El 71% de los encuestados afirman comprar licor y el 29% corresponde a los que no adquieren

una bebida alcohodlica.
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Ocasiones en las que compra licor

100
80 59%
=
2 60 39%
2
o 40
<
90 1%
Ay
0
CUMPLEANOS REUNIONES OTRA
FAMILIARES

Ocasiones de compra

Figura 29. Ocasiones en las que compra licor. Autoria propia.

De los encuestados el 60% optan por consumir licor al momento de compartir en reuniones

familiares, por otra parte, el 39% prefiere en los cumpleanos y el 1% en otra ocasion.

Presentacion del licor

99%

100
80
60
40

# de Personas

1%

BOTELLA CAJA
Presentacion

20

Figura 30. Presentacion del licor. Autoria propia.

Al momento de comprar licor el 99% de los encuestados prefieren adquirir el producto en la

presentacion de botella y el 1% en caja.
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Cantidad de consumo de licores

100
S 80
3
& 60
s
ETS 40 27% 29% 28%
15%
20 ﬂ 1%
0

SEMANAL ~ MENSUAL SEMESTRAL  ANUAL OTRA
Cantidad de consumo
Figura 31. Cantidad de consumo de licores. Autoria propia.
En la frecuencia del consumo de licores se observa que el 28% representan al numero de

personas que afirma que consumen al afo, el 29% consumen licor cada seis meses, el 27%

consumen licor cada mes, el 15% consumen licor una vez por semana y otra el 1%.

Cantidad de botellas del consumo de

licor
100
80
g
2 0 44%
P 40
[}
o
e 20% 5 L%
c ) B = 7 =
1%

0 4

1 2 3 4 5 6

Cantidad de botellas

Figura 32. Cantidad de botellas del consumo de licores. Autoria propia.
Dentro de los encuestados el porcentaje significativo es 44%, que optan por comprar 2 unidades

de licor, el 17% 3 unidades, el 20% 1 unidad, el 4% 4 unidades, el 14% 5 unidades y el 1% 6

unidades.
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Compra de licor de Guanabana

100 76%
. 80
<
=]
3 60
5 24%
T 40
o
* 20

0

ST NO

Licor de Guanabana

Figura 33. Compra de Licor de Guandbana. Autoria propia.

En la tabulacion de esta pregunta se observa que el 76% de los encuestados si comprarian Ligu

y el 24% no.

Precio del licor de Guanabana

100
80 60%

60

32%

40

# de Personas

8%
—

10.000 a 20.000  21.000 a 30.000 Mas de 30.000

20

Precio

Figura 34. Precio del Licor de Guandbana. Autoria propia.

Los encuestados estan dispuestos a pagar por una botella de Ligu, donde el 60% pagarian entre
$10.000 a $20.000, el 32% entre $21.000 a $30.000 y el 8% mas de $30.000.

2.2.4. Mercado del consumidor.

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacién de mercados se logrd evidenciar que el

consumidor presenta en mayor medida las siguientes caracteristicas:
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Informacion demografica

Edad: Entre 18 a 28 afos

Ubicacion: Bogota

Estrato: 2,3y 4

Nivel de estudio: Profesionales y estudiantes
Informacion conductual

De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion de mercado, el 85% de los encuestados
consumen bebidas alcoholicas, la bebida mas consumida es la cerveza con un 42% seguida del
aguardiente y vino, con 25% y 17% respectivamente. El consumidor prefiere adquirir bebidas
alcoholicas en bares que corresponde al 37%, el 99% de las personas se inclinan por la botella
como presentacion, el aspecto mas relevante para escoger un licor es el sabor que corresponde al
55%, en las ocasiones donde mas se consume es en reuniones familiares con un 59% y una
frecuencia de dos botellas de licor por semestre.

Respecto a Ligu, el 76% de los encuestados contestd que estarian dispuestos a comprar el
producto en un rango de precio de $10.000 a $20.000.

2.2.5. Proyeccion de ventas

Con los resultados obtenidos de la investigacion de mercados que corresponden a la intencion
de compra, frecuencia, inversion y cantidad, se establece la demanda del producto para un afio.
Paso 1: Grupo objetivo

Este indicador, revela las variables del mercado del consumidor de la siguiente forma:

GO: Grupo Objetivo
GO= (% Genero/ 100) * (% Edad/ 100) * (% Estrato/100) * (%Ubicacion / 100)

Con la informaciéon suministrada por el DANE, en cuanto a términos de poblacion el grupo
objetivo comprende el 100% del género femenino y masculino en la ciudad de Bogota, respecto a
las edades estan entre 18 a 28 afios equivalentes al 24%, asi mismo tiene una participacion del 86%
en los estratos (2, 3 y 4) que comprenden a 12 localidades de la cuidad, indicando que el grupo

objetivo de Licores Acevedo&Pineda SAS es de 0,12 del total de los bogotanos.

Grupo objetivo

Descripcidn
Genero (Masculino y femenino).

Indicador de grupo objetivo

Figura 35. Grupo Objetivo. CEiDEA (2020).



70

Paso 2: Poblacion que si compra
PFS: Poblacion Final que si compra
PF: Poblacion Final
PFS: PF * (%S1/100) *GO
La poblacién final es de 3.519.936 habitantes de la ciudad de Bogoté, ademas se evidencio en
los resultados de la investigacion de mercados que el 17% de los participantes si compraria el Licor

de Guanabana, para un total de poblacion final de 74.104,5.

Clientes potenciales

Poblacién final

Figura 36. Clientes Potenciales. CEiDEA (2020).
Paso 3: Demanda
D: Demanda
PFS: Poblacion Final que Si Compra
CC: Cantidad de Compras que realizan los clientes y consumidores
QX: Promedio de la Cantidad que Compra
D=PFS * CC * QX
En la investigacién de mercados y segun los resultados obtenidos de la frecuencia de consumo,
el resultado de la demanda es de 12,1 (UT Total / #personas que consumen bebidas alcohdlicas y
la cantidad de botellas de licor que compran es de 2,512658228 al afio. Generando una demanda
de 2.253.489,2 con un precio promedio de $7.960.
CC: UT Total / #personas que consumen bebidas alcohdlicas
CC=944/78=12,1
QX: UT Total / # numero de botellas compradas
QX=198,5/79=2,512658228
Px: Precio Promedio / QX
Px =20.000/2,512658228 = 7.960
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Demanda - frecuencia
Variables ipcid z Unidad de tiempo  UT Total

Frecuencia

Total
Cantidad de compras

VELELES C G : se UT Total
76,5
Cantidad
Total

Cantidad Promedio De Unidades Compradas
manda

Precio promedio
Figura 37. Demanda. CEiDEA (2020).
Paso 4: Valor total del mercado
VTM: Valor Total del Mercado
D: Demanda
Px: Precio Promedio
VTM =D * Px
El valor de la demanda describe el precio que estarian dispuestos a pagar por una botella de
licor de Guanabana, arrojando que el precio promedio es de $20.000 y el valor del mercado total
es de 17.937.093.458.
Px: UT Total / # personas que si comprarian el producto
Px =2.000.000 / 100 =20.000
VTM = (2.253.489 / 2,512658228) * 20.000 = 17.937.093.458

Valor del mercado
Variables eSCripcio : Marca de clase UT Total
900000
21000 a 30000
31000 a 40000
Inversidn

Total

Precio promedio

Valor del mercado total

Figura 38. Valor del Mercado. CEiDEA (2020).

Paso 5: Demanda de la empresa

Dcia: Demanda de la Compaiiia

N: Competencia del mercado
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Dcia =D (%SI Compraria) (1/N)
La demanda de la empresa determina la cantidad de unidades que debe producir mensualmente
teniendo en cuenta el nimero de establecimientos que ofrecen licores similares de frutas exdticas,

ya que al momento el Licor de Guanabana no se comercializa en la ciudad de Bogota, dando como

resultado una demanda mensual de 23.711 botellas de licor.
Dcia =2.253.489,2 (76 / 100) (1 /6) = 284.531,4 botellas anual
Dcia =2584.531,4/ 12 =23.711 botellas mensual

Demanda empresa

VELELES scripcid Informacidn

76%
Paso 5
Calculo de demanda

de la empresa

Demanda mensual
Figura 39. Demanda de la Empresa. CEiDEA (2020).
Paso 6: Proyeccion de ventas
V: Ventas
Dcia: Demanda de la Compaiia
Px: Precio Promedio
V= Dcia * Px
La proyeccion de ventas determina los ingresos de la demanda de Licores Acevedo&Pineda
SAS, tanto anual de $5.690.629.477 como mensual de $474.219.123.
Proyeccién anual: Dcia anual * Px
Proyeccion anual: 284.531,4 * 20.000 = $5.690.629.477,3

Proyeccion mensual: Proyeccion anual / 12 = $474.219.123,1

Demanda empresa

Variables ipcid Informacidn

Figura 40. Proyeccion de Ventas. CEiDEA (2020).

2.2.6. Estrategias de mix — marketing.

En este modulo se describen las estrategias de producto, promocion, distribucion y precio para
la comercializacién de Ligu en la ciudad de Bogota, de esta forma lograr que la empresa sea
reconocida y se posicione en el mercado licorero.

Factores internos
El producto se puede ver afectado por las debilidades de la empresa, la cual carece de estrategias

de publicidad y cero cultivos en la ciudad, generando un desenfoque en el grupo objetivo, cabe



73

resaltar las fortalezas las cuales giran en torno al producto innovador, a un precio asequible y de

buena calidad.

DEBILIDADES PESO |CALIFICACION [ PONDERADO
No se puede cultivar en la ciudad 15% 1 0.15
Falta de publicidad del producto 6% 1 0,06
Ingresos limitados 4% 1 0,04
Infraestructura de produccion 2% 3 0,01
Personal de produccion 2% 3 0,01
Falta de tecnologia en maquinaria 3% 2 0,02
FORTALEZAS PESO |CALIFICACION [ PONDERADO
Producto innovador 20% 3 0,07
Costos bajos de venta 12% 3 0.04
Disponer de suficiente materia prima | 8% 2 0,04
Producto de buena calidad 15% 3 0,05
Atencion al cliente 10% 3 0.03
Ubicacion estratégica de la empresa 3% 2 0,02
TOTAL FACTORES INTERNOS | 100% TOTAL 0.52

Figura 41. Factores internos. Autoria propia.
Factores externos

La principal amenaza que puede afectar el producto es la crisis economica debido a la
emergencia sanitaria que vive el pais, ya que al ser una categoria tan competitiva por la gran
variedad de licores que tiene el mercado, pone a la empresa en una posicion ofensiva donde debe
aplicar estrategias de publicidad para persuadir al consumidor, es aqui donde nace la opurtunidad

de ampliar el mix de medio con el fin de posicionarse y hacer conocer el producto.

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION | PONDERADO
Crecimiento econémico nacional 10% 1 0.10
Inversores 8% 2 0,04
Acceso a créditos bancarios 12% 3 0.04
Cambios positivos del mercado 8% 3 0,03
Precios negociables con proveedores 12% 3 0.04
Diversificacion de mercados 10% 3 0.03
AMENAZAS PESO |[CALIFICACION |PONDERADO
Covid 19 10% 3 0.03
Crisls economica 10% 3 0,03
Disminucién de consumo de licores 2% 2 0.01
Medio ambiente 5% 2 0,03
Escasez de materia prima 2% 1 0,02
Politicas estatales 3% 2 0.02
Nuevos competidores 8% 3 0,03
TOTAL FACTORES INTERNOS 100% TOTAL 0.44

Figura 42. Factores externos. Autoria propia.
Teniendo en cuenta el analisis DOFA se plantea una serie de objetivos en términos de mercadeo

para impulsar el producto.
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Objetivo general

Posicionar la marca Ligu, una bebida alcoholica 100% natural, sin conservantes, de excelente
calidad en la categoria de licores de la ciudad de Bogota, con puntas de gondola en el punto de
venta para lograr que la marca tenga reconocimiento en el mercado apoyandose en redes sociales.
Objetivos especificos
* Promover el consumo de licor de frutas exoticas (Guanabana) en la cuidad de Bogota.
= Obtener un alto estandar de calidad en la categoria de licores.
= Ser reconocido en el mercado licorero para asi atraer mas clientes mediante la publicidad en
Redes sociales y pagina web.
» Generar tacticas de impulso en el punto de venta para impactar en términos persuasivos a los
consumidores.
» (Crear vinculos con los minoritas para lograr un acuerdo de promocion y distribucion de Ligu en
la ciudad de Bogota.
Estrategias de producto

La estrategia de producto es la penetracion en el sector licorero con un nuevo sabor a guanabana
totalmente natural, esperando posicionar la marca en la categoria para generar reconocimiento y
asi cumplir con las expectativas de los consumidores, ademas generar un vinculo més cercano con
el grupo objetivo por medio de Facebook, Instagram y YouTube, haciendo mas visible la marca y
el producto, de esta manera motivar y enganchar a los usuarios precisamente por ser un canal de
captacion de publico.
Estrategia de promocion

En cuanto a las promociones manejadas por la empresa y especialmente por la seccion de ventas,
se llevara a cabo degustaciones a la comunidad aledafa a los puntos de venta, promociones con
rebajas de precio, puntas de géndola y obsequio de articulos para dar a conocer el Licor de
Guandbana. También serd promocionado por medio de redes sociales, siendo €stas la més utilizadas
por la poblacién y por la que se puede llegar a muchas mas personas, no solamente a las localidades
escogidas principalmente sino también a nivel Bogota.
Estrategias de distribucion

Para realizar la distribucion se implementan estrategias de integracion hacia adelante, creando

un vinculo con los minoristas, por lo que la venta directa s6lo seria con ellos. Las ventas se
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realizaran de manera externa, es decir, generar relacion con los minoristas para llegar a definir
acuerdos de venta.
Estrategia de precio

Las estrategias a utilizar para la venta de Ligu seran de penetracién, donde se posicionara el
producto a un precio bajo para luego alzar el precio, aumentar la venta del producto y la
participacion de la empresa en el mercado. Para que la estrategia funcione, se realizaran estudios
de mercado, de competencia y de precios para conocer las necesidades del cliente, de esta forma
se desafia la competencia y aumenta la rentabilidad. Por tal razon el método para fijar el precio
sera un sistema de control para determinar el costo de las operaciones en la produccion, la
informacion contable, la cual sera base para la toma de decisiones. Asi mismo el precio establecido
es de participacion, por lo que la empresa pretende vender la mayor cantidad de unidades posibles
en los establecimientos seleccionados, para generar reconocimiento a la marca debido a que es un
producto nuevo y no comercializado en la ciudad de Bogota.

2.3. Operaciones

2.3.1. Objetivos de produccion.

Los objetivos primordiales de produccion de Licores Acevedo&Pineda SAS son: coordinar el
proceso de elaboracion de Ligu, asi como las funciones de los operarios para ofrecer un producto
de buena calidad, ademas determinar la capacidad y costos de produccion, y estandarizar el proceso
para optimizar la condicion esperada del producto final.

2.3.2. Recursos materiales necesarios.

La materia prima requerida para la produccion de Ligu en presentacion de 750 ml, se nombran

a continuacion:

Tabla 7.
Materia prima
Producto Licor de Guanabana 750 ml
Nombre Materia Unidad Cantidad Costo Unitario Costo Total
Prima
Guanabana G 250 3 $750
Azucar G 250 32 $800
Levadura G 1 143 $143
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Agua

Ml

1000

1.8

$1.800

Total

$3.493

Nota. Autoria propia.

2.3.3. Capacidad de Produccion.

La capacidad de produccién describe la cantidad de unidades que se pueden producir

mensualmente de acuerdo a la capacidad, el tiempo de uso y eficiencia de las maquinas, para

satisfacer la demanda de la empresa.

Tabla 8.
Capacidad de produccion
Maquina No de Cap. Dias | Horas | Capacidad | Eficiencia | Capacidad
Maquinas | Fabricante al al dia | disefiada Efectiva
mes

Despulpadora 1 150 kg/h | 6 8 7.200 85% 6.120
Etiquetadora 1 900 bot/h | 4 8 28.800 85% 24.480
Licuadora 1 20 L/h 1 1.5 30 85% 25,50
Levadura
Licuadora 1 20L/h 12 8 1.920 85% 1.632
Azucar

Nota. Autoria propia.
2.3.4. Activos Fijos.

Luego de realizar la busqueda y cotizacion de las maquinas que se necesitan para la produccion

de Ligu, se escogieron las mds adecuadas por sus caracteristicas técnicas. Se describen a

continuacion:
Tabla 9.
Activos fijos
Maquina Especificacion Proveedor | Cantidad | Costo Costo Total
Técnica

Es un equipo muy

versatil fabricado en

acero

inoxidable T-

304 grado alimenticio.
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Despulpadora

Construidas
Totalmente en acero
inoxidable calidad
304, calibre 12.14.16.
Con aspas y banda de
caucho quirdrgico
graduable. Con dos
tamices
intercambiables
Acabados sanitarios.
Al grano 120.
Tamiz uno: Para
despulpar frutas con
semilla pequeiia
Tamiz  dos: Para
despulpar frutas con
semillas grandes
Ref. Capacidad
Motor: Voltaje 200-
500k/h 1.0 H.P 110 V
Rendimiento por hora

150 Kilos.

Ebisu
S.A.S

$2.983.193 +
IVA

$3.550.000

Etiquetadora

Automatica

Modelo: ET-1200
Precision: + 0.5mm
Velocidad: 25 - 50pcs
por minuto
Disponible OD de la
botella: 10 ~ 150m m
Ancho de la etiqueta:
8 ~ I50m m
Longitud  de la

Intertec

$4.595.508 +
IVA

$5.468.655
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etiqueta: 15 ~ 300mm

Etiqueta
Identificacion del
rollo: 76mm

Max. OD del rodillo
de la etiqueta: 250m m
Voltaje: 220v o 110v
Clasificacion de
potencia: 120W
Dimension: 65 x 45 x
45cm

Peso: 30Kg

Licuadora

Industrial

Fabricacion en acero
inoxidable 304.
La base o soporte en
tubo redondo en acero
inoxidable 304.
Tornilleria y demas

accesorios en acero

inoxidable.
Voltaje de
alimentacion 110

V./220V. Motor de 2
HP.o

* Motor estandar
220/440 V. 60 Hz 3
PH

* Opcion arrancadora
ON/OFF

* Opcién de montaje

lateral 200 A 2000

Teko

$1.487.500 +
IVA

$1.770.125
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* Alto: 103cm aprox
* Ancho: 45 cm aprox
* Largo: 54 cm aprox

* Peso: 30 kilos aprox

* Capacidad 20 litros
Total $10.788.779

Nota. Autoria propia.

2.3.5. Proceso de produccion de bienes tangibles.
Tabla 10.

Proceso de produccion

Logo Procedimiento Fecha de elaboracion:

Preparacion de Licor de | 11 de mayo de 2020

Al i
e o Guanabana
4 0 L Y

Fecha de revision

2020

Nota. Autoria propia.
Objeto: Describir los pasos para la preparacion del Licor de Guanabana.
Ingredientes
= 23711 L de agua
= 23,711 kg de levadura
= 5.928 kg de pulpa de guandbana
= 5.928 kg de azucar
Pasos
1. Lavar y clasificar la fruta
La fruta debe ser madura, sin picadura de insectos y remover las impurezas que se encuentren
en la superficie. Se lava la fruta con abundante agua y con ayuda de un cepillo de cerdas suaves
terminar de retirar las impurezas, luego en un recipiente se agregan 15 gr de bicarbonato por cada

litro de agua y se sumerge la fruta para desinfectar muy bien por 10 minutos.
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2. Despulpado

Con la fruta desinfectada y seca, se procede a separar manualmente la cdscara de la pulpa sin
dejar residuos de piel. Luego se pasa a la maquina despulpadora, que tiene como proposito separar
las semillas de la pulpa sin perder el valor nutricional.
3. Preparacion mosto

Luego de pasar la pulpa por la méquina despulpadora, se obtiene el mosto. Se agrega agua y sin
dejar de revolver adicionar poco a poco levadura y azucar y por ultimo, verter la preparacion al
barril para proceder a fermentar por 25 dias a una temperatura de 18°C.
4. Separar residuos

Una vez terminada la fermentacion se realiza el trasiego donde se separa el liquido de los
residuos solidos (levadura) que se van generando durante la fermentacion traspasando el licor de
un barril a otro.
5. Filtrar el mosto

Después de realizar el trasiego pasar el liquido por el tamiz para purificar la preparacion y
verterla en los barriles.
6. Inspeccionar

Se toma una muestra del licor para verificar que el PH sea apto para envasar.
7. Envasado

Con el licor ya listo se envasa en botellas de vidrio, luego colocar etiquetas y sellos; por tltimo,

llevar al area de almacenamiento.

i—= 9 -4

COSECHA TRANSPORTE RECEPCION LAVADO Y DESPULPADORA
MATERIA DESINFECCION
PRIMA DE FRUTA

CANAL DE TRANSPORTE EMPAQUE, EMBALAJE TAMIZAJE FERMENTACION
DISTRIBUCION Y ENVASE

Figura 43. Seleccion de Proceso de Produccion. Autoria propia.



2.3.6. Flujograma de Procesos.
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Figura 44. Flujograma operacional. Autoria propia.
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2.3.7. Distribucion en Planta.

Area de producto
terminado

Area de
produccion

Figura 45. Distribucion en Planta. Autoria propia.
2.3.8. Localizacion.
Para definir la localizacién se realizaron dos tipos de analisis: uno por ponderacién y otro por

costos de cada una de las alternativas, las siguientes tablas muestran el ejercicio que se llevo a

cabo.

Tabla 11.

Localizacion

Analisis de localizacion por ponderacion

Factor de localizacion Ponderacion | Kennedy |Bosa
Estabilidad 0,09 3 5
Productividad 0,15 4 3
Logistica 0,09 4 2
Fuentes de Materia Prima 0,3 5 4
Distribucion de Materia Prima 0,3 5 4
Transporte 0,07 4 3
Total 1 4,51 3,69

Nota. Autoria propia.

Tabla 12.

Tabla de costos de localizacion

Tabla de costos
Alternativa Costo Fijo | Costo variable
Kennedy $ 18.545.240,0 | $ 2.582.4
Bosa $18.926.240,0 | $ 2.652.4

Costos Fijos | Kennedy ‘ Bosa




Arrendamiento $2.000.000 $2.200.000
Mano de obra $13.875.240 $13.875.240
oastos §2.670.000|  $2.851.000
Total $18.545.240 $18.926.240
Costos Variables Kennedy Bosa
Materia prima $40.142.723 $41.802.493
Impuestos $11.603.784 $11.603.784
Gasto de envio $9.484.400 $9.484.400
Total $61.230.907 $62.890.677
Costo por botella Kennedy Bosa
Materia Prima 1693 1763
Impuestos 489,4 4894
Gastos de envio 400 400
Total $2.582,38 $2.652,38
Nota. Autoria propia.
Tabla 13.
Capacidad de produccion
Tabla de produccion
Produccion Kennedy Bosa
237111 §  79.776.147 | § 81.816.917
25134 $ 83.450.879 | $ 85.591.259
26642 | $ 87.345.115 | § 89.591.055
282418 91474347 | $  93.832.217
29935|$  95.848.905 | §  98.325.355
31731 $  100.486.867 | $ 103.089.037

Nota. Autoria propia.

$  Analisis por costos
104,000,
000

$
95,000,0
00

$
94,000,0
00

Costo

$
83,000,0
00

$
24,000,0
00

H
75,000,0
00 23711

mm  Kennedy

25134

Bosa

26642

28241 29535

Cantidad

31731
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Figura 46. Analisis por costos. Autoria propia.
Conclusion

Luego de analizar los datos de las tablas anteriores por factor de ponderacion y factor de costos
se puede concluir que la mejor alternativa es Kennedy, debido a que el costo de produccion es
menor en comparacion con Bosa y estd cerca a los proveedores de materia prima, también es de
facil acceso para la fabricacion y comercializacion del producto.

2.3.9. Seguridad industrial.

Segun el Decreto 1686 de 2012, Articulo 26, indica que toda persona que trabaje en la
elaboracién de bebidas alcohdlicas debe cumplir con los siguientes requisitos.
= El personal manipulador debe contar con un estado de salud apto para la manipular los
productos.
» La empresa tomara las medidas necesarias para que no haya manipuladores con enfermedades
susceptibles de transmitirse a los productos.
* De la informacion anterior la empresa llevaré registros y realizara el seguimiento respectivo.
Por lo tanto,
» Mantener el cabello recogido y utilizar gorro.
= Usar tapa bocas.
= Utilizar uniforme de color claro que pueda visualizar facilmente su limpieza.
» Mantener las ufias cortas, limpias y sin esmalte.
= Usar calzado cerrado e impermeable.
= Lavar las manos con agua y jabon antes de empezar labores y, antes y después de salir de cada
area de produccion.
» Usar guantes y delantal de PVC.
Tabla 14.

Seguridad industrial

Analisis y manejo de riesgos

Tarea Magquinaria | Peligro de Riesgo Mecanismo de proteccion

0 equipo

Guante de acero, Tapa bocas,

Cortar fruta | Despulpadora | Lesion Corte Gorro, Guantes, calzado
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impermeable, uniforme de color

claro y delantal en PVC.
Fractura, Tapa bocas, Gorro, Guantes,
Etiquetar Etiquetadora | Atrapamiento | Corte o | calzado impermeable, uniforme
Amputacion | de color claro y delantal en PVC.
Corte, Tapa bocas, Gorro, Guantes,
Mezclar Licuadora Laceracion y | Amputaciony | calzado impermeable, uniforme
Industrial nivel sonoro | Problemas de color claro y delantal en PVC.
Auditivos

Nota. Autoria propia.

2.4. Organizacional - Parte 2

2.4.1. Estructura administrativa.

La empresa Licores Acevedo&Pineda SAS se dedica a la produccidon y comercializacion de

Licor de Guandbana con la promesa de satisfacer las necesidades de nuestros clientes. Esta

conformada por 9 trabajadores presentados a continuacion en la estructura que se realizé de manera

vertical para el desarrollo de la operacion, donde se refleja la jerarquia de arriba hacia abajo en la

empresa.
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[ Licores Acevedo&Pineda SAS ]

GERENTE
FINANCIERA PRODUCCION MERCADEO
Y Y
- Contador Publico [ - Jefe de produccion ] - Mercaderista

- Promotor de ventas

[ - Supervisor de produccion ]

- Operario de materia prima
- Opearario de maguinaria

- Operario de almacenamiento

Figura 47. Organigrama. Autoria propia.

2.4.2. Manual de funciones.

La empresa Licores Acevedo&Pineda SAS cuenta con un personal totalmente capacitado para
dar cumplimiento a las funciones asignadas, por lo tanto, el presente documento describe cada uno
de los puestos de la estructura organizacional, indicando nombre del puesto, requerimientos
minimos y descripcion de las actividades a realizar.

Gerente

Se requiere profesional en ciencias administrativas y econdmicas con minimo 5 afios de
experiencia certificada en el rol de gerente general para companias MiPymes del sector licorero.
Funciones

Responsable de dirigir, coordinar y controlar las actividades de la empresa teniendo una buena
planeacion para desarrollar estrategias de crecimiento de la misma. Con las siguientes funciones
especificas:
= Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser lider dentro de ésta.

» Ajustar las funciones de la empresa.
= Revisar la informacion contable de la empresa.

= Controlar la realizacion de las actividades planificadas.
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= Analizar los problemas que se puedan presentar en la empresa y por ende brindar la solucion
adecuada.
Seccion financiera

Se requiere de un Contador Publico profesional, con experiencia minima de 3 afios en el area
contable, experiencia en el manejo de sistemas contables, liquidacion de ndmina, conocimiento en
medios magnéticos, en materia tributaria, gestion de auditoria y control.
Funciones

Realizar todas las actividades del ciclo contable de la empresa, apoyar la toma de decisiones de
hechos econdmicos dentro de la empresa, operar las normas y procedimientos necesarios para
garantizar el registro de las operaciones financieras. Con las siguientes funciones especificas:
= Contratacion de empleados.
= FElaborar nomina de empleados.
» Manejo de caja.
» Diligenciar y actualizar los libros contables.
= Recopilar la informacion para los asientos contables.
» Liquidar y pagar los impuestos correspondientes.
= Elaborar y presentar estados financieros.
Seccion de produccion

Se requiere profesional de ingenieria quimica para producciéon de licor de guanabana, con
experiencia en el manejo de maquinaria y equipo de procesamiento de alimentos, con curso de
BPM actualizado.
Funciones

Como funcién principal es la transformacion de la materia prima en productos finales.
Implementar acciones de mejora, llevar el control de inventario y manejar la trazabilidad del
producto. Dirigir y controlar las actividades del supervisor y los operarios de produccion.
Supervisor de produccion

Se requieres tecndlogo en alimentos con 2 afios de experiencia en el manejo sobre las buenas
practicas de manufactura, manejo de normatividad alimenticia, maneo de personal a cargo, clientes,
proveedores, estricto sentido de responsabilidad, manejo de Excel y conocimiento en BPM. Con
las siguientes funciones especificas:

» Qarantizar el correcto funcionamiento de la planta de produccion.
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» Organizar a los operarios para desarrollar las diferentes tareas en produccion de acuerdo a sus
capacidades.

= Evaluar el desempefio de los operarios.

= Ejecutar planes de mejora en los procesos de produccion.

= Supervisar la eficiencia del personal.

= Llevar el control de inventario.

= Control de inventario, generalmente cuando se vende en grandes cantidades.

= Verificar que el producto esté con todas las etiquetas y no presente defectos.

Seguimiento a la produccion

* Dar cumplimiento a la planeacion de la produccion.

= Verificar que los procesos se estén cumpliendo.

» Optimizar procesos.

Tiempos de produccion

» Elaborar programas de produccion, para determinar cuando iniciar y terminar la produccion.

» Elaborar programas de distribucion de los productos, desde el inicio de la elaboraciéon hasta
llegar al consumidor.

* Pronosticar la demanda del producto, indicando la cantidad en funcién del tiempo.

= Determinar la necesidad de produccidn de acuerdo a la existencia en inventario.

Reducir costos

» Generar estrategias eficientes y eficaces para lograr cumplir con el objetivo

= [dentificar oportunidades de mejora, cuanto tiempo dura el proceso y en qué area se demora mas
la produccion.

» Analizar las necesidades y PQR de los clientes.

* Implementar soluciones y planes de mejora en los procesos.

Realizar compras para produccion

= [dentificar los proveedores.

= Realizar cotizaciones.

= Verificar la confiabilidad del proveedor.

= Comprobar la ubicacién del proveedor.

= Examinar politicas de cartera.
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Operadores de materia prima y maquinaria

Se requieren tecnologos en procesamiento de alimentos, produccion, procesos industriales con

experiencia de 1 afno en el manejo de maquinas de produccion de alimentos y con conocimientos

en BPM. Con las siguientes funciones especificas:

Operador 1

Funciones

Lavar y desinfectar las instalaciones para la produccion.
Recibir materia prima.

Supervisar la calidad de la fruta.

Escoger la materia prima para la produccion.

Retirar la piel de la fruta para procesarla.

Apoyar el proceso de produccion.

Operador 2

Funciones

Operar maquinaria y equipos.
Despulpar la fruta y tenerla lista para procesar.

Apoyar proceso de produccion.

Operador 3

Funciones

Realizar la preparacion de la bebida, siguiendo los estandares de preparacion.
Envasar el producto en los barriles para la fermentacion.

Envasar el producto para la distribucion.

Cumplir con metas de produccion.

Apoyar proceso de produccion.

Seccion mercadeo

Se requiere un profesional en mercadeo capacitado y con experiencia de 3 afios para gestionar

y planificar las actividades de comercializacidon y posicionamiento de marca de la empresa Licores

Acevedo&Pineda SAS.

Funciones

Entre las principales funciones esta: la supervision de las actividades diarias de su area:

mantener la buena relacion con los clientes, gestionar el lanzamiento del producto, satisfacer al



90

cliente, dirigir los equipos de venta y establecer metas de venta para cada uno de ellos. Con las
siguientes funciones especificas:
= Realizar investigacion de mercados y de la competencia.
» Formular de estrategias para el cumplimiento de las metas de venta.
» Ejecutar promociones de ventas y dar a conocer a los consumidores el producto.
= Seguir y gestionar las redes sociales.
= Realizar estudios de mercado.
Promotor de Ventas
Se requiere profesional o estudiante de ultimos semestres de mercadeo con experiencia minima
de 1 afio en ventas en los canales TAT. Con las siguientes funciones especificas:
» Desarrollar estrategias de ventas para atraer a los clientes, especialmente en época de ventas
bajas.
» Introducir el producto nuevo al mercado.
» Aumentar la cuota de mercado, aumentando las ventas enfrentandose a los competidores (2x1).

» Cuidar y mejorar la imagen de la empresa.
2.5. Juridico

2.5.1. Necesidades de Personal.

La empresa cuenta con 9 trabajadores entre los que se encuentran un gerente, un contador
publico, un jefe de produccion, un supervisor de producciodn, tres operarios, un mercaderista y un
promotor de ventas para su funcionamiento. La contratacion sera a término fijo, iniciando con un
periodo de 6 meses y luego se prérroga a un afio.

Marco Juridico
Cargos y tipo de contrato

De acuerdo con El Cddigo Sustantivo del Trabajo, en el Articulo 46, reafirma que el contrato a
término fijo debe constar siempre por escrito y su duracion no puede ser superior a tres (3) afios.
Respecto a la renovacion del contrato cuando es inferior a un afio, el CST estipula:

Si el término fijo es inferior a un (1) afo, tnicamente podra prorrogarse sucesivamente el contrato hasta

por tres (3) periodos iguales o inferiores, al cabo de los cuales el término de renovacion no podra ser

inferior a un (1) aflo, y asi sucesivamente. (parr. 2).
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Tabla 15.

Cargos y tipo de contrato

Cargo Tipo de | Jornada | Salario Justificacion de modalidad de
contrato contrato
Gerente $2.871.750
Contador Publico $2.220.893 | Deberan  cumplir con las
Jefe de Produccion $2.305.340 | responsabilidades estipuladas en
Supervisor de $1.570.101 | el manual de funciones, con las
Produc.cm')n Diurna horas reglamentarias. Su contrato
Opera‘rlo ) de | Laboral a |8 horasal $917.048 laboral . i
Matena} Prima Término dia aboral es a térmimno {yjo,
Opera.rlo . de fijo de lunes | $917.048 inicialmente a 6 meses y luego a
Magquinaria a viernes
Operario de $917.048 un (1) afio, teniendo en cuenta
almacenamiento que estaran en subordinacion y a
Mercaderista $904.713
su vez se evaluara su desempeno
Promotor de $1.228.440 ]
durante este tiempo para la
Ventas , ) )
prorroga aun termino superior a
lo pactado.

Nota. Autoria propia.

2.5.1.1. Aspectos tributarios. En cuanto a las obligaciones tributarias Licores Acevedo&Pineda

SAS, la sociedad debe:

Expedir facturas y cobrar el impuesto al valor agregado (IVA), que sera pagado por el
comprador, pero que la empresa recaudard y consignard cuatrimestralmente a la DIAN debido a
que los ingresos brutos no superan las 92.000 UVT, que de acuerdo a la Resolucion 84 de 2019 la
DIAN fija la UVT para el afio 2020 en $35.607, por lo cual el valor total de los ingresos brutos no
debe superar $3.275.484.000 COP como lo indica el Art 1.6.1.13.2.31. del decreto 2345 de 2019 y
de acuerdo con el Art. 202, de la Ley 223 de 1995 el cual indica que el impuesto aplicable a los
licores es del 5%.

Declarar y pagar el impuesto de Industria y Comercio (ICA), como lo indica el Art. 4, del
Decreto 648 de 2016, el régimen comun a partir del 1° de enero de 2017, dicho tributo se declarara
con una periodicidad anual, siempre y cuando la sumatoria de la vigencia fiscal no exceda de 391

UVT, es decir, $13.922.337 COP.
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Pagar mensualmente la retencion de la fuente, como lo indica el Art. 605 del E.T.

Pagar anualmente el impuesto a la renta de 32% para el ano gravable 2020, 31% para el ano
gravable 2021 y 30% a partir del afio gravable 2022 de las utilidades como lo estipula el Art. 240
del E.T.

Obligados a presentar informacion exdgena, de acuerdo con la resolucién 070 del 28 de octubre
de 2019, donde indica que las personas juridicas estdn obligadas si los ingresos brutos son
superiores a cien millones de pesos ($100.000.000).

Impuesto al consumo de licores. El Art 20 de la Ley 1816 de 2016, indica que la tarifa del
componente especifico del impuesto al consumo de licores, aperitivos y similares por cada grado
alcoholimétrico en unidad de 750 ml sera de $220 y el componente Ad Valorem, se liquidara
aplicando una tarifa del 25% sobre el precio de venta al publico, antes de impuestos.

2.5.2. Requisitos para formalizar la empresa.

Por tamaio

Licores Acevedo&Pineda SAS se clasifica como una Microempresa ya que de acuerdo al
Decreto 957 de junio 2019, se ha indicado que las Microempresas seran aquellas cuyos ingresos
por actividades ordinarias anuales sean inferiores o iguales a cuarenta y cuatro mil setecientos
sesenta y nueve Unidades de Valor Tributario (44.769 UVT), que de acuerdo a la Resolucion 84
de 2019 la DIAN fija la UVT para el afo 2020 en $35.607, por lo cual el valor total de las
actividades ordinarias debe ser inferior a $1.594.089.783 COP.

Sumado a esto, la ley 590 del 2000 establece que el personal de la Microempresa no debe ser
superior a 10 trabajadores, en consecuencia, Licores Acevedo&Pineda SAS cuenta con 9
trabajadores y los activos totales deben ser inferiores a 500 SMMLYV, que para la empresa los
activos totales corresponden a $55.074.781.

Por actividad economica

Segtn la resolucion 139 del 21 de noviembre de 2012, la cual clasifica las actividades
economicas adoptadas por la DIAN, Licores Acevedo&Pineda SAS se encuentra catalogada en la
seccion de Industrias Manufactureras en la Division 11. Elaboraciéon de bebidas y 1101.

Destilacion, rectificacion y mezcla de bebidas alcohdlicas.
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Por naturaleza juridica

Licores Acevedo&Pineda SAS ha optado por una Sociedad de Acciones Simplificada, la
legislacion aplicable para esta sociedad es la ley 1258 de 2008, teniendo en cuenta que esta figura
lo que busca es estimular el emprendimiento en el pais porque ofrece facilidades tanto en la
constitucion como en el funcionamiento de este tipo societario. Este tipo de empresa se puede crear
como documento privado sin necesidad de acudir a una notaria ni a escritura publica, pero si se
debe constituirse ante la Cdmara de Comercio.

Asi mismo, esta sociedad puede ser unipersonal o constituida por varios accionistas por lo que
no exige un minimo de socios, y pudiendo emitir distintas clases de acciones, como: i) Acciones
ordinarias, ii) Acciones privilegiadas, iii) Acciones con dividendo preferencial y sin derecho a voto,
iv) Acciones con dividendo fijo anual, v) Acciones de pago.

De otra parte, se encuentran otros beneficios que al ser una SAS: i) no se pide que tenga: una
duracién de término definido, y un objeto social determinado, ii) no es obligatorio tener un revisor
fiscal, iii) el costo de la constitucidén depende del capital suscrito y los activos, iv) no esta obligado
a crear junta directiva, v) el representante legal estara a cargo de la celebracion de los actos y
contratos comprendidos en el objeto social.

2.5.2.1. Constitucion de la Sociedad.

Tramite

Teniendo en cuenta la naturaleza juridica por la que se ha optado para la formalizacion de la
empresa Licores Acevedo&Pineda SAS se requiere la inscripcion de los estatutos ante la Camara
de Comercio y algunos formatos como, el Formulario del Registro Unico empresarial y Social
(RUES), Formulario del Registro Unico Tributario (RUT) y Estatutos.

Consulta de homonimia

La investigacion de homonimia se realizo ante la Camara de Comercio, con el fin de evitar que alguna
sociedad tenga el mismo nombre que el de nuestra empresa, en este caso Licores Acevedo&Pineda SAS,
por lo tanto, no encontramos ningun tipo de relacion.

Al realizar el emprendimiento de la empresa de Licores Acevedo&Pineda SAS, se encontraron
diferentes competidores en el sector licorero, pero ninguno tiene una razén social similar por lo
tanto es procedente a la creacion de la misma, entre los principales competidores estan:
= Grupo Exito SA
» Jhon Restrepo A. Y CIA SA



Distribuidora de Vinos y Licores SAS

Bodegas del Rhin Ltda.

Bodegas Afejas Ltda.

Bodegas de Mosela Ltda.

Inversiones J.R Escobar y CIA SAS

Ambrosya Distribucién y Produccion de Licores y Bebidas SAS
Venta Y Distribucion De Bebidas Y Licores Goodrink SAS
Licores de Antioquia

Licores de Cundinamarca

Industria Licorera de Caldas

Industria de Licores del Valle
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Asociacion De Productores Internacionales De Licores Y Promotores Del Desarrollo De La

Industria

Los costos estipulados por la Camara de Comercio para creacion de esta sociedad son.

Tabla 16.

Costos de constitucion de sociedad

Concepto Valor
Constitucion de sociedad comercial $45.000
Impuesto al registro de acto con cuantia $56.000
(0.7% del wvalor del capital de los
estatutos)
Matricula mercantil $36.000
Descuento Ley 1780 de 2016 <$36.000>
Formularios de registro $6.100
Total $143.100

Nota. Autoria propia.
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2.5.3. Requisitos para Comercializar el Producto.

2.5.3.1. Marca. La marca Ligu de Licores Acevedo&Pineda SAS se trata de una marca mixta,
porque se compone de un elemento nominativo y un elemento grafico, que de acuerdo a la
clasificacion NIZA pertenece a la clase 33 que comprende principalmente bebidas, esencias y

extractos alcohodlicos y subgrupo 330031 bebidas alcohdlicas que contienen frutas.

Figura 48. Marca. Autoria propia.

Para verificar el posible registro de la marca se consultd en la Superintendencia de Industria y
Comercio, en la Oficina Virtual de Propiedad Industrial SIPI y se comprobd que la marca LIGU
no estuviese registrada en ninguna otra marca idéntica que planteara un riesgo al registro,
obteniendo cero resultados en la busqueda.

El costo de registro de marca para pymes es de $687.500 segun la Resolucion 50576 de 2019
de la Superintendencia de Industria y comercio, para este registro se solicita el Formulario de
Direccion de Signos Distintivos, Registro de Marcas y Lemas Comerciales.

Tabla 17.

Costo de registro de marca

Concepto Valor

Registro de Marca $687.500

Nota. Autoria propia.

2.5.3.2. Registro Sanitario y Buenas Prdcticas de Manufactura. La empresa Licores
Acevedo&Pineda SAS requiere de Registro Sanitario y certificado de Buenas Practicas de
Manufactura para la produccion de LIGU, por lo que debe cumplir con los siguientes requisitos:
De acuerdo al Art.4 y 6, del Decreto 1686 de 2012, los requisitos sanitarios para la fabricacion,
elaboracion, hidratacion y envase, se cefiiran al cumplimiento de las practicas permitidas y no
permitidas y al cumplimiento de los requisitos establecidos para la obtencion de BPM. Entre las

précticas permitidas, encontramos:
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—

Afejamiento

Centrifugacion

Decantacion y sedimentacion
Desodorizaciéon y decoloracion.
Destilacion continua o discontinua.
Fermentacion controlada.
Filtracion.

Hidratacion.

A S A N A A

Maceracion, extraccion y decolacion.

—
=)

. Pasterizacion.

—
—

. Rectificacion.

[
[\

. Trasiego.
13. Tratamiento de calor y frio.

Ademas, los procesos de fermentacion deben realizarse a partir de materias primas de origen
agricola, bajo condiciones controladas que eviten la proliferacion de microorganismos diferentes a
las levaduras propias de la fermentacion alcoholica. Y para la hidratacion de las bebidas alcoholicas
debe emplearse agua potable; esta podra ser destilada, desmineralizada y suavizada.

En cuanto los requerimientos para la obtencion del certificado de BPM ante el INVIMA, el
Capitulo III del Decreto 1686 de 2012, establece los requisitos a tener en cuenta, en:

1. Edificaciones e instalaciones.

Condiciones especificas de las areas de elaboracion.
Requisitos de los equipos y utensilios.

Estado de salud del manipulador.

Educacion y capacitacion.

Practicas higiénicas y medidas de proteccion.
Condiciones de fabricacion.

Material de envase.

A S AN U A

Operaciones de envasado.
10. Cambio de materiales de envase.
11. Sala de maquinas.

12. Saneamiento.
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13. Plan de saneamiento.
El Art. 50, del Decreto 1686 de 2012, indica las leyendas obligatorias para la rotulacion y
etiquetado, las cuales son:

1. " El Exceso de Alcohol es Perjudicial para la Salud", segun el Art. 16 de la Ley 30 de 1986. Esta
leyenda debe ocupar, como minimo, la décima (10%) parte del area de la etiqueta, ubicada en la cara
principal de exhibicion y estar dispuesta en el extremo inferior de la misma con caracteres facilmente
legibles por su tamafio y tipo de letras, de tal manera que, contrasten con el fondo sobre el cual estén
impresos. En ningtin caso, se permiten tamafios ni contrastes que hagan perder el sentido preventivo
de esta exigencia. No se exime del cumplimiento de lo descrito en este numeral, a ningun tipo de
envase o rotulado. Ademads de indicar la graduacion alcohdlica de la bebida.

2. "Prohibase el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad", segun el Art 1°, de la Ley 124
de 1994.

Los costos asignados por INVIMA para obtener Registro Sanitario y certificado de BPM, que

deben ser cumplidas por Licores Acevedo&Pineda SAS son:

Tabla 18.

Costo de registro sanitario y BPM
Concepto Valor
Registro Sanitario 2020 $3.390.499
Certificado BPM $7.880.185
Total $11.270.684

Nota. Autoria propia.

Para el cumplimiento de este tramite se requeriran los siguientes formularios: Formulario de
Solicitud de Registro Sanitario y Formato Unico de Solicitud de Tramites (BPM).

2.5.4. Contrato comercial.
Contrato de arrendamiento comercial

Licores Acevedo&Pineda SAS, tiene un contrato de arrendamiento de local comercial ubicado
en la Calle 43 B SUR # 72 U 63 de la ciudad de Bogota D.C., el cual se destinara exclusivamente
a la produccidn, comercializacion, almacenaje, y venta al por mayor y por menor de licor de
Guanabana.

El canon de arrendamiento mensual es de $2°000.000 que el Arrendatario pagara
anticipadamente dentro de los primeros cinco dias de cada mes, el reajuste del canon se realizard

cada 12 meses de acuerdo al incremento del IPC.
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Este contrato tendrd una duracidon de un (1) afio y luego el término del arrendamiento se
prorrogara automaticamente por periodos iguales consecutivos de un (1) afio, segun el Codigo de
Comercio, los articulos 518 al 524, abordan lo relacionado con el arrendamiento de
establecimientos de comercio, pero ninguna de ellos regula el canon y tampoco su incremento ya

que éste se acuerda entre las partes.
2.6. Financiero

2.6.1. Inversion total

La inversion que requiere Licores Acevedo&Pineda SAS para su operacion, es.
Magquinaria: Despulpadora, etiquetadora y licuadora industrial.
Muebles y Enseres: Escritorio, sillas y barricas.
Equipos Informaticos: Computadores, impresora, teléfono celular y camaras de seguridad.
Software: World Office.
Aporte de socios

Otros: Mesones, canecas, estibas, chaira, cuchillos, barra magnética de cuchillos, lockers, dotacion,

embalaje y sellos.

Vaquinara 510?33730

Muebles y Enseres

Software ... 95069400
Aporte de Socios 6.000.000
Caja Inicial

Figura 49. Inversion. CEiDEA (2020).

2.6.2. Presupuesto de ventas.
Las ventas estimadas de Ligu en presentacion de 750 ml para el primer afio son de 284.532
unidades, ya que la produccion mensual es de 23.711 unidades. Para el calculo del precio se toman

como base los costos de produccion mas los costos fijos y se le adiciona un margen de ganancia
del 30%.
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Nombre del producto o servicio

Ventas estimadas aiio 1 (unidades)

Precio unitario de venta aiio 1 $12.222

Figura 50. Ventas. CEiDEA (2020).
Los insumos para la elaboracion de una botella de Ligu en presentacion de 750 ml se describen

a continuacion, y con estos se halla el costo total unitario sumando el % de ganancia para asi

determinar el precio por unidad producida.

1 Guanabana ] $750

2 Azucar $800

3 Levadura $143

4 Agua $1.800

5 Botella $2.500

6 Etiquetas $600
Total Costo Variable $6.593
Costo Fijo b $2.809
COSTOTOTALUNITARIO . ........%9402
;Cual es el % de ganancia por producto? $2.821
PRECIODELAUNIDAD LSt

Figura 51. Precio. CEiDEA (2020).
La proyeccion para cada uno de los afios se toma de acuerdo a la variacion de los indicadores
econdomicos del DANE, para los dos primeros afios las utilidades se reinvierten en la operacion y a

partir del tercer afio se distribuiran entre los socios.

Impuesto sobre Renta A 32% 31% 31% 31% 31%
IPC 3,80% 4.0% 4,0% 4,0% 4.0%
Crecimiento Organico 2,0% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0%
% Incremento de Ventas 5,8% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0%

Incremento Salarial 6,0% 6,0% 6,0% _ 6,0% _ 6,0%
Distribucion de Utilidades

Figura 52. Proyeccion. CEiDEA (2020).

El ingreso del primer afio por la venta de Ligu, se determina de multiplicar las cantidades
proyectadas por el precio de venta unitario, para los siguientes afios tendrd un incremento lineal de

6%.

$3.477.692.294 $3679.308447 | $3.000.162.354 $4.134.172.005 | $4.382202.421

Figura 53. Ingresos por ventas. CEiDEA (2020).
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2.6.3. Presupuesto de costos y gastos.

Los costos para la elaboracion de una unidad de Ligu de 750 ml, son:

Guanabana 5750
A $762
Levadura $143,00

Agua $1.800
$2.500

$600

Ligu 750 ml $12.222 $1.951 $10.271

Figura 54. Insumos. CEiDEA (2020).

Los gastos fijos para la operacion de Licores Acevedo&Pineda SAS del primer afio se describen

a continuacion:
Salario mensual + Transporte para afio 1 $1.541.693
6,00%

Incremento salarial anual
Seguridad Social y Prestaciones Sociales 32,00%

Alquiler mensual ' $2.000.000
Incremento anual (IPC) 3,80%

$1.000.000

Figura 55. Gastos Fijos. CEiDEA (2020).

Licores Acevedo&Pineda SAS, decide realizar una campafia publicitaria para su producto Ligu

por los diferentes medios publicitarios, como se describen en la figura.



Figura 56. Publicidad. CEiDEA (2020).

2.6.4. Estado de resultados proyectado.

14.400.000

101

108.240.000

1.500.000

600.000

1.787.400

145.200.000

Con los indicadores macroeconémicos mencionados, se proyectaron los siguientes estados

financieros, comenzando por el estado de resultados.

Ingreso por Ventas $3.477.692.294 - $3.679.398.447 : $3.900.162.354 : $4.134.172.095 : $4 382 222 421
Costos $2.401.176.929 | $2.492.421.653 : $2.592.118.519 : $2.695.803.259 | $2.803.635.390
Variacién de existencias $973.753.842 $56.477.723 $61.813.804 $65.522.728 $69.454.001
Utilidad Bruta $102.761.522 : $1.130.499.072 : $1.246.229 941 - $1.372.846.108 : $1.509.132.940
Gastos de personal $238.099.118 : $280.427.851 : $297.253522 : $315.088.733 : $333.904 057
Alquileres $24.000.000 $24.912.000 $25.908.480 $26.944.819 $28.022.612
Otros gastos $537.129.324 . $557.540.238 : $578.726.767 : $600.718.385 .= $623.545.683
Margen Operacional (EBITDA) -$696.466.920 © $267.618.983 . $344.341.172 = $430.094171 : $523.570.588
Depreciacion Anual $13.612.458 $13.612.458 $13.612.458 $13.612.458 $13.612.458
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses (EBIT) -$710.079.378 - $254.006.525 - $330.728.714 = $416.481.713 : $509.958.130
Pago de Intereses $10.875.649 $9.139.039 $7.206.541 $5.056.056 $2.662.996
Utilidad antes de Impuestos -$720.955.027 : $244.867.485 : $323522174 @ $411425658 @ $507.295.133
Impuesto sobre Renta $0 $0 $25.072.968 $63.770.977 . $117.946.118
Utilidad Neta -$720.955.027 . $244.867.485 . $298.449.205 : $347.654.681 . $389.349.015

Figura 57. Estado de Resultados. CEIDEA (2020).

2.6.5. Flujo de caja proyectado.

A continuacion, se presenta el flujo de caja el cual permite conocer la liquidez de Licores

Acevedo&Pineda SAS.



. $55.094.472

$48.888.415 $75.853.608 $80.233.918 $83.510.803
Ingresos
Ingresos de ventas $3.284 487 166 $3.474 987 422 $3.683 486 667 $3 904 495 868 $4.138 765620
Aportes de Capital $0 30 $0 $0 $0
Préstamos 30 $0 30 $0 $0
Egresos
Inversién Inicial $0 $0 $0 $0 $0
Pago a Proveedores $2.101.029.813 $2.180.868.946 $2.268.103.704 $2.358 827 852 $2.453.180.966
Gastos de personal $180.378.120 $212.445 341 $225192.062 $238.703.586 $253.025.801
Pago de Seguridad Social §67 720 998 $67.982 509 $72 061 460 $76 385 147 $80.968 256
Alquileres 24.000.000 $24 912 000 $25 908 480 $726 944 819 $28 022 612
Pago de Intereses 10.875.649 $9.139.039 $7.206.541 $5.056.056 $2 662.996
Pago de préstamos 16.395 473 $17.132.082 $19.064.581 $21.215.066 $23.608.125
Otros gastos $447 607 770 $464 616 865 $482 272 306 $500 598 654 $519 621 403
Pago Impuesto Renta 30 30 30 $25 (072 968 $63 770 977
Pago de IVA $453 685 400 $470 925 446 $480 762 463 $600 352 962 $620 727 081
Pago utilidades $0 $0 E $89 534 762 $139.061.872 $194.674 507

$48.888.415

Figura 58. Flujo de Caja. CEiDEA (2020).

$75.853.608

2.6.6. Estado de situacion financiera

$80.233.918

$83.510.803

$73.013.699

102

Licores Acevedo&Pineda SAS, describe la situacion financiera proyectada para los siguientes
anos:

Cala $48888415 © §75853608 : $80233918 © $83510803 @ $73.013599
Clienies $193205127  $204411025 : $216675686 & S220676.228 @ $243 456801
Inventario $073753.842 - $1030.231 565 : $1.002.045450 - §1157.568.187 - §1227 022 278
Acivos Fijos $121736180  §121736.180 : $121736180 © $121736180 @ $121735.180

Cuenias con sodos deudoras

-$13.612 458

-$27.224 916

-840 837 374

$130 977.034

-$68.062 290

Proveedores $300.147.116 : $311552707 : $324.014.815 @ £336.975407 @ $350.454.424
Servicios publicos por pagar $0 $0 $0 $0 $0
Sequridad Social x Pagar £0 $0 £0 $0 S0
(fros gasios por pagar $80.521.554 $02.923 373 $06.454 461 §100.119.731 $103.924.281
[VA por Fagar $90.737.080 $04 185,089 $07.952 493 £101.870.502 : $£105.045.416

Prestamos a coro plazo

Préstamos a largo plazo

Capial

$06.415.326

$96.415.326

$0

£06.415.326

$0

$96.415.326

Reservas

S0 $244 B67 485

£453.781.929

$662.374.737

£857.049.245

Cuentas con socios acreedoras

Figura 59. Estado de Situacion Financiera. CEiDEA (2020).

| 347654681
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2.6.7. Analisis financiero.

INGRESOS ANO1 % ANO 2 I % CRECIMIENTO %
Ingreso por ventas 3.477.692.294 100% 3.679.398.447 100% & 6%

Total Ingresos 3.477.692.294 100% 3.679.398.447 100% 6%
GASTOS

Gastos de personal 238.099.118 30% 280.427.851 32% o 18%
Alquileres 24.000.000 3% 24.912.000 3% v 4%

Otros gastos 537.129.324 67% 557.540.238 65% v 4%

Total Gastos 799.228.442 100% 862.880.089 100% 25%

Figura 60. Analisis de estado de resultados. Autoria propia.

Licores Acevedo&Pineda SAS tiene una produccion de Ligu donde el primer afio proyecta
vender 284.532 unidades y un crecimiento lineal de 6% en los ingresos, debido al incremento
anual de ventas lo cual se mantendra para los siguientes afios.

Los gastos para el afo 2 crecieron el 25%, es decir, $63.6 mm por los gastos de personal que
representa el 32% de participacion en comparacion al aio anterior que fue de 30%, este incremento
se debe a la contratacion de un nuevo empleado en el area de produccidén para cumplir con la
demanda establecida, ademas del aumento salarial de los demas empleados, esta variacion del 2%
representa $42.3 mm.

En cuanto al alquiler la participacion se mantiene en un 3%, pero debido al incremento del IPC
y lo pactado en el contrato de arrendamiento genera un aumento de $1 mm. En otros gastos la
participacion bajé un 2% pasando de 67% en el primer afio a 65% en el segundo afio, aunque hubo
un incremento de $20.4 mm generado por [PC.

Analisis vertical ano 1

ANO1
CUENTA VALOR | %
Caja 48.888.415 4%
Clientes 193.205.127  15%
Inventario 973.753.842  74%
Activos fijos 121.736.180 9%
Depreciacion - 13.612.458  -1%
TOTAL ACTIVO 1.323.971.107 |

Figura 61. Andlisis vertical afio 1 activo. Autoria propia.

Licores Acevedo&Pineda SAS, para el afo 1 presenta una concentraciéon importante de los
activos en la cuenta de inventario con un 74% debido a la demanda generada en el mercado, por
lo tanto, la empresa es solvente y puede cubrir la deuda bancaria que tiene en el momento. También

se observa que clientes tiene una participacion de 15% del total de los activos debido a la politica
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de recaudo de cartera estipulada por la empresa es de 20 dias, lo cual ayuda a generar mayor

liquidez.

CUENTA VALOR | %
Proveedores 300.147.116  53%
Otros gastos X pagar 89.521.554 16%
IVA por pagar 90.737.080  16%
Préstamo a largo plazo 81.019.853  14%

TOTAL PASIVO 561.425.604 |

Figura 62. Analisis vertical afio 1 pasivo. Autoria propia.

La mayor concentracion de los pasivos esta en proveedores con un 53% ¢ IVA por pagar con
un 16% respectivamente del total de los pasivos porque la empresa necesita materia prima para la
produccion de Ligu, teniendo como politica el pago a 45 dias lo cual permite que la empresa
primero genere liquidez para luego pagar la mercancia solicitada a crédito, esto con el fin de generar
un equilibrio entre los ingresos y egresos para evitar problemas de liquidez. En cuento al IVA por
pagar la participacién no es muy alta, pero es una obligacion que debe cumplir la empresa de

acuerdo a las regulaciones tributarias del pais por el tema de evasion de impuestos.

CUENTA VALOR %
Capital 96.415.326 -15%
Resultado del ejercicio - 720.955.027 115%
TOTAL PATRIMONIO |- 624.539.701 |

Figura 63. Anilisis vertical afio 1 patrimonio. Autoria propia.

Para el patrimonio, la cuenta de capital comprende 96.4 mm representados en un 70% de
financiacién y 30% de aportes de socios para comenzar a operar, el resultado del ejercicio del
primer afio equivale a -720.9 mm por el impacto de la produccion del stock de inventario (28%).

Analisis vertical afio 2

ANO2
CUENTA VALOR | %
Caja 75.853.608 6%
Clientes 204.411.025 15%
Inventario 1.030.231.565 78%
Activos fijos 121.736.180 9%
Depreciacion - 27224916 -2%
TOTAL ACTIVO 1.405.007.462 |

Figura 64. Analisis vertical afio 2 activo. Autoria propia.
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Para el afio 2 continua una gran participacion en inventario en un 78% debido a la demanda de
la empresa ha incrementado en 6%, la cuenta clientes cuenta con una participacion de 15% por la

politica de cartera establecida por la empresa para generar liquidez de una manera mas eficaz.

CUENTA VALOR %
Proveedores 311.552.707 55%
Otros gastos X pagar 92.923.373 17%
IVA por pagar 94.185.089 17%
Préstamo a largo plazo 63.887.771 11%

TOTAL PASIVO 562.548.940 |

Figura 65. Analisis vertical afio 2 pasivo. Autoria propia.

Proveedores genera una participacion importante de 55%, en este periodo la empresa ha
adquirido mas materia prima para cumplir con la demanda que se amplié en un 6% respecto al ano
anterior. La participacion de IVA por pagar es de 17% que ha aumentado por el crecimiento de

las ventas, el cual debera pagar la empresa para evitar sanciones y que el gasto se eleve.

CUENTA VALOR %
Capital 96.415.326  16%
Reservas 244.867.485 42%
Resultado del ejercicio 244.867.485  42%
TOTAL PATRIMONIO 586.150.296 |

Figura 66. Analisis vertical afio 2 patrimonio. Autoria propia.

En el patrimonio, el capital tiene una participacion de 16% debido a que cuenta con la
capacidad de comenzar a cubrir la deuda con terceros dado que ha generado utilidades por la
actividad econémica de la empresa, en las cuentas de resultado del ejercicio y reservas cuentan
con la misma participacion de 42% porque no se van a distribuir las utilidades entre los socios,

sino que se van a reinvertir para el crecimiento de la empresa.

ACTIVO
CUENTA ANO1 | ANO2 |[$ VARIACION|% VARIACION
Caja 18.888.415 75.853.608 26.965.193 55%
Clientes 193.205.127  204.411.025 11.205.897 6%
Inventario 973.753.842  1.030.231.565 56.477.723 6%
Activos fijos 121.736.180  121.736.180 - 0%
Depreciacién - 13612458 - 27224916 - 13.612.458 100%

Figura 67. Andlisis horizontal activo. Autoria propia.
La empresa Licores Acevedo&Pineda SAS, tuvo una variacion en caja de $26.9 mm en el afio
2 debido al incremento en ventas 6% en comparacion al afo anterior y el recaudo de las cuentas

por cobrar, donde la empresa obtuvo una mayor liquidez generando una variacion de 55%. Para
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las cuentas de clientes ¢ inventario el aumento fue de $11.2 mm y $56.4 mm respectivamente
representado en 6% de acuerdo a la politica que establecio la empresa para el recaudo de cartera.
Los activos fijos cuentan con una variacion de 0% pues la empresa no requiere invertir en
maquinaria para la produccion de Ligu, porque cuentan con la suficiente capacidad para cumplir

con la demanda.

PASIVO
CUENTA ANO1 | ANO2 |$ VARIACION| % VARIACION
Proveedores 300.147.116 311.552.707 11.405.590 4%
Oftros gastos X pagar 89.521.554 92.923.373 3.401.819 4%
IVA x pagar 90.737.080 90.737.080 - 0%
Préstamo a largo plazo 81.019.853 63.887.771 - 17.132.082 -21%

Figura 68. Analisis horizontal pasivo. Autoria propia.

Los proveedores tienen un incremento de $11.4 mm por la ampliacion de la demanda, lo cual
requiere de mas insumos para la produccién, y otros gastos por pagar tienen un incremento en
$3.4 mm porque no se vencieron en este periodo, presentando una variacion del 4% para ambas
cuentas. Para el préstamo a largo plazo disminuy¢ la variacion respecto al afio anterior en $17.1

mm, pues independientemente de los ingresos se debe cumplir con las obligaciones.

PATRIMONIO
CUENTA ANO1 | ANO2  [S VARIACION|% VARIACION
Capital 96.415.326 96.415.326 - 0%
Resultado del ejercicio |- 720.955.027 244.867.485 965.822.512 -134%

Figura 69. Analisis horizontal patrimonio. Autoria propia.

El resultado del ejercicio tuvo una variacion de -134% que representa $965.8 mm por el
desarrollo de la actividad econdmica y debido a que las utilidades no seran distribuidas pasan a ser
reservas, por tal razon el incremento.

Anadlisis de indicadores

INDICADORES FINANCIEROS
LIQUIDEZ FORMULA Aol | Aio2 | Aie3 | Aiwed | Afio 5
1. Fondo de Maniobra | Activo Corriente - Pasivo Corriente 735441.635 811835020  870.533.204 931.789.487 083.168.657
2. Liquidez Total | Activo Corriente / Pasivo Corriente 2,53 2.63 2.68 273 275
3. Prueba Acida | Activo Corriente - Exist Pasivo Coriente 0,50 0.56 057 038 0,56
4. Caja Caja / Pasivo Corriente 0,10 0,15 0,15 0,15 0,13
SOLVENCIA Aol | Ano2 | Aiwe3d | Ao 4 | Aiio 5
5. Endeudamiento Total Pasivo / Total Patrimonio 0,90 0,96 0.66 0.51 042
6. Cobertura de Intereses BAIT / Gastos Financieros 65,20 27.79 45,80 8237 101,50
7. Solvencia | Activo Realizable / Total Pasivo 2.36 2.50 2.61 297 340
RENTABILIDAD Aol | Ado2 | Aie3 | Aiio 4 | Aiio 5
8. Rentabilidad econdmica (ROI) |BAIT/ Activo Neto = Margen * Rotacion -53.63% 18.08% 22.50% 24 .05% 26,80%
9. Rentabilidad financiera (ROE) [BN/Total Patrimonio=[ROI+e*(RO-Kd)*](1-t) 115.44% 41,78% 3517% 31.42% 20.00%
10. Crecimiento intemo (ICT) Beneficio Retenido / Total Patrimonio 115.44% 41.78% 24.62% 18.85% 14.50%

Figura 70. Indicadores. Autoria propia.
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La liquidez es un indicador que permite establecer la capacidad que tiene la empresa de generar
efectivo, para atender de forma oportuna el pago de las obligaciones contraidas, para ello se utilizan
los siguientes indicadores:

Fondo de Maniobra, se determina restando el pasivo corriente al activo corriente, y a medida
que los pasivos corrientes sean menores a los activos corrientes la salud financiera de la empresa

para hacer frente a las obligaciones a largo plazo, es mayor.

LIQUIDEZ FORMULA Afiol | Afe2 |  Afio3 | Afio 4 | Afio 5
1. Fondo de Maniobra Activo Corriente - Pasivo Corriente 735.441.635 811.835.029 870.533.294 031.789.487 083.168.657

Figura 71. Fondo de maniobra. Autoria propia.

Con estos resultados se determina un superavit porque la empresa pudo pagar sus deudas,
incrementar la produccidon y cumplir con la demanda.

Liquidez Total, se determina dividiendo el activo corriente entre el pasivo corriente, entre mas
alto sea el resultado mas opciones tiene la empresa para responder a la deuda financiera y mayor

capacidad de hacer frente a sus obligaciones.

LIQUIDEZ FORMULA Aiio 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 I Aio §
2. Liquidez Total Activo Corriente / Pasivo Corriente 2,53 2,63 2.68 2,73 2,75

Figura 72. Liquidez total. Autoria propia.

Es decir, que la empresa tiene la capacidad de pagar la deuda que tiene a largo plazo sin
necesidad de recurrir a nuevos préstamos o inversionistas.

Prueba Acida, este indice de liquidez es mas exigente en la medida que se excluyen los
inventarios del activo corriente, se determina restando los inventarios al activo corriente y
dividiéndolo en el pasivo corriente, con este indicador se observa si la empresa puede atender todas

sus  obligaciones  corrientes  sin  necesidad de  liquidar los  inventarios.

LIQUIDEZ FORMULA Aol | Ado2 |  Ade3 | Aiio 4 | Aiio 5
3. Prucba Acida Activo Corriente - Exist./Pasivo Coriente 0,50 0,56 0.57 0,58 0,56

Figura 73. Prueba Acida. Autoria propia.

Lo que significa que la empresa debe recurrir a los inventarios para hacer frente a sus
obligaciones.

Caja, se determina dividiendo el efectivo entre el pasivo corriente para determinar la capacidad
que tiene la empresa para pagar sus obligaciones a corto plazo y poder tener una buena relacion y

negociacion con proveedores.

LIQUIDEZ FORMULA Aol |  Afe2 | Afe3d | Ajio 4 | Ajio §
4. Caja Caja / Pasivo Corriente 0.10 0.15 0.15 0.15 0.13

Figura 74. Caja. Autoria propia.
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Se evidencia un incremento de efectivo disponible, pero no lo suficiente para cubrir con la
totalidad de la deuda que tiene la empresa con proveedores de acuerdo a su politica de recaudo de
cartera por la obligacion que tiene con el banco.

Los indicadores de solvencia se utilizan para medir el nivel de obligaciones que tiene la empresa
a largo plazo.

El endeudamiento se determina dividiendo el pasivo total entre el patrimonio total, para indicar

que tan comprometido esta el capital sobre las deudas de la empresa.

SOLVENCIA FORMULA Afiol |  Ade2 | A3 |  Afio4 | Aio5
5. Endeudamiento Total Pasivo / Total Patrimonio - 0,90 0,96 0,66 0.51 0,42

Figura 75. Endeudamiento. Autoria propia.

Esta disminucién indica que el patrimonio Licores Acevedo&Pineda SAS no supera las deudas
que tiene a largo plazo, por lo tanto, este indicador es favorable porque permite continuar con su
operacidn sin necesidad de recurrir a otra financiacion.

Cobertura de intereses, es la capacidad que tiene la empresa para pagar los intereses de
acuerdo a las utilidades generadas. Se determina de dividir la utilidad neta antes de impuestos

(BAIT) entre el pago de intereses (gastos financieros).

SOLVENCIA FORMULA Aol | Ano? Afio 3 Aiod | Ados
6. Cobertura de Intereses BAIT / Gastos Financicros - 65,29 27,79 45,82 82,37 191,50

Figura 76. Cobertura de intereses. Autoria propia.

Esto indica que la empresa esta generando utilidades suficientes por su actividad econdmica,
para hacer frente al pago de intereses. Aunque en el primer afio la empresa no cuenta con las
utilidades necesarias para dicho pago porque no tiene caja inicial.

Solvencia, identifica la capacidad de generar fondos para cumplir con la obligacion financiera

a largo plazo. Se determina dividiendo el activo realizable entre el pasivo total.

SOLVENCIA FORMULA Aol | Aio2 | Ane3 | Ao 4 | Aiiio 5
7. Solvencia Activo Realizable / Total Pasivo 2.36 2,50 2.61 2.97 3.40

Figura 77. Solvencia. Autoria propia.

Lo que demuestra que la empresa es solvente porque tiene la capacidad de asumir la deuda
actual y las que en un futuro pueda contraer, por lo tanto, genera garantia a sus acreedores para
seguir operando.

Rentabilidad, es el beneficio que ha obtenido la empresa luego de la inversion realizada para

el desarrollo de su operacion. Rentabilidad econémica (ROI), es el retorno de la inversion y
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permite ver que tan factible es el proyecto, se determina dividiendo la utilidad antes de impuesto

entre el activo total.

RENTABILIDAD FORMULA Aol |  Amo2 |  Ade3 | Aiio 4 | Aiio 5
8. Rentabilidad econdmica (ROTI) [BAIT/ Activo Neto = Margen * Rotacion -53.63% 18.08% 22.50% 24.95% 26.80%

Figura 78. ROI. Autoria propia.

Lo que demuestra que el proyecto es rentable porque los ingresos que genera son mayores a la
inversion realizada, para el primer afio refleja un porcentaje negativo debido a que su inversion fue
elevada y amortizada a largo plazo.

Rentabilidad financiera (ROE), mide la capacidad de remuneracion en un afio para compensar

a los accionistas, se calcula dividiendo el beneficio neto entre el patrimonio total.

RENTABILIDAD FORMULA Aol | ARo2 | Ade3 | Aio4 | Aiio 5
9. Rentabilidad financiera (ROE) |BN/Total Patrimonio=[ROI+e*(ROI-Kd)*](1-t) 115.44% 41.78% 35.17% 31,42% 20.00%

Figura 79. ROE. Autoria propia.

Estos resultados, reflejan una disminucién en los ultimos tres afios debido a la distribucion de
utilidades a los accionistas en 30%, 40% y 50% respectivamente.

Crecimiento interno (ICI), es el incremento del patrimonio por la reinversion de las reservas,

se calcula dividiendo el beneficio retenido entre el patrimonio total.

RENTABILIDAD FORMULA Aol | A2 | Ade3 | Aiio 4 | Aiio 5
10. Crecimiento interno (ICI) Beneficio Retenido / Total Patrimonio 115.44% 41,78% 24,62% 18.85% 14.50%

Figura 80. ICI. Autoria propia.
Para los ultimos tres afios disminuye el crecimiento interno por la reparticion de utilidades entre

los socios.
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Conclusiones

Para el desarrollo de este proyecto, se distribuyeron en la ciudad de Bogota encuestas para
conocer el comportamiento del consumo de bebidas alcohdlicas de los ciudadanos, encontrando
que los clientes potenciales para adquirir el producto, se encuentran en edades de 18 a 28 afos.
Colombia es un pais que refleja datos bajos de consumo de vino en comparacion a Argentina y
Chile que lideran en Suramérica, pero se evidencia que en los ultimos afios ha incrementado, por
lo tanto, se observo la reaccion de los consumidores al dar a conocer un nuevo sabor de vino.

Luego de llevar a cabo la exploracion del mercado licorero, se concluye que Ligu al ser un
producto nuevo en la categoria es factible para su comercializacion, a pesar de la gran variedad de
licores que existen en el momento, se evidencia que la competencia es poca debido a que no hay
diversidad de vinos de frutas exoticas.

Para lograr la penetracion de Ligu en el mercado, se determinaron estrategias publicitarias a
través de redes sociales para persuadir al grupo objetivo, debido a que dichas aplicaciones son las
mas frecuentadas por ellos, ademas la distribucidn a los clientes sera de manera directa para tener
una mayor cercania y poder atender los requerimientos necesarios de una manera pronta.

Ligu genera un plus con el medio ambiente porque contribuye con su cuidado, pues se dara uso
a la céascara de la guandbana para realizar compostaje como fertilizante, esto con el fin de no
emplear quimicos en el proceso de cultivacion.

El analisis financiero para la empresa es importante debido a que es la base para la toma de
decisiones, en cuanto a la operacidn, inversionistas, financiacion, trato con terceros y demas que
estén interesados en la empresa, asi mismo se evaluo la factibilidad que se tiene para la ejecucion
del proyecto, los activos fijos requeridos para la produccion y asi mismo el personal para la
elaboracion de Ligu. Finalmente se opt6 que la distribucion de utilidades sea a partir del tercer afio
para cubrir inicialmente con la financiacion.

La empresa considera que es necesario innovar y romper barreras en el sector apostandole a la
creacion de nuevos sabores de vinos de frutas exoticas visto que la investigacion de mercados dio
un balance positivo de la acogida que puede llegar a tener un vino diferente a los ya conocidos, de

esta manera comercializar Ligu y otros licores a nivel nacional.
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Anexo 2. Maquinaria

Etiquetadora de botellas redondas MT-50

Detalles de la maquina:
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Los recipientes redondos (como botellas redondas, frascos y tazas) se colocan horizontalmente

sobre rodillos y el operador se activa mediante un interruptor manual. Los rodillos giran la botella

como la etiqueta se aplica con precision a la botella. La maquina funciona eléctricamente con

Detector fotoeléctrico de etiquetas de alta precision. La maquina tiene la capacidad de adaptarse

para diferentes tamafos de etiquetas y envases redondos.

Parametros técnicos:

Modelo MT-50

voltaje 220V / 110V 50/ 60HZ
Poder 40W

Diametro del contenedor 10-150 mm

Ancho de etiqueta 10-120 mm

Longitud de la etiqueta 10-200 mm

Laber velocidad (maxima) 10-20 botellas / min
Precision de etiquetado + 0,1 mm

Tamafo de la maquina (L * W * H)

660 * 340 * 445 mm

Peso

35Kg
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Licuadora industrial

Caracteristicas

e Fabricacion en acero inoxidable 304.

¢ Sistema basculante.

¢ El vaso se monta sobre un sistema giratorio libre de grasa.

¢ Se instala motor protegido contra liquidos y la unién del motor al vaso es mediante un acople,
Swiche de encendido.

e El cable de alimentacion.

e Labase o soporte en tubo redondo en acero inoxidable 304.

e Tornilleria y demas accesorios en acero inoxidable.

e Voltaje de alimentacion 110 V./220V. Motor de 2 HP.

e (Capacidad 20 Litros.

Alto: 103cm aprox

Ancho: 45 cm aprox

Largo: 54 cm aprox

Peso: 30 kilos aprox
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Despulpadora

e Voltaje: 220 Energia Eléctrica trifasica

o El taco debe ser de 30 amperios en un cable encauchado de 2*12).
¢ Capacidad: 300 kg/hora o 600 kg/hora.

e Acero Inoxidable calidad 304.

¢ Desinfeccion con hipoclorito y agua

e Diseno simple de facil mantenimiento.
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Anexo 3. Contrato a término fijo

CONTRATO A TERMINO F1JO
Jessica Pineda, identificado con cédula de ciudadania No. 1.019.058.265, expedida en Bogota,
domiciliada en Bogota D.C. (actuando como representante legal de Licores Acevedo&Pineda SAS,

domiciliado en Bogotd D.C, quien en adelante se denominara EMPLEADOR 'y

(nombre del trabajador) identificado con cédula de ciudadania No.

, residente en , quien en adelante se denominara
TRABAJADOR, acuerdan celebrar el presente CONTRATO INDIVIDUAL DE TRABAJO A
TERMINO FIJO, por un periodo de 6 Meses (30 de noviembre de 2020) que se regira por las

siguientes clausulas:

PRIMERA. OBJETO: El EMPLEADOR contrata los servicios personales del TRABAJADOR,
quien se desempefiard como Supervisor del drea de produccion del Licor de Guanabana y los que
se deriven de estas labores. PARAGRAFO. - El TRABAJADOR acepta los cambios de labores
decididos por el EMPLEADOR siempre que sus condiciones laborales se mantengan.
SEGUNDA. INICIACION Y JORNADA DE TRABAJO: El TRABAJADOR iniciara labores
a partir del 01 de junio del 2020, con una jornada laboral ordinaria de lunes a viernes 8:00 Am —
6:00 Pm, que se podran distribuir de la forma permitida por el articulo 164 del Cédigo Sustantivo
del Trabajo.

TERCERA. LUGAR DE TRABAJO: El lugar de trabajo serd en Licores Acevedo&Pineda SAS
Calle 43 B SUR # 72 U 63 de la ciudad de Bogota D.C, y puede ser modificado por acuerdo entre
las partes, siempre que las condiciones laborales del trabajador no sufran desmejora o se disminuya
su remuneracion o le cause perjuicio.

CUARTA. SALARIO: EI TRABAJADOR devengard la suma mensual de

$ ) M/C, pagaderos quincenalmente,
que incluye la remuneracion de los descansos dominicales y festivos.
QUINTA. OBLIGACIONES: EI TRABAJADOR debera cumplir con las siguientes
obligaciones: a) Colocar al servicio del EMPLEADOR su capacidad normal de trabajo, de manera
exclusiva en el desempefio de las funciones encomendadas y en las labores conexas, segun ordenes
e instrucciones del empleador o sus representantes. b) Trabajar durante la vigencia del presente

contrato uUnica y exclusivamente al servicio del EMPLEADOR. c¢) Cumplir con la jornada de
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trabajo dentro de los turnos y horario establecidos por las partes. d) Las demds consagradas en el
articulo 58 del Codigo Sustantivo del Trabajo.

SEXTA. TRABAJO EXTRA, EN DOMINICALES Y FESTIVOS: El trabajo suplementario o
en horas extras, asi como el trabajo en domingo o festivo en los que deba concederse descanso,
sera remunerado conforme a la Ley, al igual que los respectivos recargos nocturnos. Es de advertir
que dicho trabajo debe ser autorizado por el empleador o sus representantes, para efectos de su
reconocimiento.

SEPTIMA. JUSTAS CAUSAS PARA DESPEDIR: Son justas causas para dar por terminado
unilateralmente el presente contrato, por cualquiera de las partes, las expresadas en los articulos 62
y 63 del Codigo sustantivo del Trabajo.

OCTAVA. AVISO DE TERMINACION UNILATERAL DEL CONTRATO: Cualquiera de
las partes puede dar por terminado el contrato dando aviso a la otra con una anticipacién mayor a
treinta (30) dias de la fecha de vencimiento del periodo contratado. En caso de no producirse tal
aviso, o de hacerlo en un término inferior al establecido, la parte que termina el contrato debera a
la otra, a titulo de indemnizacion, el equivalente a treinta (30) dias de salario o proporcional al
tiempo que falte.

NOVENA. PRORROGA: Si el aviso de terminacion unilateral del contrato no se da o se da con
una anticipacion menor a treinta (30) dias el contrato se prorroga por un periodo igual a la inicial,
siempre que subsistan las causas que lo originaron y la materia del trabajo.

DECIMA. El presente contrato reemplaza y deja sin efecto cualquier otro contrato verbal o escrito,
que se hubiera celebrado entre las partes con anterioridad.

DECIMA PRIMERA. - Cualquier modificacion al presente contrato debe efectuarse por escrito
y anexarse a este documento

Para constancia se firma por las partes, en la ciudad de Bogota D.C a los 01 dias del mes de junio
de 2020.

EMPLEADOR TRABAJADOR

C. C. No. C. C. No.
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Anexo 6. Estatutos
Estatutos Basicos Sociedad por Acciones Simplificadas
Licores Acevedo&Pineda SAS

Bogota D.C, 6 de abril de 2020

Por medio del presente documento privado, nosotros, Deicy Viviana Acevedo Velandia
identificada con cédula de ciudadania N° 1.096.619.649, expedida en La Paz, Santander,
domiciliada en Bogota D.C. y residente en la Carrera 81 G Bis # 51 C 51 Sur de la misma ciudad
y Jessica Marilyn Pineda Cruz identificada con cédula de ciudadania N° 1.019.058.265, expedida
en Bogotd, domiciliada en Bogotd D.C. y residente en la Calle 43 b sur # 72 U 63 de la misma
ciudad, manifestamos con la firma de este documento nuestra voluntad de constituir una sociedad

comercial del tipo: Sociedad por Acciones simplificadas (SAS), la cual se regira por los siguientes

estatutos:
CAPITULOI.
NOMBRE, NACIONALIDAD, DOMICILIO, OBJETO Y DURACION DE LA
SOCIEDAD

ARTICULO 1. NOMBRE, NACIONALIDAD Y DOMICILIO

La sociedad se denomina Licores Acevedo&Pineda SAS. Es una sociedad comercial por acciones
simplificada, de nacionalidad colombiana. El domicilio principal de la sociedad es la ciudad de
Bogota D.C. La sociedad podra crear sucursales, agencias y establecimientos por decision de su
Asamblea General de Accionistas.

ARTICULO 2. OBJETO

La empresa Licores Acevedo&Pineda SAS tiene como objeto la produccion, comercializacion y
venta de licor de guanibana; asi mismo la compra de la materia prima y demas elaboracion en
cuanto a produccién de dicho licor. La construccion de planta, de almacenamiento y adquisicion
de los demds inmuebles necesarios para la fabricacion del producto.

La sociedad podra realizar cualquier actividad comercial o civil licita. Para tal efecto la sociedad
podré llevar a cabo todas aquellas actividades de naturaleza civil y comercial que sean necesarios
para el desarrollo de los negocios societarios a que se dedique en el pais.

ARTICULO 3. DURACION

La sociedad tendra vigencia indefinida.

CAPITULO I1.
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CAPITAL
ARTICULO 4. CAPITAL AUTORIZADO, SUSCRITO Y PAGADO
CLASE DE ACCION Nominativas y Ordinarias
Capital Autorizado | Capital Suscrito | Capital pagado
Valor Nominal Accion $ 400.000 $ 400.000 $ 400.000
Numero de Acciones 40 20 20
VALOR TOTAL $ 16.000.000 $ 8.000.000 $ 8.000.000

ARTICULO 5. DERECHOS DERIVADOS DE CADA ACCION

Cada accion nominativa confiere los siguientes derechos a su propietario: a) El de deliberar y votar
en la Asamblea de Accionistas de la Sociedad; b) El de percibir una parte proporcional a su
participacion en el capital de la sociedad de los beneficios sociales establecidos por los balances
de fin de ejercicio; ¢) El de negociar las acciones con sujecion a la ley y a los estatutos; d) El de
inspeccionar libremente los libros y papeles sociales, dentro de los cinco (5) dias hdbiles anteriores
a la fecha en que deban aprobarse los balances de fin de ejercicio, en los eventos previstos en el
articulo 20 de la ley 1258 de 2008; y e) El de recibir, en caso de liquidacién de la sociedad, una
parte proporcional a su participacion en el capital de la sociedad de los activos sociales, una vez

pagado el pasivo externo de la sociedad

CAPITULO III.
DIRECCION, ADMINISTRACION, REPRESENTACION Y REVISORIA FISCAL DE
LA SOIEDAD
ARTICULO 6. ORGANOS SOCIALES.
La direccién de la sociedad es ejercida por la Asamblea General de Accionistas o, de modificarse
su composicion accionaria en tal sentido y de conformidad con la ley, lo sera por su unico
accionista. La administracion y representacion legal esta a cargo del Representante legal.
ARTICULO 7. DIRECCION DE LA SOCIEDAD: ASAMBLEA GENERAL DE
ACCIONISTAS.
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La Asamblea se compone de los accionistas inscritos en el Libro de Registro de Acciones, o de sus
representantes o mandatarios reunidos en el domicilio social o fuera de €l, con el quérum y en las
condiciones previstas en estos estatutos y en la ley. La asamblea ejerce las funciones previstas en
el articulo 420 del Codigo de Comercio. La asamblea sera convocada por el representante legal
mediante comunicacidon escrita que incluird el orden del dia correspondiente a la reunidén
convocada, dirigida a cada accionista con una antelacién minima de cinco (5) dias habiles. Para
deliberar en cualquier tipo de reunion, se requerira de uno o varios accionistas que representen
cuando menos la mitad mas una de las acciones suscritas. En cualquier tipo de reunion, la mayoria
decisoria estard conformada por el voto favorable de un niimero singular o plural de accionistas
que represente al menos la mitad mas una de las acciones presentes. Se podran realizar reuniones
por comunicacion simultanea o sucesiva y por consentimiento escrito.

ARTICULO 8. ADMINISTRACION Y REPRESENTACION LEGAL DE LA SOCIEDAD.
La administracién y representacion legal de la sociedad estd en cabeza del representante legal,
quien tendra un suplente que podréa reemplazarlo en sus faltas absolutas, temporales o accidentales.
ARTICULO 9. FACULTADES DE LOS REPRESENTANTES LEGALES.

La sociedad sera gerenciada, administrada y representada legalmente ante terceros por el
representante legal, quien no tendra restricciones de contratacion por razén de la naturaleza ni de
la cuantia de los actos que celebre. Por lo tanto, se entenderd que el representante legal podra
celebrar o ejecutar todos los actos y contratos comprendidos en el objeto social o que se relacionen
directamente con la existencia y el funcionamiento de la sociedad.

El representante legal se entendera investido en los mas amplios poderes para actuar en todas las
circunstancias en nombre de la sociedad y en las relaciones frente a terceros la sociedad quedara
obligada por los actos y contratos celebrados por el representante legal.

ARTICULO 10. REVISORIA FISCAL.
La sociedad no tendra Revisor Fiscal mientras no esté obligada por la Ley. De llegar a encontrarse

en los supuestos legales que hacen obligatoria la provision de dicho cargo, se procedera a la
designacion por parte de la asamblea general de accionistas, y su nombramiento se efectuara con
posterioridad a la constitucion de la sociedad.

CAPITULO IV
ESTADOS FINANCIEROS, RESERVAS Y DISTRIBUCION DE UTILIDADES

ARTICULO 11. ESTADOS FINANCIEROS Y DERECHO DE INSPECCION.
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La sociedad tendra ejercicios anuales y al fin de cada ejercicio social, el 31 de diciembre, la
Sociedad debera cortar sus cuentas y preparar y difundir Estados Financieros de propdsito general
de conformidad con las prescripciones legales y las normas de contabilidad establecidas, los cuales
se someteran a la consideracion de la Asamblea de Accionistas en su reunidén ordinaria junto con
los informes, proyectos y demas documentos exigidos por estos estatutos y la ley.

Tales Estados, los libros y demads piezas justificativas de los informes del respectivo ejercicio, asi
como ¢stos, seran depositados en las oficinas de la sede principal de la administracion, con una
antelacion minima de cinco (5) dias habiles al sefialado para su aprobacion.

ARTICULO 12. RESERVA LEGAL:

De las utilidades liquidas de cada ejercicio la sociedad destinara anualmente un diez por ciento
(10%) para formar la reserva legal de la sociedad hasta completar por lo menos el cincuenta por

ciento (50%) del capital suscrito.

ARTICULO 13. UTILIDADES, RESERVAS Y DIVIDENDOS.

Aprobados los Estados Financieros de fin de ejercicio, la Asamblea de Accionistas procedera a
distribuir las utilidades, disponiendo lo pertinente a reservas y dividendos. La reparticién de
dividendos se hara en proporcion a la parte pagada del valor nominal de las acciones. El pago del
dividendo se hara en efectivo, en las épocas que defina la Asamblea de Accionistas al decretarlo
sin exceder de un afio para el pago total; si asi lo deciden los accionistas en Asamblea, podra
pagarse el dividendo en forma de acciones liberadas de la misma sociedad. En este tltimo caso, no
seran aplicables los articulos 155 y 455 del Cédigo de Comercio.

CAPITULO V
DISOLUCION Y LIQUIDACION

ARTICULO 14. CAUSALES DE DISOLUCION.
La sociedad se disolvera ante la ocurrencia de cualquiera de las siguientes causales:
1. Por vencimiento del término previsto en los Estatutos, si lo hubiere, a menos que fuese
prorrogado mediante documento inscrito en el registro mercantil antes de su expiracion.
2. Por imposibilidad de desarrollar las actividades previstas en su objeto social.
3. Por la iniciacion del tradmite de liquidacion judicial.

4. Por las causales previstas en los Estatutos.
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5. Por la voluntad de los accionistas adoptada en la asamblea o por decision del accionista
unico.
6. Por orden de autoridad competente.
7. Por pérdidas que reduzcan el patrimonio neto de la sociedad por debajo de cincuenta por
ciento del capital suscrito.
ARTICULO 15. LIQUIDACION.
Llegado el caso de disolucion de la sociedad, se procedera a la liquidacion y distribucion de los
bienes de acuerdo con lo prescrito en la ley en relacion con las sociedades de responsabilidad

limitada.

ARTICULO 16. LIQUIDADOR.
Har4 la liquidacion la persona o personas designadas por la Asamblea de Accionistas. Si no se
nombrara liquidador, tendra caracter de tal del Representante Legal.
ARTICULO 17. SUJECION A LAS NORMAS LEGALES.
En cuanto al desarrollo y término de la liquidacion, el liquidador o los liquidadores se sujetaran a
las normas legales vigentes en el momento de efectuarse la liquidacion.
CAPITULO VL
RESOLUCION DE COFLICTOS
ARTICULO 18. ARBITRAMENTO.
Todas las diferencias que ocurran a los accionistas entre si, o con la sociedad o sus administradores,
en desarrollo del contrato social o del acto unilateral, incluida la impugnacién de determinaciones
de asamblea o junta directiva con fundamento en cualquiera de las causas legales, sera resuelta por
un tribunal arbitral compuesto por 1 arbitro que decidira en derecho designados por el Centro de
Arbitraje y Conciliacion de la Camara de Comercio de Bogota. El tribunal sesionara en el Centro
antes mencionado y se sujetara a las tarifas y reglas de procedimiento vigente en ¢l para el momento
en que la solicitud de arbitraje sea presentada.
CAPITULO VII
REMISION
ARTICULO 19. REMISION NORMAVTIVA.
De conformidad con lo dispuesto en los articulos 4 del Cédigo de Comercio y 45 de laley 1258 de

2008, en lo no previsto en estos estatutos la sociedad se regira por lo dispuesto en la ley 1258 de
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2008; en su defecto, por lo dispuesto en las normas legales aplicables a las sociedades anoénimas;
y en defecto de éstas, en cuanto no resulten contradictorias, por las disposiciones generales

previstas en el Titulo I del libro Segundo del Codigo de Comercio.

CAPITULO VIII
DISPOSICIONES TRANSITORIAS
ARTICULO 1. TRANSITORIO. NOMBRAMIENTOS.
Hasta cuando la Asamblea disponga lo contrario, sin perjuicio de las facultades de eleccion y

remocion consagradas es estos estatutos, se hacen los siguientes nombramientos:

Representante Legal Principal

Se designa en este cargo a: Jessica Marilyn Pineda Cruz identificada con cédula de

ciudadania No 1.019.058.265 expedida en Bogota D.C.

La persona designada como Representante Legal Principal, estando presente acepta el cargo.

Representante Legal Suplente

Se designa en este cargo a: Deicy Viviana Acevedo Velandia identificada con cédula de

ciudadania No 1.096.619.649 expedida en La Paz, Santander.

La persona designada como Representante Legal Suplente, estando presente acepta el cargo.

Firmas:

Jessica Marilyn Pineda Cruz

CC. 1.019.058.265

Deicy Viviana Acevedo Velandia
CC. 1.096.619.649

Anexo 7. Direccion de signos Distitivos regsitro de Marcas y temas Comerciales
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Anexo 8. Formulario de solictud de regsitro Sanitario



ASEGURAMIENTO SANITARIO | REGISTROS SANITARIOS Y TRAMITES ASOCIADOS

iNVvirma FORMATO UNICO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

Cadigo: ASS-REA-FMI0A Varsian 00 Fecha da Emisian: 01042015

FORMATO UNICO PARA PRESENTACION DE SOLICITUDES ANTE LA DIRECCION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS - GRUPO DE REGISTROS.
PARA BEBIDAS ALCOHOLICAS

Para la radicacion de cualquier solicitud de un trdmite que se enmarque dentro de lo dispuesto en el numaeral 1.3 del presente formato, debera

1. INFORMACION GENERAL ( Debe ser diligenciada en su fotalidad y como sea soportado en el certificado de e cla y rep én legal o

1.1 DATOS GENERALES DEL TITULAR

Nombre o Razan Social Licores Acevedo&Pineda SAS
Direccion: CALLE43BSUR#72U63 Domicilio: BOGOTA Pais: COLOMBIA
Representante Legal X Apoderado Nombre: JESSICA MARILYN PINEDA CRUZ
.C. No./ CE. No.: cC T.P. No.: 1019058265
Direccion da Notificacion: CALLE 41 BSUR#T2U 63 Domicilio: BOGOTA
-mail { CLARQ Y LEGIBLE W Taléfono: 3118235194
1.2 DATOS DEL RESPONSABLE DE LA TRANSACCION BANCARIA (No aplica para desgloses ni cancelaciones)
Nombre: Licores Acevedod Pineda SAS NIT:
Direcclon: CALLE 43 BSUR# 72 U 63 Teléfono: 3118235194
Cludad: BOGOTA No. consignacion (referencia):
IC odigo de la tasa: Valor:
En caso de exisir cesiin por los derechos de uso de una lasa que no figure a nombre del tilular declarade, deberd adjuntar ol documento sopore que ko suslente:
JAUTORIZAC ION DE USO DE LA TASA DE UN TERCERO AL TITUL I — o L — FOLo

1.3 TIPO DE TRAMITE QUE DESEA REALIZAR (Seleccione la casilla de color para ser direccionado al formato del tramite a solicitar. Al

] EXPEDICION DE REGISTRO SANITARIO ORENOVACION  [X___ |
—— MoDIIcACION ——
I CERTIFICACION CON O SIN REGISTRO SANITARIO /]
| AUTORZACION CON O SIN REGISTRO SANITARIO 1
—— oesoLose ——
D CANCELACION (PERDIDA DE FUERZA EJECUTORIA) C—1

Sefor(a) Usuario{a):
TENGA EN CUENTAQUE....
Al seleccionar el tipo de tramite, usted seré direccionado al formato que debe diligenciar para ese tipo de tramite.
Todos los formatos deban ser diligenciados con letra clara y legible a tinta de color negro © en maguina de escribir o a computador. No se
Toda solicitud presentada en aste formato debera ser firmada por el represantante laegal o el apoderado que sea declarado en el subnumeral 1.1

Todos los formatos anexos (dependiendo del tipo de tramite seleccionado) presentaran un listado adjunte de documentacion, que debe ser

Toda documentacion a radicar debe estar foliada (numerado).
Al suscribir el presente formato se declara que la informacion presentada en ésta solicitud es veraz y comprobable en cualquier
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ASOCAOOS

Mmoo FORMATO DNICO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
Coxctigo: ASE-ASAFVDOR vermon 20 Feche de Emmoe: 0U042013
FORNATS LMICO PARA PRESENTACON DE SO0LIGTUDES DE EXPFENCION O RENOW ASI0N
DE REGSS TRO SamTaid PARA BERIOAS A COHOLICAS
2 DATOS DEL REGISTRD SANITARIO
21 TIFD DE TRAMITE
JFOLCITUD DE REGISTRO SANITARND NUEWD
REMNOYAC 0N
51 25 removaciov, oebe oiligenciar [ siguente informeachan;
|EXFEDIENTE Ho. REGISTRD SANITARKD WIGENCIA
22 MODALIDAD DEL REGISTRD SANITARID [Saleccone sagin saa el casol
ELABDRAR Y VENDER X ELABDRAR Y ENPORTAR ELABDRAR (3f arsthis MFOATAR v VENDER
IMPOAT AR afies] HORATAR ¥ WENDER ENASAR Y WENDER
Z3 TIPD DE BEBIDA ALCOHOLICA [Salecchone o Hpo de & bebvda scohoiica segun i clase oe @353 del regisiro samitana presentaoa)
Wi IMHIT:ES Licones v &I’\Cm X EH’YE
3. DATOS DEL PRODUCTO
NOMERE O NATURALETA: Ligu
LGy 85 % Wl 1™ Irnformar L wida il de
MarCA CONTENIDO ALCOHOLICO: GAJ e ik oo
FAERICANTE | HIDRAT ADDR HRECCION CLOAD | PNS
Licores AcevedodPinoda 585 CALEOBEURTZUG BOGOTACOLOMEBLA
ENVASADOR DIRECCION CLOAD | PSS
Licores AcavedodPineda BAS CALE 41 B 5UR T2 U &3 BOGOTACOLOEBLA
IMFORT AD0OR IRECCION CUDAD | PRS
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Invirtica FORMATO UNICO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
Cocigo ASS-RSA-FUDM ‘w00 I Facr dm Bremon 0 Oa23+3
4. DOCUMENTACION S0PORTE TEMGA PRESENTE QUE 51 LA OELDA ESTA SOMBREADA I3 PORDILE TAL D MO LE APLICA DM TADA
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Anexo 9. Formato unico de solicitud de tramites (BPM)
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ASEGURAMIENTO SANITARID AUDITORIAS ¥ CERTIFICACZIDNES
N 5
|ﬁ . Ir‘ﬂD (visitas, certificaciones y certificados)

Cadlign: ASS-AYL-FRO3] Wewskin: OF Facha dia Emibsdn; 21082018

Hombre del Laboratoric Clinico: :

I WILDLIM I

Direccidn: Telefono: Institucional

I | I 300 310EE01 I I I
Contratado

Hombre del responsable de

Estudios Clinicos: Ciudad: Correo Electrénics:
WILBERTD FEREE FUEMTES I Bogota, VG ] I willpefi@hotmsail com I

7. DATOS DEL SERVICIO FARMACEUTICO: (Hace referencia a todo Io relacionadn con el SERVICID FARMACEUTICO: )
Aplica para visitas de certificacion en Buenas Practicas Clinicas

Institucianal EI Contratado I:I

5i es contratado, nombre de la Institucian al que pertenece: Direccién Telefong

|

El servicio realiza adecuacion de medicamentos de acuerdo a la Resalucion 444 de 2008,

No
—
Nao

1

5i la respuesta anterior es afirmativa, el servicio farmacéutico cuenta con certificacién de
Buenas Practicas de Elaboracion

00

Este servicio es: Institucional I:I Contratade

5i es contratado, nombre de la Institucion que presta el servicio:

I |

B. INFORMACICN BASICA PARA ESTABLECIMIENTOS DE BEBIDAS ALOHGOLICAS
Aplica para visitas de Buenas Practicas de Manufactura (BPM)

Indicar en cada casilla la informacién eermespondiente:

Humero de empleados de la . :I::::n:u::;s; L materia Area de almacenamients de
mpresa; prima (m2): produscts terminado (ma2):
Productos que elabora: Capacidad de p_mdul.xlnn Volumen de P':ddun_ﬂm
mensual {litres): mensual (litros):
LICOR DE GLIANABAMA 23,711 LITROS

Treerinr [ conllas que snan necesinas

FIRMA: APODERADD, REPRESENTANTE LEGAL O PER SONA NATURAL

Mormire Apoderado-Representante Legal & Persana
Matural

JESSICA MARIL YN FINEDS, CRLEZ

CiC: 101 BREE265

Fimma-Apoderado, Representante Legal 6 Persana

Matural JESSGA FINED

NOTA: Para verificar los documentos gue deben ser anexados para cade tramite, ingrese al siguiente & htip v invime. gov.co Tramites y
Servicios

Anexo 10. Contrato del local
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CONTRATO DE LOCAL COMERCIAL
Represente legalmente Eliecer Velandia, de nacionalidad Colombiana, con domicilio en la ciudad
de Bogota, de estado civil (casado(a), identificado(a) con la Cédula de Ciudadania numero
79.567.890 de Bogota quien obra en nombre propio y para efectos de este contrato se denominara
el “Arrendador”, por una parte, y por la otra, Licores Acevedo&Pineda SAS, representada
legamente por la Sra. Deicy Viviana Acevedo, de nacionalidad Colombiana, con domicilio en la
ciudad de Bogota, de estado civil (Soltera, identificada con la Cédula de Ciudadania numero
1.096.919.649 de La Paz Santander, quien para efectos de este contrato obra en nombre propio y
que se denominard el “Arrendatario”, manifestaron que han decidido celebrar un contrato de
arrendamiento de local comercial, en adelante el “Contrato”, el cual se rige por las siguientes
clausulas:
Primera. — Objeto: Por medio del presente Contrato el Arrendador entrega a titulo de
arrendamiento al Arrendatario el siguiente bien inmueble: Local comercial ubicado en Calle 43 B
SUR # 72 U 63 que limita hacia el norte con Santa Catalina, hacia el sur con Renania Urapanes,
hacia el oriente con el Villa del Rio y hacia el occidente con Lagos Timiza, con matricula
inmobiliaria C4867-830. El cual el local comercial se destinara exclusivamente a la fabricacion,
comercializacion, bodegaje, a la venta al mayor y por menor al detalle de la produccion del licor
de Guandabana.
Segunda. — Canon de Arrendamiento: El canon de arrendamiento mensual es la suma de
$27000.000 [Dos millones de pesos] que el Arrendatario pagara anticipadamente al Arrendador o
a su orden, dentro de los primeros cinco dias de cada mes.
Tercera — Reajuste del Canon de Arrendamiento: Cada doce (12) meses de ejecucion del
Contrato, el valor del canon de arrendamiento serd reajustado en una proporcioén igual al IPC [3,8%
para el afio 2020].
Cuarta — Vigencia: El arrendamiento tendra una duracion de un afio [1] contados a partir del [14
de abril de 2020]. No obstante, lo anterior, el término del arrendamiento se prorrogara
automaticamente por periodos consecutivos de un (1) afio, si ninguna de las Partes con una
antelacion de seis (6) meses al vencimiento del periodo inicial o de cualquiera de sus prorrogas
informa a la otra Parte su decision de terminar este Contrato. Lo anterior sin perjuicio del derecho

a la renovacion consagrado en el Articulo 518 del Cédigo de Comercio.
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Quinta — Entrega: El Arrendatario en la fecha de suscripcion de este documento declara recibir el
Inmueble de manos del Arrendador en perfecto estado, de conformidad con el inventario elaborado
por las partes y que forma parte integrante de este contrato en calidad de.

Sexta — Destinacion: El Arrendatario, durante la vigencia del Contrato, destinara el Inmueble
unica y exclusivamente para el desarrollo de su negocio, objeto social o actividad comercial, la
cual consiste en: [la fabricacion, comercializacion, bodegaje, a la venta al mayor y por menor al
detalle de la produccion del licor de Guandabana]. En ningun caso el Arrendatario podra
subarrendar o ceder en todo o en parte este arrendamiento, de conformidad con lo establecido para
el efecto en el Articulo 523 del Cddigo de Comercio. En el evento que esto suceda, el Arrendador
podra dar por terminado validamente el Contrato en forma inmediata, sin lugar a indemnizacion
alguna en favor del Arrendatario y podré exigir la devolucion del Inmueble sin necesidad de ningun
tipo de requerimiento previo por parte del Arrendador.

Paragrafo: El Arrendador declara expresa y terminantemente prohibida la destinacion del
inmueble a los fines contemplados en el literal b) del paragrafo del Articulo 34 de la Ley 30 de
1986 y en consecuencia el Arrendatario se obliga a no usar, el Inmueble para el ocultamiento de
personas, depdsito de armas o explosivos y dinero de grupos terroristas. No destinard el inmueble
para la elaboracion, almacenamiento o venta de sustancias alucindgenas tales como marihuana,
hachis, cocaina y similares. El Arrendatario faculta al Arrendador para que, directamente o a través
de sus funcionarios debidamente autorizados por escrito, visiten el Inmueble para verificar el
cumplimiento de las obligaciones del Arrendatario.

Séptima - Reparaciones: Los dafios que se ocasionen al Inmueble por el Arrendatario, por
responsabilidad suya o de sus dependientes, seran reparados y cubiertos sus costos de reparacion
en su totalidad por el Arrendatario. En todo caso, el Arrendatario se obliga a restituir el Inmueble
en el mismo estado en que lo ha recibido, salvo el deterioro natural por el uso legitimo. Las
reparaciones locativas al Inmueble estaran a cargo del Arrendatario.

Paragrafo 1: El Arrendatario se abstendra de hacer mejoras de cualquier clase al Inmueble sin
permiso previo y escrito del Arrendador. Las mejoras al Inmueble serdn del propietario del
Inmueble y no habra lugar al reconocimiento de costo, precio o indemnizaciéon alguna al
Arrendatario por las mejoras realizadas. Las mejoras no podran retirarse salvo que el Arrendador
lo exija por escrito, a lo que el Arrendatario accedera inmediatamente y a su costa, dejando el

Inmueble en el mismo buen estado en que lo recibid del Arrendador.
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Octava — Servicios Publicos: El Arrendatario pagara oportuna y totalmente los servicios publicos
del Inmueble desde la fecha en que comience el arrendamiento hasta la restitucion del Inmueble.
Si el Arrendatario no paga los servicios publicos a su cargo, el Arrendador podra hacerlo para evitar
que los servicios publicos sean suspendidos. El incumplimiento del Arrendatario en el pago
oportuno de los servicios publicos del Inmueble se tendrd como incumplimiento del Contrato y el
Arrendatario debera cancelar de manera incondicional e irrevocable al Arrendador las sumas que
por este concepto haya tenido que pagar el Arrendador, pago que debera hacerse de manera
inmediata por el Arrendatario contra la presentacion de las facturas correspondientes por parte del
Arrendador. No obstante, lo anterior, el Arrendador podra abstenerse de pagar los servicios a cargo
del Arrendatario, sin que por ello el Arrendatario pueda alegar responsabilidad del Arrendador.
Paragrafo 1: El Arrendatario declara que ha recibido en perfecto estado de funcionamiento y de
conservacion las instalaciones para uso de los servicios publicos del Inmueble, que se abstendra de
modificarlas sin permiso previo y escrito del Arrendador y que respondera por dafios y/o
violaciones de los reglamentos de las correspondientes empresas de servicios publicos. Paragrafo
2: El Arrendatario reconoce que el Arrendador en ninglin caso y bajo ninguna circunstancia es
responsable por la interrupcion o deficiencia en la prestacion de cualquiera de los servicios publicos
del Inmueble. En caso de la prestacion deficiente o suspension de cualquiera de los servicios
publicos del Inmueble, el Arrendatario reclamard de manera directa a las empresas prestadoras del
servicio y no al Arrendador.

Novena — Recibos de pago de servicios publicos: El Arrendador en cualquier tiempo durante la
vigencia de este Contrato, podra exigir del Arrendatario la presentacion de las facturas de los
servicios publicos del Inmueble a fin de verificar la cancelacion de los mismos. En el evento que
el Arrendador llegare a comprobar que alguna de las facturas no ha sido pagada por el Arrendatario
encontrandose vencido el plazo para el pago previsto en la factura respectiva, el Arrendador podra
terminar de manera inmediata este Contrato y exigir del Arrendatario el pago de las sumas a que
hubiere lugar.

Décima — Restitucion: Vencido el periodo inicial o la ultima prérroga del Contrato, el
Arrendatario (i) restituird el Inmueble al Arrendador en las mismas buenas condiciones en que lo
recibi6 del Arrendador, salvo el deterioro natural causado por el uso legitimo, (ii) entregara al
Arrendador los ejemplares originales de las facturas de cobro por concepto de servicios publicos

del Inmueble correspondientes a los ultimos tres (3) meses, debidamente canceladas por el



141

Arrendatario, bajo el entendido que hara entrega de dichas facturas en el domicilio del Arrendador,
con una antelacion de dos (2) dias habiles a la fecha fijada para la restitucion material del Inmueble
al Arrendador. Paragrafo 1: No obstante, lo anterior, el Arrendador podra negarse a recibir el
Inmueble, cuando a su juicio existan obligaciones pendientes a cargo del Arrendatario que no hayan
sido satisfechas en forma debida, caso en el cual se seguira causando el canon de arrendamiento
hasta que el Arrendatario cumpla con lo que le corresponde. Paragrafo 2: La responsabilidad del
Arrendatario subsistird aun después de restituido el Inmueble, mientras el Arrendador no haya
entregado la paz y salvo correspondiente por escrito al Arrendatario.

Décima Primera — Renuncia: El Arrendatario declara que renuncia en beneficio del Arrendador
o de su cesionario, a todo requerimiento para constituirlo en mora en el cumplimiento de las
obligaciones a su cargo derivadas de este Contrato.

Décima Segunda — Cesion: El Arrendatario faculta al Arrendador a ceder total o parcialmente este
Contrato y declara al cedente del Contrato, es decir al Arrendador, libre de cualquier
responsabilidad como consecuencia de la cesion que haga de este Contrato.

Décima Tercera — Incumplimiento: El incumplimiento del Arrendatario a cualquiera de sus
obligaciones legales o contractuales faculta al Arrendador para ejercer las siguientes acciones,
simultaneamente o en el orden que ¢l elija:

a) Declarar terminado este Contrato y reclamar la devolucion del Inmueble judicial y/o
extrajudicialmente;

b) Exigir y perseguir a través de cualquier medio, judicial o extrajudicialmente, al
Arrendatario el monto de los perjuicios resultantes del incumplimiento, asi como de la
multa por incumplimiento pactada en este Contrato.

Décima Cuarta — Validez: El presente Contrato anula todo convenio anterior relativo al
arrendamiento del mismo Inmueble y solamente podra ser modificado por escrito suscrito por la
Partes.

Décima Quinta — Merito Ejecutivo: El Arrendatario declara de manera expresa que reconoce y
acepta que este Contrato presta mérito ejecutivo para exigir del Arrendatario y a favor del
Arrendador el pago de (i) los canones de arrendamiento causados y no pagados por el Arrendatario,
(ii) las multas y sanciones que se causen por el incumplimiento del Arrendatario de cualquiera de
las obligaciones a su cargo en virtud de la ley o de este Contrato, (iii) las sumas causadas y no

pagadas por el Arrendatario por concepto de servicios publicos del Inmueble, cuotas de
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administracion y cualquier otra suma de dinero que por cualquier concepto deba ser pagada por el
Arrendatario; para lo cual bastara la sola afirmacioén de incumplimiento del Arrendatario hecha por
el Arrendador, afirmacion que solo podra ser desvirtuada por el Arrendatario con la presentacion
de los respectivos recibos de pago.

Paragrafo: Las Partes acuerdan que cualquier copia autenticada ante Notario de este Contrato
tendrd mismo valor que el original para efectos judiciales y extrajudiciales.

Décima Sexta — Costos: Cualquier costo que se cause con ocasion de la celebracion o prorroga de
este Contrato, incluyendo el impuesto de timbre, sera asumido en su integridad por el arrendatario.
Décima Séptima — Clausula Penal: En el evento de incumplimiento cualquiera de las Partes a las
obligaciones a su cargo contenidas en la ley o en este Contrato, la parte incumplida debera pagar a
la otra parte una suma equivalente a [Indicar nimero de canones] canones de arrendamiento
vigentes en la fecha del incumplimiento, a titulo de pena. En el evento que los perjuicios
ocasionados por la parte incumplida, excedan el valor de la suma aqui prevista como pena, la parte
incumplida debera pagar a la otra parte la diferencia entre el valor total de los perjuicios y el valor
de la pena prevista en esta Clausula.

Décima Octava — Autorizacion: El Arrendatario autoriza expresamente e irrevocablemente al
Arrendador y/o al cesionario de este Contrato a consultar informacion del Arrendatario que obre
en las bases de datos de informacion del comportamiento financiero y crediticio o centrales de
riesgo que existan en el pais, asi como a reportar a dichas bases de datos cualquier incumplimiento
del Arrendatario a este Contrato.

Décima Novena— Abandono: El Arrendatario autoriza de manera expresa e irrevocable al
Arrendador para ingresar al Inmueble y recuperar su tenencia, con el solo requisito de la presencia
de dos (2) testigos, en procura de evitar el deterioro o desmantelamiento del Inmueble, en el evento
que por cualquier causa o circunstancia el Inmueble permanezca abandonado o deshabitado por el
término de dos (2) meses o mas y que la exposicion al riesgo sea tal que amenace la integridad
fisica del bien o la seguridad del vecindario.

Vigésima — Solucion de Controversias: Las controversias o diferencias que surjan entre el
Arrendador y el arrendatario con ocasién de la firma, ejecucidn, interpretacion, prérroga o
terminacion del Contrato, asi como de cualquier otro asunto relacionado con el presente contrato,
seran sometidas a la revision de las partes para buscar un arreglo directo, en un término no mayor

a cinco (5) dias habiles a partir de la fecha en que cualquiera de las partes comunique por escrito a
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la otra parte la existencia de una diferencia y la explique someramente. Las controversias que no
puedan ser resueltas de forma directa entre las partes, se resolveran empleado el siguiente
procedimiento: [i) Conciliacion: Cuando la controversia no pueda arreglarse de manera directa
debe someterse a un procedimiento conciliatorio que se surtird ante [Centro de Arbitraje], previa
solicitud de conciliacion elevada individual o conjuntamente por las Partes. ii) Si en el término de
ocho (8) dias habiles a partir del inicio del tramite de la conciliacion, el cual se entendera a partir
de la fecha de la primera citacion a las Partes que haga [Centro de Arbitraje], las Partes no llegan
a un acuerdo para resolver sus diferencias, deben acudir a la jurisdiccion contencioso
administrativa.

Vigésima Primera — Impuestos: El valor del impuesto de timbre que cause la celebracion de este
contrato o cualquiera de sus prorrogas estard a cargo de [LICORES ACEVEDO&PINEDA SAS
con NIT: 900.192.702-2 representada legamente por la Sra. Deicy Viviana Acevedo].

Para constancia el presente Contrato se firma en la ciudad de Bogota a los 14 dias del mes de abril

del afio 2020 en dos (2) ejemplares del mismo valor, cada uno de ellos con destino a cada una de

las partes.
El Arrendador El Arrendatario
ELIECER VELANDIA DEICY VIVIANA ACEVEDO

C.C79.567.890 C.C 1.096.619.649


http://www.paginasamarillas.com.pe/fichas/centro-de-arbitraje-apecc_443011/
http://www.paginasamarillas.com.pe/fichas/centro-de-arbitraje-apecc_443011/
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FECHA: 14 de abril de 2020
ARRENDADOR: Eliecer Velandia C.C 79.567.890
ARRENDATARIO: Licores Acevedo&Pineda SAS
DIRECCION: Calle 43 B SUR # 72 U 63
TIPO DE INMUEBLE: Local comercial
, ESTADO
DESCRIPCION CANT [TIPO MATERIAL OBSERVACIONES
B R M

Puerta principal 1 Metal X

Al cerrar las bisagras suenan
Bisagra de puerta 3 Metal ~ por falta de aceite
Otras puertas 2 Madera X Una se encuentra rayada

Una de las ventanas no se deja
Ventanas 4 Metal ~ cerrar con facilidad
Rejas 4 Hierro X

Una de las baldosas se
Pisos 1 ~ encuentra levantada
Paredes 4 X
Divisiones 1 X
ELEMENTOS ELECTRICOS
Interruptores 5 X
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Dos de ellas se encuentran

dafiadas

tienen un corto

Rosetas

Contador luz

Lamparas
BANO
Puerta Madera
Cerradura Metal
En una equina del vidrio se
Vidrios Vidrio encuentra roto
Lavamanos Ceramica
Sanitario Ceramica
Griferia Ceramica
Toallero
Jabonera
Espejos
Gabinete
Divisiones

Pisos




Paredes
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Techos

Tomas

Rosetas

Interruptores

Rejillas desagiies




