¢Como hacer
crecer tu
negocio?

UNA GUIA PARA
EMPRENDEDORES

Aprende como formalizar y administrar tu modelo de negocio

UNIVERSIDAD SaNTO ToMAS



Tabla de contenido

INTRODUCCION............c.ooooveveerreressresressessessesssssissasssssassasssssassssassassassassassassassassassassassans 5
CRECIMIENTO....................cocoeeevvvrresrisrinsrassissssssassassssssassassssssassssssssasssssassasssssassasssassan 7
PERSONAL.................oooooovveveesrerrirrrsssissimssississssssassasssassassssssassassssssassssssssassasssassassssssanes 7
CRECIMIENTO PERSONAL ¥ PROFESIONAL.................o.coeoverrevrierreseessnssassnsssssassanses 8
DOFA PERSONAL .............ooovveenessssenessssassesssssssesssssasesssssssesssssasessssssnsesssssansessssassesssssasssssses 9
HABILIDADES BLANDAS ..............oeiiiiciicenneeennincccssennseessssssssssssnssessssssssssssnnsessssssssssssnnnes 13
(POR QUE HABLAR DE HABILIDADES BLANDAS? .............coooiiinenirenesenenssesssssssssssssenes 14
TRABAJO ENEQUIPO...................o.oocoveveerevrrnsrisrivssassisssmssassamssssssssmssassassssssassssssassas 15
ELEMENTOS PARA TRABAJO EN EQUIPO ...............eeeeireccccnnnnneeenessssssssnnnseesssssssssssnnnns 17
DESIGN................occocoovvvvrervivrivsnsessnssesssssessssssssassassassassssassassassassassassassassassassassassassanes 20
THINKING...................ocoooevvvverresrissnsssssessssssssnssssassssssassssssassassssssassanssassassssssassasssassan 20
MODELO DE NEGOCIOS CANVAS.................onmrerunersrenssssanessssssssssssssssasessssssesssanessssanesssanes 21
MERCADEO...................ocooeerrerrrererressessessessissassassassassassassssassassassassassassassassassassassanes 33
BENCHMARKING .............coo oo ereeetrttecccsrsnneeeeeesesesssssnsesssssssssssssnnseseasssssssssnnssssaessssssssnnnes 34
TIPOS DE BENCHMARKING................oeeiiiieccccrnneeeeeeeeccessssnnseeessesssssssssnsessassssssssssnnsessans 35
MARCA..........coooeeeverresvivsrnsrissinssssssssssssssasssassassssssassasssssssssssssassssssssassssssassassssssassssssanss 40
ELEMENTOS DE LA MARCA ... iecccceeeeettteecccssssnneeeeeessssssssnssessassssssssssnsessassssssssnnnnns 40
EQUIDAD DE MARCA ..............erettttiecccrrsnneeeeeessessssssnseessssssssssssnssessassssssssssnsessasesssssssnnnes 40
TOP OF MIND..............cooouvvvervrerisrersessnssesssssssssssassassassssassassassassassassassassassassassassansans 41
HOUSE OF BRANDS .............ccocccciieeeeteiieecccnsnnneeeeteeeeessssssseseessssssssssssssseasssssssssnsssssasssssssssnnnes 43
BRANDED HOUSE............ccccoiiiiiiiieieettieececsssnneeeeeeeeessssssnsesseasesssssssssssssasssssssssssssssssssssssssnnnes 43
SUB-BRAND ...........ccccoo o eerettiteeeccrssnneeeteeeeeessssssseseeessesssssssnsssessssssssssssssssssesssssssssnnssesasssssns 44
ENDORSEMENT .............oeiiiiiicciinneetteteeceessssnseeeeeeseesssssssssssessesssssssssssseassssssssssnsssssassssssssnnnes 44
CAMPANAS DE CAPTACION..............oooooeveeeeeresresrssrnsrissississsssssssasssssassassassassassassasses 48
CAMPANAS DE FIDELIZACION.................ocoooveeveeresresrssrssssssssssssssssssssassasssssassassassassen 49


file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230341
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230342
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230347
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230349
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230350
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230352

CRM ( Customer Relationship Management ).........................ccoceeuevserevscscunsescvssesnnns 51

Experienciad @l ClIeRte..............................eeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeresssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 52
HERRAMIENTAS.............ccoocvvveivivsrererersssssssssssssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssasns 54
COSTUMER JOURNEY MARP...............ccoooeevvereveeerssssisssssisissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 54
CPARA QUE HACERLO?.............cooeveeveeeereirresrssissassnssssisssssssssssssasssssssassssassssassassasssssssas 54
FHBOUGEION ...................cc.oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeresseersssrerssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssesssssssssanees 58
INNOVACION DISRUPTIVA ..........oovureureereerstestestestesssssssesssssassssssssasssessssessesssssassassassassassans 60
INNOVACION EN PRODUCTO O SERVICIO ...........oooeveerrrrrrrnrsensanssesssssessesssssssassassassassans 60
INNOVACION DEL PROCESO.............cooveureurrunstestessssssssssssssasssssassasssssssssssssessessessassassassans 61
INNOVACION EN MARKETING O COMERCIALIZACION...............oooovurerrerrererenrnsansennannans 61
INNOVACION ORGANIZACIONAL .............coeeterrrsrssssssssassassassasssssssssessesssssssassassassassans 62
INNOVACION INCREMENTAL VS RADICAL..............cooevrrrrrrrrrsansarssessessessessessassassassassassans 63
INNOVACION INCREMENTAL............cocovreurruestestessssssssesssssassassassasssesssssssesssssessassassassassans 63
INNOVACION RADICAL ...........oeverererreensarsanstessessesssssssssssssasssssassassssssssssessessassassassassassans 63
GENERACION DE IDEAS ..............cevverereeeersensssaesassssssssssssssassassassasssssasssssessessessassassassassans 64
CULTURAS DE INNOVACION ..............oorreteurereetretssessssessssssssssessssssssssesssssssessessssassassenes 64
ContabBilidad B@gICQ.......................ueocuuueeeeeeeeeeeeeesseserresssssssrsssssssssesssssssssssssssssssssssnns 67
ESTADOS FINANCIEROS .............cooooovvereurrunstrsanstessesssssssssssssssasssssassassssssssssessessessassassassassans 68
{COMO CONSTRUIR UN BALANCE GENERAL? ..............ccccevverrrrrrnsnsaessessessessssessassassassans 68
ESTRUCTURA DEL BALANCE GENERAL..............cocevuevvrreneensensassansanssessssessssessessassassassassans 70
ESTADO DE RESULTADOS .............cooovureurruretrstestestessssssssssssssasssssassassssssessssessessessassassassassans 71
ANALISIS FINANCIERO ............ooovverereesansasaessessessessessesssssssassassassassssssessssssessessassassassassanes 77
RAZONES FINANCIERAS ..............coovvurerreurstestestessestessssssesssssasssssassasssessessessssessassassassassassans 80
ASPectos LeGales PAra....................ueeuuuuuueeeeeeeeeeeeeissseeerveeesunassssseessesssnmssssssssssssessnnnns 83
CONSETEUIEN EIMIPIOSICQ .................oouueeeeeeeeeeveeeeeeeesirrseerrreeennsassssessssesssnsssssssssssssssnnanssssesees 83
TIPOS DE EMPRESAS EN COLOMBIA ...............cocovuerterreresnsssessnsassssssessessssessessssassassassanes 85
EMPRESA UNIPERSONAL: ..ottt e e e e e ettt e e e e e e e e sttt a e e e e e e e s ssattbaeeeaeeeas 85
SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLIFICADAS (5.A:5) .......cccouviiiiiiieeeiiiee et eetee e setne et e e 86
SOCIEDAD COLECTIVA ....... ..ot e et e e e et e e e st e e e st a e e e e sataeeesntaeeessteeeesnnees 86
SOCIEDAD ANONIMA (5.A).............oooioieieeeeeeeeeeeeeeee e s s sne s enes s 86


file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230366
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230370
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230381
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230388
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230389

SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA. (LTDA) ........cccccoiiiiiiiienieeiee e 86

SOCIEDAD COMANDITA POR ACCIONES ($.C.A)..........ooooiiiiiiiee et 86
Talernnto HUMI@RO................................eeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseens 94
SELECCION DE PERSONAL .............ocurermeresnetsessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 96
CONTRATACION .........cvcerrrieetsessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssnses 97
TIPOS DE CONTRATACION.............ooorruereneisissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 97
CONTRATO A TERMINO FIJO :........covurrninirensensenssasesssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 97
CONTRATO A TERMINO INDEFINIDO............ccocoruureurerrereeseesessenseasesssssessssssssssssssssssssssassans 97
CONTRATO OBRA O LABOR...........ccomvrurrurnrusssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 98
CONTRATO POR PRESTACION DE SERVICIOS.............coocovrurrrenrrerssasnssasssssssssssssssassssnses 98
CONTRATO DE APRENDIZAJE. ............ccooourrreerensesssasssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssassens 98
INDUCCION DEL PERSONAL............coormrurreerassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 98
INDUCCION GENERAL............c.oovuerreeersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnses 99
FORMACION EN PUESTO DE TRABAJO..............ccoveeveererirrireesiesissassessesisssssessesssasens 99
CAPACITACION..............oooeeeveeerereesresresressssssssssssssassassassassassssassassassassassassassasssssassassans 100
CICLO DE CAPACITACION ..........coovrerriisensensenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 101
DESVINCULACION..............cooveeveerereesesssssssssssssssssssasssssassassassassassassassassassassassassanes 102
SALARIO EMOCIONAL...............ooooeeeeevereevevirsrerisissssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasens 103
Aspectos Organizacionales...................................uuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesssssssssssssanes 105
OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION...............ovvurrrnrrnsernstrnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 106
OBJETIVOS ESTRATEGICOS.........coeeueerreneeneeneesnesnessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessessenses 106
IVIISION ....veeuenceeetnesssssaesestessssssssssssesssssesssssssassesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssnsssn 106
VISION ....ouvrrrreenccensesessssssesesssesssssssassssessssstssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseseses 107
VALORES ORGANIZACIONALES .......ccituuiiiimnnicninnniciianeiiiimssisiisnisissmsmssimanimsasisssanss 107
CULTURA ORGANIZACIONAL..............cooooeeveeeevsereererirsessisissssasssssssssssssssssssssssasasssen 108
CULTURA RESPONSABLE................oooeoeveeereeeerariseseassssssssssssssssssssssssasssssssssssssssasssssen 109
CULTURA COMPETITIVAL............coooooeeeveeeerirrseersrssssserissssssssssssssssssssssassssssssssssssssasassans 110
CULTURA HUMANISTAL.............ooooeevevrereeririsseressssssssisssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssans 110
Fuentes de Fin@UCIACION .........................c..uuueeeeeeeeseeeessrsevresssssesrsssssssssssssssseessssnns 112


file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230397
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230413
file:///C:/Users/Equipo/Downloads/CARTILLA%20V%201%2026%20junio%20(1).docx%23_Toc50230423

CROWNDFUNDING...........cccciiiitiiiiiitiiiniite s sssse s s ssssssssssesesssessssssssssesssssesenns 113

LCOMO FUNCIONAY.............coeerretrteteeessessesssssssssesssssssessessessssssessessssassessessssassessessssassesees 113

FONDO EMPRENDER..............ceooevturiuneuneunsassasssessessesssssssassassassssssssssssessessssessassassassassassanes 113

INNPULSA COLOMBIA ..............cooovrurrurenreareansaessessessessssssssssassassssssssssssesssssssessassassassassassanes 117

ENDEAVOR.........vtereerersessssasssessssssssssessessassasssssasssssssssssessessessassassassassssssesssssessssessassassassassans 120

CAMARA DE COMERCIO............coooeueurerirntreasssssssssassssssssssssssssssssssssassssssssssasssssssssassesees 124
INTRODUCCION

Esta cartilla esta desarrollada para quienes quieran llevar su negocio a otro nivel.

La creacion y desarrollo de una empresa es un proceso de aprendizaje continuo para lograr
un crecimiento constante, independientemente del tipo de emprendimiento que se
desarrolle todos los negocios deben sentar las mismas bases.

A través de esta cartilla va a encontrar un recorrido de tematicas importantes que se
requieren para el crecimiento de su negocio, junto con actividades que le permitirdn
fortalecer su conocimiento, con estudios de casos de negocio que han logrado ser exitosos.

La portada de la cartilla, quiere mostrar que “ Emprender es como sembrar un arbol” , ya
gue parte desde la germinacidn de una pequefia semilla y un crecimiento hasta convertirse
en un arbol robusto. El primer paso es conseguir la semilla que hace simil a la idea de
negocio, regar la planta son las ayudas que se pueden obtener desde un principio que

permiten el desarrollo del proyecto, abonar la tierra significa crear las condiciones que



permitan que nuestro negocio crezca de manera adecuada desde un principio, no recoger
frutos antes de que estén maduros, si se pretende recoger ganancias desde que todo
empieza, no es posible crear un negocio que sea sostenible con el tiempo. Hoy en dia se
necesita de mas empresas que siembren una semilla que germine, pero que sobre todo se
convierta en arbol, hay que desarrollar una idea que se consolide de buena manera desde
un principio, por eso en esta cartilla ademds de ensefiar aspectos bdsicos sobre
emprendimiento se pretenden explicar temas que son poco comunes , aplicados con casos
de negocio que ensefiardan de mejor manera como si es posible realizar las cosas.

La cartilla arranca analizando aspectos internos del emprendedor como aprender a
liderarse a uno mismo para poder liderar a los demads, algo que muchas veces pasamos por
alto, y gracias a esto podemos ser lideres exitosos en el mafiana.

Trabajo en equipo es una tematica que ayuda a crear un propdsito en comun para los
colaboradores de la organizacién y nosotros mismos como gerentes del negocio, ayuda a
mirar a todos hacia un mismo horizonte y sentirnos identificados con la compania donde

trabajamos.

Bussiness model CANVAS, nos ayuda a descubrir como esta estructurado el negocio, de una
manera global, gracias a este modelo podemos tener una visién mas amplia y lograr ver en
gue punto podemos innovar.

Posterior a esto pasamos a analizar aspectos de mercadeo, este toma cada dia mas
importancia ya que puede llegar a ser el diferencial entre una empresa vy otra. El mercadeo
es quien va a permitir llegar al consumidor final de la manera mas adecuada, sabiendo como
y cuando llegarle.

La innovaciéon dentro de esta cartilla tomara importancia, ya que es un factor clave que
ayudard a entender que innovar no solamente es realizado en el producto , si no también
en canales de distribucion, etc...

¢ QUE INSTITUCIONES NOS PUEDEN APOYAR? Mencionaremos y explicaremos las
instituciones en Colombia que apoyan emprendedores.

Se continuard analizando el por qué es importante el entorno empresarial donde se va a
desarrollar la empresa. Posterior a esto aspectos legales y organizacionales de Ia
compaiiia, ayudando a crear bases sélidas desde el principio del negocio.

Como se ha podido evidenciar la cartilla va dirigida para aquellos que quieran llevar su
negocio a otro nivel, pretendiendo crear empresas robustas y que puedan ser sostenibles
en el tiempo.
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No puedes liderar a los demas, si antes no aprendes a liderarte
a ti mismo

CRECIMIENTO PERSONAL Y PROFESIONAL

Antes de comenzar a entender la importancia del crecimiento personal, se debe hacer un anlisis
interno propio, con el fin de entender para qué somos buenos y que aspectos de nuestra vida
debemos mejorar, este tipo de andlisis se deben hacer constantemente no solamente cuando un
afio nuevo empieza, la idea es conocer nuestra situacién actual con el fin de poder hacer un
comparativo durante los siguientes meses.

A continuacion se debe realizar el DOFA PERSONAL, con el fin de identificar las variables internas y
externas:

INTERNAS :

- FORTALEZAS: ;Qué puedo hacer mejor que otras personas?
- DEBILIDADES: ¢ De quién me rodeo que pueda perjudicarme? ¢Qué no hago bien? {Qué
aspectos internos debo mejorar?

EXTERNAS

- OPORTUNIDADES: Respecto a mi entorno ¢{Qué puede ser productivo para mi? ¢{Qué
cambios del entorno me pueden ayudar?
- AMENAZAS: {Qué aspectos de mi entorno no me favorecen?

VER ANEXO 1.




DOFA PERSONAL
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS




CRECIMIENTO PERSONAL

Es la capacidad que tenemos de:

- Conocernos y aprender de nosotros
mismos
- Abrirnos a nuevas experiencias

o
- Considerar los fracasos como una ‘
leccion de aprendizaje, saliendo
fortalecidos 0‘0
- Descubrir nuestros talentos y lo que
nos gusta ‘

- Detectar y comprometernos con
nuestros suefios y objetivos.

El crecimiento personal hace referencia al Fig. 2.

desarrollo humano.

{COMO LIDERAR Y GERENCIAR EL CAMBIO PERSONAL?

- Reconocer que debo tener cambios e identificar qué aspectos necesito cambiar
- Definir a donde quiero llegar
- Aumentar el tamafo de mis circulos de control e influencia

- Diferenciarme y ser competitivo

Ver Anexo 2




¢{DE DONDE VENGO? ¢{OUIEN soY?

¢{DONDE ESTOY? {PARA DONDE VOVY?




A CONTINUACION TE INVITAMOS A EXPLOTAR TODO TU POTENCIAL , DIBUJA EL
SIGUIENTE CABALLO ( AL REVES ) Y VERAS QUE TODO LO QUE TE PROPONGAS ES POSIBLE.
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Habilidades blandas hace referencia a la naturaleza propia del individuo, dentro de estas
pueden estar: Liderazgo, Relaciones interpersonales, etc.

{POR QUE HABLAR DE HABILIDADES BLANDAS?

Hoy en dia, las habilidades blandas han tomado fuerza en las organizacionez, ya que esteas
son clave para que el talento humano tenga excelentes relaciones con todos los demas que

conforman la empresa e incluso fuera de esta.
Soft skills mas requeridas:

- Comunicacion

- Integridad

- Empatia

- Actitud

- Trabajo en equipo

- Liderazgo

- Desarrollo de relaciones
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Dos o més personas que interactan entre si para el logro de
un objetivo comdn
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TRABAJO EN EQUIPO

“Dos 0 mas personas que interacttian entre si para el logro de un objetivo en comun”

Dos 0 mds personas: Se forma un sistema social, se fijan reglas para mantener la convivencia

Que interactian entre si: Los seres humanos interactuamos a través de la comunicacion.

Para el logro de un objetivo comin: El objetivo debe ser claro y el mismo para todos los

integrantes.

La interaccidon entre los miembros de un equipo, van a permitir que las ideas que vayan
surgiendo durante el desarrollo de cualquier tarea se hagan de mejor manera y se logren
los objetivos deseados.

Dichos objetivos son los que van a permitir marcar la diferencia del resto de organizaciones que
probablemente no posean un propdsito comun y cada uno de sus integrantes realicen
acciones por el bien particular.

VER ANEXO 3




ELEMENTOS PARA TRABA)O EN EQUIPO

Convivencia: Es necesario regular un grupo de trabajo para que se mantenga, dentro de
esto se encuentran las reglas, autenticidad y respeto.

Empatia: Habilidad que hace que una persona “se ponga en los zapatos del otro”.

Actitud de servicio: Es fundamental mantener viva y aplicada una actitud de servicio con
los demas integrantes.

Comunicacion: Concepto fundamental para que un sistema social pueda interactuar con
diversos puntos de vista, sin generar conflicto por su percepcién de las diferentes

situaciones.

Confianza: Capacidad con la cual deben contar los integrantes de cualquier equipo, que les
brinda un mejor trabajo.

Cumplimiento: La razén de existir de un equipo de trabajo es el LOGRO del OBJETIVO
COMUN trazado.

VER ANEXO 4



Asocia una situacion semejante en tu
vida personal

Asocia una situacion semejante en tu
vida laboral




REFLEXIONES Y OBSERVACIONES

“Todos somos genios, pero si juzgas a un pez por su capacidad de trepar arboles, vivira
toda su vida pensando que es un inutil”.

Albert Einstein

Plasma acd todas las ideas generales que vengan a tu mente durante las actividades
desarrolladas en este programa. Siendo este un documento privado y exclusivamente
disefiado para ti, te invitamos a que seas generoso contigo mismo y no te limites al escribir.
iSe lo mas descriptivo posible!
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Coémo resolver problemas:

Empatiza — Define — Idea — Prototipa -Testea
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DESIGN THINKING

Desing thinking busca tener un pensamiento de disefo, con el cual va a ser posible analizar
un problema , todo para poder encontrar la solucidn, con esta metodologia es posible
descomponer el problema, dividirlo en partes pequefas y con esto es posible analizarlo, la
idea de este modelo es realizarlo junto con mas personas preferiblemente que sean de
disciplinas distintas a la nuestra, para poder tener distintas opiniones.

Este tipo de herramienta nos permite generar innovacién, ya que al desglosar nuestro
modelo de negocio podemos ver cosas que antes no se lograban a simple vista, la
innovacion puede surgir en cualquier area, incluso en el mismo producto o servicio que

estemos desarrollando.

A continuacidon vamos a trabajar sobre CANVAS, una representacion de desing thinking muy
usado por los emprendedores.

MODELO DE NEGOCIOS CANVAS
Segun su fundador Alexander Osterwalder el CANVAS: “es la mejor manera de describir
un modelo de negocio, ya que lo divide en 9 mddulos que reflejan la l6gica de una empresa”

(OsterWalder y Pigneur 2011)

Canvas es una herramienta utilizada para disefiar un modelo de negocio, permitiendo
plasmar la idea, esta desarrollado con el fin de creaer valor para los clientes.

La herramienta estd construida de esta manera:
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:Qué recursos
necesito?
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¢Para quién estamos creando valor-

¢Quiénes son nuestros clientes méas importantes »

- Mercado de Masas
- Mercado de nicho

- Diferenciacion

- Segmentado

- Diversificado

¢ Qué valor entregamos al cliente ?

¢ Cudles son los problemas de
nuesiros clientes, vamos a
ayudarle a resolver?

¢ Qué paquetes de productos y
servicios ofrecemos a cada
segmento de clientes»

¢ Qué necesidades del cliente
estamos satisfaciendo »

PROPUESTA DE
VALOR

SEGMENTO DE
CLIENTES

CARACTERISTICAS

- Novedad

- Rendimiento

- Personalizacion
- Disefio

- Marca / Estatus
- Precio

- Reduccion de costos
- Usabilidad



¢A través de que canales quieren ser contactados nuestros segmentos de
clientes»

¢Como los contactamos ahora »

¢Como estan integrados nuestros canales »
CANALES
¢Cudles funcionan mejor »

¢Cudles son menos eficientes en costos?

¢Como los integramos con la rutina del cliente-

¢Qué tipo de relacion espera que establezcamos con cada uno de
nuestros clientes?

¢Cudles relaciones hemos establecido?

¢Como estan integrados con el resto de nuestro modelo de negocio-
¢Cuanto cuesta?

RELACIONES CON ¢ Qué queremos conseguir de la relacién con nuestros clientes?

CLIENTES EJEMPLOS

- Asistencia personal

- Asistencia personal dedicada
- Autoservicio

- Servicio automatizado




¢ Cual es el valor que realmente estan dispuestos a pagar nuestros
clientes?

¢Para qué pagan actualmente?
¢Como estan pagando ahora-
¢Como preferirian pagar?

¢ Cuanto contribuye cada fuente de ingreso a los ingresos totales-

Son las actividades mas importantes, en ellas esta la ventaja
competitiva. Se recomienda hacer un listado por cada una de las areas
de la compaiiia y posteriormente asignar un recurso clave

v ¢Qué actividades clave requiere nuestra propuesta de valor?
ACTIVIDADES
CLAVE v ¢Qué actividades clave requieren nuestro canal de distribucion?

v ¢Qué actividades clave requieren nuestras actividades de relacién
con los clientes-

v ¢Qué actividades clave requieren nuestras fuentes de ingresos?




¢Quiénes son nuestros socios clave »

¢Quiénes son nuestros administradores clave-

¢Qué recursos clave vamos a adquirir de nuestros socios?
¢Qué actividades clave realizan los socios»

AN NN

MOTIVACIONES PARA LOS SOCIOS
v’ Optimizacién y economia
v Reduccion de riesgos e incertidumbre
v' Adquisicién de recursos
v' Actividades particulares
TIPOS DE ALIANZAS

SOCIOS CLAVE

v" Alianzas estratégicas

v Co-opetencia

v' Joint-Ventures

v" Relaciones Comprador proveedor.

¢Qué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?
¢Qué recursos clave requieren nuestro canal de distribucion?
¢Qué recursos clave requieren nuestras actividades de
relacion con los clientes?

v' ¢Qué recursos clave requieren nuestras fuentes de ingresos»

NNRNEN

RECURSOSCLAVE o o = o E CURSOS

v' Fisicos
v Intelectual (patentes de marca, datos, recurso humano)
v Financieros




v" ¢Cudles son los costos mas importantes inherentes a nuestro modelo
de negocio?

v ¢Qué recursos claves son los mas claros»

v ¢Qué actividades son mas costosas? ESTRUCTURA DE

COSTOS
CARACTERISTICAS

v Costos Fijos ( Salarios, Rentas, Utilidades)
v' Costos Variables

ENTENDIENDO EL TEMA UN POCO MAS...

SEGMENTOS DE MERCADO

¢Quiénes son tus clientes? ¢Para quién estamos creando valor? Estos pueden ser de
diferentes tipos, definir socialmente, demograficamente y geograficamente. (edad , sexo,
estudios, ingresos, etc...)

PROPUESTA DE VALOR
¢Qué resuelvo con el modelo de negocio?

Diferenciacion de las demds empresas, por qué contigo y no con la competencia.

CANAL

¢Coémo hacemos que el producto llegue al cliente?




RELACION CON EL CLIENTE

Define el cdbmo conseguiremos nuevos clientes, mantenerlos y hacerlos crecer.
FUENTE DE INGRESO

¢Como se va a monetizar mi servicio o producto?

¢Qué tan dispuestos estan tus clientes a pagar tus productos?

Aqui también especificamos los medios de pago que los clientes deben usar para pagar
nuestros productos.

RECURSOS CLAVE
¢Qué elementos son importantes, para que todo funcione?
Del estudio y analisis de este elemento depende la viabilidad

ACTIVIDADES CLAVE

¢Qué actividades son clave para llevar a cabo la propuesta de valor?

SOCIOS CLAVE

¢Cudles aliados se necesitan para que el negocio funcione?

ESTRUCTURA DE COSTOS

¢Qué costos son inherentes a mi negocio?
(OsterWalder y Pigneur 2011)

A continuacion basados en tu idea de negocio, te invitamos a desarrollar
el CANVAS.
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ACTIVIDAD

1. 5Cudl cree usted que es la propuesta de valor de SURTIFRUVER DE LA
SABANA ¢

2. sCudl esla clave del éxito empresarial definida por Alonso Orjuela 2

3. Con base al modelo de negocio presentado con anterioridad, desarrolle el CANVAS
identificando cada uno de los aspectos claves que logré el éxito de SURTIFRUVER
DE LA SABANA.
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VER ANEXO 6

BENCHMARKING

Benchmarking se encarga de el estudio y andlisis de productos o servicios de la competencia

con el fin de realizar un comparativo .

NO SE TRATA DE COPIAR SI NO DE ADOPTAR LAS MEJORES PRACTICAS DE NUESTRA

COMPETENCIA.

PLANIFICACION

v
¢ Qué quiero medir?
Qué area quiero
mejorar

A quién me voy a
medir?
Qué tipo de
benchmarking

¢Como vamos a
hacerlo?
Crear un equipo de
trabajo

DATOS

ANALISIS

v

Recopilacion de
datos

v

Analizar los
elementos que
causan diferencias.

Fuentes: Internas,
asociaciones, o
investigaciones

propias

Identificar
oportunidades de
mejora

Fig. 12.

ACCION

SEGUIMIENTO

v v

Realizar informe con
la informacion
destacada del

procesg.

Adaptar a nuestro
modelo de negocio

Dar una propuesta de
valor adicional

Adoptar como mejora
continua



TIPOS DE BENCHMARKING

INTERNO: Llevado a cabo

COMPETITIVO: Este busca dentro de la misma empresa ,

evaluar cada uno de los sobre todo aquellas de gran

productos, Servicios 0 tamafio para poder realizar un

procedimientos de la comparativo entre los distintos

competencia para hacer un departamentos.

analisis comparativo.

FUNCIONAL: Se compara con
otras empresas (no

precisamente del mismo sector)
, hos ayuda a identificar las
mejores practicas de un area en
la que se quiere mejorar.

(Espinosa 2018)

. UNIVERSIDAD SANTO TOMAS
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A continuacion se mostrara una matriz de analisis de competidores,

donde se muestran

algunos de los factores clave que nos permitiran determinar las diferencias entre cada

modelo de negocio.

TOSTAO PAN Y CAFE STARBUCKS
Precios £.300 $17.000
Perfil de clientes Modelo sin estratos Estratos 4. 5 v &
Calidad 4.5/5.0 3.5/5.0
Servicio 4.5/5.0 4,0/5.0
__ ‘s Canal Directo | Local Zanal Directo (Local comercial)
Venta y distribucién .
comercial)

Dimensién y aspecto
del local

Tienda de entre 50 v 40 metros
cuadrados, sin mesas ni sillas,
con homoe y refrigerador, con
oferta de productos tipicos, sin
bafios v sin conexion wifi.

180 a 200 mefros cuadrados
aproximadamente
Cuenta con WIF, barfios.

Horarios &:00 AN =700 PN 700 AM = 11:00 PN
Antigiedad 2015 2013 franguicia Colombig
Capacidad $ 7.930 millones de pesos $ 18,196 millones de pesos
econdmica (ingresos operacionales) ilngresos operacionales)

Merchandising

MNo cuentan conun
departamento de publicidad.
La masificacion de tiendas
ayuda a que la gente pueda
conocer los punfos y su

Voz aVoz

La experencia Starbucks,
pertenecer a una comunidad
selecta.

Marketing emocional: conexién
afectiva entre la marca y el
cliente.

Manejo de articules propios de la
marca [Vasos, pocillos)

Ubicacién

Locales en todo Bogotd

230 locdles aproximadamente.,

Tiendos ubicadas en el norfe de
Bogotd.
15 locales aproximadamente.

Fuente: Trabajo propio.




OMA

JUAN VALDEZ

Precios

$ 12.000

$15.000

Perfil de clientes

Estrotos 3, 4, 5y &

Estraotos 4, Sy &
[ Principalmente esfudianfes y
gjecutivas)

Venta y distribucién

Canal de distribucién
indirecto: Domicilios.com

Calidad 3.5/50 3.7/5,0

Servicio 30/50 3.4/50
Canal Directo | Local Canal Directo (Local comercial)
comercial | App Plozez: El cliente puede

realizar sus pedidos mdviles y
pagos antes de llegar a la
fienda.

Dimensién y aspecto
del local

Entre 70y 120 metros

cuadrados aproximadamente.

(Varia dependiendo de la
tienda)

Entre &0y 130 metros cuadrados
aproximadamente [Diferentes
tamarios de tiendas).

Lugar adecuado para tener
reunionas emprasarialas, Cuenfa
con WIFL baficos.

Horarios £:00 AN - 2130 PM &:30 AN - 2:00 PM
Antigiedad 1993 2002

Capacidad £ 154.59% millonss de pesos £ 245.621 milonses de pesos
econdmica [Ingresos operacionales) [Ingresos operacicnales)

Merchandizing

Café superor a un precio
similar: Lema para conguistar
urn segmento popular de lo
poblacian.

Lanza la campafia "Origenes
colombianos, cofés dnicos”,
donds ensefia o los
consumidores de los cafés
Premium de lo marca vy su
diversidad de sobores

hManejo de arficulos propios de la
marca (Vasos, pocillos, ropa)

Ubkicacién

Locales comerciales ubicados
en toda la ciudad. 45 locales
gproximodomente

Locales comercialss ubicados en
distintos puntos de lo ciudod.
&0 Locales aproximadamente.

Fuente: Trabajo propio.

En el caso explicado con anterioridad, se muestran algunos de los aspectos con los cuales

podemos comparar las compaiias, con esto podemos lograr que estas mismas puedan

encontrar puntos de mejora o en caso contrario crear un producto totalmente diferente
como es el caso de tostao, donde podemos evidenciar que es un café al alcance de todos,
ya que es un modelo sin estratos, por lo cual su publico objetivo es distinto al de las otras

compaiiias. Cada empresa ha fijado su propio modelo basados en sus competidores.




ACTIVIDAD

Investigar caso EXITO y D1.

En el siguiente cuadro, debe desarrollar el andlisis de competidores para encontrar los
diferentes aspectos entre cada una de las cadenas de supermercados que lideran
actualmente.

EXITO D1

Precios

Peil de clientes

Calidad

Servicio

Venta y distribucién

Dimensién y aspecto
del local

Reputacion de la
marca

Anfigliedad

Variedad de
productos

Capacidad
tecnolégica

Ubicacién

Participacion en el
mercado

Lealtad del cliente

Publicidad

El benchmarking es una excelente herramienta para poder conocer nuestra competencia, y
poder fijar nuestra estrategia diferencial frente a cada uno de ellos




1. Detectar debilidades y falencias entre competidores directos en el mercado.
2. Creacidn de nuevas ideas y estrategias
3. Obtener aprendizaje nuevo de sus competidores.

4. Mejorar la estrategia del negocio.

VER ANEXO 7

1. ¢COmo cree usted que D1 logré reducir costos en sus productos?

2. Describa algunas estrategias para que los hipermercados y tiendas de barrio no

dejen de perder porcentaje de participacion.



MARCA

Conjunto de simbolos que distingue un producto de una empresa de uno de un competidor

“"Una marca es un conjunto de asociaciones mentales hechas por el consumidor, que se
suman al valor percibido de un producto o servicio.” (Keller , 1998)

Conocer la marca ayuda a los consumidores, especialmente a quienes no son expertos en
el campo, a tomar una decision.

ELEMENTOS DE LA MARCA

- Nombre

- Envase

- Slogan

- Mascotas publicitarias

- Logoy simbolos.

- Asociaciones mentales de los consumidores

Ofrece valor a los consumidores de dos maneras diferentes :

1. Ayuda a los consumidores a elegir
2. Ofrecen a los consumidores significados.

EQUIDAD DE MARCA
Valor agregado que la marca afiade al producto y es percibido por el cliente cuando conoce
una determinada marca.

- CONCIENCIA DE MARCA: Medida en la que una marca es percibida por los
consumidores

- IMAGEN DE MARCA: ¢{Qué opinan los consumidores de la marca?

(Troilo 2020)



TOP OF MIND

»,
gue tienen algunas marcas en la mente de los S
A

Top of Mind, se encarga de estudiar el lugar

clientes, permite asi mismo determinar su
posicionamiento en el mercado, algunas
veces la marca estda demasiado arraiga al
punto que se cambia el nombre del producto
por el de la marca, en el caso de : GASEOSA-
COCA COLA

¢ AL PENSAR EN UNA PRODUCTO, CUAL

MARCA VIENE A LA MENTE? Fig. 16.

EJEMPLO: Nombre la primera opcion al momento de utilizar un servicio bancario en
Colombia:

RESPUESTA: BANCOLOMBIA

En este caso se debe realizar un analisis para saber que puede influir al momento de que
una persona nombre a BANCOLOMBIA y no otro banco Colombiano, puede ser : Publicidad,
su servicio al cliente, etc.

(Andn 2018b)



TOP OF HEART

Hoy en dia, se deja de ver a los consumidores como uno mas, si no como uno que tiene
emociones y corazon.

TOP OF HEART, forma en la que se mide que tanto
estd una marca o una empresa posicionada en el
corazén de un consumidor , muy distinto que esté
en la mente, éste ayuda a medir que preferencia
tiene sobre la marca.

Un consumidor va a preferir permanecer y ser fiel
a la una sola marca, por que esta misma se ha

encargado de hacerlo sentir mas especial, lo ha
escuchado de mejor manera o ha estado en las peores situaciones.

(NewsMdirector 2020)

Normalmente al nacer la empresa y la marca tienen el mismo nombre. Es denominada la
marca matriz, o sea la marca que identifica a todos los productos de una empresa.



RELACIONES ENTRE MARCAS

HOUSE OF BRANDS

- Laorganizacion es propietaria de varias marcas y administra cada una por serparado

- Maximiza la efectividad al tratar de construir un posicionamiento por cada marca.

- Cada marca tiene sus propios elementos de marca, estrategia de comunicacién,etc...
(Troilo, 2020)

- fpllo’
R 2 ~‘

BRANDED HOUSE
Se utiliza una sola marca para todos los productos de la organizacion y cada una se distingue
solo por su nombre

Trata de maximizar su eficiencia , al tratar de aprovechar las repercusiones positivas para

&




todos sus productos.

Hace que sea posible utilizar los mismos elementos de marca para todos los productos,
facilitando la memorizacion.

Todo gira alrededor de la marca principal. (Troilo, 2020)

Google

Books

Google  Googe
Google Maps

Fig. 19.

Fig. 18.

SUB-BRAND
La marca principal es utilizada junto con la sub-marca (que ocupa una posicidn menos
predominante.

La organizacién busca construir una imagen fuerte de la marca matriz que puede ser
transmitida a cada sub-marca, todas cuentan con caracteristicas especificas.

(Troilo, 2020)

exito

SURTIMAX

iDONDE (oMPRAR VALE MENSS!

grupo eXIto’

surti

MAYORISTA

ENDORSEMENT

Foco hacia la marca individual

La marca principal es usada junto a otra marca, pero la segunda suele predominar sobre la

primera

La marca principal sirve como respaldo, presentacion y certificado de calidad sobre la




segunda marca. (Troilo, 2020)

ESCAFé Nestle. of.
8”&‘\%% Nesquik

5=
Nestle "NESPRESSO.

Fig. 21.

(Troilo 2020)
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CAMPANAS DE CAPTACION

Estrategia enfocada en atraer nuevas personas para convertirlas en clientes.

Cuando una persona ingresa a una pagina web, y por algin motivo deja los datos, se
convierte en un lead, convirtiéndose en un contacto al cual se le puede hacer

T
M Q ¢ ‘ pe
DESCONOCIDO NOMBRE/ BASE DE DATOS
APELLIDO / EDAD

seguimiento.

Fig. 22.

PROMOCIONES: Algunas veces las promociones son una buena excusa para conseguir
nuevos clientes, aunque estos nuevos clientes suelen ser mucho menos fieles.

- Es dificil resistirse a un 2x1 o un descuento del 70%

EXCLUSIVIDAD Y ESCASEZ : Si recurrimos a usar técnicas de productos exclusivos o escasos,
se logran obtener buenos resultados

REFERIDOS: Los clientes satisfechos pueden llegar a ser la mejor referencia para atraer
nuevos, debido sus opiniones y recomendaciones, algunas veces llega a ser mas efectivo

gue una publicidad.

(Lopez 2019)




CAMPANAS DE FIDELIZACION

Su propésito fundamental es conseguir que los consumidores que se tienen actualmente,
sigan comprando y se convierta en algo que realicen a diario, se realiza por medio de
distintas estrategias y técnicas que nacen a partir del marketing.

Nos da las siguientes ventajas:

1. Resulta ser mas econdmico retener a un consumidor que traer uno nuevo.

2. Por mas promociones que tenga nuestra compaiiia, un cliente que estd fidelizado
por la marca, no acude a otras.

3. De los clientes fidelizados obtenemos bastante informacidn.

ESTRATEGIAS

1. Programas de fidelizacion.
Programa de puntos y premios.

ACUMULA POR S 100 EN COMPRAS

1L g MERCADO

0.5 |:| ELECTRO, BAZAR Y TEXTIL™"

PUNTOS

Fig. 23.

Conoce mas @

.-'
sobre tu programa de lealtad PUNTOS

Fig. 24.
Nombrar clientes VIP.

PRIORITY PASS™




Hacer regalos especiales.

S DECUMPL
ESTA REMOS INVITA : “ '

Q DELICIOSO HELA Do ;

&
8
‘
g
z
8
-1
g
3
2

FELIZ CUMPLEANOS! r PA?.SHS

GINI‘IO COMIICIAL

2. Buscar una mejora constante del servicio al cliente.
Algunos Tips para lograr un excelente servicio el cliente son:
1. Pedir la opinidn a los compradores a través de encuestas de servicio y tomar
nota de cada una de las sugerencias hechas por el publico.
2. Ponernos en contacto en fechas especiales .

¢ o 4 100% W 21:48

& OPTICATICA A2

| VoY

< jFelicidades
Antonio! ©

Tu OPTICA te desea
muy feliz cumpleanos.
Recuerda que, como
cada afo, te haremos
un regalo muy
especial y los mejores
descuentos como
regalo adicional.

21:43

Fig. 27.

Escribe el texto
@ aqui. =S
(Di pietro 2017)
Este tipo de campafias nombradas anteriormente son posibles gracias a la gestion de los
datos que obtenemos de los posibles compradores y clientes, cada informaciéon que

podamos capturar es valiosa, a continuacién se explicara una herramienta muy popular
para dar un uso adecuado a la informacién , el CRM.




CRM ( Customer Relationship Management )

Es la forma de gestionar todas las relaciones que se tienen con los clientes.
Permite:

Unir en una Base de Datos, todos los movimientos e
interacciones que tienen la empresa con los clientes.

Fig. 28.

La unién de la informacion permite aumentar el
conocimiento de los clientes y con esto entender
necesidades y preocupaciones para anticiparse a estas.

Fig. 29. A través
de este es posible encontrar y permitir la
forma de gestionar las campaias de
fidelizacion y captacion.

Las empresas que tienen un CRM, pueden tener mds oportunidades de venta, ya que
pueden realizar un analisis de datos mas acertados. Permite segmentar clientes y disponer
de una informacion mas acertada.

(Andns. f.)

pr
7. h

‘)UNIVBRSIDAD SaNTO ToMAS

/ PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA
y—————




La gente olvidara lo que dijiste, olvidara lo que hiciste, pero
nunca olvidard como les hiciste sentir

“Maya Angelou”

<« UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

RIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA




HOY EN DIA NO HABLAMOS DE SERVICIO AL CLIENTE, SI NO DE
EXPERIENCIA.

Hace referencia a las experiencias vividas por un cliente con una marca o empresa durante
la prestacion de un servicio o la venta de un producto.

Mientras mejor sea la experiencia al cliente, mayor es la probabilidad de incrementar los

clientes, puede convertirse en una ventaja competitiva.

Puede resultar ser algo complicado, por que se trata de medir las emociones vy
perecepciones de miles de personas que compran el producto, que a su vez pueden tener
gustos distintos.

Para ello podemos usar el siguiente mapa de empatia el cual nos ayuda a entender mucho
mejor nuestro cliente , la idea central es ajustar nuestra propuesta de valor a las
necesidades del cliente.

{Qué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa

Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Qué {Qué
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
{Qué
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos

(De paredes Alegria 2019)




VER ANEXO 8

HERRAMIENTAS

COSTUMER JOURNEY MAP

Definido como una representacién visual, de la ruta que vive el cliente de principio a fin en

cada paso, ya sea al adquirir un producto o tomar algun servicio. Permite entender a

profundidad la experiencia vivida por un cliente, pero no vista desde la compaifiia, si no de

la percepcidn del cliente.

. ra
(PARA QUE HACERLO?
1. Poder determinar las diferencias entre lo que un cliente piensa que va a vivir en
cualquier tipo de experiencia con lo que realmente se esta dando.
2. Saber cuales son los atributos que el cliente mas valora.
3. Determinary entender lo que el cliente siente con la experiencia, sus emociones en
cada paso.
4. Reconocer en que puntos o " touch points” el cliente manifiesta alguna
inconformidad o “dolor”
5. Identificar los momentos donde lo estamos haciendo bien

(De paredes Alegria 2019)
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Realizar el Costumer Journey Map de la ultima experiencia comprando ropa
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#6

Innovacion

Modifica elementos ya existentes para mejorar tu negocio, o
incluye cosas totalmente novedosas.

i Las empresas novedosas vuelan como cohetes !

&




INNOVACION

¢Porque es importante innovar?

En los afos 80’s Kodak dominaba la industria de la captura de momentos con rollos de
camaras.

Block buster lider en renta de peliculas , fue reemplaza por Netflix
Kodak fue reemplazada por cdmaras digitales.
Esto nos ensena que se debe estar en constante innovacidn, si se quiere sobrevivir.

Las compaiiias innovadoras poseen un valor de marca elevado, permitiendo llevar precios

mas altos en sus productos.

(Eclass s. f.)

DEFINICION.

Innovacion se ha definido como “Crear y captar un nuevo valor de una manera nueva”,
“Creacion de nuevo valor”.

Hay distintas formas de hacer cosas diferentes en toda el proceso de la empresa, conseguir
nuevos clientes, canales de distribuciéon, nuevos modelos de precios, nuevos aliados y
nuevas ofertas.

“Crear valor no significa que deba ser algo nuevo para el mundo”.




Innova capturar valor de nuevas maneras

v

v

nuevas formas de reducir costos.

INNOVACION DISRUPTIVA

¢Qué es? Tipo de innovacién que afecta una industria haciendo que esta cambie,
logrando incluso que desaparezcan productos o servicios del mercado.

“ La empresa de taxis mas grande del mundo no tiene
e r ningun coche”

Fig. 39.

“El mayor minorista global no dispone de ninguna
mercancia”

Fig. 40.

“ Nesspreso logré diseiiar una maquina que le permite a los usuarios disfrutar de un
buen café en su casa, sin necesidad de acudir a

NESPRESSO una cafeteria”

Fig. 41.

FORMAS DE INNOVACION.
INNOVACION EN PRODUCTO O SERVICIO

Entrada en el mercado de un bien o servicio, ya existente, que presenta algun tipo de mejora
en funcién de sus caracteristicas basicas.




Debe ser nueva para el establecimiento, no necesariamente para el mercado.

Mejoras en especificaciones técnicas, usos, etc.

Fig. 42.

“ Apple es probablemente el ejemplo mds claro de innovacion en producto, ya que
realizan modificaciones a su disefio original, con el fin de mejorar este mismo."”

INNOVACION DEL PROCESO

Ejecucion y puesta en marcha de un nuevo método de produccién o distribucion de la
empresa con un alto grado de mejora.
Con su modelo Justo a Tiempo, Zara creé un
sistema que consiste en fabricar aquellos

productos que se necesitan en un momento
determinado, evitando stock”

Un método de produccion que produce

Fie. 43 mercancia en funcion de su demanda.
ig. 43.

INNOVACION EN MARKETING O COMERCIALIZACION

Nuevo método de comercializacién en una empresa, o mejoras en el disefio y presentacion
del producto.




“ Cuando destapas Coca Cola
destapas Felicidad , mensaje
busca hacer una invitacién a
disfrutar de unaCoca-Colahelada,
destapa la felicidad un breve descanso para
conectarse con los demas y
disfrutar los placeres simples de la
vida.”

INNOVACION ORGANIZACIONAL

Implementar un nuevo método de organizacion.

“ Cred una fuerza de ventas piramidal que
dedicaba parte de su tiempo vendiendo
productos en su vecindario, haciendo

Fig. 45. demostraciones “

(Eclass s. f.)

Ademas de estos 4 tipos de innovacion, las empresas puede tener mds formas de innovar:

1. Ofertas = Desarrollo de nuevos productos.

2. Experiencia del cliente = Disefar una nueva estrategia para las interacciones con los
clientes

3. Obtencidn de valor = Determinar un nuevo modelo en el cual la empresa genere
ingresos.

&



4. Cadena de suministro = Pensar en una nueva forma de aprovisionamiento.

5. Presencia = Crear nuevos puntos de presencia.

INNOVACION INCREMENTAL VS RADICAL
Se pueden diferenciar segun el grado de novedad.

INNOVACION INCREMENTAL

Mejoras sustanciales del producto, servicio o proceso.

Cuentan con cierto grado de novedad, pero no rompen con lo existente.

INNOVACION RADICAL

Aporte novedoso y totalmente distinto a lo que existia.

Productos o servicios nuevos para los consumidores.



Ejemplo = Invencion de computadores.

Fig. 47.

GENERACION DE IDEAS

Toda innovacion debe comenzar por tratar de identificar nuevas ideas.

Las grandes ideas provienen de los consumidores, empleados, competidores, de

investigacion y desarrollo.

1.

Sugerencias de clientes y proveedores

Es muy importante estar pendientes de cualquier idea o comentario que ellos
tengan hacia la empresa.

Sugerencias de empleados.
A través de buzones de sugerencia o concursos.
Adelantos de I+D =

Ideas que surjan en laboratorios de innovacién.

Productos competidores

Analisis de nuestros competidores.

(Eclass s. f.)

CULTURAS DE INNOVACION

Para ser realmente rentable en estos tiempos, la empresa debe contar con una cultura de

innovacion, que les permita crear constantemente.



¢CULTURA? Definida como la agrupacion de valores y formas de pensar de una sociedad.
¢Cudl es el grado de libertad que tienen los empleados para crear?

CARACTERISTICAS

Por ejemplo, el principal valor de 3M es la creencia inamovible en el poder de las ideas
individuales.

- No se puede preguntar como se cometio un error, si no que se aprendié de él.
- Procurar posicionar a los empleados en el centro de la filosofia de la empresa.

- Darle a las personas el espacio para crecer, probar cosas nuevas y aprender de sus
errores.

3M cuenta con una cultura de innovacién arraigada a su filosofia, los post it fueron creados
gracias a uno de sus empleados que tuvo la idea, buscando una soluciéon para marcar as
partituras sin que se le cayeran los papelitos que utilizaba.

g Fig. 48.
\ _ 1.  COLABORACION
Y COMUNICACION

Las empresas innovadoras buscan activamente ideas nuevas.
2. SON ABIERTAS A NUEVAS IDEAS

Las ideas pueden provenir de los clientes, competencia, mercado en general o del
interior de la organizacion.

3. EQUIPO DIVERSO Y MULTIDISCIPLINARIO
Las organizaciones valoran y deben formentar los equipos diversos.

4. VALORACION DE LA INNOVACION



La innovacion es deje central para la ventaja competitiva de la organizacién, por lo
cual debe ser una prioridad.

5. DECISIONES NO CENTRALIZADAS

La empresas que generan innovacion, no cuentan con estructuras demasiado
jerarquicas y son flexibles, generando mds comunicacién entre las areas.

6. ACEPTACION DEL RIESGO
Las empresas deberan desarrollar sana tolerancia al fracaso y los errores, todos los

miembros de la empresa deben tener actitud de aceptacion al riesgo, con el fin de
generar un clima de confianza.

(Eclass 2019)

VER ANEXO 9

ACTIVIDAD

1. Identifique el tipo de innovacién que usé Rappi.

2. ¢Qué caracteristicas usé Rappi para lograr ser una empresa innovadora?




Capitulo

Permite evidenciar el pasado, el presente y tomar decisiones

para controlar el futuro de la organizacion

<« UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

RIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA




La informacion financiera es parte importante de una organizacion, es aquello que nos
permite deterinar a nivel financiero como estd la empresa , es el lenguaje universal para
conocer la situacion en términos financieros, si no controlamos algo no podemos saber
como mejorarlo, entender la manera como funcionan es importante para poder realizar
analisis que nos permiten tomar decisiones en la compafiia, hacer comparativos entre un
ano y otro es el ejemplo mas claro para saber como se hs evolucionado, esto se logra con
la realizacion de un balance general y un estado de resultados , es por esto que este capitulo
ayudara a entender un poco los estados finacieros principales que a grandes rasgos nos van
a desmostrar si la empresa es 0 no es rentable. Cabe aclarar que existen métodos mucho
mas técnicos para evaluar la viabilidad de un proyecto, pero en este caso solamente
analizaremos dos de estos.

ESTADOS FINANCIEROS
Son documentos que reflejan la situacion econdmica y patrimonial de una empresa. A nivel
legal, las sociedades estan obligadas a elaborar dichos estados financieros y hacerlos

publicos.

(COMO CONSTRUIR UN BALANCE GENERAL?
1. REGISTRA LOS ACTIVOS CIRCULANTES:

1.1 Caja o efectivo

1.2 Bancos

1.3 Cuentas por cobrar

1.4 Inventarios: Producto terminado y disponible a la venta, materias primas.

2. IDENTIFICA LOS ACTIVOS FIJOS:
Son aquellos que no presentan cambio de manera constante durante el periodo.

2.1 Maquinaria y equipos.

2.2 Equipo de transporte.

2.3 Mobiliario y equipo de oficina.
2.4 Equipo de computo.

2.5 Edificios.

2.6 Terrenos.

2.7 Inversiones a largo plazo.

3. SUMA TOTAL DE LOS ACTIVOS:



Activos circulantes + Activos Fijos
= Activos Totales.

4. PASIVOS CIRCULANTES:

4.1 Obligaciones y deudas con que cuenta la empresa.
4.2 Obligaciones bancarias.

4.3 Cuentas por pagar a proveedores.

4.4 Anticipos a clientes.

4.5 Impuestos por pagar.

5. PASIVOS FIJOS:

5.1 Créditos bancarios.
5.2 Documentos por pagar.

6. TOTAL DE LOS PASIVOS:

Pasivos circulantes + Pasivos fijos
= Total Pasivos.

7. REGISTRAR EL CAPITAL CON EL CUAL OPERA LA EMPRESA

(Andn 2018a)




ESTRUCTURA DEL BALANCE GENERAL

BALANCE GENERAL
ACTIVO PASIVO Y PATROMONIO
Activo corriente Pasivo corriente
Cajay Bancos Proveedores
Clientes Bancos
Otras cuentas por cobrar Empleados
Inventarios Impuestos

Total Activo Corriente

Total Pasivo Corriente

Pasivo No Corriente

Activo No Corriente

Deudas a largo plazo

Activo Fijo

Total Pasivo

Depreciacién

Patrimonio

Total Activo No Corriente

Capital

Utilidades Acumuladas.

Total Patrimonio

Con los siguientes datos, elaborar el balance

Proveedores $320.000[Mercancias $650.000

Bancos $432.000|Anticipo de clientes $85.000

Edificios $1.250.000|Impuestos x pagar $35.000

Cuentas x pagar §225.000| "entes cobradas x $105.000
anticipado

Clientes $135.000|Deudores diversos $95.000

Acreedores $210.000|Mobiliario y equipo $115.000

Terrenos $600.000| 93t0s de. $40.000
organizacion

Hipotecas x pagar $170.000|Publicidad $35.000

Caja $125.000{Patrimonio $5.000.000

Inversiones

temporales $350.000

Papeleriay utiles $25.000

Primas de seguro $15.000




ESTADO DE RESULTADOS
ESTADO GANACIAS Y PERDIDAS:

- Deja ver los ingresos que obtuvo la empresa en un tiempo determinado, adicional
deja en evidencia si la empresa generd utilidades o no.

COMPOSICION DE UN ESTADO DE RESULTADOS.
1. VENTAS:

Todo lo que ingresa a una empresa por concepto de ventas en u periodo determinado.
2. COSTO DE VENTAS:

Lo que tuvo quer pagar la empresa por concepto de materia prima, insumos, etc, para el
producto final.

3. UTILIDAD O MARGEN BRUTO:
Diferencias entre ventas y costo de ventas.
4. GASTOS DE LA OPERACION:

Aguellos egresos que tuvo la empresa que estan involucrados de manera directa con el
objeto social.

Servicios, salarios, arriendos.
5. AMORTIZACIONES Y DEPRECIACIONES:

Porcentaje que se debe determinar de manera anual a los activos de la empresa, ya que el
precio de estos cada afio varia.

6. UTILIDAD DE LA OPERACION:

Resta entre los ingresos y los gastos opetracionales.

7. INGRESOS NO OPERACIONALES:
Son los ingresos que la empresa percibe que no hacen parte de su actividad principal.

- Arriendo de un edificio, cuando la empresa se dedica a fabricar ropa.
8. GASTOS NO OPERACIONALES

Salidas de dinero que no hacen parte de la operacién de la empresa
- Sanciones



- Multas
9. UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO

Resta de : Utilidad de la operacidon — ( Ingresos no operacionales + Gastos no
Operacionales)

10. IMPUESTO

Las empresas deben pagar impuestos como:
- Declaraciéon de renta
- ICA
- Contribuciones a la seguridad social.

11. UTILIDAD NETA.

- Utilidad antes de impuesto — Impuesto.

En el ejercicio siguiente se mostrara un balance general y estado de resultados de una
empresa inexistente, se muestra del afio 2013 y 2014, con el fin de entender un poco mas
el funcionamiento, después de esto se explicaran algunas razones financieras sencillas para
poder hacer analisis.

(Andn 2018a)




ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE

DISPONIBLE
1120 Cuentas de ahorro
1105 Caja
1110 Bancos
DEUDORES
1330 Anticipos y avances
1325 Cuentas por cobrar a socios
1380 Deudores varios
1305 Clientes
1345 Ingresos po cobrar
1365 Cuentas por cobrar a traba.
1355 Anticipo de impuestos
INVENTARIOS
1435 Mercancias no fabricadas x la empresa

DIFERIDOS
1705 Gastos pagados por anticipado
1710 Cargos diferidos

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO NO CORRIENTE
INVERSIONES
DEUDORES

1332 Cuentas de operacion
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO

15 Propiedad, planta y equipo

INTANGIBLES

1698 Amortizacion acumulada

1635 Licencias

1625 Derechos
DIFERIDOS

1710 Cargos diferidos
VALORIZACIONES

1910 De propiedades, planta y equipos

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

22.224
75.098
146.379

26.031

177.312
1.356.972
46.588
45.681
252.711

975.861

239.233
342.846

54.062

639.325

113.573

278.212

105.169

CARROS S.A
NIT. 999.999.999-9
BALANCE GENERAL
AL 31 DIC 2013

243.701

1.905.295

975.861

582.079

3.706.936

150.000
54.062

639.325

164.639

105.169

1.113.195

4.820.131

PASIVO
PASIVO CORRIENTE

OBLIGACIONES FINANCIERAS
21 Obligaciones financieras
PROVEEDORES
22 Proveedores
CUENTAS POR PAGAR
2365 Retencién en la fuente
2355 Deudas con accionistas
2380 Acreedores
2370 Retenciones y aportes de nomina
2335 Costos y pagos por pagar
2368 Impuestos de industria y comercio
2367 Impuesto a las ventas
IMPUESTOS GRAVAMENES Y TASAS
24 Impuestos gravamenes y tasas
Impuesto de renta
OBLIGACIONES LABORALES
25 Obligaciones laborales
OTROS PASIVOS
2815 Ingresos recibidos para terceros

TOTAL PASIVO CORRIENTE
PASIVO NO CORRIENTE
OBLIGACIONES FINANCIERAS

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE
TOTAL PASIVO

PATRIMONIO
33 RESERVAS
3105 Capital suscrito y pagado
34 Revalorizacién de patrimonio
3705 Utilidades acumuladas
38 Superavit y valorizaciones
Resultado del ejercicio

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO =

164.989

2.280.447

6.211
6.435
9.799
7.145
70.729
351
1.525

289.834
69.017

78.127

196.710

36.032
400.000
67.560
236.849
105.169
116.060

164.989

2.280.447

102.195

358.851

78.127

196.710

3.181.319

677.142

677.142

3.858.461

961.670

4.820.131



ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE

DISPONIBLE
1120 Cuentas de ahorro
1105 Caja
1110 Bancos
DEUDORES
1330 Anticipos y avances
1325 Cuentas por cobrar a socios
1380 Deudores varios
1305 Clientes
1345 Ingresos po cobrar
1365 Cuentas por cobrar a traba.
1355 Anticipo de impuestos
INVENTARIOS
1435 Mercancias no fabricadas x la empresa

DIFERIDOS
1705 Gastos pagados por anticipado
1710 Cargos diferidos

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO NO CORRIENTE
INVERSIONES
DEUDORES

1332 Cuentas de operacion
PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO

15 Propiedad, planta y equipo

INTANGIBLES

1698 Amortizacion acumulada

1635 Licencias

1625 Derechos
DIFERIDOS

1710 Cargos diferidos
VALORIZACIONES

1910 De propiedades, planta y equipos

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

Fuente: Autoria propia.

CARROS S.A
NIT. 999.999.999-9
BALANCE GENERAL
AL 31 DIC 2014

PASIVO

PASIVO CORRIENTE

121.473 OBLIGACIONES FINANCIERAS
7.341 21 Obligaciones financieras
36.838 PROVEEDORES
77.294 22 Proveedores
1.573.906 CUENTAS POR PAGAR
3.772 2365 Retencién en la fuente
200.538 2355 Deudas con accionistas
101.216 2380 Acreedores
914.288 2370 Retenciones y aportes de nomina
19.985 2335 Costos y pagos por pagar
39.136 2368 Impuestos de industria y comercio
294.971 2367 Impuesto a las ventas
310.793 IMPUESTOS GRAVAMENES Y TASAS
310.793 24 Impuestos gravamenes y tasas
Impuesto de renta
17.378 OBLIGACIONES LABORALES
17.378 25 Obligaciones laborales
- OTROS PASIVOS
2815 Ingresos recibidos para terceros
2.023.550
TOTAL PASIVO CORRIENTE
- PASIVO NO CORRIENTE
54.062 OBLIGACIONES FINANCIERAS
54.062
715.330 TOTAL PASIVO NO CORRIENTE
715.330
205.626 TOTAL PASIVO
119.229
28.251 PATRIMONIO
296.604 33 RESERVAS
267.630 3105 Capital suscrito y pagado
267.630 34 Revalorizacién de patrimonio
109.018 3705 Utilidades acumuladas
109.018 38 Superavit y valorizaciones
Resultado del ejercicio
1.351.666
TOTAL PATRIMONIO
3.375.216

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO =

1.353.055

6.731

160.765
6.876
65.939
268
735

114.183
8.954

76.048

82.029

947.852

36.032
400.000
67.560
352.906
109.018
413.735

1.353.055

241.314

123.137

76.048

82.029

1.875.583
947852

947.852

2.823.435

551.781

3.375.216



CARROS S.A
NIT. 999.999.999-9
ESTADO DE RESULTADOS
PERIODO DEL 01/01/2013 AL 31/12/2013

41 INGRESOS 6.590.650
(-) 6 COSTO DE VENTA 3.985.098
UTILITIDAD BRUTA EN VENTAS 2.605.552

(-) GASTO OPERACIONAL

Gasto operativo administrativo 660.229
Gasto operativo de ventas 1.773.679
2.433.908
UTILIDAD OPERACIONAL 171.644
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 245.900
Ingresos no operacionales 245.900
(-) GASTOS NO OPERACIONALES 232.467
Gastos no operacionales 232.467
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 185.077
(-) IMPUESTO DE RENTA 69.017
UTILIDAD DESPUES DEL IMPUESTO 116.060
UTILIDAD NETA 116.060

Fuente: Autoria propia.




CARROS S.A
NIT. 999.999.999-9
ESTADO DE RESULTADOS
PERIODO DEL 01/01/2014 AL 31/12/2014

41 INGRESOS 5.262.129
()6 COSTO DE VENTA 3.011.733
UTILITIDAD BRUTA EN VENTAS

() GASTO OPERACIONAL

Gasto operativo administrativo 575.738
Gasto operativo de ventas 1.803.426
2.379.164

UTILIDAD OPERACIONAL -

(+) INGRESOS NO OPERACIONALES
Ingresos no operacionales 351.214

(-) GASTOS NO OPERACIONALES
Gastos no operacionales 627.227

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO -
(-) IMPUESTO DE RENTA
UTILIDAD DESPUES DEL IMPUESTO -

UTILIDAD NETA -

Fuente: Autoria propia.

2.250.396

128.768

351.214

627.227

404.781

8.954

413.735

413.735



ANALISIS FINANCIERO

El analisis financiero trata de recopilar los estados financieros de las compafiias con el fin de comparar un afio
con otro, gracias a estos datos que se obtienen la gerencia puede medir el progreso, ademas nos ayuda a
andlisis como el nivel de endeudamiento, rentabilidad y su fortaleza financiera.

Se registran los valores en dos columnas, de las dos fechas que se necesitan comparar, en la primera columna
se registra el periodo mas reciente y la segunda columna el periodo anterior.

%V significa el porcentaje de que representa el Disponible sobre el valor total de los activos
Absoluto: muestra la variacién de un afio a otro

Relativo: Muestra porcentualmente la variacién respecto al afio anterior.

METODO ANALISIS VERTICAL

ANALISIS VERTICAL Y HORIZONTAL

ACTIVO | 2014[%v | [ 2013 | %v [ ABSOLUTO | RELATIVO |
ACTIVO CORRIENTE

1 2 4
[DISPONIBLE | [ 1214730 4a%D [ 243701 5%D ﬂzjzza\{ C -50% Y |
[DEUDORES | [[1573906 ] 47%| | 1905.295] 40%|-  331.389 | -17% |
[INVENTARIOS | [ 310793] 9%| [ 975.861 ] 20%[-  665.068 | -68% |
[DIFERIDOS | [ 17.378] 1%] | 582079 ] 12%]-  564.701 | -97% |
[TOTAL ACTIVO CTE | | 2023550 |  60%| | 3706936 | 77%|- 1.683.386 | -45% |

1. %V : (Valor del 2014 / Total activo 2014 ) * 100 :
121.473/3.375.216: 4%

2. %V: ( Valor 2013 / Total Activo 2013 ) *100:
243.701/4.820.131 : 5%

3. ABSOLUTO: Diferencia entre 2014 y 2013
121.473 —243.473 : - 122. 228.

4. RELATIVO: (Absoluto / Valor Afio 2013) *100

-122.228 / 243.701 : -50%



ANALISIS VERTICAL Y HORIZONTAL

ACTIVO | 2014]%v | [ 2013 | %v [ABsoLuTO | RELATIVO |
ACTIVO CORRIENTE

[DISPONIBLE | [ 121473 a%| [ 243701 5% 122.228 ] -50% |
[DEUDORES | [[1573906 ]  47%| [ 1905295 40%[-  331.389 | -17% |
[INVENTARIOS | [ 310793]  9%| [ 975.861 ] 20%]-  665.068 | -68% |
[DIFERIDOS | [ 17.378] 1% [ 582079 12%]-  564.701 | 97% |
[TOTAL ACTIVO CTE | [ 2023550 60%| [ 3706936 77%]- 1683386 -45% |

[ACTIVO NO CORRIENTE |

[INVERSIONES | | -1 - | [ 150.000] 3%]-  150.000 -100%|
[DEUDORES | [ 54062 ] 2%| [ 54062 1% | - 0% |
[PP.YE | [ 715330] 21%| [ 639.325] 13% | 76.005 | 12% |
[INTANGIBLES | [ 205.626 ] 6%| 164639 3% 40.987 25%

[DIFERIDOS | [ 267.630] 8% | -[# ] 267.630 [ INCREMENTO AL 100% |
[VALORIZACIONES | [ 109.018] 3% [ 105169 2% | 3.849 | 4% |
[TOTAL ACTIVO NO CTE. | [[1351.666 [  40%| [ 1.113195] 23% [ 238.471 ] 21% |
[ToTAL ACTIVO | [ 3375216 100%|  4.820.131 100% - 1.444.915 -30%

PASIVO [ 2014 | %v | [ 2013 | %V [ABSOLUTO | RELATIVO |

PASIVO CORRIENTE

[OBLIGACIONES FINANCIERAS | [ 164989 ] 6%| | -] 0% | 164.989 [INCREMENTO AL 100 %]
[PROVEEDORES | [ 1353.055] 48%| [ 2280447 59% |- 927.392 ] -41% |
[CUENTAS POR PAGAR | [ 241.314] 9% | 102195 3% | 139.119 | 136% |
[IMPUESTOS GRAVAMENESYTASAS | [ 123137  4%| [ 358851 9% [- 235714 ] -66% |
[OBLIGACIONES LABORALES | [ 76048 3% [ 78127] 2% [- 2.079 | -3% |
[OTROS PASIVOS | [ 82029  3%| [ 196710 5% [ 114.681] -58% |
[TOTAL PASIVO CORRIENTE | [ 1875583 66%| [ 3.181.319 ] 82% [- 1.305.736 | -41% |




[PASIVO NO CORRIENTE |

[OBLIGACIONES FINANCIERAS | [ 947852  34%| [ e77.142] 18% | 270.710 | 40% |
[TOTALPASVONOCORRIENTE | [ 947852 34%| [ 677142 18% |  270.710 | 40% |
[TOTAL PASIVO | [2.823435] 100%| [ 3.858.461] 100% [- 1.035.026 | -27% |
[PATRIMONIO |

[RESERVAS | [ 36032] 7% [ 36.032] 4% | - 0% |
[Capital suscrito y pagado | [ 400000 [ 72%| [ 400.000 | 42% | -] 0% |
[Revalorizacion de patrimonio | [ 67560 12%| [ 67560 7% | - 0% |
[Utilidades acumuladas | [ 352906 [  64%| [ 236.849 ] 25% | 116.057 | 49% |
[Superavit y valorizaciones | [ 109018  20%| [ 105169 ] 1% | 3.849 | 4% |
[Resultado del ejercicio | [ 413735 -75%| [ 116.060 [ 12% [-  529.795 | -456% |
[TOTAL PATRIMONIO | [ 551781 100%| [ 961.670 [ 100% [-  409.889 | -43% |
[TOTALPASIVO + PATRIMONIO = | [ 3.375.216 | [ 4.820.131 ] [ 1444915 ] -30% |
NOTAS |

* Las obligaciones financieras, en el afio 2014 aumentaron en un 100%, debido a que la empresa Carros S.A aument su apalancamiento
financiero para poder cubrir con algunos de sus pasivos, debido a la utilidad del ejercicio presentada en este afio.

* Las cuentas por pagar , aumentaron al doble en el afio 2014, del afio inmediatamente anterior.

Fuente: Autoria propia.




ANALISIS ESTADO DE RESULTADOS

E/R 2014 %V 2013 %V ABSOLUTO RELATIVO
VENTAS NETAS 5262129 100% 6.590.650 100% - 1.328.521 -20%
COSTO VENTAS 3011733 57% 3.985.098 60% - 973.365 -24%
UTILIDAD BRUTA 2.250.396  43% 2.605.552  40% - 355.156 -14%
GASTO OPERACIONAL VENTA 1.803.426  34% 1773679 27%  29.747 2%
GASTO OPERACIONAL ADM 575738 11% 660.229 10% -  84.491 -13%
UTILIDAD OPERACIONAL T 128768 2% 171.644 3% - 300.412 175%
GASTO NO OPERACIONAL 627.227  12% 232467 4% 394760 170%
INGRESOS NO OPERACIONAL 351214 7% 245900 4% 105314 43%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 404781 -8% 185077 3% - 589.858 -319%
IMPUESTO DE RENTA 8.954 0% 69.017 1% - 60.063 -87%
UTILIDAD NETA T 413735 8% 116060 2% - 529.795 -456%

Fuente: Autoria propia.

RAZONES FINANCIERAS

Son usadas para determinar como se encuentra financieramente la empresa.

Basado en los estados financieros que se vieron anteriormente, generar un analisis
profundo como por ejemplo para determinar la capacidad para responder ante las
obligaciones, y adicional a esto a la toma de decisiones.

RAZON CORRIENTE:
( Activo Corriente / Pasivo Corriente)

Muestra la capacidad de una organizacién a corto plazo para poder cumplir con las
obligaciones .

De esta manera podemos saber cuantos activos corrientes se tienen para pagar
obligaciones.




PRUEBA ACIDA:
(Activo Corriente-Inventarios) / Pasivo corriente
Este indice busca determinar la solvencia en caso de alguna situacion extrema.
MARGEN UTILIDAD DE VENTAS:
( Utilidad Neta / Ingresos)

Determina la capacidad de la empresa de producit beneficios , si es necesario incrementar
las ventas para aumentar el porcentaje del indicador.

RENDIMIENTO SOBRE CAPITAL :
(Utilidad Neta/ Capital o patrimonio Neto)

Mas conocido como el ROE, mide la efectividad con la que la administracidn usa los activos
de la empresa para generar utilidades.

ENDEUDAMIENTO:
(Pasivo /Pasivo+ Patrimonio)
Permite determinar el nivel de endeudamiento de una empresa.
APALANCAMIENTO:
(Pasivo / Capital)
Determina la deuda por cada peso del patrimonio.
DEUDA A LARGO PLAZO
(Pasivo No corriente / Patrimonio)

Mide la relacién entre los Pasivos a largo plazo y los recursos que los socios han
proporcionado a la compaiiia.



Analisis financiero

RAZONES FINANCIERAS 2013 2014

LIQUIDEZ

RENDIMIENTO /EFICIENCIA

ENDEUDAMIENTO

CORTO PLAZO

RAZON CORRIENTE 1,17 1,08
Para el afio 2013 Carros S.A. por cada peso de obligacion vigente contaba
con $1,17 pesos para respaldarla. Con respecto al afio 2014 podemos decir
que su liquidez ha disminuido, ya que cuenta con $1,08 para el pago de sus
pasivos a corto plazo.

PRUEBA ACIDA 0,86 0,91
La compaiiia para los afios 2013 y 2014 no alcanzaria a cubrir sus obligaciones
a corto plazo sin necesidad de vender sus inventarios y aunque para el afio
2013 cuenta con $0,86 y para el afio 2014 hay un incremento ya que cuenta
con $0,91 este no es suficiente para atender sus obligaciones a corto plazo.

MARGEN UTILIDAD SOBRE VENTAS 1,76 (7,86)
En cuanto a la rentabilidad de las ventas, se observa que el porcentaje para el

afo 2013 no es muy alto, lo que indica que no ha sido eficiente la gestion de
ventas dentro de la compaiiia, y en el afio 2014 se ve efectivamente una perdida
debido al resultado del ejercicio

RENDIMIENTO SOBRE CAPITAL 0,29 (1,03)
Carros S.A presenta una rentabilidad baja frente a la inversién que fue requerida
para lograrla, el rendimiento es bajo debido muy probablemnete a una politica
administrativa adoptada por la empresa que la llevd a una situacién financiera
insolvente y poco estable, reflejada en el estado de resultados que muestra una
utilidad que genera perdidas.

LARGO PLAZO

ENDEUDAMIENTO 0,80 0,84
La empresa en el afio 2013 ha financiado un 80% de sus activos totales con
deudas, y en el 2014, 84%. Este indicador desmejord con relacién al afio anterior
al aumentar un 4% la proporcién de adeudamiento. Este resultado no es éptimo
para la empresa ya que sobrepasa los limites aceptados.

APALANCAMIENTO 9,65 7,06
Por cada peso de patrimonio tiene una deuda por $9,65 para el afio 2012 y $7,06
pesos para el afo 2014.

DEUDA A LARGO PLAZO 0,18 0,34
La deuda de carros S.A puede enfrentar serios problemas dado que sus
obligaciones con terceros estéan concentradas en el corto plazo 82% , para el
afo 2013y del 66% para el afio 2014 que aunque ha disminuido no es

suficiente para poder cumplir con sus obligaciones a corto plazo.



Capitulo

Aspectos Legales para

Constituir Empresa

Cumplir con los requisitos legales de formalizacion empresarial,

; es un paso importante para el crecimiento




Con el fin de continuar con el crecimiento de la empresa, es importante tener en cuenta
aspectos legales dependiendo del tipo de negocio que creemos, aqui encontraremos 10
puntos importantes.

1.

2.

3.

Analizar si el negocio requiere un tipo de autorizacién adicional.

Si se estd hablando de algun negocio financiero, salud, telecomunicaciones o
transporte, se debe tramitar un permiso especial para poder operar.

Determinar que tipo de sociedad debemos constituir

Se debe saber cudl tipo de empresa es la que se desea constituir, para que no
contemos en un futuro con algun problema legal.

Acceder a beneficios tributarios

La ley 1429 de 2010 cuenta con una serie de beneficios para pequefias empresas,
esto es un alivio para los primeros anos donde se presenta un flujo de caja reducido.

Implementar formas de contratacidn eficientes

Las empresas nuevas necesitan mucho talento, recultar personas es demasiado
costoso para alguien que esta empezando, asi que debemos bucar una manera
eficiente de realizar contratacién, ya sea por portales de empleo que muchas veces
dan pruebas gratis para las candidaturas.

Estructuras legales adecuadas para conseguir financiamiento.

Para las empresas nuevas es complicado obtener financiamiento por parte de las
entidades financieras, ya que muchas veces sus préstamos son estudiados de
acuerdo a las ventas de la empresa y claramente no se cuenta con la experiencia, es
por esto que se debe buscar otro tipo de métodos para obtener financiacion como
puede ser po r entidades gubernamentales quienes invierten en proyectos de
emprendedores.

Proteger propiedad intelectual y secretos industriales.
Es importante tener en cuenta si la nueva empresa con conocimiento Unico o quiere

desarrollar una patente sobre su producto, debera inscribirlo legalmente para que
sea una idea valida y no pueda replicarlo otra empresa facilmente.



7. Mantener en estricta reserva la informacién de los clientes.
Hoy en dia cualquier tipo de informacidn es valiosa y delicada a su vez, puede ser
usada con fines ilegales, es por esto que la informacién debe ser tratada con cuidado
especial para que los clientes puedan confiar.

8. Tener cuidado con las garantias.
Cuando se comercializan productos de cualquier tipo donde se pueda dar garantia,
hay que revisar a detalle del tiempo que se da, ya que al ser productos que puedan
presentar fallas, el cliente puede presentar demandas que pueden quebrar la
empresa.

9. Instrumentos legales de exigencia.
Cuando se realizan acuerdos de distribucidn con proveedores, es mejor contar con
un contrato donde se especifiquen los alcances de la relacion para no tener
inconvenientes a futuro.

10. Riesgos Reputacionales.
En caso de necesitar asesoria para manejo de medios, se debe buscar a expertos en
el tema, ya que el manejo de redes sociales es un tema que se encuentra en furor,

pero se debe saber manejar manera adecuada.
(Revista Dinero 2015)

A continuacidon se explicaran los tipos de empresas que existen actualmente en
Colombia,con esto se podra determinar que empresa es factible crear.

TIPOS DE EMPRESAS EN COLOMBIA

EMPRESA UNIPERSONAL:




1. Tipo de empresa en la cudl una persona juridica o natural puede usar sus activos
para realizar actividades mercantiles.
2. Debe ser constituida ante Cdmara de Comercio

SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLIFICADAS (3.A.S)

Tipo de empresa que es conformada por una o varias personas.
Debe realizarse mediante documento privado ante cdmara de comercio, quienes
hagan parte de ella solo responden por la cantidad que hayan aportado, cuenta con
duracién indefinida y el objeto social es determinado por sus accionistas.

3. Elcosto de su constitucién depende del capital suscrito y activos.
Permite al empresario escoger sus normas societarias que mas le convengan.

5. No es necesario un revisor fiscal, ni una junta directiva.

SOCIEDAD COLECTIVA

1. Constituida entre dos o mas socios, quienes seran solidarios, limitados y subsidiarios
con sus obligaciones.
2. Monto: No se establece alguno para su constitucion.

SOCIEDAD ANONIMA (5.A)
1. Comunmente para medianas y grandes empresas

2. Se requiere escritura publica , Gnicamente 5 o mas personas, responden hasta el
monto de su aporte.

SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA. (LTDA)

1. Realizada por escritura publica entre una o varias personas.
2. Los socios seran solidarios, responden segln sus aportes.

SOCIEDAD COMANDITA POR ACCIONES ( 5.C.A)

1. Constituido por escritura publica, minimo 5 socios.
2. Laresponsabilidad serd segln sus aportes.

(Andns. f.)



El siguiente esquema trata de explicar el paso a paso de la constitucién en cdmara de
comercio, una parte muy importante para hacer legal nuestra compaiiia.

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA Tramitarel Pre-RUT

04

antecamarade
comercio.

] —

ESTATUTOS DE

LA COMPANIA ,
INSCRIPCION

EN REGISTRO
Estudio de legalidad.




RUT

Juntoconla 06
empresaregistraday CERTIFICADO DE
el Pre RUT hacer @ EXISTENCIA

apertura de cuenta Juntoconel RUT,

generar certificado
Tramitarel RUT de existenciay
definitivo ante la representacién legal.
DIAN
APERTURA DE
CUENTA
BANCARIA

Fuente: Autoria propia.

(Comercio, s.f.)

Paso 1.CONSULTAR HOMONIMIAS Consultar ante el RUES la viabilidad del nombre de la
compaiiia, vertificar que no exista una con el mismo nombre.

es seguro | linea.ccb.org.co/ccbConsultasRUE/Consultas/RUE/consulta_empresa.aspx

Servicios en Linea

Soporte y ayuda en Linea: | Linea de Respuesta Inmediata 3830330 Chat Llamada virtual Ayuda

Registro Mercantil - Homonimia nacional
® Por identificacion

Clase: | Cédula de Ciuda ¥ No.

Por nombre o razén social*

Escriba los primeros caracteres del nombre




/'

Fig. 53.

Paso 2. REDACTAR LOS ESTATUTOS Escribir los estatutos de la empresa y luego suscribirlos
, estos regulan la relacién entre los participes de la organizacion. Segun sea tipo de
compaiiia que haya escogido.

ESTATUTOS BASICOS DE CONSTITUCION DE SOCIEDAD ANONIMA.
Ciudad y fecha de emisidn del documento

Por medio del presente documento privado los sefiores

(Nombre del Constituyente) mayor de edad, domiciliado (a) en la ciudad de ( ( )
identificado (a) con la cédula de ciudadania nimero ——---—--—--—-- expedida en -——-————-—-—-—- s
de estado civil ---------------—--—, de nacionalidad colombiana, quien obra en su propio nombre.
(Nombre del Constituyente) mayor de edad, domiciliado (a) en la ciudad de ( ( )
identificado (a) con la cédula de ciudadania numero —————— expedida en ————— ,
de estado civil -------—-—---——--—, de nacionalidad colombiana, quien obra en su propio nombre.
(Nombre del Constituyente) mayor de edad, domiciliado (a) en la ciudad de ( ( )
identificado (a) con la cédula de ciudadania numero ---—-------—------ expedida en ----—-------—-——- ,
de estado civil -—-----—----——--—, de nacionalidad colombiana, quien obra en su propio nombre.
Fig. 54.
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Paso 3.PRE-RUT. Ante camara de comercio es posible
tramitar el RUT, se debe presentar estatutos de la
compaiiia, formularios previamente diligenciados,

cédula representante legal, y suplente.

|

petacens

Pac s sachaies o OUA

\,0 T T Camara !
CQ de Comearcio |
de Bogota
NIT B60.007.322-9
l NO SOMOS GRANDES CONTRIBUYENTES

RESPONSABLE DEL IVA DE REGIMEN COMUN
NG .DE RADICACION 03—-2219-13

LA CAMARA DE COMERCIO Dr-_ BOGOTA RECAUDA EL
IMPUESTO DPE REGISTRO o TRAN':EIERE EN SU
TOTALIDAD A LA GOELI(NACION AL DISTRITO.

Il | |”l “ " |” |”|||"||“ | Paso 4.INSCRIPCION EN EL REGISTRO.
SRERKE BONETOTIEL e R i § DSEANGTSTGYE A la cdmara de comercio se deben
i entregar los estatutos para proceder

HORA : 13:33:44 RECIBO NO. 0918139497
PLURAL COMUNICACTIONES S A S

botinn I miRtitciaeaes a darles legalidad, se debe cancelar el
FORMA (S) DE PAGO H CH
CX\;T CERTI FIDCiSCiZLPii’?dD;NTO DE $hhKhK "'\]’.'A’f-‘fllq. 000.00 ImpueSto de regIStrO que

CAPITAL SU

T IUEREEAS PU mEeISTRO(SOM  smrEr2,s72.500.00 corresponde al 0,7% del monto del

BASE $ 525,000, 000.00
b5 IMPUESTO DE REGISTRO $waww*] ,102,500.00

ST IR A capital asignado.

BASE $ 525,000, 000.00
TOTAL PAGADO . ... .. ... $***3 ,716,000.00

PARA VERIFICAR EL ESTADO DE SU TRAMITE PUEDE

COMUNICARSE VENTICUATRO (24) HORAS DESPUES DB
LA RADICACION DE LA SOLICITUD, A NUESTRA
LINEA DE RESPUESTA INMEDIATA AL NUMERO
TELEFONICO 3830330 E INDIQUE EL(LOS) NUMERO(S)

S T A ™M I T B s :

1800389022

© CONSULTE EN www.ccb. SERVICIOS EN
CiNEA EN LA SECCTION CONSULTAS INTERACTIVAS
VERIFIQUE SU LIQUIDACION CON LAS TABLAS DE
TARIFAS DE LOS SERVICIOS D REGISTROS
PUBLICOS PUBLICADOS =N NUESTRAS SEDES
o E N wow ow e ek . o r g . e o
CONSERVE FEL RECIBO YA QUE DEBE PRESENTARLO
PARA RECLAMAR SU.; DOCUMENTosg so DE UNA
E V E N T U A b TS TS PR




Paso 5. CUENTA BANCARIA Después de realizados los
paso anteriores, se aperture una cuenta bancaria, se
debe ir con PRE RUT y balance inicial para su apertura,
con esta certificacion debemos ir a la DIAN, para la
entrega del RUT definitivo.
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BBVA

Mediante el presente, CERTIFICAMOS que nuestros clientes BOLSOS POPPERS S.AS con
NIT. 900.321.654-1 se encuentran vinculados al Banco BBVA por Ia cuenta corriente
N.240-71384105

CERTIFICADO

Por lo anterior podemos afirmar que la mejor carta de presentacion de nuestros clientes
BOLSOS POPPERS S.A.S €5 ser un cliente activo del Banco BBVA

Dada en Bogot D.C alos 20 dias del mes de Agosto de 2017.

Cordialmente,

MARTHA ELSY TRONCOSO DIAZ
BANCO BBVA

e

SUCURSAL BOGOTA D.C
TEL. 8886969 EXT. 18005

BBVA
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: »—f——~'—~:~~7 Paso 6. RUT Como se nombrd en el paso anterior, se
— e | debeiralaDIAN para la entrega del RUT final.




CAMARA DE COMERCIC DE BOGOTA

C:}Cémara .
de Comercio SRDE CHAPIHEI
L Bogota FEe

CODIGO DE VERIFICACION: 91807690425223

1l DE ABRIL DE 2018 HORA 11:39:17

0918076904 PAGINA: 1 de 3

WWW. CC

Paso 7. CERTIFICADO DE EXISTENCIA. Con el ;;;;-;;;é"g:;*:;;;";;;;;;;;;;;";;,“;.:;;;";;;.1;;;"'“f";“:"ﬁ“
Rut definitivo entregado por la DIAN, se debe e '
ir a la cdmara de comercio para que se haga e
entrega del Certificado de Existencia y o e, e e

014 DEL 2 DE MAYO DE 1396
TIPO ENTIDAD : DEMOCRATICAS, PARTTCTPATIVAS, CIVICAS Y COMUNITARIAS
DOMICILIO : BOGOTA D.C.

BARA SU SEGURIDAD DEBE

CERTIFICADO SIN

Wifi . CCB . ORG. CO/ CERTTFTGADOS
¥

representacion legal.

EL SUSCRITO SECRETARIO DE LA CAMARA DE
EJERCICIO DE LA FACULTAD GONFERIDA POR I
DECRETO NUMERG 2150 DE 1935
CERT A

Rw()\m\mlﬂ DE LA INSCRIPCION : 5§ BRIL DE 2018

0 RENOVADO: 2018
1 2,487,496,031
PATRIMONIO : 1,832.61

CERTIFICA:
DIRECCION DE NOTIFICACION JUDICIAL : CRA 16 N 39-01
MUNICIPTO : BOGOTA D.cC
ION JUDICIAL : infofnuevoarcoiris.ors.ca
A 16 NO 39-01

ACTA  DEL 29
INSCRITA EN ESTA CAMARA
NUMERO: (0000015 DEL
LUCRO, FUE
ORACION MUEVO ARCO

DENOMINADA:

Constanza
o NTIDAD QUE

ALCALDIA MAYOR

LA FUNCT
BOGOTA

,ggurm.ﬂ. VIGILANCIA ¥ CONTROL:
Trufillo

Paso 8. RESOLUCION DE FACTURACION. Para poder arrancar con el negocio, es necesario
obtener la resoliucidn de facturacidn, la cual es emitida por la DIAN.

T o i 1 —F
, D A N Autorizacién Numeracion de Facturacion ml ILISCH
i O rven. S  Conb ks
e 1t e e e
Pégina 2 Hoja No. 2
Espacio reservado para la DIAN 4. Numero de formulario I 18763001466937 I
5. Nimero de Identificacion Tributaia - NIT 6. DV | 7. Primer apellido 8. Segundo apellido 9. Primer nonibre 10. Otros nombres
11. Razén social
5
Rangos de ion para izar, habilitar o i
29. Establecimiento
1 30. Modalidad Cod. | 31. Prefijo | 32. Desde & nimero 33. Hasta el nimero 38. Vigencia | 34. Tipo solicitud Cod.
TALONARIO POR CONTINGENCIA FE 5 |CEE [T 1000 24 AUTORIZACION 1

Fig. 60.
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CAMARA DE COMERCIO DE DOGOTA
Ares e Regiabo Mescansl y ESALES
Agreciadon sehores.
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Paso 9 . INSCRIPCION DE LIBROS Se debe solicitar
en camara de comercio inscirbir los libros (Libros
de accionistas y libros de actas) . bl

RS TRO OF $0008 . 4 LELA |

NUMERACON
cOUGe o€ A

ACTAS OF ASAVIRTAS
ALTAS OF ANTAS OF 30000 "

Dlbganciar ethoa Campon on Cand G4 COmOrs o Iros e Laa sedes de
& Clrravs do Comerna oo Bogoth
. ORIENTACION TAMASO DEL 9O O
Flg. 61. DEL PAPEL TR0 OF PAPEL P woRt

A Ao [FETNa— BONCRAA » DUME

CRPAN ALLXES CADAVO CASTANICA
Nonees
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CRETAN CADA WD
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Paso 10. SISTEMA DE SEGURIDAD SOCIAL Para poder proteger a los empleados, es
necesario registrar la empresa en seguridad social.

FORMULARIO UNICO DE AFILIACION Y REGISTRO DE NOVEDADES AL $GSSS
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Talento Humano

El Talento Humano es el activo mas importante de una
organizacion.
“... Si cuidas de tus empelados, ellos cuidaran de tus clientes”

Richard Branson




La gestion del talento humano es el drea que nos permite conocer el papel importante que
tienen los trabajadores en la compania, mientras el talento humano sea mas fuerte,
mejores resultados tendremos en los indicadores, asi mismo para los colaboradores,
cuando ellos se sienten importantes, cuidados y valorados para la empresa, van a alcanzar
mejores resultados en su vida personal.

Importante tener en cuenta que los buenos resultados en algunas empresas no se miden
hoy en dia por el nimero de horas que un empleado esté en el dia, si no los resultados que
nos ayude a generar. Este tema va ligado a la cultura organizacional, ya que una buena
cultura hara trabajadores mas comprometidos e identificados con cada uno los objetivos

propuestos.

El talento humano es un proceso que inicia desde el Reclutamiento y seleccién de las
vacantes que se deben ocupar para un cargo, pasa por capacitacion e induccién para el
nuevo colaborador, formacidn cuando se quiere que estos mismos suban de nivel hasta un
proceso de desvinculacion de la empresa.

Incluye dentro de si mismo todas las compensaciones y beneficios que se pueden otorgar a
los empleados, entendiendo asi que muchas veces el dinero no es factor fundamental, ya
gue dependiendo del tipo de empleado podemos determinar que es importante. Es por
esto que se tratara de explicar el paso a paso del proceso de TH en la organizacion.

TIPS

- Con el fin de medir el desempeno, se debe crear un sistema de medicion donde se
especifique las tareas y roles de cada miembro del equipo, ayudar al equipo a poder
cumplir con cada tarea y brindar siempre retroalimentacion.

- Crear un equipo comprometido, ayudar a que todos los dias generen nuevas ideas
innovadoras, escuchando activamente a cada uno de ellos.

- Retar al equipo, esto va desde apoyar al colaborador dandole conocimiento todos
los dias, ensefidndole nuevas cosas y siempre pidiendo que den mas.



SELECCION DE PERSONAL

Surge principalmente por la necesidad de
contratar un personal con todas las
capacidades que requiere la vacante.

Logra ser uno de los procesos mas
importantes, ya que dependiendo de esta
buena gestion la empresa cumple sus
objetivos de una mejor manera

- Procedimiento realizado por profesionales de distintas areas. Fig. 64.

Proceso de Seleccion de Personal:

1. Identificar la necesidad:
¢Porqué necesitamos iniciar un proceso de seleccidn? Estas pueden ser: El inicio de
un nuevo proyecto, reemplazo de un cargo existente, cubrir incapacidades, o cubrir
nuevas vacantes.

2. Reclutamiento hojas de vida:
Se puede publicar la vacante a través de distintas plataformas , y por este mismo
medio hacemos recepcidon de las hojas de vida. Se debe realizar una pequeia
entrevista telefonica con el fin de dar a conocer las condiciones del cargo, para saber
el interés del candidato.

3. Entrevista Inicial

Primer acercamiento para conocer al candidato, las preguntas deben estar hechas
anticipadamente, saber que factores se necesitan para el cargo.

4. Pruebas Psicotécnicas
Normalmente para este tipo de pruebas se suele buscar ayuda de un profesional en
psicologia que tenga conocimiento suficiente sobre este tipo de pruebas, ya que no

existe alguna genérica para aplicar a todas las vacantes.

5. Verificacion de antecedentes judiciales y referencias:

&




Importante verificar todos los documentos de lo que el aspirante haga llegar, asi
como verificar los antecedentes de la persona, con el fin de verificar que no exista
ningun impedimento para realizar su contratacidn.

6. Entrevista con jefe inmediato:

En este caso, la entrevista es posible realizarla con la persona que sera el jefe directo,
quien trabajard de su mano, normalmente esta entrevista es mucho mas técnica
enfocada al cargo que va a desempenar.

7. Informe final

Una vez se tenga todo el resultado se debe informar al candidato sobre el proceso a
seguir.

(GSH's. f.)
CONTRATACION

Un contrato laboral se trata de un acuerdo legal entre empleador y empleado, existe
con el fin de dar seguridad para ambas partes,al empleador le da la seguridad sobre
el conocimiento de los derechos y deberes por parte del trabajador, y al empleado
le da la seguridad de saber que trabaja en una empresa constituida legalmente que
ha definido previamente sus obligaciones y todos los términos que este trae.

TIPOS DE CONTRATACION
En Colombia existe una variedad de formas de contratacién , es importante que
determine bien el tipo de contrato que generara con sus trabajadores.

CONTRATO A TERMINO FI)O :
1. Duracidn: entre 1y 3 aios, es renovable indefinidamente.
2. Elempleado cuenta con todas las prestaciones de ley.
3. Para su terminacién es necesario un preaviso de 30 dias, en caso de no ser
asi, se entendera queda renovado automaticamente.
4. Debe ser siempre por escrito.

CONTRATO A TERMINO INDEFINIDO
1. No cuenta con una fecha de terminacion definida.
2. Elempleado cuenta con todas las prestaciones de ley.
3. Cualquiera de los dos (Empleador o Empleado) puede dar por terminado el
contrato:
3.1 Por desicién del empleado.
3.2 Por decisidn de la empresa ( Con o sin justa causa)




3.3 Al cumplir la edad de pensién.

4. Cuando el empleador despide sin justa causa al empleado, estd obligado a
pagar una indemnizacion de acuerdo al tiempo laborado.
CONTRATO OBRA O LABOR
1. Se ejecuta para un trabaho especifico y termina cuando ésta llega a su fin.
2. Elempleado cuenta con todas las prestaciones de ley
3. No permite renovacién ni prérroga.
4. Puede ser verbal o escrito.
5. No requiere preaviso para su terminacion
6. Contrato ideal para ejecutar obras de terceros.
7. Si se despide al trabajador antes del tiempo pactado, se debe pagar

indemnizacion, serd igual a los salarios que falten por causarse hasta la
finalizacion de la obra.

CONTRATO POR PRESTACION DE SERVICIOS.

1. Tiene una duracién segun lo que haya acordado con el trabajador.

2. El contratista recibe su remuneracion y Unicamente se descuenta retencién
en la fuente

3. Elcontratista:
3.1 No se encuentra subordinado a la empresa que lo contrate
3.2 No estd obligado a cumplir horarios de oficina.
3.3 Debe cubrir el pago de salud, pensién y parafiscales.
3.4 No recibe prestaciones sociales.

CONTRATO DE APRENDIZAJE.

1. Enfocado a practicantes

2. Laremuneracion es una especie de auxilio de transporte.

3. No maneja prestaciones sociales.

4. Elempleador debe afiliar como independiente al aprendiz en etapa lectiva 'y
ademas a riesgos laborales.

5. Eltérmino normalmente es por 6 meses, maximo 2 afios.

6. Aunque no se establece un salario estos deben recibir el salario minimo legal

vigente como auxilio de sostenimiento.
(Gerience 2019)

INDUCCION DEL PERSONAL

INDUCCION GENERAL

Conocimiento del |
negocio.

Cultura

1.

Organizacional

INDUCCION ESPECIFICA

1. ¢Como se trabaja en 1

la organizacion?

2. Procedimientosy
manuales del cargo.



PRESENTACION

1. Bienvenida
Presentacion con
companeros de
trabajo.

EVALUACION DEL PROCESO

1. Analizar el proceso
hecho

2. Conocer en que es
posible mejorar.

A

(Chiavenato 2007)

INDUCCION GENERAL

- Informacién general sobre la organizacion, contar la historia, revisar politicas y
procedimientos que se han creado en la compafiia.

- Informacidén sobre el puesto de trabajo: Dar a conocer al empleado la manera en
que se ejecuta cada una de las funciones en su nuevo puesto.

- Presentacion: Realizar una corta presentacion a cada uno de los companeros.

- Evaluacién del proceso: La idea es generar retroalimentacion del proceso y detectar
que puntos hicieron falta al momento de dar la induccidn al cargo.

Hay que tener en cuenta que no basta Unicamente con mostrar al colaborador los manuales
de funciones y hacerle saber que es lo que tiene que hacer, hay que demostrar como se
hace para que él mismo pueda tomar ejemplo de esto, se desarrolla una metodologia
llamada FORMACION EN EL PUESTO DE TRABAIJO, la cual va a mostrar el procedimiento para
poder transmitir el conocimiento de manera adecuada. (Chiavenato, 2007)

FORMACION EN PUESTO DE TRABAJO

1. Contextualizacion
Se explica al nuevo colaborador toda la informacidn sobre su puesto de trabajo.

2. Demostracion
éComo lo haces? La persona que ha ocupado el puesto serda quién le hard la
demostracidn al nuevo trabajador de cdmo hacer la funcién

3. Hagaméslo Juntos




Hacer la funcién junto con el nuevo trabajador, lo hace y el mismo lo asiste y lo
corrige, si es necesario.

4. Hazlo tu sélo
El nuevo colaborador realiza la funcidon de maner auténoma.

5. Valida
Pasado el tiempo se debe validar como se he hecho la funcién para brindar la
retroalimentacién correspondiente.

(Arévalo 2019)

PREPARACION DEL
TRABAJADOR

Anime al trabajador
Inférmele acerca de su

trabajo.

Averiglie que aspectos

del trabajo ya conoce.

Despierte interés por el

trabajo ) | pacientemente.

Coléquelo en posicion |2 No explique m?s‘de lo

conveniente. que puede asimilar el
formando.

(Arévalo 2019)

Capacitar al personal resulta ser una inversion que da frutos rapidamente, muchas
organizaciones hoy en dia lo consideran como un gasto innecesario, pero incluso ni
teniendo a los mejores profesionales se puede olvidar de la importancia de estar en
constante aprendizaje, el mundo todos los dias vive un constante cambio respecto a la
tecnologia y esto no para de cambiar. Un profesional requerira todos los dias de
aprendizajes constantes, de actualizarce todos los dias y esto serd un beneficio para la
compaiia por que nos ayuda a desarrollar innovacion.

CAPACITACION

Proceso educativo a corto plazo, con el fin de adquirir conocimiento especifico en alguna
tematica y se puedan desarrollar nuevas habilidades en funciéon de lo que la compaiiia
llegue a necesitar para el logro del propoésito.

&



¢QUE SE BUSCA CON LA CAPACITACION?

1. Transmitir informacién.

2. Desarrollar nuevas habilidades: Estas habilidades son las relacionadas con la
funcidn futura que se vaya a desempeiiar.

3. Desarrollo o modificacién de actitudes: Se trata de cambiar o desarrollar algunas
actitudes , como por ejemplo adquirir una nueva habilidad para la atencién a
clientes.

La capacitacion estd a cargo de las dreas centrales de la compafiia ya que son quienes deben
encargarse de encontrar la persona adecuada, disponer de un preseupuesto anual para este
tipo de formaciones. (Chiavenato, 2007)

CICLO DE CAPACITACION
INSUMOS
Recursos proporcionados por la
organizacion.
Capacitador
PROCESO

Programas de capacitacion.

PRODUCTO
Material de apoyo.
Actitudes

Conocimiento

RETROALIMENTACION

A

Evaluacién del resultado.

(Chiavenato, 2007)



¢EN QUE CAPACITAR?

COMPETENCIAS TECNICAS:

Propias del cargo.

COMPETENCIAS BLANDAS

Liderazgo
Trabajo en equipo
Comunicacion

¢ COMO SABER S| SE NECESITA CAPACITACION?

Este tipos de decisiones son tomadas por las lineas de mando de la organizacién, existen

algunos factores que nos ayduan a determinar la capacidad de deteccion:

1. Evaluacion de desempefio: Anualmente es ideal realizar una evaluacidon de
desempeiio a los colaboradores, ya que de esta manera es posible encontrar las
falencias.

2. Observacion: Al observar detalladamente cada una de las areas de la organizacién
podemos determinar que procesos estan teniendo fallas para tomar la decision de
capacitar al personal.

3. Cuestionarios: Los empleados pueden ser una fuente de informacién importante
para saber que temas necesitan un aprendizaje adicional.

4. Solicitud de supervisores: Los jefes de area muchas veces pueden solicitar
capacitaciones para sus colaboradores.

5. Reuniones interdepartamentales

(Chiavenato 2007)

DESVINCULACION

Muchas empresas el proceso de vinculaciéon no toma tanta importancia, pero es un tema

gue merece toda la atencidn por que es una decision dificil para el trabajador, pueden ser

distintas las razones por las cuales se disvincula un empleado de la compaiia: Jubilacién ,

Despidos con o sin justa causa, vencimiento del contrato, etc.

Hay que prestar atencién cuando se realiza cualquier tipo de despido por que podemos

tener problemas a nivel legal, es por eso que se debe tomar asesoria de profesionales que

conozcan la mejor manera de hacer dicho proceso.



SALARIO EMOCIONAL

Hoy en dia la manera de dar los beneficios a los empleados ha cambiado, las
compensaciones son no monetarias y pueden llegar a ser mucho mas valiosas.

En la siguientr grafica se muestra una encuesta hecha sobre las preferencias de los
beneficios recibidos por parte del empleador:

£Qué beneficios valoras mas de un empleo? Indica todos los que aplican:

W72+ @64y [E 48, W45

Plan de Salud Privado Flexibilidad de Horario Seguro de Vida Home Office o Teletrabajo
D '
- 4 4 %0 4 %0 % R %
Dias de Vacaciones Teléfono Mdwil Auxilio Educativo de Auxilio Educativo para
Adicionales a lo Legal Estudios Superiores para Hijos de Empleados
Empleadas
- 2 9 2 9 ' : 2 6
0 0 L a 0 0
% 0 % % %o
Dias Libres por Matrimonio, Estacionamiento Vales de Alimentacion Opcidn de Préstamos

Cumpleafios, etc.

W23, =21, =19, W16«

Auxilio de Estudio de ldiomas Auto Corporativo Auxilio de Transporte Plan Odontolégico
para Empleados

Plan de Gimnasio Auxilio de Farmacias/Opticas Vales en Dinero en
Fechas Especiales

(Wide 2019)

Los auxilios monetarios pasan a un segundo plano, no hay que desconocer que este tipo de
beneficios dependen de la edad del colaborador, ya que todos no valoran lo mismo.

El llamado salario emocional es una nueva tendencia, segin Mariana Lobo , gerente de
Recursos Humanos de Preflex, este esta relacionado”con que el trabajador tenga un
equilibrio entre calidad de vida y trabajo, manejando horarios flexibles o algun tipo de
comodidad dentro de la empresa.”




Algunos ejemplos de salario emocional son:

1.

2.

Horarios flexibles: Permitir al empleado poder trabajar desde su vivienda, o
sencillamente no ser demasiado estrictos con las horas de llegada y de salida.
Tiempo para si mismo: Muchas veces el colaborador entre semana no puede
realizar algunas labores ya que el tiempo no se lo permite, pero el empleados puede
dar un espacio para que el pueda realizar este tipo de temas sin ningun
inconveniente.

Plan carrera: Este tipo de beneficios suelen ser muy importantes ya que van ligados
con la capacitacion, formar al trabajador para que pueda ocupar cargos mas altos
en el futuro, ayuda a fidelizar al empleado con la compaiiia.

Capacitaciones: No solamente se deben desarrollar sobre temas relacionados a su
labor, también sobre temas de interés o de la preferencia de empleado.

Eventos de bienestar: Crear programas de bienestar social, todo para que se pueda
mejorar la calidad de vida.
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Aspectos
Organizacionales

El motor de una organizacion se encuentra plasmado en
aspectos intangibles

(Misioén, Vision, Cultura Organizacional)




OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

Establecer objetivos en la organizacidn es necesario para conocer todos los dias el propdsito
con el cudl se realizan las actividades.

¢CUAL ES LA DIFERENCIA ENTRE UNA META Y UN OBJETIVO?

- META: Punto donde se quiere llegar.
- OBIJETIVO: Serie de paso para poder alcanzar la meta que nos proponemos.

TIPOS DE OBJETIVOS:

1. Segun el tiempo que puede durar:
Se fijan cuando queremos determinar un objetivo en una fecha en concreto.
Podemos plantear objetivos de corto, mediano y largo plazo.

2. Segun su naturaleza:
Objetivos generales: No presentan una relacion con sistemas de medicién, van
relacionados con la misién y vision de la organizacion.
Objetivos especificos: Expresados en cantidad y tiempo.

3. Segun las mediciones:
Dirigidos a metas de corto plazo, metas en ingresos.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

La gerencia es la directa encargada de realizar este tipo de objetivos, normalmente sob
objetivos a largo plazo.

Por ejemplo:
- Mantener el liderazgo como la empresa mds importante del sector petrolero.
OBJETIVOS TACTICOS
Corresponden a niveles de los departamentos de la organizacion
Por ejemplo:
- Potenciar la imagen de la compafiia a través de estretegias de mercadeo.
OBJETIVOS OPERACIONALES:
Son desarrollados por los jefes de area.
Por ejemplo:
- Mejorar la presencia de nuestra marca a nivel Bogota.

MISION

Resume como la razén de ser de la compaiiia, el motivo por el cudl existe.




Debe ser:

-  Concreta
- Motivadora
-  POSIBLE

Respondiendo los siguientes cuestionamientos:

- ¢Quiénes somos?

- ¢Qué se busca?

- ¢Qué se hace?

- ¢éPor qué se hace?

- ¢Para quienes trabajamos?

(Mendozass. f.)
VISION
Todas las empresas nacen a partir de un suefio, la vision representa el punto donde

gueremos llegar.

Fleitman Jack la define en su obra “Negocios Exitosos” (McGraw Hill, 2000) como “el camino
al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las
decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad”.
Debe responder:

- ¢Cuadl es la imagen deseada de nuestro negocio?

- ¢Como seremos en el futuro?

- ¢Qué haremos en el futuro?

(Valda 2016)

VALORES ORGANIZACIONALES

Los valores Organizacionales son aquellos que guiaran a los colaboradores en su trabajo
diario, son los que nos van a ayudar a tomar decisiones , motivan al equipo para dar un
esfuerzo extra por el bienestar de la compaiiia.

Cuando el equipo conoce los valores demuestran actitudes como:

- Compromiso con las actividades de la organizacién.
- Sentido de pertenencia.
- Se sienten escuchados

Se ve reflejado en la empresa por que:



Existe confianza entre el trabajador y el empleador.
La productividad aumenta.

Exito

Colaboracién entre los miembros del equipo

Al exterior de la organizacion se ve una empresa que es responsable con sus clientes,

empleados, medio ambiente y con la comunidad, puede llegar a ser un valor agregado.

CULTURA ORGANIZACIONAL

Forma de pensar y actuar que distingue a los miembros de una organizacién con otra.

Definida también como la personalidad de la organizacion.

J

i

Se refleja en cada uno de los comportamientos de los miembros de la organizacion, y cdmo
se toman las decisiones.

¢PARA QUE MEDIR LA CULTURA ORGANIZACIONAL?

Medirla nos sirve para diagnosticar el estado actual con el fin de saber como se debe

transformar a la cultura requerida.

Es necesario definir un PLAN DE TRANSFORMACION, para lograr llegar a la cultura ideal, sin
dejar de tener en cuenta la estrategia del negocio,el entorno y las tendencias.

La cultura es:

Medible
Dindamica
Transformable
UNICA

NO EXISTEN CULTURAS MEJORES QUE OTRAS.



Los pilares de la cultura son los valores, que se traducen en la conducta
( Comportamientos observables ) y politicas (Criterios para tomar decisiones).

Si un valor de la organizacién es el respeto, debe ser algo que se evidencie por ejemplo en
la puntualidad de los empleados, o la escucha hacia cada uno de los clientes , la politica
podria ser : Responder quejas y reclamos en menos de 24 horas.

La cultura define los valores, con estos podemos evidenciar lo que se quiere de los
empleados en la organizaciéon, como todos deberian actuar, se debe convertir en politica
para que todo aquel que haga parte de la empresa conozca y cumpla cada punto de esta.

¢QUIEN LA DEFINE?

La idea es que la alta direccion sea quien defina la cultura organizacional que quiere reflejar
a sus empleados, no se requiere
participacién de toda la empresa,
yaque poner atodoel mundode
acuerdo es muy complejo.

Las personas que sean participes
deben tener conocimiento pleno
de lo que se quiere y se espera de
la cultura.

Debe este equipo definir los valores con su significado y las politicas que hardn posible el
cumplimiento.

TIPOS DE CULTURA

Como se ha dicho anteriormente la cultura de la organizacidn es Unica, cada empresa define
su modelo, pero a continuacién se muestra algo para que se pueda entender mejor la
clasificacién

CULTURA RESPONSABLE

Enfocada a los grupos de interés.



)A4 a PRINCIPIOS:

v 7 4 . o
A’ ‘L Entendidos como los valores. Las organizaciones
b el ‘al gue se centran en valores definen pautas que se

p \ convierten en el paso a seguir.
SOSTENIBILIDAD: Promueve el uso eficiente de
' 67. los recursos, con el fin de asegurar la sostebilidad
’ Sis de la empresa.

CLIENTES: Enfoca sus esfuerzos en entender las necesidades de los clientes y asi mismo
superar lo que ellos esperan.

CULTURA COMPETITIVA
Fig. 68.

INNOVACION: Capacidad de
crear nuevas realidades, fomenta
la creatividad, iniciativa y la

capacidad de reinventarse. @
LOGRO: Efectividad y obtencion
de excelentes resultados, que &

hacen que sus miembros tengan
conductas orientadas al logro

LIDERAZGO: Permite el alcance del éxito, con el fin de mover a las personas a que cumplamn
los logro

CULTURA HUMANISTA

Cultura que entiende la necesidad de
contratar  personas  competentes vy
comprometidas.

GENTE: Este tipo de cultura busca atraer y
formar el mejor talento como principal
palanca de sus logros. La idea es tener gente
con un gran nivel de compromiso , orgullosa
de pertenecer a la organizacion.

RELACIONES: Se tiene clara la conexion entre las relaciones y los resultados. Se promueve
el trabajo en equipo, la solidaridad y la capacidad de unir esfuerzos.




COMUNICACION: Se comparte informacidn con transparencia y se esucha con atencién.

(Ascendoss. f.)

ANEXO 11

<« UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

IMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA
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Aportes de Socios, el sector bancario o recursos publicos pueden
ayudarte a materializar tu suefno de empresa

<. \UNIVERSIDAD SANTO TOMAS

/ PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA



FUENTES DE FINANCIACION
CROWDFUNDING

Método de financiacion , ejecutada en linea a través de donaciones econdmincas o
cualquier otro que pueda ayudar con el financiamiento, algunas veces se trata de
donaciones o se pretende obtener una recompensa.

{COMO FUNCIONA?

1. El emprendedor debe enviar un video
explicando su proyecto a través de una
plataforma: Debe contar con descripcidn,
cuanto dinero se necesita, y el tiempo.

2. Evaluacion: Los interesados evaluan el
proyecto.

3. Se publica en la plataforma: Se promociona CROWDFUNDING
con el fin de conseguir financiacion.

4. Cierre: Se comprueba cuanto financiamiento se ha conseguido

(Andn 2020)
FONDO EMPRENDER

SENA EMPRENDE: Este fondo, desarrollado por el Sena, pretende generar una transformacion de
las ideas de negocio que los colombianos tengan , empresas sostenibles y consolidadas.

Brindan capital semilla y dan asesoria gratuita.

Su modelo esta constituido para aquellos que son nuevos en emprendimiento o los que ya tienen
empresa constituida.

No seguro — fondoemprender.com Q) &



Una ruta para construir

Conoce tus opciones para emprender en el sena

3

Crear Crecer

LEmsgue‘:f? ¢ Tienes una empresa

emprendiendo? creada?

¢Tienes una idea de ¢ Te gustaria hacerla crecer
nef?::rllcg i)alggrs\gas con nuestro apoyo?

Conoce mas
Conoce mas

CREAR

Paso 1 Paso 2

Escoge uno de nuestros programas
Inscribete Yy asiste a los Jueves de de acuerdo con tu idea de negocio y
Emprendimiento si estas comenzando recibe asesoria gratuita de nuestros
a emprender, o si buscas capital gestores para crear tu Unidad
semilla Productiva o formular tu plan de

negocio

Paso 3
Paso 4

Postula tu plan de negocio en nuestras
convocatorias vigentes. Ofrecemos
capital semilla para ideas
innovadoras, proyectos asociados a la
Economia Naranja y mas.

Pon en marcha tu negocio. Seguiras
recibiendo asesoria del SENA durante
la etapa inicial de tu empresa para que
tengas éxito.

Paso 5

Obtén la condonacioén total de tu
deuda. Ahora puedes fortalecer tu
empresa a través del programa Crecer




CRECER

Paso 1

Asiste a un Centro de Desarrollo SBDC

del SENAy asesorate con un gestor Paso 2

z:r:l harge(re gtr:) diagnéstico empresarial Formula un plan de accién con la ayuda
proy de un gestor para fortalecer tu

empresa. Te brindaremos herramientas
para que tu negocio sea mas efetivo

Paso 3

Implementa tu plan de accién y lleva tu
emprendimiento a otro nivel. Podras
seguir desarrollando tus habilidades a
través de nuestra oferta de servicios

Algunas de las convocatorias que el
fondo ) B

Convocatoria 72 - Innovacion .
emprender han sido:

Recursos asignados: $20'000.000.000

PARA FINANCIAR INICIATIVAS EMPRESARIALES CON VOCACION INNOVADORA EN
CUALQUIER SECTOR DE LA ECONOMIA NACIONAL

Convocatoria 75 - SENA Emprende Rural

Recursos asignados: $20'000.000.000
PARA FINANCIAR INICIATIVAS EMPRESARIALES EN CUALQUIER SECTOR ECONOMICO,

QUE PROVENGAN O SEAN DESARROLLADAS POR APRENDICES ACTIVOS DEL
PROGRAMA SENA EMPRENDE RURAL (SER)

A continuacién se mostrard como se presenta la convocatoria en la pagina web, para cada

<« UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

/ PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA




una de ellas existen unos requisitos distintos, el FONDO EMPRENDER muestra en un
documento haciendo la explicacion detallada.

Al ingresar a la web de FONDO EMPRENDER , damos click en convocatorias:

CREAR CRECER ODELO 4K v CONVOCATORIAS NORMATIVIDADY CONTACTENOS PLATAFORMA v

Consultamos la convocatoria en la cudl estamos interesados:

Convocatoria 72 - Innovacion

Recursos asignados: $20'000.000.000

PARA FINANCIAR INICIATIVAS EMPRESARIALES CON VOCACION INNOVADORA EN
CUALQUIER SECTOR DE LA ECONOMIA NACIONAL

Nos muestra la informacién general sobre la convocatoria:

Informacién general

Recursos Asignados

$3.000.000.000

Fechas
Apertura: 30 de octubre de 2019 - 18:00
Cierre: 03 de marzo de 2020 - 18:00

Términos de referencia

Términos de referencia

Términos de referencia:
Alingresar al documento, este nos da detalles sobre:

1. Topesy montos de los recursos.




¢Quienes pueden participar?
Rubros financiables y no financiables

Formulacion del plan de negocio.
Conformacion del plan de negocios.
7.1 Datos generales

7.2 Quién es el protagonista

7.3 Existe oportunidad en el mercado
7.4 ¢Cudl es mi solucién?

Nou ks wnN

7.5 ¢Cémo desarrollo mi solucién?
7.6 Futuro de mi negocio.
7.7 Resumen ejecutivo

¢Qué planes de negocio se pueden presentar?

Cronogramas de apertura y cierre de la convocatoria.

8. Criterios por utilizar para evaluar planes de negocio.

(Andns. f.)

INNPULSA COLOMBIA

Aceleradora de emprendimientos del Gobierno Nacional.

Innpulsa cuenta con las siguientes areas.

Aceleracion y emprendimiento

‘ /\ Encargada de potencializar el

crecimiento de emprendedores.

Capital y Operaciones

Activan la industria de
financiacién para
emprendimientos de alto
impacto y empresas
innovadoras.

4
‘v

\/

Escalamiento e innovacion

Promueven el crecimiento
exponencial de las empresas.

Mentalidad y Cultura

Inciden positivamente en la
mentalidad y cultura de los
emprendedores e innovadores
colombianos.



...Desde su pagina web

Convocatorias

Nosotros

Ecosistema

Innformate

Eventos
Publicaciones

Contacto

Podemos realizar el flitro, dependiendo desde que punto estemos buscando convocatoria

Perfil

o Todos
Emprendedor
Empresario
Proveedor / Entidad de apoyo

Otros




- Estado de la

convocatoria.

=
{22

Agricultura Familiar 2020 -
Cofinanciacion de proyectos de
produccion agricola familiar

it A quién esta dirigida la

convocatoria

Al ingresar a la convocatoria, observamos:

1. ¢Para quién fue creada?
2. ¢Para qué fue creada?
3. ¢éQué beneficios ofrece?
4, Recursos disponibles.

Términos y documentos: Aqui observamos el documento sobre el cual debemos regirnos
para ser participes de la convocatoria.

Términos y documentos

Adenda No. 2 \ AdendaNo.1 B\ Términos de Referencia
/05/. \L 2020 \L 2020

Municipios PDET- DECRETO 893 DEL Municipios ZOMAC- DECRETO 1650 0\ Respuestas apreguntasy
28 DE MAYO DE 2017 (Informativo) DEL 09 DE OCTUBRE DE 2017 aclaraciones
28 de mayo de 2017 (Informativo) 2020

9 de octubre de 2017

D\ Anexo No. 1: Carta de presentacion
J, de la propuesta

2020

Anexo No. 2: Identificacion de la Anexo No. 3: Certificado de D\ Anexo No. 4: Minuta del Contrato de
asociacion contrapartida y Origen de recursos \L Cofinanciacion
2020 2020 2020

Adicional a poder presentarnos a distintas convocatorias, INNPULSA también cuenta con

Taller dindmico para sensibilizar y transferir

herramientas alrededor de los aspectos

'Fllnrlamani-ahac AQ Iﬁ arnh:rarir'\n nmnrncaria|




programas como:

~/\

EMPRENDETON

Fig. 71.

Es un ecosistema de

emprendimiento e innovaciédne, Al ; E M P R E N D E

constituida por redes
., Campus de emprendimiento exponencial
colaboracién entre la fuerza

emprendedora. Fig. 72.

Festival de emprendimiento mas grande
del pais, pretende activar creatividad e
impulsar el talento

HEROES
et

BOGOTA 2017

Fig. 73.

(Andns. f.)

ENDEAVOR

€NDeEeaVOR

Fig. 74.

“La vida es muy corta para cometer errores que otros ya han cometido, la innovacion esta




en los errores que otros no han cometido antes”

Endeavor es una organizacion sin danimo de lucro que lidera el movimiento global de
emprendimiento de alto impacto.

7. Busca seleccionar, asesorar y potenciar emprendimientos para que se tranformen
en empresas de alto impacto.

Para poder hacer parte de la familia endeavor, debemos pasar por un proceso de seleccion,
en la pagina web se detalla explicitamente como se debe realizar.

€NDeavVOR INICIO NOSOTROS EMPRENDEDORES RED ENDEAVOR CAMPUS EVENTOS NOVEDADES =

oS ,ESTAS LISTO PARA SER EMPRENDEDOR ENDEAVOR?

NUESTROS

EMPRENDEDORES

EMPRESAS ENDEAVOR

Dentro de la pagina se enceuntra el formulario de postulacién.




Formulario de Postulaciéon Endeavor Colombia

Recomendaciones para tener en cuenta al llenar el formulario de inscripcion

- o%

1. Por favor asegurese de completar todos los campos en el formulario.

2. Recuerde que para acceder de nuevo al formulario y hacer cambios en él, debe hacerlo a través del mismo computador en el que realizé el

primer ingreso.

3. La informacion que incluya en el formulario sera validada por el equipo de seleccion y servicios de Endeavor y sera de uso exclusivo de
Endeavor Colombia

5. Las preguntas marcadas con un asterisco (*) son de caracter obligatorio.

Cualquier informacion o preguntas adicionales escribir a inffo@endeavor.org.co

Sig.

¢Qué recibe el emprendedor Endeavor?

CONEXIONES DE ALTO NIVEL

Red Global: los Emprendedores Endeavor acceden a reuniones con mentores y

expertos de clase mundial.

Acceso a mercados: Endeavor ayuda a sus emprendedores a expandirse

operativamente a mas de 30 mercados de todo el mundo.

Endeavor Open: acceso a la para la red global de Endeavor, que

permite contactar a otros Emprendedores, buscar a mentores, inversionistas y lideres

de todo el mundo, entre otros.

Eventos locales e internacionales: mesas redondas, almuerzos de red, mentor days,

galas y otros eventos creados para compartir experiencias.




CAPITAL INTELIGENTE

Investor Network: red de inversionistas a nivel Global que realiza eventos exclusivos

para Emprendedores Endeavor,

Endeavor Catalyst: es un vehiculo de coinversion innovador disefiado para apoyar a
los emprendedores durante sus rondas de financiacion y para contribuir a la
sostenibilidad de Endeavor a largo plazo.

Mentor Capital Program: esta disefiado con el fin de preparar a los emprendedores
para los encuentros con inversionistas. Como parte del entrenamiento, propiciamos
reuniones con mentores y expertos en Venture Capital para evaluar su estrategia de

busqueda de capital.

TALENTO Y FORMACION

Programas creados para potenciar las habilidades de los emprendedores de alto
impacto y traer talento de clase mundial para proyectos de corto plazo (Fellows).
Conexion directa con consultores Bain, EY, Mckinsey y BCG, y con escuelas de MBA

como Harvard, Stanford, MIT y otros.

Programas disefiados especialmente para Emprendedores Endeavor, con el objetivo de

ayudarlos a desarrollar companias globales y acelerar su crecimiento.

Standford Graduate School of Business: Scaling fast growth Companies.

Harvard Business School: Scaling Entrepreneurial Ventures.

Empresas endeavor:

(Andn s.

T CAs
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Fig. 76.



CAMARA DE COMERCIO

Al estar inscritos en camara de comercio con la renovacion de la matricula anual, esta nos
brinda cursos sobre distintas tematicas que pueden ser de provecho, como por ejemplo:

Inicia:

| L. . 01 junio 2020
iCémo vender por una pagina web? - La guia para ralia

empresarios principiantes. & 26 junio 2020

frea: Mercadeo y ventas M informacién e inscripciones:

Sector: Multisectorial Inicia:
Modalidad: Virual ) i i i o Lo 2020
¢Cémo financiar tu plan de negocios? &

Lugar: Campus Virtual (Sede Virtual) 2
Finaliza (*):

Inversion: Gratis Certificacion <
Area: Financiero y financiamiento 26 junio 2020

Todo el contenido Sector: Multisectorial Mas informacién e inscripciones:
Modalidad: Virtual
Lugar: Campus Virtual Virtual) Inscribirse @
Inversion: Gratis Certificacié
Todo el contenido

Inicia:

% 5 z 03 junio 2020
La importancia del uso de la data en los negocios B i)
dentro del nuevo contexto 03 junio 2020
Area: Estrategia Horario:
Sector: Multisectorial 9:00 a. m.
Modalidad: Virtual
Lugar:
Inversién: Gratis
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