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Introduccion

Una planta procesadora, empacadora y distribuidora de café en Tunja, es una propuesta de
negocio que se busca plantear con el fin de emprender, crear empresa y generar empleo.
Por medio del cual se pretende ofrecer un producto muy conocido en la ciudad de Tunja,

que es el café procesado y listo para su preparacion.

Para que este proyecto de negocio sea convincente y viable, en el siguiente trabajo escrito se
referencio el planteamiento de plan de negocio de todo lo que se requiere y planea para que
su puesta en marcha investigativa genere el minimo riesgo y factor de incertidumbre a la hora

de su realizacion y materializacion como empresa.

Siguiendo los requisitos establecidos por la Universidad Santo Toméas Seccional Tunja y los
conocimientos aprendidos la carrera de Administracion de Empresas se analizaron todas las
variables que se necesitan para conocer un mercado al cual se quiere entrar a competir como

empresario independiente.

Las variables a investigar y analizar implican estudios de mercado, andlisis sociales y
culturales, factores econdémicos y tecnoldgicos, requisitos politicos y legales. Todo puesto y
sustentado dentro del marco de referencia de la cadena de valor que estructura esta apuesta

de negocio.

Cabe resaltar que mas que un requisito de grado es un interés personal de los proponentes de
este proyecto para que su realizacion sea el primer paso para una vida empresarial y

profesional como Administradores de Empresas y emprendedores colombianos.



FASE 1. FORMULACION DE LA IDEA DE NEGOCIO

1. Nombre de la idea de negocio
PLANTA PROCESADORA, EMPACADORA Y COMERCIALIZADORA DE

CAFE EN LA CIUDAD DE TUNJA.

Como estudiante de la carrera de administracién de empresas en la fase final, se determiné
ampliar el plan de negocio constituido por la familia para apoyar y continuar con el cultivo,
procesamiento y comercializacion del café, dada su importancia en el contexto nacional e
internacional es necesario que este producto innove la comercializacion que se ha hecho de
manera tradicional para proyectar a un mediano y largo plazo la exportacion, buscando el
beneficio principal a los pequefios y medianos caficultores en razon a que en este pais las
politicas de estado se han concentrado en los grandes productores, perjudicando un amplio

sector caficultor.



2. Objetivo General

Crear una empresa comercializadora de café mediante la metodologia de plan de
negocio, que beneficie al pequefio y mediano productor para potencializar la cadena

de produccion del café.

3. Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de mercado que permita una clara vision y proyeccion del
mercado cafetero boyacense.

e Realizar un estudio técnico operativo en el plan de negocio que plantee una
organizacion profesional, estructurada y efectiva.

e Hacer un anélisis administrativo de las funciones que conforman el plan del
negocio.

e Interpretar los requisitos legales y particulares que seran obligatorios en el
negocio propuesto.

e Aplicar los requisitos ambientales necesarios para el plan de negocio
planteado.

e Realizar un estudio financiero y presupuestal necesario y completo del plan

de negocio.



4. Agentes promotores, formuladores y responsables de la ejecucion

Sergio Andrés Orozco Hernandez identificado con cedula de ciudadania 1014249356
expedida en Bogota-Colombia, nacido en Contratacion Santander, hijo de padres
agricultores y emprendedores, especificamente el comercio cafetero donde se generd
un ambiente de trabajo en familia, ejemplo asumido por el suscrito lo cual fue motivo
para estudiar la carrera de Administracion de empresas para contribuir con

conocimiento a la empresa familiar. En este sentido se hace dicha propuesta.



5. Justificacion de la idea de negocio
a. Teorica

En provecho por la gran cultura de consumo de café en la ciudad de Tunja, tanto en negocios
como en hogares, este plan de negocio busca promover la venta de café tradicional tostado,
molido Y empacado ya sea en presentaciones grandes, por libra o media libra. Se busca que

este café tradicional sea netamente boyacense y esta marca de a resaltar su lugar de origen.

El comportamiento del mercado cafetero en Colombia es muy exigente por su calidad para
exportar. Normalmente un cultivo de café produce una calidad gourmet tipo exportacion y
una calidad tradicional para el consumo local. Aunque hay una parte de ese café que no tiene
la calidad requerida por las empresas o bodegas lo cual representa una pérdida para el
caficultor ya que ninguna empresa la compra o si la compran es pagada por debajo de su

precio establecido por su baja calidad.

El café de baja calidad y el café tradicional es el café procesado que se muestran en las marcas
mas comerciales vendidas en Colombia, las cafeterias y locales comerciales que venden el
conocido “tinto” son abastecidas por tradicionales empresas con marcas establecidas y de
conocido nombre, es ahi donde la oportunidad se refleja al ofrecer un café de la misma
calidad, mas econdmico y con una identidad boyacense de tal manera que sea una buena
opcion y oportunidad para el cafetero boyacense, el tendero o comerciante, el consumidor

final y la empresa local

b. Metodoldgica

Es pertinente recordar que Tunja es una ciudad en crecimiento y esta abriendo puertas a
nuevas apuestas de mercado y de negocio, el mercado lo sabe y por eso es que cada dia se

dan a conocer mas marcas y opciones de café. Entrar a este mercado con una identidad



regional y la debida gestién de mercadeo y marketing es una gran oportunidad de aportar al

desarrollo comercial de la ciudad de Tunja.

Las técnicas de investigacion y estudios a realizar en este anteproyecto reflejan y respaldan
las distintas teorias metodoldgicas que grandes referentes empresariales propusieron en la

creacion de nuevas empresas Yy liderazgo de mercados

c. Participacion del mercado cafetero en el PIB

En Colombia el mercado cafetero solo registra un 0.7% del PIB a nivel nacional, algo que
parece relativamente bajo para ser considerados un pais cafetero, con oportunidades miras a
crecer en el mercado cafetero, el PIB por departamentos como Huila 6.8%, Tolima 3.9% y
Cauca 3.8%. Lideran la concentracion del mercado en zonas rurales. Es una gran fuente de
empleo y oportunidad comercial ya que la economia del sector gira en torno al

comportamiento del mercado cafetero. (La republica , 2019)

El cambiante mercado cafetero nos muestra como a comparacion de siglos pasados, algunos
subieron su produccion y otros van bajando, como es el caso de Antioquia con el 0.6% Yy que
en siglos pasados fue el lider de la produccidn cafetera sobre caldas, el valle y Tolima donde
expandio su produccion. Caso contrario pasa con Narifio que aumenta su produccién cafetera

con los afios y con miras a expandirse promueve café de alta calidad. (La republica , 2019)

Con respecto a Boyacd, el mercado cafetero esta en auge como nunca se habia visto, el buen
desempefio agricola que siempre ha caracterizado al departamento donde el estimulo por los

cultivos de café se ha convertido en la base econdmica de varias provincias del departamento,


https://www.larepublica.co/analisis/guillermo-trujillo-estrada-505837/cafe-y-pib-departamental-2900753

la cAmara de comercio de Tunja publico una tabla de la produccién departamental y
comportamiento de produccion a través del afio en comparacion con otros tipos de

actividades agricolas.

BOYACA EN CIFRAS

2016 - 2017

SUBSECTORES - AGRICULTURA, GANADERIA, CAZA, SILVICULTURA Y PESCA.

Es importante reconocer que el Departamento de Boyaca se destaca por su desempefio agropecuario. En
especial el cultivo de productos agricolas que para el 2016 participd en este sector con un (55,9 %) seguido
de la produccidn pecuaria con (40,5 %). La actividad que obtuvo el mayor crecimiento en este lapso de
tiempo fue el cultivo de café con un incremento porcentual del (58 %).

Tabla 2.5
Valor agregado segun actividod econdmica, a precios constantes 2010-2016pr. (Miles de millones de
pesos),
ACTIVIDAD 2010 2011 2012 2013 2014 2015p 2016pr
Cultivo de café 19 18 17 25 29 34 30
Cultivo de otros productos agricolas 910 928 1.003 | 1151 | 1.116 | 1.115 1.076
Produccidn pecuaria y caza 701 713 765 746 733 771 780
Snlguc_ultura, extraccion de madera y 2 23 24 24 25 2 26
actividades conexas
Pesca, produccion de peces en
criaderos y  granjas  piscicolas; | 12 12 12 12 13 12 12
actividades de servicios relacionadas
TOTAL 1.669 | 1.698 | 1.825 | 1.975 | 1.932 | 1.967 1.924

Fuente: DAME - Direccidn de Sintesis y Cuentas Nacionales. Consulta: febrero de 2018,

Fuente: (Camara de Comercio de Tunja, 2018)



d. Produccién cafetera

Los docentes investigadores de la Universidad Santo Tomas Seccional Tunja, Jevis Yamid
Caro Pedreros y Edison Andrés Preciado Trujillo, realizaron una investigacion del comercio

boyacense agricola, especialmente el sector cafetero donde afirman que.

“El mercado de café pergamino seco se realiza en principalmente en las cooperativas
vinculadas a la Federacion Nacional de Cafeteros, teniendo un alcance de més del
90 por ciento del total del café producido en la regién, el 10 por ciento restante se
divide entre el que es comprado por los intermediarios privados y un escaso sector
del mercado de pequefios productores, que subcontratan el servicio de maquilado
para comercializarlo como café especial con sus propias marcas.” (Caro & Preciado,

2018).

Lo anterior evidencia, la necesidad de generar alternativas para los pequefios cafeteros en
busca de generar beneficios econdmicos dentro de la cadena productiva del café, donde la
mayoria lo vende en materia prima sin ningln proceso de transformacion, dejando un margen
minimo de ganancia. Este panorama, presenta la necesidad de iniciativas empresariales que

apoyen al pequefio agricultor a mejorar sus ingresos percibidos por la actividad cafetera.



FASE 2. ANALISIS DE LA IDEA DE NEGOCIO

ESTUDIO DE MERCADEO

6. ldentificacién del bien o servicio

En varias presentaciones sera expuesto y presentado el producto terminado, el café tostado y
molido es usado para preparar en varias presentaciones bebidas como el café campesino
(tinto) o también el Expreso, café en leche entre los usos mas populares o algunos como

cappuccino.

Sera cafée tostado y molido el producto final después de haber pasado por un proceso de
tostion y molienda, el cual llega a la planta como café pergamino que es el proceso del café

donde el productor campesino mas lo comercializa.

Aunque hay productos sustitutos como el té, las arométicas calientes y otras bebidas
calientes. En Colombia hay un gran consumo del café por ser un pais cafetero y de muy buena
reputacion para producirlo, entonces no se verian como competencia directa y que por el
contrario el café es muy multifacético para hacer de varios insumos un complemento para su

presentacion.

Para que esta idea de negocio fluya correctamente debe contar con una planta tostadora y
moledora de café, un sistema de empaquetado y almacenamiento, un espacio cerrado pero

adecuada ventilacion y estratégicamente ubicado, un carro recolector del insumo.

Por medio del cooperativismo social y capitalista, los insumos y materia prima llegaran a la
planta directamente negociados con los agricultores evitando intermediarios innecesarios y

dandole mas margen de utilidad al agricultor.



6.1. Concepto del Producto 6 Servicio

6.1.1. Descripcion bésica:

Café Tunja, es un producto empacado en varias presentaciones segun su peso, con un disefio
atractivo para el comprador o cliente. Café boyacense tostado y molido, listo para el consumo

en varias de sus formas de preparacién

6.1.2. Especificaciones o caracteristicas:
Café tostado y molido empacado por libras y %2 libra o ¥4 de libra; la preparacion y consumo

va de acuerdo al gusto del cliente o consumidor final

6.2.Aplicacion/ uso del producto o servicio:

Contenido listo para preparar una bebida con cafeina que suele ser mezclada con agua
caliente, azucar y/o panela al gusto que popularmente se conoce como “tinto”. También es
usado para preparar otras bebidas con Café frio, malteadas, mocaccino, capuchino. O en
casos especiales combinarlo con bebidas alcohdlicas para preparar rusos, smoothies, café

irlandés, café tiramisu entre muchas otras recetas.

Su tiempo de consumo varia segun la preferencia del consumidor, se usa para acompafar

comidas o para descanso y pasatiempo.

6.2.1. Disefo:

Las diferentes presentaciones tienen el fin de que el producto se adapte a la necesidad y gusto
del cliente; presentaciones de % de libra para posibles consumidores ocasionales,
presentacion de ¥z libra o 1 libra para familias o grupos consumidores y presentacion 5 libras

para la preparacion en cafeterias, locales comerciales o eventos especiales.



Por apuesta al consumo regional en Boyaca y Tunja, la puesta en marcha del producto llevara

los colores rojo, verde y blanco, colores que aluden a los simbolos patrios de dicha region

6.2.2. Calidad:

Aungue la iniciativa es organizar y ayudar al pequefio productor de café para que sus
utilidades sean mayores, no es posible llegar a tener una calidad gourmet tipo exportacion,
pero la iniciativa de aprovisionamiento a partir del cooperativismo con el pequefio caficultor

buscard aumentar la calidad de la materia prima.

El producto tendra la calidad tradicional media-alta, que exige la Federacion Nacional de

Cafeteros para su comercio regional.

Por otra parte el producto sera empacado con estandares de calidad para su correcto consumo
y comercializacion, con el reglamento que exige la cAmara de comercio, registro Invima y

permisos de sanidad.

6.2.3. Empaque y embalaje:
La planta procesadora, tostadora, empacadora y distribuidora de café en Tunja. Tendra un
espacio de bodegaje y almacenamiento fresco para el buen cuidado del producto y una

correcta y organizada gestion interna para su salida a la comercializacion.

La bodega dividida en productos separados por sus diferentes tamafios de empaques, los
productos estaran empacados en cajas almacenados segun el tamafio de la caja. La correcta
sefalizacién de la bodega mostrard qué tamafos de producto son los que van dentro de las

cajas.

6.3. Fortalezas y debilidades del producto o servicio frente a la competencia:

El analisis DOFA que previamente se realizé y que posteriormente se va mostrar define que:



Aunque es numerosa la competencia y de distintos tamafios de empresas que pueden
reducir el tamafio del mercado objetivo, son pocas las empresas que se muestran como
una marca con sentido de pertenencia por la regién y es la oportunidad de mostrar
este Café como un producto “de la casa”

El ideal cooperativista de los pequefios agricultores como medio de abastecimiento
de materia prima, es una fortaleza que reduce los costos de produccion a diferencia
de otras empresas que se aprovisionan con cultivos propios.

La estrategia comercial independiente plantea una cadena de valor “familiarizada”
desde el agricultor hasta el cliente y/o consumidor final, eliminando sobrecostos de
produccién o intermediarios innecesarios.

Son grandes empresas que tienen abarcado el mercado tanto en publicidad como en
posicionamiento de marca, generando un dificil camino de lanzamiento de marca.
Limites en el financiamiento y disponibilidad de cartera, herramienta clara a la hora

de realizar los planes para la puesta en marcha.



7. Andlisis de la Demanda

Objetivo del anélisis de la demanda

e Identificar los clientes potenciales del producto a ofrecer y su comportamiento
en el mercado cafetero.
e Identificar el cliente y el consumidor final, su necesidad o gusto por el

producto ofrecido.

7.1. Anélisis del sector.

7.2. Historia del café de 1930 a 2020.

La Federacion Nacional de Cafeteros nos expone una resefia histérica de la vida e incursion
del café en Colombia y su evolucidn a traves de los afios. Siendo un fruto tropical de muchas
especies, la planta es un arbusto verde de flores blancas que dichas flores pasan a convertirse

en el fruto o grano de café.

“Los granos de café son las semillas de un fruto llamado popularmente cereza. Estas
cerezas estan compuestas por una cubierta exterior, el exocarpio, el cual determina
el color del fruto; en el interior hay diferentes capas: el mesocarpio, es una goma
rica en azlcares adherida a las semillas que se conoce como mucilago; el endocarpio
es una capa amarillenta que cubre cada grano, llamada pergamino; la epidermis,
una capa muy delgada conocida como la pelicula plateada; y los granos o semillas,
el endosperma, conocidos como el café verde, que son los que tuestan para preparar

los diferentes tipos de café.” (Federacion Nacional de Cafeteros, 2010)



En Colombia el café crecid en la zona oriental del pais, pero solo hasta 1835 fue considerada
la primera produccién comercial, primera exportacion que salié desde Cucuta a Venezuela,
afirma la Federacion Nacional de Cafeteros que fue un sacerdote llamado Francisco Romero
quien daba a sus feligreses la penitencia de sembrar plantas de café en las confesiones. Hecho
que propagd los cultivos en la region de norte de Santander. Dichas semillas serian

fomentadas a la siembra en Santander y el oriente del pais.

Fue gracias al apadrinamiento estadounidense en territorio colombiano que a finales del siglo
XIX la expansion comercial rompiera fronteras y motivara la exportacion, fue cuando un
grupo de hacendados exportadores de café tomo el control del comercio cafetero, pero para
inicios del siglo XX la crisis econdmica por la guerra de los mil dias dejo tambien quiebras
en los grandes exportadores. Algo que da como resultado la renovacion de produccion de
pequefios agricultores campesinos creandose un nuevo modelo con tendencia cooperativista.
De estas uniones y decisiones para afrontar el mercado nacional e internacional, nacio la

Federacion Nacional de Cafeteros en 1927. (Federacion Nacional de Cafeteros, 2010)

En 1930 Colombia se posiciona siendo el segundo productor de Café del mundo, fue con los
resultados obtenidos por investigaciones de Cenicafé que Colombia empieza a tecnificar sus

cultivos y sus modelos de produccion para la mejora continua de la calidad del producto.

Los afios pasaron y hasta 1960 Colombia seguia siendo gran productor de Café en el mundo
con un 3.7% del PIB segun lo afirma la revista Dinero, superando crisis economicas y

cambios culturales y sociales. (Revista Dinero, 2018)

Acuerdos internacionales con limites de produccion fue lo que se pacté en los afios 60 con el

fin de no sobre pasar la cantidad de produccion y evitar una caida estrepitosa del valor del



café en el mercado internacional. Africa producia café a muy bajo costo de produccion

poniendo en amenaza la produccion americana liderada por Brasil, México y Colombia.

“En 1983, las exportaciones ascendieron a 8 '990.859 sacos de sesenta kilos. Los principales
paises compradores de café colombiano son Estados Unidos, Alemania, Japon, Holanda,
Suecia y la Union Europea. A marzo del 2000, el precio del café colombiano en la bolsa de

Nueva York era de US$ 1.19 por libra” (Wikipedia, 2020)

Ya para 1980, este pacto se rompié dejando a Brasil, México y Colombia como lideres de la
produccion mundial con el 53% de cobertura del mercado. En 1999 contra todo prondstico
la produccion de café colombiano represento el 3.7% del PIB y el 37% del empleo agricola,

superando el devastador terremoto que acabd con la mayor parte del eje cafetero.

Colombia fue abastecida por Ecuador, Per( y Centroamérica a principios de la primera
década del siglo XXI, por la escasez de producto que dejo el terremoto del afio 1999. Estas
importaciones de café abastecerian la demanda interna ya que la produccion interna seria

para satisfacer la demanda internacional.

“En 2005 el gobierno de Colombia reconocio el estatus de Denominacion de Origen al
producto. En junio del mismo afio se presentd la solicitud de Indicacion Geografica
Protegida ante la Union Europea para el Café de Colombia. Dicho reconocimiento fue

otorgado el 27 de septiembre de 2007.” (Wikipedia, 2020)

Roberto Vélez, gerente general de la Federacién Nacional de Cafeteros, habla para el
periddico El Tiempo donde afirma que la tecnificando los cultivos no solo aumenta la
cantidad de produccidn sino se reducen los costos y es precisamente lo que tiene a mas de

veinte mil familias de Risaralda en beneficio constante. También resalta la buena labor



cooperativa para mitigar los riesgos de la ola invernal o las sequias extremas. Diciendo que

es el punto clave de la productividad.

“En el caso particular del sector, se renovaron mas de 851.000 hectareas, es decir, casi todo
el parque cafetero entre 2010 y 2019, lo que a su vez ha elevado la produccion en 57 por

ciento y la productividad en 74 por ciento.” (El Tiempo, 2019)

7.3.Factores que fomentan el cultivo de café
Desde el inicio del siglo XX a la epoca son muchos los factores que han influido en el
fomento o motivo principal para sembrar café en Colombia. El primero y principal motivo
cuando se fundo la Federacion Nacional de Cafeteros, fue el montaje del modelo cooperativo
y colectivo de los pequefios agricultores para mantener el canal de exportacion luego de la

crisis de la guerra de los mil dias.

Para regular y respaldar economicamente la produccion cafetera del pais, en 1940 es creado
el Fondo Nacional de Cafeteros, donde los ingresos de la venta masiva de café ya sea
exportado o de consumo regional, respaldara a agricultores y comerciantes cafeteros en
impuestos, insumos, fondos y caracteres surgidos en la cadena de valor, dicho fondo de
naturaleza parafiscal hace que la Federacion Nacional de Cafeteros sea una organizacion

autosuficiente.

“El Fondo Nacional del café es una cuenta de recursos parafiscales, es decir, en la cual el
gobierno participa de las decisiones. Se financia con la contribucion cafetera, con las

regalias de uso de marca y con la comercializacién de café. Lo administra la Federacion,



como representante de los caficultores de Colombia” (Federacion Nacional de Cafeteros,

2016)

A través de los afios y hasta la actualidad, la responsabilidad social de la Federacién Nacional
de Cafeteros ha puesto en marcha programas sociales para el fomento del cultivo y
produccion de café como alternativas de créditos bancarios, asesoria en la tecnificacion de
cultivos, asistencia técnica y seguimiento profesional en produccion, subsidios de
fertilizantes e insumos, aplicacién de seguros de cultivos, seguros de vida y seguros de

proteccion de cultivos para el fluctuante precio en cosechas.

Roberto Vélez Vallejo como gerente general de la Federacion Nacional de Cafeteros, hablo
para RCN Radio en 2019 donde busca que la nueva generacion joven de Colombia tenga
intereses en la vida agricola cafetera. Creando una propuesta que para los jovenes se vea
viable y exitosa, que se pueda hablar de educacion superior y trabajo en el campo al mismo
tiempo. “Al joven hay que darle oportunidades distintas, hay que darle la posibilidad de que
pueda acceder al mercado internacional, brindarle capacitacion y acompafiamiento para
lograr que su producto llegue a la exportacion™ afirmé Vélez Vallejo en su entrevista a RCN

Radio. (RCN Radio, 2019)

Desde el 26 de septiembre de 2016 a la fecha, con la firma de los acuerdos de paz con el
grupo guerrillero desmovilizado de las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia
(FARC), se comenzd a implementar el programa de sustitucion de cultivos de coca por
cultivos de Café, una de las propuestas que mas fue apoyada bilateralmente en el proceso. El
gobierno nacional de Colombia en su pagina posconflicto.gov.co explica la importancia de
este plan que busca que las zonas rojas de guerra no tengan cultivos de coca sino cultivos

legales y uno de estos a estimular es a través de la siembra de café.



“Es una apuesta nunca antes desarrollada en Colombia para resolver el fenémeno de las
drogas ilicitas de la mano con las comunidades. Hace parte del Punto 4 ‘Solucion al
Problema de las Drogas llicitas’, del Acuerdo Final para la Terminacion del Conflicto y la
Construccion de una Paz Estable y Duradera y es un capitulo especial de la Reforma Rural
Integral -RRI- (Punto 1) para transformar de manera integral las condiciones de vida de las
comunidades rurales, mediante la superacion de la pobreza y de la brecha entre el campo y
la ciudad. EI PNIS se basa en procesos de construccion y desarrollo participativos a través

de asambleas comunitarias.” (Ministerio de Justicia, 2018)

7.4.Factores que limitan o impiden el cultivo de cafe.

Las enfermedades normales que padecen los cultivos en su ciclo de vida generan un retraso
en la produccion del café o en casos extremos la pérdida total del cultivo. Es el caso de la
“Roya” una enfermedad comun en los cultivos de café. “la roya del cafeto, causada por el
hongo Hemilenia vastatrix observada en Colombia en 1983, causa pérdidas entre el 23% y
el 50% en la cantidad y en la calidad de la produccion del café” es la rapida descripcion dada
por Cenicafé en un articulo publicado en 2017 donde también, a pesar del historico de esta
enfermedad que ha generado crisis en el mercado cafetero, se han puesto en marcha

tratamientos para mitigar las consecuencias negativas en el paso de la roya. (Cenicafé, 2017)

La falta de mano de obra a la hora de recoger el café cerezo que es el fruto rojo de los cafetales
en cosechas, es uno de los problemas de los cafeteros del siglo XXI; con el pasar de los afios
las nuevas generaciones no trabajan en el campo, los jovenes no ven el ser recolectores de
café como una oportunidad de ingreso. En 2015 la revista PORTAFOLIO publico un articulo

de los problemas de los cafeteros donde sefiala la falta de personal como uno de los problemas



mas relevantes luego de haber superado una epidemia de roya. “Algunas regiones han
recurrido a pregoneros y anuncios en altavoces en las estaciones de autobuses para encontrar
recolectores, pero la poca respuesta significa que los caficultores estan dejando granos en los
arboles sin recoger.” Esta situacién hace pensar a un agricultor si sembrar café es buena

opcion o una pérdida de tiempo y dinero. (Revista Portafolio, 2015)

Marcelo Salazar, jefe del Comité de Cafeteros del central departamento de Caldas, contesto
a esta problematica a la revista PORTAFOLIO donde afirma que "Se habla de llegar a 15
(millones) a 18 millones de sacos, pero la gran pregunta es ¢quién va a recogerlo? Creo que
nos estamos acercando al techo™ y aunque maquinas que reemplacen la mano de obra en la
recoleccion del cafe estan haciendo pruebas de puesta en marcha, se ha demostrado que no
son amigables con el ciclo de vida de la planta de café. “El centro de investigaciones del cafg,
Cenicafé, ha estudiado alternativas que incluyen la mecanizacion y variedades que permitan
una recoleccidon mas rapida de los frutos, pero ninguna opcion ha demostrado ser viable.”
Concluye larevista PORTAFOLIO ensu articulo de los graves problemas del sector cafetero.

(Revista Portafolio, 2015)

Con los programas de sustitucion de cultivos firmados en el acuerdo de paz, se han puesto en
marcha los planes de siembra de café en algunas zonas del pais, especialmente en zonas rojas
de guerra, en zonas marginadas y azotadas por la pobreza y el conflicto. A pesar de ser un
factor de estimulo para la economia cafetera, en los ultimos afios con el nuevo gobierno del
actual presidente de la republica Ivan Dugue Marquez, han surgido en este plan una serie de
no conformidades, que atrasan o entorpecen el Programa Nacional Integral de Sustitucion
de Cultivos de Uso llicito (PNIS). En 2019, la fundacion Ideas para la Paz entreg6 un balance

al gobierno que fue publicado por RCN Radio con los problemas que mas afectan la



sustitucion de cultivos, ademas de sefalar una falta de planeacion sefnala qué “El gobierno de
Duque ha dicho que cumplira los compromisos con la méas de 130.000 familias que firmaron
acuerdos colectivos y que han expresado su intencion de sustituir los cultivos de coca”
sefialando que la parte de la erradicacion si fue puesta en marcha, si se realiz6 pero aun falta
el programa completo para implementar la sustitucion y resiembra de los nuevos cultivo

licitos. (RCN Radio, 2019)

7.5. Areas potenciales en Boyaca para cultivar y comercializar.
Segun el Ordenamiento Territorial Departamental De Boyaca (OTDB), para el afio 2016 el
departamento tenia 11.500 hectéareas de cultivos de café dirigida por 11.667 agricultores. Este

documento OTDB informa que:

“actualmente el 68% de esta area esta reportada como cultivos jovenes, con un 51% de
estas implementadas con variedades resistentes a la roya. En torno a lo que se refiere al
potencial de cafés especiales, el departamento cuenta con 4.135Has con la verificacion 4 C

y con 200has certificadas con Rainforest.” (Gobernacion de Boyaca, 2018)



ZONAS APTAS PARA
CULTIVO DE CAFE EN
BOYACA

Fuente: Comité de cafeteros de Boyaca, 2016

Fuente: (Gobernacion de Boyaca, 2018)
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Fuente: (Boyaca Radio, 2019)

Segun el Ordenamiento Territorial Departamental De Boyaca (OTDB), en la anterior
imagen nos muestra el departamento de Boyaca resaltando monocromaticamente las
zonas cafeteras con su intensidad de produccion. Las principales zonas cafeteras se sitlan
en las provincias de Lengupa y Ricaurte; en segundo lugar, la provincia de Occidente
también produce café en varias partes de sus municipios, cabe resaltar que Occidente
como provincia dispone de mas municipios con participacion en el mercado cafetero. Las
provincias de oriente y La Libertad, aunque son provincias cafeteras, no tienen gran

participacion en el mercado en cantidad como las anteriores nombradas.



7.6.Andlisis del café.
El afio 2020 comienza con una caida de la produccion del 19%, segun cifras de la Federacion
Nacional de Cafeteros en su informe publicado el 4 de febrero del presente afio, de 1°296.000
sacos de 60 kilos en enero del 2019, baj6 a 1°050.000 sacos de 60 kilos en enero del 2020. A

pesar de la baja en produccion se resalta el aumento de la exportacion de café en un 6%.

Como representante de este proyecto a presentar, la oportunidad de comercializar café en
Boyaca como un negocio de muy poco margen de error puesto que ademas de ser un cultivo
protegido por el estado, un buen nombre a nivel internacional y de un constante crecimiento
economico y productivo. Interpreto los anteriores datos dados por la Federacion Nacional de
Cafeteros como la necesidad de cultivar mas café en Boyaca para suplir el déficit de

anteriores cosechas que bajaron en nivel de produccion.

Produccion de café - Ene 2020
(Sacos 60 kg)

Enero 2020 1.050.000
Enero 2019 1.296.000
Variacion -19%

Produccion de café - Ano corrido

(Sacos 60 kg)
Enero 2020 1.050.000
Enero 2019 1.296.000
Variacion -19%

Produccion de café - Ultimos 12 meses

(Sacos 60 kg)
Feb 2019-Ene 2020 14.506.000
Feb 2018-Ene 2019 13.722.000
Variaciéon 6%

Fuente: (Federacion Nacional de Cafeteros, 2020)



Segun Agrotropical Colombia, “es pertinente cambiar practicas en el cultivo de café para
mejorar el nivel de vida de las personas especialmente en salud, considerando conveniente
en lo posible cultivar café organico, cultivado de manera sostenible sin uso de quimicos para

preservar el entorno natural y asi contribuir con la recuperacion del medio ambiente.

Hoy por hoy, se busca erradicar los agroquimicos promoviendo la produccion organica para

satisfacer también otro segmento de mercado”.

7.7. Comercio Tunjano. Ventas y consumo de café.

Son varias las cifras que nos explican el comportamiento cambiante del mercado cafetero,
America-Retail.com hace una explicacion del consumo cafetero en Colombia como un gran

incremento por encima de lo esperado y rompiendo toda expectativa. Afirmando que

“Estas proyecciones se sienten principalmente en los canales de distribucion segun
Luis German Fajardo, gerente corporativo de negocio de productos de gran consumo
de Grupo Exito, quien dijo que “el crecimiento del consumo de café en el aiio alcanzo
4%, cifra significativa si se tiene en cuenta que el consumo en el mundo, subi6 en ese

mismo periodo entre 1.5% y 2% "~ (América Retail, 2019).

Donde se predice que cada afio el mercado cafetero aumente en la economia colombiana
“Segun cifras de Euromonitor este negocio movera $1.93 billones en 2023, es decir 26% mas

que las cifras de 2018 cuando movid $1.52 billones.” (América Retail, 2019).

El dominio del comercio de café molido en Colombia es muy cerrado, las marcas mas
poderosas tienen el control de ventas en el pais, los canales de distribucion mayoristas y las

alianzas comerciales més beneficiosas.



“En el negocio, sin embargo, por el momento se mantienen las marcas lideres
tradicionales, entre las cuales estan Café Sello Rojo, Aguila Roja y Colcafé con
29.7%, 14.3% y 13.7% del mercado, respectivamente, segun Euromonitor. Otras de
las firmas que completan el top cinco de las mas consumidas por los colombianos

son Nescafé y Lukafe.” (América Retail, 2019)

Si, es muy pequefio el sector comercial del café donde se ven beneficiados las micro y
medianas empresas, ya sean de café gourmet o tradicional, por eso muchas empresas le
apuestan a la produccion de café gourmet de alta calidad para exportar sus productos y
competir en un mercado internacional fuera del dominio de las empresas tradicionales

colombianas mencionadas anteriormente.

Actualmente el mercado cafetero boyacense, tiene un déficit en su cadena de produccion
donde el café producido en suelo boyacense es utilizado para abastecer la demanda en el eje
cafetero y departamentos aledafios como Santander, por su parte otras empresas
independientes buscan el aumento de la calidad en su produccion con el fin de exportar y
recibir sus ingresos de economias extranjeras. Lo anterior genera una problematica para
varios sectores del mercado cafetero boyacense donde los pequefios agricultores de café que
no tienen la capacidad econdmica y adquisitiva para competir en estos altos rangos de calidad
y que tampoco pueden competir con bastante produccion anual, tengan que vender su
producto a intermediarios con bodegas independientes a precios por debajo de lo estimado y
este café comlin o tradicional sea procesado y vendido para consumo local por

multinacionales conocidas.

Por otra parte, Tunja por su economia que se mueve a partir de negocios independientes,

tiene una corriente de alto consumo de café o también llamado “Tinto”, que se vende en



cafeterias, tiendas, panaderias, restaurantes, comercio ambulante y consumo en hogar. Donde
se puede ver como un factor de oportunidad satisfacer esta demanda con un producto
novedoso, distinto, con sentido de pertenencia por la regién. Y a parte de generar empleo, su
presencia en la ciudad de Tunja genera una serie de cambios econémicos donde sus ingresos,

utilidades, sus gastos, costos y responsabilidades sociales sean invertidos en la region.

7.8. Panorama y problemas de produccién.
Para muchos es dificil de creer que Boyaca tenga zonas cafeteras, zonas de siembra y
produccién. Como consecuencia de esta poca fama como departamento cafetero, el mercado
no ha sido potenciado ni se le ha dado la verdadera importancia que exige y del cual puede
ser un gran foco de movimiento en la economia boyacense. Carlos Roberto Restrepo
Rodriguez director ejecutivo del comité departamental de cafeteros de Boyaca responde al
diario EXTRA Chiquinquira: “Lo irdnico es que ni los mismos boyacenses creen que en estas
tierras se produzca café, pero en otras partes del pais y del mundo, este café si es muy

conocido (2013).

Eduardo Sanchez empresario y duefio de la empresa de café CASA BLANCA cuenta al diario
EXTRA Chiquinquira que los municipios del occidente de Boyaca fortalecen y abastecen el
eje cafetero colombiano en los departamentos de Quindio y Risaralda pero no se ha hecho
una gestién para ser un departamento cafetero influyente. Boyaca supera a La Guajira,
Casanare, Meta, Sur de Bolivar, Choco y Caqueta, entre otros. Aungue el promedio es de 0,9
hectareas por caficultor, hay municipios en Ricaurte, Lengupa, Occidente y Valle de Tenza

en los que ya hay productores con tres hectareas de cultivo. ( Diario Extra, 2013)

También en el articulo publicado (El Espectador, 2016) sefiala que Ramiro Villalobos,

representante legal de Cannor Oriental, corporacién que retne a los caficultores del Valle de



Tenza, dice que Boyacé tiene con qué pelear para estar dentro de las grandes regiones
cafeteras del pais. Mas alla de los cultivos de papa, existen alcances para cambiar los habitos
productivos del campesino ya que segun Villalobos para el afio 2016 son mas de 700 familias
que viven del café que desde hace méas 7 décadas atras vienen trabajando de una manera
artesanal y es oportunidad para industrializar y lograr un objetivo y beneficio comin que es
ingreso econdmico a partir del desarrollo e industrializacion en el mercado cafetero

boyacense._(El Espectador, 2016)
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7.9. Proyectos en Boyaca.

Desde el afio 2016, y a la fecha varios proyectos se han organizado y planteado con el fin de
potenciar el mercado cafetero boyacense con el fin de incluir a una nueva generacion de
emprendedores en este negocio y asi mismo recibir nuevas ideas y proyectos innovadores

que generen cambios positivos a sector cafetero boyacense.

“La siembra de café no es nueva en Boyaca. Son mas de 80 afos de historia cafetera,
pero desde hace poco nos estamos organizando para incursionar en el mercado con
procesos industrializados que estandaricen la calidad del producto. En este punto,
las diferentes organizaciones de caficultores han sido un factor determinante porque
ahora las familias no trabajan cada una por su lado, sino que hacen parte de una
cadena de produccion que a futuro serd altamente competitiva”, sefiala Ramiro

Villalobos (El Espectador, 2016)



Café ge Colombi

Fuente: (Federacion Nacional de Cafeteros, 2010)

En cuanto a programas y proyectos no solo se habla de Boyaca y café como modelo de
produccién sino también en valores agregados y diferenciales como los proyectos pos
cosecha donde se manejan panes de manejo de residuos, centralizacidn de tierras,

optimizacion del agua y utilizacion de residuos como abono organico.

Pero la inclusion de las nuevas generaciones al mercado cafetero es el maximo reto ya que
se busca que la tradicion por la siembra de café no se pierda y se le pueda mostrar a los

jovenes como este negocio puede convertirse en un estilo de vida profesional y productiva.

“La tarea de nosotros es cautivar a los jovenes para que vean en el agro una
oportunidad para salir adelante. Que vayan a las ciudades, se conviertan en

profesionales y regresen como empresarios visionarios. La vida en el campo para las



futuras generaciones no puede ser la misma que la de nuestros abuelos, tenemos que
romper con el esquema del campesino boyacense, y eso es lo que estamos buscando

desde el gremio cafetero”, finaliza Villalobos (El Espectador, 2016)



8. Investigacion del mercado.

8.1.1. Tamafo de la muestra.
Realizada una investigacion de campo en el departamento de Boyaca, en el cual se opté como
fuente de informacion principal aplicacion de encuestas primarias que nos permitan
identificar el impacto del producto en Tunja, encuestas secundarias que nos permitan ubicar
nuestro producto en la escala posicional del mercado, entrevistas para conocer puntos de vista
de influyentes y conocedores del mercado o personas clave que permitan ser guia para
analizar la demanda, investigacion descriptiva para aplicar nuestro conocimiento como
investigadores y dar un parte o referencia de lo que se observa en el sector, bases de datos en
internet o bibliotecas similar al trabajo a realizar donde se observe una informacion que sea
atil para las decisiones de este proceso. Son algunos de los instrumentos que se tendran en
cuenta para lograr un analisis detallado y mas exacto de lo que se quiere identificar como

demanda del mercado.

Encuesta consumidores finales. Encuesta clientes comerciales.

120 encuestas aplicadas. 80 encuestas aplicadas.

8.1.2. Técnica del muestreo. Metodologia de analisis a aplicar, Recopilacion de
informacion
Se acude al método no probabilistico para seleccionar las personas elegidas a encuestar, se
tendran en cuenta algunos criterios como ser transedntes del centro historico, ser MAYORES
DE EDAD, aplicado en cierto reconocimiento de lugares como el pasaje Vargas, plaza de
bolivar, y algunas calles del centro historico de Tunja con el fin que la encuesta sea aplicada

al posible mercado objetivo.



e Informacion primaria
Esta informacion se obtiene de una investigacion con trabajo de campo observatorio y

exploratorio de modo cuantitativo de la poblacion objetivo.

e Metodologia
Con la encuesta realizada se obtuvo la vision clara de la aceptacion del producto y la marca
en el ambiente de comercio del mismo. Un punto de vista de los clientes y consumidores

finales sobre un café boyacense y tunjano.

8.1.3. Seleccion de muestra
La poblaciéon tunjana nos arroj0 una muestra pequefia pero precisa. Para identificar la
demanda se realizaran dos tipos de encuestas cualitativas y cuantitativas dirigidas a clientes
del producto y consumidores finales. El centro historico de la ciudad de Tunja es el espacio

dedicado para la aplicacion de las encuestas.

Con un enfoque descriptivo se analizé cada comportamiento del consumo del producto en la
ciudad de Tunja. En variables como edades de consumidores, horarios de consumo, ubicacion
de los clientes del producto, comparacion de precios y comparacion de marca con la

competencia, aceptacion del producto ofrecido.

8.1.4. Instrumento para recoleccion de informacion.

e Encuesta
Dos tipos de encuestas seran aplicadas para recoleccion de informacion, dirigidas a posibles
consumidores finales del producto y clientes de la empresa. Es importante tener en cuenta
que no todos los clientes del producto son consumidores del mismo, pueden ser

intermediarios o revendedores en direccién al consumo del cliente final.



Anexo plantillas de encuestas aplicadas.



PROPUESTA PARA LA CREACION Y DESARROLLO DE LA PLANTA PROCESADORA, EMPACADORA Y
COMERCIALIZADORA DE CAFE EN LA CIUDAD DE TUNJA.

Encuesta consumidor final.

Género: F|:| M|:| E-Mail:

Barrio o sector:

Origen:
Edad:
Entre 18 a 30 afios. Entre 30 y 50 aiios Mayor de 50 afos
Ocupacion:
Estudiante Empleado Empleado Independiente Pensionado o
privado publico retirado
1. ¢Consume o compra café (tinto) o productos derivados de este? SI| | NO| |

1.1 si marco NO, conteste.
éPor qué no consume café (tinto) o productos derivados de este?

2. ¢Con qué frecuencia consume café?
e 1lvezalasemana |:|
e Entre2y5 vecesalasemana |:|

e 10 2vecesaldia |:|

e Entre3y5vecesaldia |:|

e Otro, écual?

3. ¢Sabe la marca de café que consume normalmente? Sl | | NO| |

Si marcé Si ¢Cual?




4. Al momento de consumir café, équé es lo primero que tiene en cuenta?

e El precio |:|
e Lamarca I:l
e Elsabor I:l

e Ellugar

e Otro, éCual?

[]

5. éNormalmente qué marcas de café boyacense conoce?

6. ¢lLe gusta laidea de un café netamente Boyacense y Tunjano?

Sime Tal vez Depende del | Depende del | Me es No me
gusta la sabor precio indiferente la | gustala
idea idea idea
7. Usualmente, ¢ Cuanto paga por un café o tinto?
Menos de Entre $500 y Entre $1000 y Entre $2000 y Mas de
$500 $1000 $1500 $2500 $2500
8. ¢En qué lugar compra su Café Molido?
e Tiendas I:l
e Autoservicios |:|
e Almacenes de cadena |:|
e Domicilio |:|
e Medios virtuales |:|
9. Normalmente, ¢{A qué hora consume café? (puede marcar varias)
4 AM 6 AM 8 AM 10AM | 12 M 2PM 4 PM 6 PM 8 PM 10 PM




PROPUESTA PARA LA CREACION Y DESARROLLO DE LA PLANTA PROCESADORA, EMPACADORA Y
COMERCIALIZADORA DE CAFE EN LA CIUDAD DE TUNJA.

Encuesta clientes

Género: F I:l M I:l

E-Mail:
Barrio o sector: Edad:
Nombre del establecimiento o representante:
PREGUNTAS Sl NO

éCree que vender café o tinto es importante en su empresa o negocio?

éVende varias marcas de café?

éOfreceria una marca de café netamente boyacense?

e ¢Cuanto es el ingreso DIARIO de su negocio por comercializar café o bebidas derivadas

del Café?
Menos de Entre Entre Entre Entre Entre Mas de
100Mmil 100Mil y 300Mil y 500Mil y 700Mil y 900Mil y 1millén
300Mmil 500Mil 700Mmil 900Mmil 1millén

e Al momento de proveer el café para su negocio, équé es lo primero que tiene en cuenta?

El precio I:l
La marca I:l

El sabor

El lugar

Otro, éCual?

[ ]
[ ]

e ¢Encuentra diferencias de SABOR entre una marca y otra? Marque una X

No, nunca.

A veces.

Normalmente si.

Siempre.

¢Como determina la calidad de un Café?




Entrevistas

La entrevista es dirigida a referentes del comercio boyacense, empresarios de la region,

agricultores, entidades gubernamentales, participantes de la cadena de valor del café y

demas stakeholders. Con el fin de tener una percepcion de la situacion del mercado,

descubrir puntos que quizd no hayan sido tomados en cuenta y finalmente analizar y

definir acciones y conclusiones.

8.2.Andlisis de resultados

El instrumento de recoleccién de informacion dio un mensaje positivo para determinar

factores determinantes e importantes en este plan de negocio presentado.

La competencia directa como micro y medianas empresas de café estan enfocadas y
concentradas en la exportacion del grano o en la venta exclusiva en una alta relacion
costo/calidad y no en competencia nacional.

Las competencias directas como multinacionales y marcas ya posicionadas,
subestiman el mercado ofrecido y competido por las pequefias empresas. No muestran
interés por competir en el mercado con los pequefios oferentes.

Aunque los consumidores tienen posicionada la marca de las méas grandes empresas
de café, no saben distinguirlas por su sabor, solo estan posicionadas publicitariamente
y no sensorialmente.

El consumo de café es tan variado y altamente elevado que responde a cualquier
método de venta ofrecido al cliente.

El estado y los entes de control cafetero de economia mixta, estimulan y promueven

este tipo de creacion de empresas agroindustriales.



e El departamento de Boyacé esta geogréaficamente posicionado de tal manera que son
varias cosechas y épocas de abastecimiento.
e Es un negocio de alta expectativa y agrado para el pablico, es una propuesta que

simpatiza y sus contradictores podran ser escasos o nulos.

8.3.Andlisis de la de poblacién

Boyaca como despensa agricola del pais, siempre ha mantenido esa cultura verde de amor
por el campo y el medio ambiente. Lejos de ser un departamento sobre explotado ruralmente,

Boyaca representa el 2.69% del PIB nacional segun cifras del ministerio de comercio.

Ubicado en el centro de la region andina en limites con Santander, Casanare, Arauca, meta,
Cundinamarca y Antioquia. Cuenta con varias culturas sociales, pisos términos de diferente
altura en produccion agraria y un crecimiento en la produccion empresarial de bienes y

servicios.



El progreso neomerc
ﬁ es de todos L =

Departamento de Boyaca

0 Niimero municipios: 123

' Poblacién (2019(p)):
1.282.063 habitantes

Extension territorial: 23.189
km?

Participaciom en la
poblacién total (2019(p)):
2.6 %

Participacion en el PIB
nacional (2018(p)): 2,69 %

PIB per capita 2018(p)*:
US$7.237

Importaciones*** per cipita

¢
e Exportaciones** per ecdpita
= (2018): US$115.3

(2018): US$348.5

@ €0

(p) Cifras provisionales. Proyecciones poblacionales del DANE.
*PIB per cipita nacional (2018(p)): USS6.922

## Exporiaciones per cipita nacionales (2018): USSE40.9

=*% [mportaciones per cipita nacionales (2018): USS1.028.0

Fuente: Departamento Administrative Nacional de Estadistica (DANE). Fecha de publicacidn: 12 de mayo de 2011

Fuente: (Ministerio de comercio, 2020)



9. Andlisis del mercado objetivo

9.1. Clientes potenciales

MERCADO

OBJETIVO

ESTRATEGIA A

UTILIZAR

DESCRIPCION

Estudiantes

Publicidad digital y
Redes sociales
Muestras y

degustaciones

Gran cantidad de estudiantes

concentrados en la ciudad, buscando
economia y calidad.
Son un mercado objetivo que no es fiel a

las marcas, pero si responden a los

modernos modelos de marketing digital.

Empleados Muestras y | Son un mercado objetivo con una base
publicos degustaciones econdmica fija mensual, para llegar a ellos
Flyers y volantes es necesario que el producto dé una

satisfaccion de exclusividad.
Clientes Publicidad fisica y | Esimportante darle tiempo y dedicacion a
comerciales promociones por | conquistar este mercado objetivo, los

compras al por mayor

resultados son un canal de comunicacion
y ventas del cual se pueden tomar
decisiones importantes en PRO de la
empresa. Ademas de los importantes
ingresos, la fidelizacion de este mercado
objetivo logra el posicionamiento de

marca deseado.




Locales

comerciales

Evangelizadores  del
producto y

relacionistas externos.

Son el principal mercado objetivo, se
pueden convertir en clientes potenciales
mayoristas a pesar de que el rango de
utilidades en ventas es menor por ser
mayoristas, su fidelizacion es una base la

cartera de la empresa.

Consumidores

ocasionales

Neuromarketing
aplicado a los

recordatorios.

Sin animos de hostigar, este mercado
objetivo se debe tratar con sutileza, se
debe seducir mostrando la empresa como

una buena opcién de pasatiempo.

Menores de 30

anos

Neuromarketing
dirigido a la

innovacion.

Altos consumidores del producto, mostrar
la empresa y su producto como una
tendencia moderna que puede
familiarizarse con el estilo de vida de este
mercado objetivo. Hacer ver que el
producto es una herramienta rapida
necesaria para las actividades del dia a

dia.

Entre 30 y 50 afios

Neuromarketing
dirigido a la
familiarizacion y el

descanso.

Al contrario del anterior mercado
objetivo, a las personas entre 30 y 50 afios
hay que hacerles sentir que este producto
hace parte de su hogar, de sus necesidades

béasicas. Un dificil mercado objetivo por el




posicionamiento de marca que hay que

buscar alcanzar.

Mayores de 50

anos

Neuromarketing
dirigido a la

exclusividad.

Como empresa regional, el objetivo de
conquistar este mercado objetivo es a
través de la marca ciudad con una vision
de exclusividad. Una puesta por mostrar la
empresa y el producto como parte de las
tradiciones e idiosincrasia de las personas
adheridas a la historia y tradicion de la

ciudad.

Poblacion tunjana

Neuromarketing
dirigido al sentido de

pertenencia.

Similar al mercado objetivo mayor de 50
afos, para la poblacién tunjana es muy
viable ofrecer el producto a traves de la
representacion historica de la region,
fomentando el sentido de pertenencia e
identidad cultural a través de la imagen

empresarial.

Extranjeros y

turistas

Neuromarketing
dirigido a la

exclusividad.

Conquistar este mercado objetivo es

buscar quizd nuevos canales de
comunicacion y posible expansién vy
exportacion, son un clave mercado
objetivo donde el producto debe ser

ofrecido como una marca ciudad amigable




con los interesados y visitantes de la

region.

Familias

residenciales

y

Perifoneo y
evangelizacion por

barrios.

Como empresa llegar directamente al
consumidor final, es una manera de
siempre estar al tanto de la mejora
continua. Este mercado objetivo es de
atraerlo con facilidad de adquisicion del
producto, ya sea en la puerta de la casa o
con presencia en las zonas favoritas de

mercado.

Transelntes

centro histérico

Invitaciones y flyers.

Es una oportunidad que el centro historico
sea un sector bastante transcurrido pues la
evangelizacion, lavoz avoz y la estrategia
de invitacion se pueden aprovechar al
maximo. Este mercado objetivo se puede
convertir en un canal de comunicacién y
del producto ofrecido y lograr llegar con
un mensaje a los anteriores mercados

objetivos discretamente.

Transelntes

barrios aledafios

Invitaciones y flyers

Identificar las zonas residenciales,
comerciales e industriales de la ciudad es
la clave para saber cdmo conquistar

transeuntes, allegados y residentes de los




barrios de la ciudad, este mercado
objetivo al igual que las familias, es un
consumidor directo que puede dar como
resultado el aumento de las ventas bajo

cualquier estrategia de venta.

9.2. Analisis de mercado objetivo
Para este proyecto, es importante y necesario identificar el mercado objetivo a partir de los
clientes potenciales correspondientes a poblacion en general segmentada por rangos de edad,
por roles ocupacionales, caracteristicas del entorno teniendo en cuenta que Tunja es una
ciudad altamente social dado que es capital y se encuentra el gobierno departamental en esta
ciudad por tanto se movilizan 123 alcaldes con sus equipos de trabajo a realizar gestiones
administrativas, politicas, educativas y culturales de sus respectivos municipios. Tunja
también es considerada una ciudad universitaria, dado que se encuentran 12 universidades
entre publicas y privadas lo cual facilita la movilidad de la poblacion juvenil de todo el
departamento y los circunvecinos (Casanare, Santander, Cundinamarca, region caribe, entre
otros). En resumen, después de conocer la ubicacion del proyecto, el entorno y el modo de
comercializacion se evidencia que el proyecto debe ajustarse a las necesidades del mercado
teniendo en cuenta la competencia y los factores variables externos debido a que en esta
ciudad no se comercializa con la Federacion Nacional de Cafeteros quienes podrian ser un
apoyo Y un respaldo institucional. Sin embargo, el estudio realizado determina la viabilidad
del proyecto con una connotacién importante y es la peticién del mercado objetivo frente al

desarrollo sostenible.



A continuacion, se presentan las graficas.

¢ CONSUME O COMPRE CAFE (TINTO) O PRODUCTOS
DERIVADOS DE ESTE?

6,722689076; 7%

|

NO
93,27731092;
93%

Fuente: El autor

Es importante resaltar que el café es un producto muy apetecido por la poblacién tunjana sin

condicionar estratos, ocupaciones o edades. Es un producto que gusta a la gran mayoria y sus

NO consumidores no son contradictores de ello.
¢CON QUE FRECUENCIA CONSUME CAFE?

OTRO ¢CUAL? - 3,333333333

ENTRE 3 Y 5 VECES AL DIA 39,16'66667

1 02 VECES AL DIA J 24,16666667

ENTRE 2 Y 5 VECES POR SEMANA — 20
1 VEZ A LA SEMANA l 5,833333333

NO CONSUME - 7,5
5

0 10 15 20 25 30 35 40



Fuente: El autor.

Ademaés de ser un producto muy gustado, se resalta en este analisis la intensidad de consumo

al dia por persona, en promedio una persona consume 2 o 3 cafés o tintos al dia.

¢SABE LA MARCA DE CAFE QUE CONSUME NORMALMENTE?

70
60
50
40
30

20

7,56302521
10 '

NO CONSUME | NO

Fuente: El autor

Para esa cantidad de personas que no conocen la marca de café que consumen, es importante
llegar a ellos a traveés las ventas mayoristas a cafeterias y lugares de consumo de café. Llegar
al consumidor final posicionando la marca informandoles también qué tipo de café estan

consumiendo.

9.3. Analisis de oferta y demanda
Segun Procolombia. Colombia es reconocido por ser el productor de café mas suave del
mundo, con una caracteristica que le permite competir fuertemente en el mercado

internacional.



Las condiciones climaticas como suelos, lluvias y diferentes pisos términos le dan la
posibilidad al productor colombiano de tener cosechas varias veces al afio segun la regién y
ayudando a incursionar en la exportacion lo cual permite satisfacer la demanda internacional

todo el tiempo.

Para llegar a mercados internacionales se hizo un ejercicio amplio y profundo del
conocimiento de este producto junto con sus derivados para lo cual Procolombia genero una
guia didactica para motivar al productor y comerciante en la exportacion de café, razon por
la cual el 70% del café que se produce en el pais se exporta soportado por los siguientes

decretos y resoluciones.

e Estatuto aduanero, decreto 390 Capitulo 3

e Decreto 1714 de 2009 del ministerio de comercio, industria y turismo.
e Decreto 2685, capitulo 13

e Resolucion 5 de 2015. Registro como exportadores de cafeé

e Resolucion 2 de 2016, calidades para exportar café verde.

e Resolucion 4 de 2015 y resolucion 1 de 1999. Calidades para exportar.
e Decreto 1461. Para el mercado de los sacos.

e Decreto 125 contribucion cafetera para café procesado.

Es necesario contar con la aprobacion del registro y permiso INVIMA, tener el certificado

de origen ICO y la adquisicién de Calidad otorgado por AlmaCafeé.

Con este fendmeno de exportacién permanente y continua se observa que el mercado mundial

manifiesta intensidad de consumo en todas y cada una de las estaciones especialmente de los



paises desarrollados quienes solicitan el café colombiano por su aroma, por el precio, por las

estrategias de marketing utilizadas y la manera en que se distribuyen.

El contexto internacional también ha manifestado el deseo de tener café organico libre de
agroquimicos y procesos industrializados sin importar el costo. Lo mismo que contar con la
marca de origen y marca ciudad. Y que los canales de distribucion sean variados y creativos

para la facil adquisicion del producto.

En el contexto nacional, la poblacion que mas consume café oscila entre 18 y 30 con un rol
de independencia econdmica y con tendencia a consumir tanto la bebida como los
subproductos. Es una gran parte de esta poblacion la que muestra que consumen café desde

1 café diario hasta 5 cafés diarios con el 63,3% de los encuestados.

Lo que nos quiere decir que es un producto apetecido para su diario vivir y tenido en cuenta
por la poblacion tunjana e incluso de primera necesidad en algunos sectores de la poblacion.
Con un promedio de pago entre $500 pesos y $1000 pesos por café servido (tinto). Su

atraccion radica en el aroma y sabor.

USUALMENTE, ¢{ CUANTO PAGA POR UN CAFE O UN TINTO?
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Fuente: El autor.

En este sentido en el estudio de mercado realizado sefiala que la produccion es continua para
satisfacer las necesidades del mercado. La demanda esta concentrada en la capital boyacense
y se proyecta a seguir creciendo en los proximos 5 afios demograficamente y comercialmente
y econdmicamente, lo que se estima que las ventas puedan crecer incluso a cubrir un 80% de

la poblacion.

9.3.1. Demanda insatisfecha
Al comparar la oferta con la demanda se observa una demanda insatisfecha correspondiente
a la poblacion estudiantil. Por tanto se requiere abastecer este mercado objetivo. Que en
condicién de ejecutor de este proyecto considero de prioridad atender para incrementar la
rentabilidad de la empresa. Teniendo en cuenta que en el estudio realizado quienes mas

consumieron café fueron estudiantes e independientes.

9.3.2. Analisis del precio
Segun el estudio realizado, la oferta y la demanda se evidencia que la utilidad neta se
considera buena con posibilidades de mejorar si se amplia la cobertura del mercado

especialmente a la poblacion estudiantil.

9.3.3. Estrategias competitivas
En el analisis de mercado es indispensable estudiar el entorno social de quienes producen el
café para que puedan ejercer también como empresarios del producto y potencialicen la
economia de la region. Mediante la economia solidaria y colaborativa. De esta manera lograr
la viabilidad empresarial y resolver dificultades del gremio campesino en el alto indicador de

desempleo y contribuir a la materializacion de empresas competitivas y sostenibles.



Aunque ya se han dado apoyos gubernamentales el estudio muestra avance gubernamental
pero aun hace falta la creacion de politicas coherente y ajustada al departamento que ayude

a la creacion de empresas mediante la reduccion de la tramitologia y cémoda financiacion.

Igualmente, de debe enfrentar la informalidad que también fue evidente en el estudio
especialmente por la poblacién extranjera que se dedica a la venta informal de cafés

afectando la empresa organizada.

Se hace necesario identificar las oportunidades que ofrece la ciudad en el ambito social, como
ciudad de negocios, de tramites y de institucionalidad pablica, considerada como la ciudad

que aglutina el departamento.

9.3.4. Caracteristicas identificadas en la venta del producto.
Notables factores como la venta de un café tradicional en el comercio nacional, pero con los
estandares de calidad de un café gourmet potenciado con la estrategia de venta moderna y
diferente como un café del pueblo y para el pueblo con sentido de pertenencia y carisma por

la region.

Mercado con mucha competencia, pero a su vez con muchas oportunidades de ofertarlo con
éxito, siendo el eje principal de la marca ciudad como estrategia de posicionamiento de

marca.

La expectativa y acogida del producto genera un impacto de aceptacion en el consumidor.

9.3.5. Estrategias de comercializacion
En Boyaca el café es cultivado, es un periodo relativamente corto que ha permitido ir
descubriendo que tiene las condiciones indicadas para que se convierta en un producto primer

orden al aporte de la economia departamental. Producido en las provincias de Occidente,



Oriente, Lengupd, La libertad y Ricaurte quienes se especializan en una identidad gourmet

Unica para su exportacion.

Se selecciona el café acorde a la calidad y define si es tipo gourmet exportacion o si es

tradicional de mercado nacional.

En Boyaca predomina el pequefio agricultor lo cual obliga a enriquecer al intermediario quien
recoge las pequefias cantidades y las concentra o almacena para venderlo a un mercado
mayoritario afectando el valor de la cadena de valor al pequefio producto, donde se evidencia

la necesidad de implementacion del cooperativismo capitalista.

El cambio en la cadena de valor busca priorizar al agricultor con el cliente final gestionando
la utilidad mas deseada para todos los integrantes de la cadena de produccion, ademas de un

sistema eficiente en produccion y comercializacion.

La propuesta comercial abarca todos los puntos estratégicos para que una persona capte el
mensaje del producto desde varios enfoques situacionales segun sea el mercado objetivo
deseado. Por ejemplo, una persona puede ser transelnte, residente, estudiante, entre 18 y 30
afios y para cada situacion como mercado objetivo tendrd una estrategia comercial

representada en una venta por parte de la empresa.

9.4. Proyeccion de la demanda
Basados en el plan de ventas del plan de negocio y el analisis cuantitativo de comportamiento
de consumo de la informacion recolectada, se estima un crecimiento progresivo en cantidad

y en lanzamiento de productos en los primeros 5 meses de puesta en marcha del negocio.

Producto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5




2500gr 0 uds 1000 uds 600 uds 700 uds 800 uds

500qgr 0 uds 500 uds 1500 uds 2000 uds 2500 uds
250qgr 0 uds 0 uds 0 uds 1000 uds 1500 uds
1000gr 0 uds 0 uds 0 uds 0 uds 1000 uds

Se busca que el plan de ventas escalonado sea bien aceptado por la demanda esperada para

cada presentacion del producto que se lanza al mercado.

Basados en el trabajo de campo en el analisis de comportamiento de ventas de la
competencia, se noto una fuerte preferencia de compra del café molido en presentaciones de

2500gr y 500gr por encima de 1000gr y 250gr.

9.5. Comportamiento en ventas en Tunja

El comercio cafetero en Tunja tiene una alta demanda ya que el clima y la cultura crean esa
costumbre del consumo de café donde se observa que el conocido “tinto” se vende en
cafeterias, tiendas, restaurantes y panaderias; segun la pagina web del Ministerio de Industria
y Turismo en Colombia, para el 2017 Tunja contaba con 549 cafeterias registradas en la
ciudad ante cAmara y comercio. También la venta de café estd en presentaciones para el
consumo del hogar o negocios. A pesar de su alta demanda, la oferta es dominada por las

marcas conocidas y ya posicionadas.

La creacion de empresas o el emprendimiento, es una corriente comercial que es liderada por
la administracién de empresas; con este plan de negocios se contextualizara aquella idea que

se propone materializar.



Basandonos en la actualidad del mercado cafetero boyacense, el emprendimiento industrial
cafetero en Tunja es un poco bajo. Se encontrd una empresa que le apuesta a la tostion,

empaque y comercio de café Boyacense.

En una répida entrevista de referencia hecha a Café Republicano, Marili Lopez encargada
de la maquina tostadora de esta empresa; comenta que desde el afio 2001 iniciaron
formalmente como empresa cafetera, aunque llevan 18 afios en el mercado, no han decidido
agrandar su comercio puesto que saben que la competencia es grande y que es competir con
las grandes marcas y el café molido y empacado que distribuyen es para venderle a los
clientes que siempre han tenido y para prepararlo en la cafeteria que posee la empresa en el

marco de la plaza de Bolivar en el centro historico de Tunja.

Teniendo en cuenta esto, el factor diferencial que se propone en este trabajo es la ambicion
organizada y profesional con la que se planteara el plan de negocio donde se vea el factor
oportunidad con el minimo de riesgo a partir del analisis de fortalezas, debilidades y

amenazas.

Siendo una microempresa donde la tostadora y empacadora es manejada por dos personas,
Café Republicano produce a la venta un promedio de 240 kilos mensual, donde afirma que
“sube un poquito la produccion en diciembre para que las personas que vienen para la

temporada alta puedan llevar a sus casas” (Lopez , 2019)



¢éLE GUSTA LA IDEA DE UN CAFE NETAMENTE BOYACENSE Y
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Fuente: EIl autor

La creacion de este plan de negocio genera un panorama positivo y una
expectativa de las personas ya que mas del 80% del los encuestados les gusta la
idea de una marca de café netamente boyacense y tunjano. Algo muy bueno a la

hora de evitar detractores y stakeholders no deseados.



CAFE TOSTADO
EXCELSO TIPO EXP( IRTACION

REPUBLICANO

Fuente: Orozco, S. (2019, noviembre). Entrevista a Café Republicano, Marild Lopez

encargada de maquina tostadora y empacadora. (Lopez , 2019)



Fuente: Orozco, S. (2019, noviembre). Entrevista a Café Republicano, Marild Lépez

encargada de maquina tostadora y empacadora. (Lopez , 2019)

En una exhaustiva investigacion preliminar se lleg6 a la deduccién de que no hay plantas
procesadoras de café, no hay bodegas de almacenamiento cafetero, y no hay marca tunjana

de café.



10. Andlisis de oferta

Objetivos del analisis de la oferta

e Lograr el modelo ideal de producto que cumpla a satisfaccion la necesidad de la
demanda.

e Establecer una cadena comercial adecuada que sea exitosa para el producto ofrecido.

10.1. Metodologia de analisis a aplicar
El analisis descriptivo a partir de la investigacion cualitativa del sector cafetero boyacense,
sera el referente principal en la recoleccion de informacion y procesamiento de datos para la

toma de decisiones y las conclusiones finales.

10.2. Proveedores actuales del bien o servicio
En el trabajo de campo de recoleccion de informacion cualitativa se evidencia una ventaja
comercial de las grandes marcas tradicionales como Sello Rojo, La bastilla, Aguila Roja entre
otras, donde estan presentes en almacenes de cadena, tiendas, puntos de ventas y son

proveedores de intermediarios como cafeterias, restaurantes, panaderias entre otras.

10.3. Analisis de competencia
La competencia identificada y que mas resalta, son las marcas comerciales locales
mas populares por su alto consumo en cafeterias del centro histérico donde

predominan las presentaciones grandes entre 1000 gr y 2500 gr.

Y la mayoria de sus ventas en tiendas, autoservicios y almacenes de cadena son

las presentaciones por kilo o libra. Una notable cantidad de exhibicion de estas



marcas muestra el dominio comercial que tienen y el régimen de competencia por

ser la marca mas posicionada.

10.3.1. tabla de analisis de la competencia

MARCA LOGO PRECIO POR LIBRA
SELLO ROJO $8.990
LA BASTILLA $8.400
Cafe
Bueno hasta la Ultima gota
AGUILA ROJA $8.190
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CAFE QUINDIO $10.390

ORIGENES $15.000

CAFE BOYACA $15.000

* Los logos y marcas en el anterior cuadro comparativo fueron extraidos de las

redes sociales oficiales correspondientes de cada uno.



La anterior tabla comparativa de la competencia y algunos resultados obtenidos del
instrumento de recoleccion de informacion nos dan una clara perspectiva en el mercado de
que los precios son muy variados, pero al consumidor le interesa muy levemente. Es mas, el
posicionamiento de marca lo que influye en el factor de toma de decision en la compra del

producto.
Aunque competir por precios es una valida estrategia, es mas beneficioso competir con
estrategia publicitaria afines a la familiarizacion con la identidad cultural de Boyaca.

AL MOMENTO DE CONSUMIR CAFE ¢QUE ES LO PRIMERO QUE
TIENE EN CUENTA?

OTRO ¢CUAL? 10,833333333

FLLUGAR J 13,33333333

tLsapor M -
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ecprecio D 1 6,66666667
NO CONSUME I7;5
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Fuente: El autor

Comparando la tabla de precios de la competencia con los resultados de las encuestas, se
llega a una conclusién de que cada café tiene su identidad a través del sabor y aunque
compiten con precios y promociones, la fluctuacion de precios no es tan notoria como para

que el cliente se fije prioritariamente en el precio antes que el sabor.



10.3.2. andlisis de competitividad de los oferentes actuales.
Son marcas muy conocidas y que ya estan bien posicionadas en el mercado comercial del
café molido, actualmente tienen una red de distribucién comercial a nivel nacional, una
organizacion posicionada que les permite tener sus vehiculos personalizados. Una estrategia
de ventas con todas las herramientas y tecnologia posibles para ofrecer un servicio de entrega

y distribucion més rapido y eficiente.

10.3.3. Relacion con Boyacéa
En 2018, la Revista Portafolio publica un articulo donde se establece que el mercado cafetero
boyacense tiene un movimiento muy poco conformado y solidificado, gran parte de su
produccion llega a una fase en café pergamino y se es utilizado para reforzar la demanda y
produccion de café en los departamentos de Quindio, Risaralda, Santander y magdalena

medio.

Boyacéa cuenta con empresarios cafeteros que conforman gremios y mueven su economia con
medianas empresas en ferias y exposiciones para mostrar su calidad y se muestran como un

producto exclusivo o tipo exportacion.

Sies un mercado que siempre ha estado en ojos del gobierno departamental y por ello siempre
ha tenido disponibilidad de recibir ayuda y programas para mover la economia. Actualmente
Boyacéa exporta café a Asia y el caribe. Segun la Revista Portafolio son 37 municipios los
que estan participando en esta iniciativa liderada por el director de CAFE BOY ACA Wilder

Buitrago.

“La situacion cafetera estd en cierto abandono en los municipios desde la

institucionalidad. La produccion de kilos por hectarea es de bajo volumen, aunque



se ha confirmado la calidad en altos perfiles en taza. Otro factor radica en que el
desplazamiento de los jovenes a las ciudades lo cual ha generado que cada vez méas
exista menos capital humano, por lo que escasea la mano de obra para el café. Este
se cultiva en siete provincias de Boyacd, en 5 regiones donde para el afio 2017 hubo
un total de 975 hectareas improductivas, y un total de 9.583 hectareas productivas

dentro de sus diferentes municipios.” Asegura Buitrago (Revista Portafolio, 2018)

Segun Buitrago (2018) uno de los problemas de mayor relevancia es la poca fama de cultura
cafetera que como consecuencia hace que las instituciones y principales refuerzos se centren
en el eje cafetero y los departamentos que lo conforman dejando en segundo plano otros
sectores cafeteros colombianos. También como propuesta de éxito ve la diferencia de altura
del departamento como una apuesta a producir distintos tipos de café y con produccion
transitoria rompiendo el esquema de las cosechas volviendo a Boyaca un continuo productor
y abastecedor de café. Para Carlos Roberto Restrepo, director ejecutivo del Comité de
Cafeteros de Boyaca y Jorge Ivan Londofio, secretario de Fomento Agropecuario de Boyaca,
ven los climas boyacenses y distintos suelos como una apuesta que cambia de manera

positiva la naturaleza de los cultivos cafeteros boyacenses._(Revista Portafolio, 2018)

10.4. Proyeccion de la oferta.

En octubre del 2019 el diario La Republica publico un articulo sobre el panorama del café
colombiano. Algo no tan bueno, esa fue la conclusion del presidente de la republica lvan
Duque en su viaje a Estados Unidos. Con la depreciacion de la moneda nacional, la directa
competencia con la produccion brasilefia y el cambio climatico; se planteara un plan de

garantias para el mercado cafetero guiadas por el economista Jeffrey Sachs. Estas incluyen


https://www.portafolio.co/negocios/boyaca-ya-exporta-su-cafe-a-mercados-de-asia-y-el-caribe-518257

la creacion de un fondo de unos 10.000 millones de dblares para dar soporte a los pequefios

productores; ademas buscar el precio justo y fijo a nivel internacional.

Afirma el diario La Republica que:

“Los datos mas recientes de la Federacion Nacional de Cafeteros (Fedecafé) indican
que: i) la produccion sumé 13.8 millones de sacos al término del afio cafetero 2018-
2019, similar a la cifra registrada un afio atras; ii) el valor de la cosecha bordeé los
$6.4 billones (0.6% del PIB); vy iii) el precio interno repunt6 a niveles superiores a
los $800.000/carga en octubre de 2019 (vs. los $3680.000/carga en abril de 2019).”

(La Republica, 2019)

Politicas para incrementar las utilidades es lo que sugiere la ANIF para que el mercado
cafetero sea estimulado en la competencia nacional ya que el mercado crecio un 2.8% en el
consumo mundial en el 2018-2019. Donde segun cifras del diario La Republica publicadas
en el articulo ubicado en_‘“Panorama Cafetero 2019-2020”, Brasil produjo 64.8 millones de
sacos creciendo un 27%, Vietnam exporto 30.4 millones de sacos, Centroamérica redujo su
produccién -6.4% produciendo 19 millones de sacos y Colombia con 13.8 millones mantuvo

su promedio de produccion exportada. (La Republica, 2019)

Se estima que para el 2020 la produccién mundial se mantendra con tendencias a crecer 1.2
millones de sacos aproximadamente pero el precio del café no tendria valor significativo y
por el contrario en Brasil y Colombia la devaluacion de la moneda estaria afectando el

panorama positivo.
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Fuente: (La Republica, 2019)

En Colombia se sostiene una cantidad promedio de produccién, sin mostrar una cantidad
notable de crecimiento. Las utilidades si han crecido es gracias a la productividad de los
cultivos “pasando de producir 18.8 sacos/hectarea (ha) en 2017-2018 a 19.1 sacos/ha en
2018-2019.” Dice La Republica (2019). Esto significaria un aumento de la produccion por la
tecnificacion y tratamiento de cultivos. Este aumento también significa aumentar los costos
de produccion y es lo que la Federacion Nacional de Cafeteros busca impulsar a traves de la

tecnologia, gestion de insumos y cambio de habitos a la hora de cultivar.

“En 2019-2020, la produccién cafetera de Colombia aumentaria marginalmente

hasta los 14.3 millones de sacos, producto de las favorables condiciones climaticas.



El valor de esa produccion podria rondar los $7.1 billones en 2019-2020 (vs. $6.4
billones en 2018-2019), equivalente al 0.7% del PIB, siempre y cuando se tenga un

repunte del precio internacional hacia los US$1.1/libra.” (La Republica, 2019)
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Uno de los resultados graficos que nos arrojo la recoleccion de informacion a través de la
encuesta es la disponibilidad de ofrecer o vender nuestro producto. Ademas de ser uno de los
canales de distribucion mas importantes de nuestro negocio, es la ventana a las relaciones

publicas o externas como organizacién conformada.



ESTUDIO TECNICO Y OPERATIVO

A continuacion, un breve repaso de la cadena de valor del café y sus procesos antes de ser
adquiridos por la empresa como café pergamino. Algo que permite idealizar por qué es una
gran oportunidad y ya que la cadena de produccion presenta inconformidades que se pueden
convertir en oportunidades para el mejoramiento de las utilidades. Beneficios tanto para la

empresa comercializadora como los proveedores agricultores.

Proveedores de
msumos

— 51 Comercializadores
mtemos

P‘m\'cc.dorcls (.ic Mercado
asistencia técnica mnternacional
convencional,
especiales,
soluble
Café en Café verde
Productores o A control de
calidad
Mercado
nacional,
tostadores,
Servicios financieros detallista

Otros servicios: certificadoras,
transporte, maquinaria y otros

Fuente: Estructura, agentes y procesos de la cadena productiva del café (Franco, 2014)



11. Desarrollo del cultivo de café

11.1. Preparacion del terreno
Por muchos afios el café se ha sembrado de manera rudimentaria y clandestina, aunque
expertos recomiendan que la tecnificacion en la siempre con ciertas medidas de distancia

haré que las plantas de café produzcan mas cantidad de frutos.

Fuente: (Wikipedia, 2015)

11.2. Cultivo
El cuidado de los cultivos es fundamental y determinante para obtener un producto saludable,
abundante y de calidad, aunque en el ciclo de vida de los cultivos los modos y métodos de

cuidado varian segun el tipo de café que se quiera obtener (tradicional, gourmet, organico).


https://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Cafetales.jpg

Fertilizantes, abonos, glifosato y otras fumigaciones son accesorios que normalmente se usan

para mantener un cultivo saludable libre de plagas.

Fuente: (Plantas & Jardin, 2011)

11.3. Recoleccion
Es quiza la parte la reconocida del ciclo de vida del café, el fruto en cerezo es recolectado
por cafeteros y campesinos donde en abundantes bodegas es recolectado en sacos. Lo ideal
es solo recoger el fruto rojo ya que el verde le quita calidad al café. La cosecha de recoleccion
del café es una o dos veces al afio dependiendo del tipo de café y la regién donde se siembre

la planta.



Fuente: Diario Magdalena (2018)

11.4. Despulpado y Clasificacion
Las méaquinas despulpadoras son variadas segun la cantidad de cultivos de sus duefios,
pueden tecnoldgicas, industriales o caseras, pero todas tienen el mismo fin que es quitarle la
cascara roja al grano de café dejando el grano blanco exhibido y separado de otros granos

imperfectos y de la cascara inservible.



Fuente: (Café Motilén Azul, 2012)

11.5. Fermentacion
Es un pequefio paso en la cadena de produccién del café, donde luego de ser despulpado y

clasificado, el café se deja almacenado no més de 48 horas (recomendablemente) para que la



grasa de la cascara fermente y sea absorbida por el grano blanco. Este es el paso importante

que le da un sabor fuerte o suave al café.

Fuente: (Perfect Daily Grind, 2019)



11.6. Lavado
El lavado del café se después de la fermentacion, en tanques grandes es puesto el café en
abundante agua y agitado de tal manera que se pueda remover la grasa o lama que ayudé en
la fermentacion del café puesto que no es bueno que el café se quede sin lavar porque dafiaria
completamente el grano. Esta es una de las partes donde se exige control ambiental pues el

lavado del café exige un sistema de desagiie y abundante agua. Por eso las empresas cafeteras

compran el grano una vez ya esté lavado.

Fuente: (Asencio, 2018)



11.7. Secado
Tradicionalmente en Colombia el café es secado al sol. Los conocedores de café ya saben
cuénto tiempo al sol y como con las manos medir si el café ya esta seco o0 necesita asolearse

mas para lograr el punto exacto dptimo para la conservacion. Una vez seco el grano, se le

empieza a llamar como “café pergamino” por su color blanco con un tono suave amarillo.

Fuente: (Vanegas, Secado del café, otra de las claves para que el Café de Colombia sea de

alta calidad, 2016)

11.8. Empaque
El café pergamino es llevado y empacado en sacos de 60 kilos, es la medida estandar en
Colombia para llevar datos estadisticos de produccion. Almacenado en bodegas frescas y

secas para evitar hongos y plagas.



Fuente: (café y mas de Colombia , 2020)

11.9. Almacenamiento
El almacenamiento del café pergamino es controlado por la Federacion Nacional de
Cafeteros o intermediarios particulares que compran este producto a productores medianos o
pequefios que cultivan café, pero no tienen la capacidad de produccion de segunda fase

(tostion, molienda, empaque y comercializacion).
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Fuente: (Comité de Cafeteros de Antioquia, 2020)

11.10. Comercializacion.

El café pergamino es comprado por multinacionales de café, es comprado por la federacién
para su comercializacién nacional o exportacion. Es el punto de mas comercio entre
empresarios, agricultores, independientes e interesados. De la comercializacion del café

pergamino se toman datos, estadisticas y decisiones administrativas.



Fuente: (Vanegas, VVoceros de dignidad cafetera proponen detener venta de café el proximo

lunes, 2018)



12. Organizacion y aspectos administrativos

Factibilidad del Negocio

Planta procesadora y empacadora de café, que estard estructurada y organizada en forma

eficaz y eficiente.

Bodega de almacenamiento primario de café: bodega donde se recibe el café
adquirido por el encargado de recoleccion u ofrecido a la empresa por los cafeteros
independientes, la materia prima estara separada y almacenada segln su calidad y su
afiejamiento.

Zona de filtro: zona de filtro donde se limpia el café pergamino dejandolo aislado
de cascaras u otros materiales que puedan afectar su tostion.

Cuarto de tostion: horno para tostar el café ubicado de forma estratégica para que
tenga una adecuada ventilacion y seguridad de manejo, encargado de tostar el café y
graduarlo al punto requerido de tostion.

Zona moledora y empacadora: una vez tostado el café es conducido a una zona
donde sera molido por una maquina moledora eléctrica adaptada para evitar el
desperdicio de materia prima y evitar el esfuerzo fisico humano que requiere este
proceso. En la misma zona estard ubicada la maquina empacadora del café ya
procesado, empacando a la medida y peso necesitado dejando el producto ya
terminado.

Bodega de almacenamiento final: esta bodega almacenara el producto terminado
ubicandolo segin su tamafio y tipo de café, dejando a disposicion de los

despachadores y comercializadores.



Empresa compuesta por un personal mixto y multifacético, asesorado, preparado y

capacitado para todas las fases y procesos en el sistema de produccion.

e Recolectores: motorizados encargados de recorrer las distintas zonas cafeteras del
departamento de Boyac4, con el fin de mantener un continuo contacto con pequefios
cafeteros para establecer una negociacién de comercializacion y adquisicion de
materia prima.

e Transportador: una vez realizada la negociacion de la materia prima se plantea la
ruta para que el transportador recoja el café y llegue a la bodega primaria a
almacenarlo.

e Internos: colaboradores capacitados para trasportar la materia prima dentro de la
planta y manejar la maquinaria en cada uno de sus procesos de produccion.

e Comercializadores: personal interno y externo encargados de distribuir, proveer y
comercializar el producto final.

e Publicista y CM: especialista en marketing digital y tradicional, publicidad mixta y
completa. Encargado de aplicar todas las estrategias posibles con el fin de copar y
superar los objetivos comerciales de la empresa.

e Coordinador y supervisor: vigilante y veedor del personal y procesos, encargado
de la vigilancia y el buen funcionamiento en el proceso armonico entre personal y
maquinarias.

e Director o gerente: cabeza representativo de la empresa, encargado de la toma de
decisiones, acciones de planes y estrategias, relaciones externas y negociaciones con

otras organizaciones.

Factores y puntos de vista a favor de la empresa.



Sentido de pertenencia: siempre se establecera como cultura de la empresa el
sentido de pertenencia, un sentimiento hacia la empresa y hacia el producto local
regional boyacense.

Experiencia: conocimiento en el mercado cafetero colombiano complementado con
el profesionalismo en la cultura del emprededurismo.

Respaldo gubernamental: actualmente el mercado cafetero colombiano por ser
insignia e identidad de la cultura colombiana a nivel internacional, esta respaldado
por subsidios, garantias, planes del gobierno y la federacién nacional de cafeteros.
Innovacion: al utilizar todas las herramientas comerciales y teniendo en cuenta la
mayor cantidad de estrategias comerciales. Se le abre paso a una nueva manera de
vender el producto polifacéticamente. Desde medios virtuales hasta suscripcion.
Aplicar siempre la innovacion experimental es el pensamiento e identidad de la
empresa para estimular la razon social que es vender café.

Tecnologia: estar a la vanguardia de la tecnologia permite la facilidad ser cambios
segun las necesidades del mercado, permite la toma de decisiones rapidas y asertivas.
La tecnologia ademas de mejorar el sistema de produccion, reduce costos y aporta al

ambiente eco-sostenible.



13. Estudio administrativo

13.1. Mision
Vender café boyacense como empresa con el fin de ser exitosa comercialmente manteniendo
un espiritu humanista y cooperativo a través de la venta de café molido, poniendo en

prioridad el beneficio de sus colaboradores, relacionados y comunidad en general.

13.2. Vision
Ser la empresa de café molido lider del departamento, exitosa y referente de la puesta en
marcha de mas empresas privadas en la cuidad. Ser la identidad empresarial a través de la

marca ciudad de los tunjanos y relacionados.

13.3. Objetivos empresariales

e Comprobar que Boyaca puede ser referente de la produccion y comercializacion
nacional de cafe.

e Ser gestores de la generacion de empleo directo e indirecto en el ambito rural y
urbano.

e Aplicar empresarialmente cada oportunidad dada por el mercado para ser una
empresa prospera y efectiva.

e Proponer un plan de mercadeo completo y multifacético dirigido a todas las personas
relacionadas con la ciudad.

e Lograr un éxito econémico como empresarios a través de la venta de café molido.

e Ayudar aestimular laeconomia local de la ciudad y las alianzas comerciales con otras

micro y medianas empresas.



13.4. Valores corporativos

Responsabilidad social con nuestros empleados, relacionados y comunidad en general.

A través de la imagen empresarial respaldar con acciones a la region.

Tolerancia dentro y fuera de las instalaciones de la empresa, ser caracterizados como

una comunidad pacifista y respetuosa.

Honestidad comercial en el ambiente competitivo del mercado, éticos para hablar y

actuar.

Confiabilidad a la hora de ofrecer nuestros productos, estar siempre comprometidos con

las buenas acciones empresariales.
Pasion para funcionar, tener presente que el motor de la vida y el trabajo es el amor.

13.5. Localizacion
Ubicada en el departamento de Boyaca, contara con una planta estratégicamente ubicada en
funcion de reducir costos de transporte, reducir servicios publicos y obedeciendo al plan de

ordenamiento territorial, respetando las zonas industriales, comerciales y residenciales.



e Macro localizacion

La empresa, busca ubicarse en su fase de comercializacion en la ciudad de Tunja Boyaca,

tomando abastecimiento de los productores del Departamento de Boyaca en la veredas de

Occidente, Oriente, La Libertad, Lengupd y Ricaurte.
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e Micro localizacion

La empresa ubicara su planta de produccién en el sector aledafio al centro histérico de la
Ciudad, teniendo en cuenta los costos de arrendamiento y servicios publicos. Para la

comercializacion, se desarrollara en el centro de la ciudad y en los centros comerciales.

Motavita

(=} Tunja
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Fuente: Google Maps



Matriz de planta fisica

11

11

Fuente: el autor

8.

9.

zona de almacenamiento de materia prima (café pergamino)
Zona de almacena miento de insumos

Zona horno de tostion

Zona de molienda

Zona de empaquetado

Zona de almacenamiento producto terminado

Vestidores

Barios

Salidas de emergencia

10. Entradas y/o salidas

11. Zonas de descanso

12. Zona de cargue y descargue



14. Estructura Organizacional
Esta empresa estard conformada por una junta directiva y de toma de decisiones conformada
por tres lideres, encargados de dirigir a los colaboradores empleados para el trabajo conjunto

y efectivo en la produccion y funcionamiento de la planta.

Un grupo de colaboradores y empleados divididos en dos areas de funciones internas
(produccién) y funciones externas (ventas), dichos empleados y colaboradores serén
contratados segln lo requiera el marco legal y sujeto a cambios de funcién dentro de la

empresa.

La ideologia multifacética de capacitacion permitira que el empleado tenga las aptitudes para
desarrollar en varios campos de funcion dentro de la empresa y asi en un movimiento

colaborativo lograr de manera eficiente y eficaz la produccion deseada.

10 empleados colaboradores y 3 dirigentes son lo estimado para empezar el funcionamiento
de la empresa. Con vision a una expansion comercial y productiva se espera contratar
empleados indirectos y servicio de outsourcing para responder con las exigencias

comerciales que el mercado exige.



14.1. Organigrama

-Contratos laborales

-Direccion y control de personal
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Fuente: (el autor)
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14.2. Imagen corporativa

Cafe

Tunjac

Fuente: El autor. *sujeto a cambios y reformas

La marca ciudad es el objetivo principal de la imagen empresarial que se quiere proyectar en
el presente plan de negocio, una idea de un café fresco, un logo que genere la percepcion de

armonia y paz.



15. Andlisis DOFA

Debilidades.

Oportunidades.

Capital limitado para entrar a competir
con las grandes multinacionales cafeteras.
®)

Falta de experiencia en el mercado
cafetero. (3)

Marketing variado de poco alcance. (5)
Abastecimiento inestable y no frecuente.
(4)

No hay posicionamiento de marca. (4)

Alto consumo de café en la regién, cultura
cafetera. (4)

No existe una innovacion en el marketing del
comercio cafetero. (3)

Nuevos canales de comercio y distribucion a
partir de la tecnologia. (4)

Costo comercial economico de la materia

prima (café pergamino seco). (4)

Fortalezas.

Amenazas.

El modelo cooperativista de

abastecimiento de la materia prima
permitira conseguir la materia prima mas
econdmica y ahorro de gastos de
transporte. (2)
El recurso humano  multifacético
aptamente capacitado, permitird ser mas
eficaces con el tiempo de produccién. (4)
Empresa con vision de multinacional.
Saber ser pequefios entre los grandes
ahorrando

recursos, priorizacion de

Fluctuacion y cambios drasticos en el precio
del café en Colombia. (5)

Rechazo social a la marca y empresa a la que
se materializar. (5)

Dependencia productiva de la

legal vy
federacion nacional de cafeteros. (2)
Reaccion de la competencia ante la entrada de

mercado de la empresa. (2)




produccion y estrategia comercial a partir

de los fallos comerciales en la cadena de

valor del café. (3)

Apuesta por una imagen empresarial de

sentido de

consumidor. (4)

pertenencia

hacia

el

Ponderacion
5 Muy alto
4 Alto
3 Medio
2 Bajo
1 Muy bajo
Debilidades Oportunidades | Fortalezas Amenazas Totales
3 4 2 5 14
3 3 4 5 15
5 4 3 2 14
4 4 4 2 14
4 4
Total 19 =|Total 15 =|Total 13 =|Total 14 Total 61 = 100%
31.15% 24.6% 21.31% 22.95%




Fortaleza + | Debilidades +|%F+0 %D+A TOTAL
oportunidades | amenazas
28 33 45.91% 54.1% 100%

e Analisis

Aungque es casi igual el factor de optimizacion y riesgo se ve una notable diferencia donde el
factor de riesgo predomina sobre el factor de optimizacidn, convirtiéndose en un reto para la

preparacion de la estrategia de venta de la empresa.

El mayor porcentaje se encuentra en las debilidades, lo que significa que la empresa entrara
al mercado con varios retos y obstaculos, pero la gran mayoria son de solucion interna, y no

de factores externos.

La situacion actual es clara, la mejor alternativa para alcanzar el éxito es el reconocimiento
como empresa Yy posteriormente los buenos resultados en ventas es a través de la publicidad

aplicada.

Adaptarse a cambios y exigencias como lo vaya exigiendo el mercado objetivo y aplicar la

mayor cantidad de estrategias e ideas publicitarias.

e Criterio: marketing

e Propuestas

v Reinvertir porcentajes de las utilidades en el area de estrategia comercial y mercadeo.



v Buscar el apoyo o apadrinamiento con entidades del estado, empresas mas grandes,
empresarios y demas colaboradores. Con el fin de beneficiar al proveedor y agricultor
de la empresa y lograr un eco de marca para el posicionamiento.

v’ Buscar la disminucién de gastos y sobre costos de operacion con el fin de invertir mas
en la expansion comercial propuesta.

v/ Estar a la vanguardia de comportamiento de la competencia para asociaciones,
fusiones, compra de la competencia o cualquier estrategia que permita la expansion

del mercado.



16. Ingenieria del Proceso

En el 2012, estudiantes de administracion de empresas de la Universidad Fermin Toro de
Venezuela; disefiaron una descripcion de proceso similar a planteada en este plan de negocio.
Fue donde Brito Y, Chirinos Y, Medina E, Pérez L, y Rodriguez L. hablaron del proceso de

produccion de café en una microempresa documentando lo siguiente.

“Recepcion y Almacenamiento de la materia prima: Se reciben en el almacén de
materia prima los granos verdes de los distintos proveedores de café.

Anélisis de la calidad del café: Seguidamente se realiza el examen olfativo, visual, y
se clasifica el café segun la calidad de acuerdo a la Norma convenid correspondiente.
Pasa a la formacion de lotes de 250 sacos dependiendo de la calidad y la humedad
del café.

Limpieza de los Granos de café verde: Se transporta desde el almacén una calidad
especifica para ser transportado hasta la maquina limpiadora la cual tiene como
objetivo extraer las particulas extrafias al café (piedras, palillos, etc).
Torrefaccion: Los granos de café son sometidos a un proceso a base de aire caliente.
Dependiendo de la maquinaria utilizada.

Molienda: Los granos son transportados hasta los silos de almacenamiento de café
tostado (Luego del proceso de tostado los granos deben tener un reposo). Los molinos
gue se basan en la trituracién de los granos tostados en particulas mas pequefias.
Empaquetado: EI café molido es transportado hacia el tanque de café molido y se

distribuye hasta las tolvas de las diferentes maquinas empaquetadoras.



Almacenamiento: El departamento cuenta con un registro computarizado para
conocer el STOCK que entra y sale desde e/ almacén hasta la comercializacion.”

(Brito, Chirinos, Medina, Pérez, & Rodriguez, 2012)

Diagrama de flujo
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Proceso de
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Almacenamiento
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Fuente: (el autor)


https://es.scribd.com/document/80000041/Plan-de-produccion-Cafe-El-Cafetal

17. Analisis de normas I1SO aplicadas a los procesos

Para la aplicacion de procesos en la planta productora y comercializadora de café molido, se

tendrén en cuenta las normas ISO como referentes para ser una empresa con todas cualidades

de calidad y responsabilidad.

ISO 9001 — Sistemas de Gestion de Calidad: todas las empresas buscan cumplir
esta norma a cabalidad y nosotros como emprendedores no estamos exentos. El café
debe llegar a tan altos estandares de calidad tanto en producto como los procesos y
entregas, que no sélo los clientes sino también los empleados y relacionados se vean
beneficiados por las buenas practicas de calidad en los procesos.

ISO 14001 - Sistemas de Gestion de Medio Ambiente: sabemos que este tipo de
negocio es complice de una explotacion de recursos naturales y fuentes hidricas pero
guiados por esta norma ISO la empresa tendra un marco legal mas aplicado a la
favorabilidad del medio ambiente como prioridad de todos.

ISO 22000 - Sistema de Gestion Alimentario: una de las principales normas a
aplicar para que el café molido tenga las garantias completas de consumo, un respaldo
a través de esta norma para que el cliente tenga un buen concepto sobre nuestra
empresa.

NTC-1SO 28001 - Sistemas de gestion de la seguridad para la cadena de
suministro: la comercializacion de café molido exige un buen sistema de
abastecimiento saludable en transporte y manejo de materias primas. Ademas, se debe
tratar con los mejores insumos para mantener la calidad del producto en proceso.
Todo con el fin de que el producto llegue a consumidores finales y/o clientes

mayoristas con la mejor frescura y satisfaccidn en el cliente final.



ISO 19011: la empresa debe estar informada siempre. Debe estar a la vanguardia de
los nuevos procesos y normas que busquen el bien comdn. Al aplicar esta norma, la
empresa esta en constante prevencion, preparacién y mejora continua a través de
auditorias internas enfocadas al medio ambiente, a la calidad de procesos entre otras.
ISO 27001 - Sistemas de Gestion de la Seguridad de la Informacién: por medio
de las politicas puestas por la empresa, se daréd respaldo y confidencialidad a la
informacién de la misma, con el fin de tener procesos seguros y armonia

comunicativa.



18. Aspectos tecnoldgicos de los procesos

18.1. Ficha Técnica del Producto

FICHA TECNICA

CAFE 500gr CONTROL DE PRODUCTOS
NOMBRE DEL | CAFE MOLIDO
PRODUCTO
PROVEEDOR Cooperativas de la empresa
DISENO Y | Empaque plastico en bolsa para capacidad de 500gr de contenido
TAMANO
DESCRIPCION El café molido es un café seco, | (FOTO DEL PRODUCTO)
FISICA DEL | empacado vy listo para disolver
PRODUCTO generalmente en aguas calientes
y despues filtrar para consumir.
CARACTERISTICA | Apariencia En polvo
FISICA DEL | Color Marrén
CONTENIDO Olor Cafe tostado caracteristico
Sabor Amargo
pH
Textura Polvo fino y homogéneo
ESTADO DE LA | Solido Polvo
MATERIA PRIMA O | Liquido
INSUMO Gaseoso

Conservar y almacenar en un lugar fresco y seco.




FICHA TECNICA

CAFE 250gr CONTROL DE PRODUCTOS
NOMBRE DEL | CAFE MOLIDO

PRODUCTO

PROVEEDOR Cooperativas de la empresa

DISENO Y | Empaque plastico en bolsa para capacidad de 250gr de contenido
TAMARNO

DESCRIPCION El café molido es un café seco, | (FOTO DEL PRODUCTO)
FISICA DEL | empacado y listo para disolver

PRODUCTO generalmente en aguas calientes y

después filtrar para consumir.

CARACTERISTICA | Apariencia En polvo
FISICA DEL | Color Marrén
CONTENIDO Olor Cafe tostado caracteristico
Sabor Amargo
pH
Textura Polvo fino y homogéneo
ESTADO DE LA | Solido Polvo

MATERIA PRIMA O | Liquido

INSUMO Gaseoso

Conservar y almacenar en un lugar fresco y seco.




FICHA TECNICA

CAFE 2500gr CONTROL DE PRODUCTOS
NOMBRE DEL | CAFE MOLIDO
PRODUCTO
PROVEEDOR Cooperativas de la empresa
DISENO Y | Empaque plastico en bolsa para capacidad de 2500gr de
TAMARNO contenido
DESCRIPCION El café molido es un café seco, empacado y | (FOTO DEL
FISICA DEL | listo para disolver generalmente en aguas | PRODUCTO)
PRODUCTO calientes y después filtrar para consumir.
CARACTERISTICA | Apariencia En polvo
FiSICA DEL | Color Marrén
CONTENIDO Olor Cafe tostado
caracteristico
Sabor Amargo
pH
Textura Polvo fino vy
homogéneo
Solido Polvo




ESTADO DE LA | Liquido

MATERIA PRIMA O | Gaseoso

INSUMO

Conservar y almacenar en un lugar fresco y seco.




19. Gastos de Personal

19.1. Estimado de pago de ndomina por tipo de trabajador en el primer afio.

Afio 1. Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Lideres 1°200.000 | 1°200.000 | 1°200.000 | 1°200.000 | 1°200.000 | 1°200.000
Empleados 877.803 + |877.803 +|877.803 +|877.803 + |877.803 + | 877.803 +
102.854 102.854 102.854 102.854 102.854 102.854
Afio 1. Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Lideres 1°200.000 | 1°200.000 | 1°200.000 | 1°200.000 | 1°200.000 | 1°200.000
Empleados | 877.803 + | 877.803 + |877.803 + |877.803 + |877.803 + |877.803 +
102.854 102.854 102.854 102.854 102.854 102.854

*Cambios sujetos a externalidades o acuerdos con los trabajadores.




19.2. Gastos de Puesta en Marcha (PRE OPERATIVOS)

COSTO POR
MAQUINARIA CANTIDAD COSTO TOTAL

UNIDAD
Kit Dotacion 10 60.000 600.000
Gato hidraulico 1 700.000 700.000
Mesas aceradas 2 80.000 160.000
Estibas 12 2.000 24.000
Computadores 2 800.000 1.600.000
Planta procesadora de cafée |1 38.000.000 38.000.000
Escritorios 2 100.000 200.000
Casilleros 10 35.000 350.000
Muebles o sofas 2 120.000 240.000
TOTAL 39.897.000 41.874.000

*cambios de costos en precio y/o cantidades sujetos a acordar con el vendedor

INSUMOS COSTO 6 MESES
Paquetes y bolsas 13.425.000
Estimada agua 600.000
Estimada luz 900.000
Estimado gas 600.000
Cajas reciclables 200.000
TOTAL 36.425.000




TOTAL, POR MES

6.040.000

OTROS COSTO UNICA VEZ
Capacitaciones 1.000.000
Licencias y documentos 1.000.000
Contingencias y reservas 2.000.000
TOTAL 5.000.000
19.3. Infraestructura
Maquina/ herramienta Funcion Costo unitario

Mesas de acero

Herramienta de apoyo para | 80.000

la mano de obra.

Gato hidraulico

Levantar y trasladar cajas, | 700.000
grupos de materiales y
materia prima de bastante

peso.

Sillas y mesas

Herramienta de apoyo para | 300.000

la mano de obra.

Planta procesadora

Ser el centro de operaciones | 38.000.000

de la empresa.




Requerimientos Funcién Costo unitario

Soféas Areas de descanso o | 200.000
comodidad para algunos
trabajadores.

Sefializaciones Informar de manera rapida y | 100.000
oportuna.

Escritorios Herramienta de apoyo para | 200.000
la mano de obra.

Computadores Herramienta de  apoyo | 1.600.000
tecnoldgica para la mano de
obra.

Papeleria Herramientas fisicas para la | 100.000
mano obra.

Herramientas basicas Facilitar el uso de funciones | 150.000
manuales.
TOTAL $2.350.0000

ANUALES COSTO 1ER ANO
Camara y comercio. 220.000

Arriendo 36.000.000

Sayco y asimpro. 120.000

NOmina y primas. 141.742.705




20. Plan de accién y cronograma de la fase de inversion y operacion del proyecto

20.1. Necesidades y Requerimientos

20.1.1. Tecnologia requerida:
fue cotizada en la pagina de Mercadolibre.com.co una maquina tostadora y moledora de café
que deja listo para empacar 30 Kilos por cada proceso (3 horas aproximadamente cada

proceso) con un costo de treinta y nueve millones (39°000.000)




Fuente: (Mercado libre, 2017) Mercado Libre. (2017). Tostadora Tecnificada 30 Kilos Por

Bache Café, Cacao,mani,etc (fotografia 1)

Fuente: (Mercado libre, 2017) Mercado Libre. (2017). Tostadora Tecnificada 30 Kilos Por

Bache Café, Cacao,mani,etc (fotografia 2)



Fuente: (Mercado libre, 2017) Mercado Libre. (2017). Tostadora Tecnificada 30 Kilos Por

Bache Café, Cacao, mani, etc (fotografia 3)

También es necesario uso de una maquina empacadora y dosificadora. En la investigacion se
cotiza una maqguina empacadora y dosificadora por libras. Dosificador para granos y

granulados EURO-D.GRA-SA-0.5/1 de la marca Intertec en Colombia.



I

Fuente: Intertec Colombia. (n.d.). Dosificador para granos y granulados EURO-D.GRA-SA-

0.5/1. (Intertec Colombia, 2020)

20.1.2. Descripcion de equipos y maquinas
La tostadora y moledora junto con la dosificadora y empacadora seran las principales
maquinas de la planta de café, son el corazdn del proceso de produccion que permite dejar el

producto listo para la venta y el consumo.

La maquina tostadora recibe la materia prima o café pergamino y la tuesta elevandola a altos
grados de temperatura, esta materia prima es dosificada por el personal que manipula la

maquina tostadora segun las instrucciones de uso.



Descripcion

Somos fabricantes de tostadoras, trilladoras y molinos

La tostadora del precio del anuncio es de:

- Capacidad 30 kilos por bache.

- en acero inoxidable lo que tiene contacto con el alimento, 04 motores.
- Tolva de recibido

- Termometro analogo

- A gas

- Rodachines

Fuente: (Mercado libre, 2017) Mercado Libre. (2017). Tostadora Tecnificada 30 Kilos Por

Bache Cafe, Cacao, mani, etc (imagen 1)

Cada tanda de café tostado que sale, pasa a un proceso de molienda por la misma maquina y

ahi si pasa a su proceso de reposo y enfriamiento.

Las maquinas empacadoras del café molido estaran configuradas segun la necesidad de

empaques a producir.



Especificaciones Técnicas Dosificador para granos y granulados

S
Descripcion

Madelo EURO-D.GRA-SA-0.5 EURO-D.GRA-5A-1
Capacidad de dosificade 500 Gr 1000 Gr
Informacién eléctrica 220V 0.2 Kw

Produccidn maxima 25 ciclos/min.

Dimensiones de la maquina 65x50x 180 cm

Peso de la maguina 120 Kg

Fuente: (Intertec Colombia, 2020) Intertec Colombia. (n.d.). Dosificador para granos y

granulados EURO-D.GRA-SA-0.5/1.

Las maquinas necesitaran un mantenimiento preventivo y un mantenimiento por temporadas
que seran hechos por los especialistas de las empresas de las maquinas como garantia de

compra.

Relacion de las materias primas e insumos requeridos en el proceso de produccion del

producto por cada unidad de producto y por periodo de produccion.

Materia prima Insumos Tiempo de produccion
estimado
Maquina tostadora 1 hora y 45 min. aprox.

Maquina moledora 1 hora y 45 min. aprox.




Una carga de café | Maquina dosificadora 10 minutos a 25 minutos
pergamino seco. aprox.

125 empaques de kilo
Peso: 125 KL 0 300 empaques de libra

0 600 empaques de %2 libra.

Maquina empacadora 20 minutos

Cajas separadoras y

almacenadoras

Etiquetas de marca

20.2.Situacion tecnoldgica de la empresa:
La empresa contara con la tecnologia indicada para que la produccion sea eficiente con los
presupuestos y recursos, y asi mismo sea eficaz con los tiempos de produccion. Lograr esa

efectividad maxima que se vera reflejada en los porcentajes de utilidades.

Gerentes y lideres destinados a la administracion y direccion en la empresa, lideres y
trabajadores capacitados y con conocimiento en seguridad industrial, procesos de

produccién y calidad, Marketing y publicidad.

La empresa se regira segun la necesidad en modelos de produccion e identidad interna

empresarial usando teorias de la administracion como el TPM, TQM..



20.3.Linea de productos
e Café molido 2500gr
e Café molido 1000gr
e Café molido 500gr

e Café molido 250gr

20.3.1. Precio
El método de fijacion de precios en su etapa inicial se basa en los costos de produccion,
afiadiendo el estimado de ventas por metas y modelo de venta del producto. A medida que se

cumplan las metas requeridas, se estimaran mas cambios en los precios.

En caso de no establecer un precio conveniente o precio fijo a la venta, este sera igual o

similar al café mas economico de la competencia comercial no artesanal.

20.3.2. Plaza
Almacenes de cadena, tiendas y supermercados, sitios turisticos, cafeterias, domicilios y

venta virtual. Son los lugares donde se vendera el producto en Tunja Boyaca.

20.3.3. Promocion
El plan de promocion es ubicar estratégicamente el plan de publicidad para dar un concepto
diferente de la marca a cada mercado objetivo y asi el plan de ventas dira segun el modelo

de venta del producto qué precio o promocion aplicara.



20.3.4. Ciclo de vida del producto.
Esta marca se encuentra en introduccion al mercado, es un producto nuevo con apuestas
diferentes a la competencia. El cliente sabe de la existencia del café molido pero la estrategia

es posicionar la marca para respaldar las ventas.

20.3.5. Mercado objetivo
Cada mercado objetivo visualizado tendra un plan estratégico de ventas diferente, ademas de

posicionar la marca, se posicionaran las ventas.

20.3.6. Costos de fabricacion por hora

Caja de café (12 unds de 1 kilo, 0 24 unds de 1 libra 0 48 unds de % libra)

Materia prima Mano de obra

Cafe molido $67.200 — 12 kilos x 2 Operador logistico $4.200/hora

Operador maquinaria $5.500/hora

Personal apoyo $4.200/hora

Empaques $5.000

Total $134.400 Total $13.900

Total, costo de produccion por 2 cajas/hora $148.300

La capacidad de las maquinas cotizadas
trabajando conjuntamente pueden

producir dos cajas en una hora.




21. Funcion de produccion

Plan de ventas

Periodo | Producto | Estrategia Mercado objetivo Cantidades a
- mes vender
111 [ [ [ [ e
1-2 Café e Evangelizacion e Mayoristas | 500 unidades
molido e Promocion  a e Intermediario
2500gr mayoristas S
e Lanzamiento a
intermediarios
e Alianzas  con
entidades
comerciales.
1-3 Café e Evangelizacion e Mayoristas 600 unidades
molido e Promocion  a e Intermediario
2500gr mayoristas S
e Lanzamiento a
intermediarios
e Alianzas  con
entidades
comerciales.




1-3 Café Tienda movil Residentes 1500 unidades
molido Impulsadores Familias
500gr Tienda fisica Ocasionales
Alianzas  con Mayoristas
entidades
comerciales
Venta virtual
1-4 Café Evangelizacion Mayoristas | 700 unidades
molido Promocion  a Intermediario
2500gr mayoristas S
Lanzamiento a
intermediarios
Alianzas  con
entidades
comerciales.
Venta virtual
1-4 Café Tienda movil Residentes 2000 unidades
molido Impulsadores Familias
500gr Tienda fisica Ocasionales
Alianzas  con Mayoristas

entidades

comerciales

Venta virtual




1-4 Café Tienda movil Residentes 1000 unidades
molido Impulsadores Familias
250gr Tienda fisica Ocasionales
Alianzas  con Mayoristas
entidades
comerciales
Venta virtual
1-5 Café Evangelizacion Mayoristas 800 unidades
molido Promocion  a Intermediario
2500gr mayoristas S
Lanzamiento a
intermediarios
Alianzas  con
entidades
comerciales.
Venta virtual
1-5 Café Tienda movil Residentes 2500 unidades
molido Impulsadores Familias
500gr Tienda fisica Ocasionales
Alianzas  con Mayoristas

entidades

comerciales

Venta virtual




1-5 Café Tienda movil Residentes 1500 unidades
molido Impulsadores Familias
250gr Tienda fisica Ocasionales
Alianzas  con Mayoristas
entidades
comerciales
Venta virtual
1-5 Café Evangelizacion Residentes 1000 unidades
molido Promocién  a Familias
1000gr mayoristas Ocasionales
Lanzamiento a Mayoristas

intermediarios

Alianzas con

entidades

comerciales.

Venta virtual

El plan de ventas espera y proyecta en el primer periodo vender lo suficiente para

comenzar su proyecto expansionista a ciudades medianas vecinas de la region.




ANALISIS DE IMPACTO AMBIENTAL

22. Normatividad
Segun el proyecto realizado, requiere de la aplicacion de un sistema de gestion ambiental,
basado en la planeacién, en el hacer, en la verificacion y en los ajustes del proceso de

produccion como de comercializacion (PHVA)

Segun la constitucion ecolégica de Colombia en su articulo 333, la actividad econémica
y la iniciativa privada son libres dentro de los limites del bien comin. Para su ejercicio,

nadie podré exigir permisos previos sin autorizacion de la ley.

“La libre competencia econdmica es un derecho de todos que supone responsabilidades.”

La empresa como base del desarrollo tiene una funcion social que implica obligaciones.

El estado fortalecera las organizaciones solidarias y estimulara el desarrollo empresarial.

El estado por mandato de la ley, impedird que obstruya o se restrinja la libertad
econdmica, y también evitara controlar cualquier abuso, que personas o empresas hagan

de suposicion dominante en el mercado nacional.

La ley delimitara el alcance de la libertad econdmica cuando asi lo exija el interés social,

el ambiente y el patrimonio cultural de la nacién.

Para poder entender el alcance de la libertad econémica y de la iniciativa privada es

conveniente hacer las siguientes precisiones.

e Comienza la norma por sefialar que la actividad econdmica y la iniciativa privada son

libres.



A pesar del enunciado normativo, existe plena libertad en la generacion econémica.
El primer limite es el bien comun. Se trata de un concepto simple, que sin embargo
para su analisis presenta dificultad. Dificilmente se puede entender que el sujeto
activo de decisiones econdémicas no pretenda el bien como concepto genérico. Lo que
puede ocurrir es que el interés particular no sea coincidente con el bien coman.

Se trata en consecuencia de una libertad que tiene sus limites y sus condiciones.
Pensando que lo comunitario opere como restriccion.

Para el ejercicio de la actividad econémica y la iniciativa privada, nadie podra exigir
permisos previos ni requisitos sin autorizacion de la ley. Es esta la puerta de entrada
a la teoria intervencionista del estado en la economia.

El ejercicio de la libertad econdmica esta basado en reglas claras de competencia, es
decir conocer con claridad las reglas de juego, el acceso a la informacion, la
honorabilidad en la oferta y la demanda y la calidad y el compromiso social con la
prestacion del servicio. Para lo cual se requiere el disefio de cddigos éticos para eficaz
desarrollo de la competencia econdémica sin que tenga que recaer toda la
responsabilidad en la ley.

La empresa como base y motor de desarrollo, tiene una funcién social que debe
contribuir al mejoramiento de la vulnerabilidad.

Es obligacién del estado fortalecer las organizaciones solidarias y estimular el
desarrollo empresarial.

Le corresponde al estado evitar cualquier abuso que personas haga de su posicién

dominante en el mercado nacional.



23. Politica ambiental

La planificacion del manejo ambiental es un tema que en el &mbito empresarial esté siendo
cada vez mas considerado e incluido como parte de las actividades rutinarias de un proyecto
y/o proceso productivo. Desde la gerencia de las organizaciones, es necesario implementar

medidas ambientales, en este tipo de empresa dedicada al café.

Especialmente en las relacionadas con la estructura organizativa y en la asignaciéon de
recursos ya que la variable ambiental dentro de la planeacion economica es herramientas
idoneas para modificar re orientar e impulsar el crecimiento econdémico y su desarrollo a un
corto, mediano y largo plazo. La variable ambiental es flexible y puede contribuir

decididamente al crecimiento global de la economia nacional.

“A maneja de ejemplo y utilizando algunos mecanismos de financiacion de la gestion
ambiental se puede decir que los impuestos y tasas por el uso del agua, las tasas retributivas,
el porcentaje ambiental del impuesto predial entre otros son herramientas de gobierno que
pueden afectar en uno u otro sentido el crecimiento. Sin perjuicios de su funcion recuperadora
del ecosistema se considera que se trata de herramientas que deben utilizarse de forma
prudente y cuidadosa frente a la libertad de empresa y ante la realidad social economica del
pais, editando el desestimulo empresarial por una mala interpretacion de la funcién social de

la propiedad.

Recordando que la libertad econdmica ha sido calificada como un derecho que esta limitado

por las facultades que la ley le otorga al estado para intervenir en las actuaciones de los



particulares como lo menciona Luis Fernando Lopez Garavito en su libro intervencionismo

de estado y economia en Colombia (1992)

Segun el ministerio de medio ambiente el café es uno de los productos agricolas méas
tranzados en el mundo, pero su mercado al igual que sus condiciones de produccién son
inestables, lo que ha puesto en riesgo su sostenibilidad particularmente después del
rompimiento del acuerdo internacional del café. Haciéndose necesario estudiar la politica
cafetera colombiana durante los Gltimos 25 afios con el fin de caracterizar la contribucion al

desarrollo sostenible de la caficultura.

Ya que se han implementado multiples acciones, pero en general no existe una politica
integral de desarrollo sostenible. Como ya se ha dicho anteriormente, anualmente se produce
entre 140 y 150 millones de sacos de 60 kilos de los cuales se exporta 70% por un valor que
supera los 27 mil millones de dolares al afio, su produccion involucra 25 millones de
agricultores en mas de 50 paises en desarrollo. (Suramérica, sur este asiatico, centro ameérico,
este de africa.) Mientras que su comercializacion y transformacion estd a cargo de pocas
empresas transnacionales con destinos a paises de ingresos altos (norte América, union

europea, Japon) (Pérez, 2014).

En un estudio realizado por la universidad de los Andes se detecto, que a pesar del cuantioso
volumen de recursos generados en el comercio mundial por el grado existe una desigual
distribucién a lo largo de la cadena de valor, lo cual es calificado como una paradoja del café
que consiste en un auge cafetero en los paises consumidores que se presenta simultaneamente
con crisis recurrentes en los paises productores. Una explicacién comun a la crisis de la
produccién radica en que los cultivadores enfrentan limitaciones estructurales inherentes a

las actividades agricolas de paises en desarrollo entre las que se destacan.



La falta de condiciones para el desarrollo social y productivo

La trampa de los productos basicos que no es otra cosa que la comercializacion de un
bien con escaso valor agregado que se produce con inversiones bajas escasa tecnologia
y poca especializacion lo que conduce a una elevada oferta con precios bajos. Esto
explica la tendencia descendente de los precios en el largo plazo en el mercado

cafetero mundial. (Pnud, 2011)

Acorde a lo anterior, la empresa manejara los siguientes elementos en su politica ambiental:

Prevalencia por proveedores con manejo de buenas practicas agricolas en uso de
suelos, aire y agua.

Implementacion del sistema de gestion ambiental basados en los estandares de

calidad
Seguimiento de normas de seguridad laboral, sefializacion adecuada para el manejo
de maquinaria, uso de elementos de proteccion personal, etc.

Mantenimiento y reacondicionamiento de los equipos segun las especificaciones del

fabricante.

Recoleccion de aguas residuales para ser evacuadas al alcantarillado particular

existente en el recinto con tratamiento e infiltracién al subsuelo.

Establecimiento de programas continuos de capacitacion y seguridad laboral.



24. Mirada analitica

El presente proyecto refleja los elementos conceptuales en torno a la produccion,
comercializacion del café, fundamentado en las corrientes del pensamiento sobre el
desarrollo sostenible en la que se detecta una problematica ambiental, especialmente por la

falta de una politica publica cafetera.

Entendiendo que las politicas publicas son las que permiten un enfoque de sostenibilidad
para lograr el bienestar y la prosperidad de las nuevas generaciones para crear una empresa
cafetera que brinden un aporte de innovacion referido especialmente a la aplicabilidad de las
tecnologias limpias para mejorar ingresos y reducir la afectacion del impacto ambiental
igualmente facilitar la integracion de los mercados entendidas como la comercializacion con

mayor equidad en la distribucion del ingreso a los largo de la cadena.

Segun el director de Corporacion Auténoma de Boyacéa (Corpoboyaca), uno de los mayores
retos para el mejoramiento de la gestion ambiental para el cultivo del café se requiere por
parte de la comunidad y de la opinion pablica en general, en cada uno de los municipios
productores, profundizar sobre las razones de los compromisos mutuos para cumplir con los
mandamientos de desarrollar sin deteriorar el patrimonio natural de la region. El recurso
hidrico es la base natural de otros recursos que es de obligatoriedad conservar y utilizar
sosteniblemente. En este sentido es de particular importancia desarrollar proyectos que
permitan el uso eficiente de los recursos y de la conservacion del ecosistema para la
regulacion ecoldgica de las cuencas y disminuir riesgos entre las zonas de paramo y sabana.
También es importante apoyar proyectos en los jovenes que ayuden a fomentar la educacion
ambiental y el fortalecimiento de los mecanismos de trabajo de forma cooperativa y solidaria

en pro del bien coman.



Resumidamente todo el proceso de planeacion para la gestion ambiental debe ser conocido y

adoptado por los habitantes para crecer, respetando y manejando adecuadamente los recursos

naturales del entorno.

Las sugerencias dadas por Corpoboyaca para proceder al cultivo y comercializacion del café

son las siguientes.

Divulgar y conocer todas las dependencias de la empresa

Generar un compromiso mediante acto administrativo, el cumplimiento de la
normatividad ambiental y un acuerdo entre las partes implicadas de prevenir la
contaminacioén ambiental por el cultivo de café.

Relacionar un marco para establecer objetivos, metas, acciones y presupuestos para
cumplir con los propdsitos ambientales teniendo en cuenta que las medidas
ambientales corresponden al proceso mismo de ejecucion de planes, programas que
beneficien la comunidad en el plano ambiental. Para lo cual es necesario disponer de
una estructura organizacional que permita definir la logistica y coordinacion de un
sistema de gestion ambiental, con las personas responsables.

Asignar recursos y fijar procedimientos para la actividad operacional.

Apoyar el suministro de recursos en términos de personal, materiales, equipos para

ejecutar lo planeado.

También sugiere que es vital importancia disponer de un monitor para el respectivo

seguimiento en las medidas ambientales a saber:

Monitorear y medir las actividades que ocasionan impacto ambiental.



Definir responsabilidades y la autoridad competente para corregir las
inconformidades.

Llevar los registros ambientales necesarios para comprobar el cumplimiento de los
propositos definidos.

Realizar las auditorias ambientales para acompafiar el sistema de gestion ambiental

correctamente implementado.



MARCO LEGAL

25. Estado Legal Actual

Normas urbanas
El permiso de planeacion municipal es el requerimiento local para funcionar acorde

al espacio, disponibilidad y armonia comercial que proponga el gobierno local.

Ambiental

Regidos por la Ley 99 de 1993 y el decreto 1753 de 1994 donde el ministerio del
medio ambiente, exige cumplir con los parametros para la obtencidn de las licencias
ambientales.

“Licencia Ambiental Ordinaria: Es la otorgada por la autoridad ambiental
competente y en la cual se establecen los requisitos, condiciones y obligaciones que
el beneficiario de la Licencia Ambiental debe cumplir para prevenir, mitigar,
corregir, compensar y manejar los efectos ambientales del proyecto...” (JURISCOL,

1994)

Registros

Céamaray Comercio de Tunja es la entidad en la cual se diligencian los registros necesarios

para estar legalmente constituidos como empresa independiente.

El certificado de camara y comercio, registro mercantil y el certificado de la Division

de Fiscalizacion de la Administracion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).

Proteccion intelectual y ambiental



Ante la Superintendencia De Industria y Comercio se debe tramitar el registro de

marca del producto a comerciar
La Comercializacion De Los Productos O Servicios

Basados en la Ley 09 de 1979 — Decreto 3075 de 1997, donde se especifica la capacitad

material e intelectual de una empresa para producir y comercializar un alimento.

“Son los principios basicos y practicas generales de higiene en la manipulacion,
preparacion, elaboracién, envasado, almacenamiento, transporte y distribucion de
alimentos para consumo humano, con el objeto de garantizar que los productos se
fabriquen en condiciones sanitarias adecuadas y se disminuyan los riesgos

inherentes a la produccion.” (Ministerio de Salud, 2020)

El registro INVIMA (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, 0 su
autoridad delegada). Como requisito clave en la obtencion de permisos de fabricacion y

produccion de alimentos.

“Es el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, es una entidad
de vigilancia y control de caracter técnico cientifico, que trabaja para la proteccion
de la salud individual y colectiva de los colombianos, mediante la aplicacién de las
normas sanitarias asociada al consumo y uso de alimentos, medicamentos,
dispositivos médicos y otros productos objeto de vigilancia sanitaria.” (Camara de

Comercio de Tulua, 2020)



26. Marco legal

26.1. Constitucion Empresa y Aspectos legales

Requisitos y tramites de formalizacion de la empresa.

Minuta de Constitucion de la Sociedad presentada en Notaria

Registro Mercantil de la Camara de comercio

Libros de Contabilidad: Libro diario, mayor, balances, inventarios y actas
Certificado de Existencia

Certificado del Instituto de Seguro Social

Inscripcion de trabajadores a la empresa en seguridad social: EPS, Fondo de
pensiones y cesantias, riesgos profesionales

Inscribir la empresa en el Instituto Colombiano de Bienestar Familiar (ICBF),
el Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) y la Caja de Compensacion

familiar que elija.

Tramites y permisos de funcionamiento

Registro de Industria y Comercio en la Secretaria de Hacienda Municipal
Permiso de planeacion y el uso de los suelos en Departamento Administrativo
de Planeacion

Registro Unico Tributario

Registro Unico de Proponentes

27. ldentificacidn y justificacion del tipo de organizacion empresarial



Tipo de Sociedad: Sociedad por Acciones Simplificadas

NUmero de accionistas: Uno

Representante Legal: Sergio Andrés Orozco Hernandez

Direccion de la Empresa: cra 10 #27 — 95, Tunja Boyacéa

Se rige segun la ley 1258 de 5 de diciembre del 2008 "por medio de la cual se crea

la sociedad por acciones simplificada, la cual tiene los siguientes beneficios:

Simplificacion de tramites:

Que se refleja en el siguiente:

e Inscripcion de la sociedad por documento privado

e Caracter siempre comercial: en la legislacién colombiana hay empresas que se le
aplica el derecho comercial y a otras el derecho civil. Pero en el articulo 3 de la ley
de 1258 de 2008 establece que la SAS sera siempre de caracter comercial
independientemente de su objeto social, lo cual suprime la dicotomia en el derecho
privado.

e Eliminacion del requisito que exige un minimo de dos personas para conformar una
sociedad

e Limitacion de la responsabilidad En la SAS se debe consagrar la limitacidn del riesgo de los
accionistas al monto del capital aportado.

e Autonomia para estipular libremente las normas que mas se ajusten al negocio

e Estructura flexible de capital.

e Leydel Primer Empleo Una de las ventajas principales en este momento, se refiere

a la Ley de Formalizacion y Generacion de Empleo ‘Ley de Primer Empleo’.



28. Disefio de Estatutos
El siguiente modelo de estatutos fue suministrado por la Camara de Comercio de Tunja
donde su elaborador Francisco Reyes Villamizar afirma que el uso es netamente didactico,

con la libertad de modificarse, presentarse y utilizarse como guia practica para el desarrollo

de los mismos.

CAFE TUNJA S.A.S.

ACTO CONSTITUTIVO

RELACIONARSE CADA UNO DE LOS CONSTITUYENTES CON NUMERO DE
IDENTIFICACION, FECHA DE EXPEDICION DEL DOCUMENTO Y DOMICILIO cra 10 #
27 - 25, de nacionalidad colombiana, identificado con 1014249356, con fecha de expedicion
11 de diciembre 2011 de Bogota Dc. domiciliado en la ciudad de Tunja Boyacd, declara
previamente al establecimiento y a la firma de los presentes estatutos, haber decidido
constituir una sociedad por acciones simplificada denominada CAFE TUNJA S.A.S., para
realizar cualquier actividad civil o comercial licita, por término indefinido de duracién, con
un capital suscrito noventa y cinco millones mct ($95.000.000), dividido en 1 acciones
ordinarias de valor nominal de $95.000.000 C/U, que han sido liberadas en su (totalidad —
(CUANDO EL CAPITAL SUSCRITO ESTA TOTALMENTE PAGADO) o en el porcentaje
correspondiente- (CUANDO SE HACE USO DEL PLAZO MAXIMO DE 24 MESES), previa
entrega del monto correspondiente a la suscripcion al representante legal designado y que
cuenta con un Unico 6rgano de administracion y representacion, gue sera el representante

legal designado mediante este documento.

Una vez formulada la declaracién que antecede, el suscrito ha establecido, asi mismo, los

estatutos de la sociedad por acciones simplificada que por el presente acto se crea.



MODELO DE ESTATUTOS

Capitulo 1

Disposiciones generales

Avrticulo 1°. Forma. - La compafiia que por este documento se constituye es una sociedad
por acciones simplificada, de naturaleza comercial, que se denominara CAFE TUNJA
S.A.S., regida por las clausulas contenidas en estos estatutos, en la Ley 1258 de 2008 y en
las demas disposiciones legales relevantes.

En todos los actos y documentos que emanen de la sociedad, destinados a terceros, la
denominacion estara siempre seguida de las palabras: “sociedad por acciones simplificada”
o de las iniciales “S.A.S”.

Articulo 2°. Objeto social. - La sociedad tendra como objeto principal el comercio de café.
Compra y venta, transformacion, preparacion y distribucion. Asi mismo, podra realizar
cualquier otra actividad econdmica licita tanto en Colombia como en el extranjero.

La sociedad podra llevar a cabo, en general, todas las operaciones, de cualquier naturaleza
que ellas fueren, relacionadas con el objeto mencionado, asi como cualesquiera actividades
similares, conexas 0 complementarias o que permitan facilitar o desarrollar el comercio o la
industria de la sociedad.

Articulo 3°. Domicilio. - EI domicilio principal de la sociedad sera la ciudad de carrerra 10
# 27-95 La sociedad podra crear sucursales, agencias o dependencias en otros lugares del
pais o del exterior, por disposicion de la asamblea general de accionistas.

Articulo 4°. Término de duracion. - El término de duracion sera indefinido.

Capitulo 1l

Reglas sobre capital y acciones

Articulo 5°. Capital Autorizado. - El capital autorizado de la sociedad es de quinientos
millones de pesos ($ 500.000.000), dividido en 5 acciones de valor nominal de cien millones
de pesos (100.000.000) cada una.

Articulo 6°. Capital Suscrito. El capital suscrito de la sociedad es de quinientos millones de
pesos ($ 500.000.000), dividido en 5 acciones valor nominal de cien millones de pesos
(100.000.000) cada una.



Avrticulo 7°. Capital Pagado. - El capital pagado de la sociedad es de quinientos millones de
pesos ($ 500.000.000), dividido en 5 acciones valor nominal de cien millones de pesos
(100.000.000) cada una.

NOMBRE DEL | NUMERO DE | NUMERO DE | TOTAL
ACCIONISTA ACCIONES ACCIONES

SUSCRITAS PAGADAS
Sergio Orozco 1 1 $95.000.000

Articulo 8°. Derechos que confieren las acciones. - En el momento de la constitucion de la
sociedad, todos los titulos de capital emitidos pertenecen a la misma clase de acciones
ordinarias. A cada accion le corresponde un voto en las decisiones de la asamblea general de
accionistas.

Los derechos y obligaciones que le confiere cada accion a su titular les seran transferidos a
quien las adquiriere, luego de efectuarse su cesion a cualquier titulo.

La propiedad de una accién implica la adhesion a los estatutos y a las decisiones colectivas
de los accionistas.

Articulo 9°. Naturaleza de las acciones. - Las acciones seran nominativas y deberan ser
inscritas en el libro que la sociedad lleve conforme a la ley. Mientras que subsista el derecho
de preferencia y las demas restricciones para su enajenacion, las acciones no podran
negociarse sino con arreglo a lo previsto sobre el particular en los presentes estatutos.

Articulo 10°. Aumento del capital suscrito. - El capital suscrito podra ser aumentado
sucesivamente por todos los medios y en las condiciones previstas en estos estatutos y en la
ley. Las acciones ordinarias no suscritas en el acto de constitucién podran ser emitidas
mediante decisién del representante legal, quien aprobara el reglamento respectivo y
formularé la oferta en los términos que se prevean reglamento.

Articulo 11°. Derecho de preferencia- Salvo decisidn de la asamblea general de accionistas,
aprobada mediante votacion de uno o varios accionistas que representen cuando menos el
setenta por ciento (70%) de las acciones presentes en la respectiva reunion, el reglamento de



colocacion prevera que las acciones se coloquen con sujecion al derecho de preferencia, de
manera que cada accionista pueda suscribir un nimero de acciones proporcional a las que
tenga en la fecha del aviso de oferta. El derecho de preferencia también serd aplicable
respecto de la emision de cualquier otra clase titulos, incluidos los bonos, los bonos
obligatoriamente convertibles en acciones, las acciones con dividendo preferencial y sin
derecho a voto, las acciones con dividendo fijo anual y las acciones privilegiadas.

Paragrafo Primero. - El derecho de preferencia a que se refiere este articulo, se aplicara
también en hipétesis de transferencia universal de patrimonio, tales como liquidacion, fusion
y escision en cualquiera de sus modalidades. Asi mismo, existird derecho de preferencia para
la cesion de fracciones en el momento de la suscripcién y para la cesién del derecho de
suscripcion preferente.

Paragrafo Segundo. - No existira derecho de retracto a favor de la sociedad.

Articulo 12°. Clases y Series de Acciones. - Por decision de la asamblea general de
accionistas, adoptada por uno o varios accionistas que representen la totalidad de las acciones
suscritas, podra ordenarse la emision de acciones con dividendo preferencial y sin derecho a
voto, con dividendo fijo anual, de pago o cualesquiera otras que los accionistas decidieren,
siempre que fueren compatibles con las normas legales vigentes. Una vez autorizada la
emision por la asamblea general de accionistas, el representante legal aprobara el reglamento
correspondiente, en el que se establezcan los derechos que confieren las acciones emitidas,
los términos y condiciones en que podran ser suscritas y si los accionistas dispondran del
derecho de preferencia para su suscripcion.

Paragrafo. - Para emitir acciones privilegiadas, sera necesario que los privilegios respectivos
sean aprobados en la asamblea general con el voto favorable de un nimero de accionistas
que represente por lo menos el 75% de las acciones suscritas. En el reglamento de colocacion
de acciones privilegiadas, que serd aprobado por la asamblea general de accionistas, se
regulara el derecho de preferencia a favor de todos los accionistas, con el fin de que puedan
suscribirlas en proporcién al nimero de acciones que cada uno posea en la fecha del aviso de
oferta.

Articulo 13°. Voto multiple. - Salvo decision de la asamblea general de accionistas aprobada
por el 100% de las acciones suscritas, no se emitiran acciones con voto maltiple. En caso de
emitirse acciones con voto multiple, la asamblea aprobara, ademas de su emision, la reforma
a las disposiciones sobre quérum y mayorias decisorias que sean necesarias para darle
efectividad al voto multiple que se establezca.



Articulo 14°. Acciones de pago. - En caso de emitirse acciones de pago, el valor que
representen las acciones emitidas respecto de los empleados de la sociedad, no podra exceder
de los porcentajes previstos en las normas laborales vigentes.

Las acciones de pago podran emitirse sin sujecion al derecho de preferencia, siempre que asi
lo determine la asamblea general de accionistas.

Articulo 15°. Transferencia de acciones a una fiducia mercantil. - Los accionistas podran
transferir sus acciones a favor de una fiducia mercantil, siempre que en el libro de registro de
accionistas se identifique a la compafiia fiduciaria, asi como a los beneficiarios del
patrimonio auténomo junto con sus correspondientes porcentajes en la fiducia.

Articulo 16°. Restricciones a la negociacion de acciones. - Durante un término de cinco
afios, contado a partir de la fecha de inscripcion en el registro mercantil de este documento,
las acciones no podran ser transferidas a terceros, salvo que medie autorizacion expresa,
adoptada en la asamblea general por accionistas representantes del 100% de las acciones
suscritas. Esta restriccion quedara sin efecto en caso de realizarse una transformacion, fusion,
escisién o cualquier otra operacion por virtud de la cual la sociedad se transforme o, de
cualquier manera, migre hacia otra especie asociativa.

La transferencia de acciones podra efectuarse con sujecion a las restricciones que en estos
estatutos se preven, cuya estipulacion obedecio al deseo de los fundadores de mantener la
cohesion entre los accionistas de la sociedad.

Articulo 17°. Cambio de control. - Respecto de todos aquellos accionistas que en el
momento de la constitucion de la sociedad o con posterioridad fueren o llegaren a ser una
sociedad, se aplicaran las normas relativas a cambio de control previstas en el articulo 16 de
la Ley 1258 de 2008.

Capitulo 111

Organos sociales



Articulo 18°. Organos de la sociedad. - La sociedad tendra un 6rgano de direccion,
denominado asamblea general de accionistas y un representante legal. La revisoria fiscal solo
sera provista en la medida en que lo exijan las normas legales vigentes.

Articulo 19°. Sociedad devenida unipersonal. - La sociedad podré ser pluripersonal o
unipersonal. Mientras que la sociedad sea unipersonal, el accionista Unico ejercera todas las
atribuciones que en la ley y los estatutos se les confieren a los diversos 6rganos sociales,
incluidas las de representacion legal, a menos que designe para el efecto a una persona que
ejerza este ultimo cargo.

Las determinaciones correspondientes al érgano de direccion que fueren adoptadas por el
accionista Unico, deberan constar en actas debidamente asentadas en el libro correspondiente
de la sociedad.

Articulo 20°. Asamblea general de accionistas. - La asamblea general de accionistas la
integran el o los accionistas de la sociedad, reunidos con arreglo a las disposiciones sobre
convocatoria, quérum, mayorias y demas condiciones previstas en estos estatutos y en la ley.

Cada afio, dentro de los tres meses siguientes a la clausura del ejercicio, el 31 de diciembre
del respectivo afio calendario, el representante legal convocara a la reunion ordinaria de la
asamblea general de accionistas, con el propdsito de someter a su consideracion las cuentas
de fin de ejercicio, asi como el informe de gestion y deméas documentos exigidos por la ley.

La asamblea general de accionistas tendra, ademas de las funciones previstas en el articulo
420 del Codigo de Comercio, las contenidas en los presentes estatutos y en cualquier otra
norma legal vigente.

La asamblea sera presidida por el representante legal y en caso de ausencia de éste, por la
persona designada por el o los accionistas que asistan.

Los accionistas podran participar en las reuniones de la asamblea, directamente o por medio
de un poder conferido a favor de cualquier persona natural o juridica, incluido el
representante legal o cualquier otro individuo, aunque ostente la calidad de empleado o
administrador de la sociedad.



Los accionistas deliberaran con arreglo al orden del dia previsto en la convocatoria. Con todo,
los accionistas podran proponer modificaciones a las resoluciones sometidas a su aprobacion
y, en cualquier momento, proponer la revocatoria del representante legal.

Avrticulo 21°. Convocatoria a la asamblea general de accionistas. - La asamblea general
de accionistas podra ser convocada a cualquier reunion por ella misma o por el representante
legal de la sociedad, mediante comunicacion escrita dirigida a cada accionista con una
antelacion minima de cinco (5) dias hébiles.

En la primera convocatoria podré incluirse igualmente la fecha en que habra de realizarse
una reunion de segunda convocatoria, en caso de no poderse llevar a cabo la primera reunion
por falta de quérum.

Uno o varios accionistas que representen por lo menos el 20% de las acciones suscritas
podran solicitarle al representante legal que convoque a una reunion de la asamblea general
de accionistas, cuando lo estimen conveniente.

Articulo 22°. Renuncia a la convocatoria. - Los accionistas podran renunciar a su derecho
a ser convocados a una reunion determinada de la asamblea, mediante comunicacion escrita
enviada al representante legal de la sociedad antes, durante o despues de la sesion
correspondiente. Los accionistas también podran renunciar a su derecho de inspeccion por
medio del mismo procedimiento indicado.

Aunque no hubieren sido convocados a la asamblea, se entendera que los accionistas que
asistan a la reunién correspondiente han renunciado al derecho a ser convocados, a menos
que manifiesten su inconformidad con la falta de convocatoria antes que la reunién se lleve
a cabo.

Articulo 23°. Derecho de inspeccion. - El derecho de inspeccion podra ser ejercido por los
accionistas durante todo el afio. En particular, los accionistas tendran acceso a la totalidad de
la informacion de naturaleza financiera, contable, legal y comercial relacionada con el
funcionamiento de la sociedad, asi como a las cifras correspondientes a la remuneracion de
los administradores sociales. En desarrollo de esta prerrogativa, los accionistas podran
solicitar toda la informacion que consideren relevante para pronunciarse, con conocimiento
de causa, acerca de las determinaciones sometidas a consideracion del maximo 6rgano social,
asi como para el adecuado ejercicio de los derechos inherentes a las acciones de que son
titulares.



Los administradores deberan suministrarles a los accionistas, en forma inmediata, la totalidad
de la informacion solicitada para el ejercicio de su derecho de inspeccidn.

La asamblea podré reglamentar los términos, condiciones y horarios en que dicho derecho
podra ser ejercido.

Articulo 24°. Reuniones no presenciales. - Se podran realizar reuniones por comunicacion
simultnea o sucesiva y por consentimiento escrito, en los términos previstos en la ley. En
ningun caso se requerird de delegado de la Superintendencia de Sociedades para este efecto.

Articulo 25°. Régimen de quorum y mayorias decisorias: La asamblea deliberara con un
namero singular o plural de accionistas que representen cuando menos la mitad mas uno de
las acciones suscritas con derecho a voto. Las decisiones se adoptardn con los votos
favorables de uno o varios accionistas que representen cuando menos la mitad mas uno de
las acciones con derecho a voto presentes en la respectiva reunion.

Cualquier reforma de los estatutos sociales requerira el voto favorable del 100% de las
acciones suscritas, incluidas las siguientes modificaciones estatutarias:

La modificacion de lo previsto en el articulo 16 de los estatutos sociales, respecto de las
restricciones en la enajenacion de acciones.

La realizacion de procesos de transformacion, fusion o escision.

La inserciéon en los estatutos sociales de causales de exclusiéon de los accionistas o la
modificacion de lo previsto en ellos sobre el particular;

La modificacién de la clausula compromisoria;
La inclusion o exclusién de la posibilidad de emitir acciones con voto maltiple; y

La inclusion o exclusidn de nuevas restricciones a la hegociacion de acciones.

Paragrafo. - Asi mismo, requerira determinacién unanime del 100% de las acciones
suscritas, la determinacion relativa a la cesion global de activos en los términos del articulo
32 de la Ley 1258 de 2008



Avrticulo 26°. Fraccionamiento del voto: Cuando se trate de la eleccion de comités u otros
cuerpos colegiados, los accionistas podran fraccionar su voto. En caso de crearse junta
directiva, la totalidad de sus miembros seran designados por mayoria simple de los votos
emitidos en la correspondiente eleccion. Para el efecto, quienes tengan intencion de
postularse confeccionaran planchas completas que contengan el nimero total de miembros
de la junta directiva. Aquella plancha que obtenga el mayor nimero de votos sera elegida en
su totalidad.

Articulo 27°. Actas. - Las decisiones de la asamblea general de accionistas se haran constar
en actas aprobadas por ella misma, por las personas individualmente delegadas para el efecto
0 por una comision designada por la asamblea general de accionistas. En caso de delegarse
la aprobacion de las actas en una comision, los accionistas podrén fijar libremente las
condiciones de funcionamiento de este 6rgano colegiado.

En las actas debera incluirse informacion acerca de la fecha, hora y lugar de la reunion, el
orden del dia, las personas designadas como presidente y secretario de la asamblea, la
identidad de los accionistas presentes o de sus representantes o apoderados, los documentos
e informes sometidos a consideracion de los accionistas, la sintesis de las deliberaciones
llevadas a cabo, la transcripcion de las propuestas presentadas ante la asamblea y el namero
de votos emitidos a favor, en contra y en blanco respecto de cada una de tales propuestas.

Las actas deberan ser firmadas por el presidente y el secretario de la asamblea. La copia de
estas actas, autorizada por el secretario o por algun representante de la sociedad, sera prueba
suficiente de los hechos que consten en ellas, mientras no se demuestre la falsedad de la copia
0 de las actas.

Articulo 28°. Representacion Legal. - La representacion legal de la sociedad por acciones
simplificada estara a cargo de una persona natural o juridica, accionista 0 no, quien sera
designado para un término indefinido, el cual podréa ser reformado por la asamblea general
de accionistas.

Las funciones del representante legal terminaran en caso de dimision o revocacion por parte
de la asamblea general de accionistas, de deceso o de incapacidad en aquellos casos en que
el representante legal sea una persona natural y en caso de liquidacion privada o judicial,
cuando el representante legal sea una persona juridica.



La cesacion de las funciones del representante legal, por cualquier causa, no da lugar a
ninguna indemnizacion de cualquier naturaleza, diferente de aquellas que le correspondieren
conforme a la ley laboral, si fuere el caso.

La revocacion por parte de la asamblea general de accionistas no tendra que estar motivada
y podré realizarse en cualquier tiempo.

En aquellos casos en que el representante legal sea una persona juridica, las funciones
quedaran a cargo del representante legal de ésta.

Toda remuneracion a que tuviere derecho el representante legal de la sociedad, debera ser
aprobada por la asamblea general de accionistas.

Articulo 29°. Facultades del representante legal. - La sociedad sera gerenciada,
administrada y representada legalmente ante terceros por el representante legal, quien no
tendra restricciones de contratacion por razon de la naturaleza ni de la cuantia de los actos
que celebre. Por lo tanto, se entendera que el representante legal podra celebrar o ejecutar
todos los actos y contratos comprendidos en el objeto social o que se relacionen directamente
con la existencia y el funcionamiento de la sociedad.

El representante legal se entendera investido de los mas amplios poderes para actuar en todas
las circunstancias en nombre de la sociedad, con excepcion de aquellas facultades que, de
acuerdo con los estatutos, se hubieren reservado los accionistas. En las relaciones frente a
terceros, la sociedad quedara obligada por los actos y contratos celebrados por el
representante legal.

Le esta prohibido al representante legal y a los demas administradores de la sociedad, por si
0 por interpuesta persona, obtener bajo cualquier forma o modalidad juridica préstamos por
parte de la sociedad u obtener de parte de la sociedad aval, fianza o cualquier otro tipo de
garantia de sus obligaciones personales.

Capitulo IV

Disposiciones Varias

Articulo 30°. Enajenacion global de activos. - Se entendera que existe enajenacion global
de activos cuando la sociedad se proponga enajenar activos y pasivos que representen el



cincuenta por ciento o mas del patrimonio liquido de la compafiia en la fecha de enajenacion.
La enajenacion global requerird aprobacion de la asamblea, impartida con el voto favorable
de uno o varios accionistas que representen cuando menos la mitad mas una de las acciones
presentes en la respectiva reunion. Esta operacion daré lugar al derecho de retiro a favor de
los accionistas ausentes y disidentes en caso de desmejora patrimonial.

Articulo 31°. Ejercicio social. - Cada ejercicio social tiene una duracién de un afio, que
comienza el 1° de enero y termina el 31 de diciembre. En todo caso, el primer ejercicio social
se contard a partir de la fecha en la cual se produzca el registro mercantil de la escritura de
constitucion de la sociedad.

Articulo 32°. Cuentas anuales. - Luego del corte de cuentas del fin de afio calendario, el
representante legal de la sociedad sometera a consideracion de la asamblea general de
accionistas los estados financieros de fin de ejercicio, debidamente dictaminados por un
contador independiente, en los términos del articulo 28 de la Ley 1258 de 2008. En caso de
proveerse el cargo de revisor fiscal, el dictamen sera realizado por quien ocupe el cargo.

Articulo 33°. Reserva Legal. - la sociedad constituira una reserva legal que ascendera por
lo menos al cincuenta por ciento del capital suscrito, formado con el diez por ciento de las
utilidades liquidas de cada ejercicio. Cuando esta reserva llegue al cincuenta por ciento
mencionado, la sociedad no tendra obligacion de continuar llevando a esta cuenta el diez por
ciento de las utilidades liquidas. Pero si disminuyere, volvera a apropiarse el mismo diez por
ciento de tales utilidades, hasta cuando la reserva llegue nuevamente al limite fijado.

Articulo 34°. Utilidades. - Las utilidades se repartiran con base en los estados financieros
de fin de ejercicio, previa determinacion adoptada por la asamblea general de accionistas.
Las utilidades se repartiran en proporcion al nimero de acciones suscritas de que cada uno
de los accionistas sea titular.

Articulo 35° Resolucién de conflictos. - Todos los conflictos que surjan entre los
accionistas por razén del contrato social, salvo las excepciones legales, seran dirimidos por
la Superintendencia de Sociedades, con excepcion de las acciones de impugnacion de
decisiones de la asamblea general de accionistas, cuya resolucion sera sometida a arbitraje,
en los términos previstos en el articulo 36 de estos estatutos.

Articulo 36°. Clausula Compromisoria. - La impugnacion de las determinaciones
adoptadas por la asamblea general de accionistas debera adelantarse ante un Tribunal de
Arbitramento conformado por un arbitro, el cual seré designado por acuerdo de las partes, o
en su defecto, por el Centro de Arbitraje y Conciliacion Mercantil de la Camara de Comercio
de Tunja. El arbitro designado serd abogado inscrito, fallara en derecho y se sujetara a las
tarifas previstas por el Centro de Arbitraje y Conciliacion Mercantil de la Camara de
Comercio de Tunja .El Tribunal de Arbitramento tendra como sede el Centro de Arbitraje y
Conciliacion Mercantil de la Camara de Comercio de Tunja, se regira por las leyes
colombianas y de acuerdo con el reglamento del aludido Centro de Conciliacion y Arbitraje.



Articulo 37°. Ley aplicable. - La interpretacion y aplicacion de estos estatutos esta sujeta a
las disposiciones contenidas en la Ley 1258 de 2008 y a las demas normas que resulten
aplicables.

Capitulo IV
Disolucion y Liquidacion
Articulo 38°. Disolucion. - La sociedad se disolvera:

1° Por vencimiento del término previsto en los estatutos, si lo hubiere, a menos que fuere
prorrogado mediante documento inscrito en el Registro mercantil antes de su expiracion;

2° Por imposibilidad de desarrollar las actividades previstas en su objeto social;
3° Por la iniciacion del tramite de liquidacion judicial;

4° Por voluntad de los accionistas adoptada en la asamblea o por decision del accionista
anico;

5° Por orden de autoridad competente, y

6° Por pérdidas que reduzcan el patrimonio neto de la sociedad por debajo del cincuenta por
ciento del capital suscrito.

Paragrafo primero. - En el caso previsto en el ordinal primero anterior, la disolucién se
producira de pleno derecho a partir de la fecha de expiracion del término de duracion, sin
necesidad de formalidades especiales. En los demas casos, la disolucidn ocurrira a partir de
la fecha de registro del documento privado concerniente o de la ejecutoria del acto que
contenga la decision de autoridad competente.

Articulo 39°. Enervamiento de las causales de disolucion. - Podra evitarse la disolucion
de la sociedad mediante la adopcion de las medidas a que hubiere lugar, segun la causal
ocurrida, siempre que el enervamiento de la causal ocurra durante los seis meses siguientes
a la fecha en que la asamblea reconozca su acaecimiento. Sin embargo, este plazo sera de
dieciocho meses en el caso de la causal prevista en el ordinal 6° del articulo anterior.

Articulo 40° Liquidacion. - La liquidacion del patrimonio se realizara conforme al
procedimiento sefialado para la liquidacion de las sociedades de responsabilidad limitada.
Actuard como liquidador el representante legal o la persona que designe la asamblea de
accionistas.

Durante el periodo de liquidacién, los accionistas seran convocados a la asamblea general de
accionistas en los términos y condiciones previstos en los estatutos y en la ley. Los
accionistas tomaran todas las decisiones que le corresponden a la asamblea general de
accionistas, en las condiciones de quérum y mayorias decisorias vigentes antes de producirse
la disolucion.



DETERMINACIONES RELATIVAS A LA CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD

Representacion legal. - Los accionistas constituyentes de la sociedad han designado en este
acto constitutivo, a SERGIO ANDRES OROZCO HERNANDEZ, identificado con el
documento de identidad No. 1014249356, documento de identidad con fecha de expedicion
11 de diciembre de 2011 de Bogota Dc, como representante legal de CAFE TUNJA S.A.S.,
por un término indefinido.

SERGIO ANDRES OROZCO HERNANDEZ participa en el presente acto constitutivo a fin
de dejar constancia acerca de su aceptacion del cargo para el cual ha sido designado, asi como
para manifestar que no existen incompatibilidades ni restricciones que pudieran afectar su
designacion como representante legal de CAFE TUNJA S.A.S.

Actos realizados por cuenta de la sociedad en formacion. - A partir de la inscripcion del
presente documento en el Registro Mercantil, CAFE TUNJA S.A.S. asume la totalidad de
los derechos y obligaciones derivados de los siguientes actos y negocios juridicos, realizados
por cuenta de la sociedad durante su proceso de formacion:

Personificacion juridica de la sociedad. - Luego de la inscripcion del presente documento
en el Registro Mercantil, CAFE TUNJA S.A.S. formara una persona juridica distinta de sus
accionistas, conforme se dispone en el articulo 2° de la Ley 1258 de 2008.

Los presentes estatutos fueron leidos y aprobados el dia 1 de marzo del afio 2020 en la ciudad
de Tunja Boyaca y en constancia firman:

Firma:
Nombre:
Cédula:

(De cada uno de los accionistas)



29. Manejo de Contratacion Laboral

Basados en la necesidad del cargo que se necesita para cada tipo de operacion, se pondran

en perfiles del cargo, poblacién tunjana con iniciativa y carisma por el trabajo.

Los dos tipos de personal son.

COLABORADORES

LIDERES

Mayores de 18 afios con o sin experiencia.

Profesional en carreras administrativas y

contables.

Madres cabeza de hogar, jovenes

estudiantes y/o personas con discapacidad.

Con aptitud y disponibilidad para el puesto

requerido.

Tiempo completo

Medio tiempo o semipresencial

Contrato laboral directo con la empresa, contrato a término definido con opcién y prioridad

de renovacion con periodo de prueba.

Los trabajadores contaran con EPS, AFP, fondo de pensiones y fondo de cesantias de acuerdo

a preferencia de cada uno de ellos. Ademas, contara con ARL y a la caja de compensacion

propuesta por la empresa.



ESTUDIO FINANCIERO

30. Presupuesto de inversiones

TERRENOS

PROPIEDAD PLANTA'Y EQUIPO

MUEBLES Y ENSERES

EQUIPO DE OFICINA

EQUIPO DE TRANSPORTE

FRANQUICIAS

PATENTES

GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

TOTAL, INVERSIONES

[ &6 &6 &6 &8 &6 B &6 &

INVERSION

40.000.000,00

20.000.000,00
10.000.000,00

20.000.000,00

5.000.000,00

95.000.000,00

Para el inicio de la empresa, se requiere un total de inversiones de 95.000.000 Este rubro se

espera obtener mediante la participacion de entidades financiadoras como el Fondo

Emprender
31. Ingresos
INGRESOS/VENTAS DEL PRIMER ANO
PRECIO DE
NOMBRE DEL VENTA INGRESOS
CANTIDADES
PRODUCTO O UNITARIO SIN TOTALES
SERVICIO IVA ANO:

il Café 2500gr 8.700,00

$

33.000,00

$ 287.100.000

41%




Pl Café 1000gr 8.000,00 $ 15.000,00 $ 120.000.000 17%
Kl Café 500 gr 24.000,00 $ 9.000,00 $ 216.000.000 31%
v Café 250 gr 13.000,00 $ 5.500,00 $  71.500.000 10%

TOTAL $ 694.600.000 100%

Los ingresos operacionales son por el concepto de ventas del producto en sus cuatro
presentaciones. Para el primer afio, se aspira tener principalmente ingresos por la venta

del tamafio de 2500 gr, seguido por el de 500 gr

CRECIMIENTO
PORCENTUAL EN VTAS

(CANTIDADES) ANO BASE 2020

2021 2022 2023 2024

ANO 2021 2022|2023 2024

) 2.7%
INFLACION | 3:0% [28% |27%| <7

34% | 34% |[34%)| 3:4%
IPP

TASA IMPTO RENTA% 31,0%

Para el calculo de incremento en los precios de ventas, asi como el costo de ventas, se

tienen como base proyecciones de inflacion y los indices de precios del productor



32. Costos de produccién

COSTOS DE CADA PRODUCTO O SERVICIO

NOMBRE DEL COSTO UNITARIO
PRODUCTO CANTIDADES | DEL PDTO O COSTOS TOTALES
SERVICIO SERVICIO

1 | Café 2500qr 8700 19.000,00 $ 165.300.000 44%

2 | Café 1000gr 8000 9.000,00 $  72.000.000 19%

3 | Café 500 gr 24000 4.500,00 $ 108.000.000 29%

4 | Café 250 gr 13000 2.500,00 $  32.500.000 9%

$ 377.800.000 100%




33. Estado de la situacién financiera.

BALANCE
ANO 0 2021 2022 2023 2024 2025
ACTIVO

CAJA/BANCOS - 23.321.902,92 S 47.800.039,67 65.559.680,51 75.959.455,02 108.702.626,78
FIJO NO DEPRECIABLE - - S - - - -
FIJO DEPRECIABLE 95.000.000,00 95.000.000,00 S 95.000.000,00 95.000.000,00 95.000.000,00 95.000.000,00
DEPRECIACION

ACUMULADA - 15.000.000,00 S  30.000.000,00 45.000.000,00 60.000.000,00 75.000.000,00
ACTIVO FIJO NETO 95.000.000,00 80.000.000,00 $  65.000.000,00 50.000.000,00 35.000.000,00 20.000.000,00
TOTAL ACTIVO 95.000.000,00 103.321.902,92 $ 112.800.039,67 115.559.680,51 110.959.455,02 128.702.626,78

PASIVO

Impuestos X Pagar 8.620.283,0 S 18.203.047,9 26.367.533,3 32.981.359,7 39.897.814,3
TOTAL PASIVO

CORRIENTE - 8.620.283,0 S 18.203.047,9 26.367.533,3 32.981.359,7 39.897.814,3
Obligaciones Financieras 95.000.000,00 75.514.538,26 S 54.080.530,34 30.503.121,63 4.567.972,04 0,00
PASIVO 95.000.000,00 84.134.821,30 $  72.283.578,23 56.870.654,88 37.549.331,77 39.897.814,30

PATRIMONIO

Capital Social - - S - - - R
Utilidades del Ejercicio 19.187.081,6 S 40.516.461,4 58.689.025,6 73.410.123,3 88.804.812,5
TOTAL PATRIMONIO - 19.187.081,62 $ 40.516.461,44 58.689.025,63 73.410.123,26 88.804.812,48




TOTAL PAS + PAT $ 95.000.000,00 | $ 103.321.902,92 $ 112.800.039,67 $ 115.559.680,51 $ 110.959.455,02 $ 128.702.626,78

El balance general proyectado muestra un panorama inicial de inversiones por 95.000.000 financiados con pasivo, ya que se esperan
buscan fuentes de financiamiento para este proyecto. En los afios posteriores se espera que a partir de las utilidades generadas se
paguen las obligaciones financieras y la empresa pueda capitalizarles, para en el afio 5 contar con un patrimonio de 88.804.812
millones. Para el afio 6, la empresa debera realizar nuevas inversiones en maquinaria y equipo, de acuerdo a su estado de depreciacion
y utilidad. Dentro de las inversiones predomina los activos corrientes teniendo en cuenta que es una empresa que comercializa

productos.



34. Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS

2021 2022 2023 2024 2025

$ $ $ $ $

VENTAS 694.600.000,0 776.762.897,5 851.747.958,0  918.482.410,5 990.445.507,3
$ $ $ $ $

COSTO VENTAS 377.800.000,0 423.024.910,0  465.917.603,5 505.846.742,2 549.197.808,0
$ $ $ $ $

UTILIDAD BRUTA 316.800.000,0 353.737.987,5 385.830.354,4  412.635.668,3 441.247.699,4
$ $ $ $ $

GASTOS ADTIVOS Y VTAS  184.942.000,0 190.397.789,0 195.767.006,6 201.052.715,8 206.481.139,2
$ $ $ $ $

OTROS GASTOS 30.000.000,0 31.020.000,0 32.074.680,0 33.165.219,1 34.292.836,6

GASTOS FIJOS DEL $ $ $ $ $

PERIODO 50.800.000,0 52.298.600,0 53.773.420,5 55.225.302,9 56.716.386,1
$ $ $ $ $

DEPRECIACION 15.000.000,0 15.000.000,0 15.000.000,0 15.000.000,0 15.000.000,0
$ $ $ $ $

UTILIDAD OPERATIVA 36.058.000,0 65.021.598,5 89.215.247,3 108.192.430,5 128.757.337,6
$ $ $ $ $

GASTOS FINACIEROS 8.250.635,3 6.302.089,2 4.158.688,4 1.800.947,5 54.710,8

UTILIDAD ANTES DE $ $ $ $ $

IMPTOS 27.807.364,7 58.719.509,3 85.056.558,9 106.391.483,0 128.702.626,8
$ $ $ $ $

IMPUESTOS 9.176.430,35 19.377.438,1 28.0.68.664,1 35.109.189,4 42.471.866,9
$ $ $ $ $

UTILIDAD NETA

19.187.081,6

40.516.461,4

58.689.025,6

73.410.123,3

88.804.812,5




El estado de resultados proyectados, presenta un margen bruto del 45% sobre las ventas,
mostrando unos costos operativos bajos. La ganancia operativa pasa a ser del 5% sobre las
ventas, esto debido a los gastos administrativos y de ventas que debe cubrir la empresa para
su comercializacion. Para el afio 5, se espera que la utilidad neta represente un 8% del total

de las ventas.



35. Flujo de caja neto

FLUJO DE CAJADEL PROYECTO:

CAPITAL INVERTIDO

ANO 0 2021 2022 2023 2024 2025
Activos $ $ $ $ $ $
Corrientes - 23.321.903 47.800.040 65.559.681 75.959.455 108.702.627
Pasivos $ $ $ $ $ $
Corrientes - 8.620.283 18.203.048 26.367.533 32.981.360 39.897.814
$ $ $ $ $ $
KTNO - 14.701.620 29.596.992 39.192.147 42.978.095 68.804.812
Activo Fijo $ $ $ $ $ $
Neto 95.000.000 80.000.000 65.000.000 50.000.000 35.000.000 20.000.000
Depreciacién $ $ $ $ $ $
Acumulada - 15.000.000 30.000.000 45.000.000 60.000.000 75.000.000
Activo Fijo $ $ $ $ $ $
Bruto 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000 95.000.000
Total Capital
Operativo $ $ $ $ $ $
Neto 95.000.000 94.701.620 94.596.992 89.192.147 77.978.095 88.804.812
CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
$ $ $ $ $
EBIT 36.058.000,0 65.021.598,5 89.215.247,3 108.192.430,5 128.757.337,6
$ $ $ $ $
Impuestos 11.177.980,0 20.156.695,5  27.656.726,6  33.539.653,4 39.914.774,7
$ $ $ $ $
NOPLAT 24.880.020,0  44.864.903,0  61.558.520,6  74.652.777,0 88.842.562,9
$ -8 - $ - s - $
Inversion Neta 298.380,1 104.628,1 5.404.844,5 11.214.052,0 10.826.717,2




$ $ $ $ $

Flujo de Caja Libre del periodo 24.581.640 44.760.275 56.153.676 63.438.725 99.669.280

Dentro de las proyecciones de flujo de caja, se refleja una KTNO positivo, lo que indicaria
que la empresa tendra suficientes activos corrientes para hacer frente a sus obligaciones corto

plazo.

36. Calculo de indicadores para evaluacion financiera del proyecto

EVALUACION FINANCIERA Y PUNTO DE EQULIBRIO

Tasa minima de rentabilidad esperada por los

25,00%

emprendedores (TMR):




FLUJODE CAJA  INVERSION 2021 2022 2023 2024 2025

DE PROYECTO ANO 0

95.000.000 24.581.640 44.760.275 56.153.676 63.438.725 99.669.280

VALOR PRESENTE NETO
DEL PROYECTO = $32.565.361,17
TASA INTERNA DE

RETORNO =

La propuesta, presenta una viabilidad financiera reflejado en sus indicadores, donde la
inversion realizada con proyeccion a 5 afios refleja un valor presente neto positivo de
$32.535.361 millones con una tasa de retorno de la inversion de 40%. Esta tasa de retorno
supera la presentada por el inversionista acorde al costo de oportunidad. Este indicador

manifiesta la ganancia bruta por los costos bajos de produccion

37. Analisis de sostenibilidad financiera del proyecto.

PUNTO DE EQULIBRIO

PTO
EQUILIBRIO
POR
NOMBRE DEL MARGEN DE PARTICIPACION | MARGEN DE REFERENCIA
PRODUCTO O CONTRIBUCION % EN VENTAS | CONTRIBUCION | DE PDTO O

SERVICIO UNITARIO TOTALES PONDERADO SERVICIO




$ $

Café 2500gr 14.000,00 41% | 5.786,64 12.874,76 | UNIDADES
$ $

Café 1000gr 6.000,00 17% | 1.036,57 5.381,30 |UNIDADES
$ $

Café 500 gr 4.500,00 31% | 1.399,37 9.686,34 | UNIDADES
$ $

Café 250 gr 3.000,00 10% | 308,81 3.206,36 | UNIDADES

31.148,75 | NiDADES

TOTAL MARGEN DE CONTRIBUCION PROMEDIO

PONDERADO = ’ 8:531,38

PUNTO DE EQULIBRIO = COSTOS Y GTOS FIJO/MCPP

31.148,75 | UNIDADES

Para la sostenibilidad financiera, la empresa debe realizar ventas por 31.148 unidades en

el primer afo, donde se proyectd una venta de 53.700 unidades. Este indicador refleja

un margen de desviacion por factores externos, donde se proyecta como punto minimo

de meta el punto de equilibrio.




$ 1.400.000.000,00

$ 1.200.000.000,00

$ 1.000.000.000,00

$ 800.000.000,00

$ 600.000.000,00

$ 400.000.000,00

$200.000.000,00

$-

0 31.148,75 62.297,51
COSTOS FIO === |NGRESOS e COSTO TOTAL




IMPACTO SOCIAL Y RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

38. Relacion y clasificacion de partes de interés (Stakeholders)

EXTERNOS

STAKEHOLDERS DESCRIPCION
INTERNOS

Accionistas Principales interesados en el funcionamiento, pueden tomar
decisiones y participar activamente en el comportamiento
de la empresa.

Lideres Encargados de aplicar las decisiones de los accionistas,
interesados en el comportamiento de la empresa para poder
realizar un buen trabajo.

Clientes Relacionados con la empresa de manera directa pues su
grado interés repercute en los ingresos de la empresa.

Proveedores Interesados en el rendimiento de la empresa pues sus
ingresos dependen del éxito comercial de la empresa.

Empleados Beneficiados economicamente por la razén social de la
empresa, cualquier decision de funcionamiento o reforma
ellos se veran beneficiados o afectados.

STAKEHOLDERS DESCRIPCION




Administracion publica

Interesados externos, la empresa hace parte de la economia
que es administrada por los entes de gobierno. Cualquier

reforma externa la empresa cambiara de comportamiento.

Competencia

Interesados en el rendimiento y posicionamiento de marca,
el mercado es limitado y el buen rendimiento de una marca

repercute negativamente en otra marca.

Defensores de los clientes

Por lo general son contradictores de las decisiones y
relaciones externas que tenga la empresa con los clientes o

en funcion de ventas.

Ecologistas

Es necesario ser correctos con las formas de produccion ya
que este grupo de interesados puede ser un problema para
la empresa que maneje irresponsablemente los recursos

naturales.

Publico en general

Esta parte de interesados es la mas indiferente pero saben
de la existencia de la empresa, es necesario ser predictivos
con el entorno ya que pueden tomar una postura de apoyo
0 rechazo de la empresa sin necesidad de involucrase

directamente con la misma.

Medios de comunicacién

Actlan como voceros de una fama positiva o negativa que
adquiera la empresa, por eso es clave llamar la atencion y
mantener relaciones favorables para que su red de

comunicacion sea una oportunidad y no un problema.




39. Actividades y programas de involucramiento de partes interesadas (Stakeholders)
Participacion activa social en eventos deportivos, programas ecoldgicos, voz en asuntos
publicos y politicos, aportes sociales y continua comunicacion con los stakeholders. Son
algunas practicas que tomara la empresa para generar un impacto positivo en los stakeholders
externos.

La intencién es mostrar el humanismo y cooperativismo que tiene la empresa como identidad
empresarial.

La responsabilidad social empresarial compromete a la empresa a darle una vida laboral
digna al trabajador por eso a parte de todas las prestaciones sociales nombradas en los
métodos de contratacion, Café Tunja tendra beneficios para sus stakeholders internos como

paseos, eventos, ayudas psicoldgicas, motivacionales entre otras.



FASE 3. DIAGNOSTICO DE LA IDEA DE NEGOCIO

40. Matrices y anlisis

Construccion Matriz PESTEL

FACTORES IMPACTO
EXTERNOS LOCALES NACIONALES INTERNACIONALES
Impuestos de INDIFERENTE
funcionamiento.
Elecciones POSITIVO
politicas de
alcaldes
Nuevos tratados i
comerciales.
Politicos Elecciones INDIFERENTE
cafeteras.
Elecciones de POSITIVO
gobernadores y
presidente.
Subvenciones i
estatales al
mercado cafetero.
Aranceles y ‘
Econdmicos
restricciones




Aumento de las

exportaciones

POSITIVO

Depreciacion de la

moneda
Aumento tasa de NEGATIVO
interés
Comercio POSITIVO
cambiante
Cultura de i
consumo del
producto
preferente en
otras marcas
Reconocimiento de | POSITIVO
Sociales
buen comercio
cafetero de calidad.
Abandono del NEGATIVO
campo y otras
actividades
agricolas
Alianzas POISITIVO

Tecnoldgicos

comerciales a
través de las

tecnologias




Nuevos métodos POSITIVO

de produccién

Reglamentacidn NEGATIVO

y requisitos.

Leyes anti- POSITIVO
monopolioy
estandarizacion de

Juridicos precios

Leyes de INDIFERENTE
reparacion
ambiental y
control de

residuos

Lejanas rutas de NEGATIVO

abastecimiento
Ambientales

Cambio climatico _

Normas y decretos INDIFERENTE

ambientales

Los factores externos son la causa de muchos problemas que puede tener una empresa, es
necesario tener presentes las no conformidades externas, estar preparados para enfrentarlas

y aprovechar las oportunidades del mercado para evitarlas o superarlas.



La anterior tabla nos muestra que por medio de la dindmica politica y el buen uso de la
tecnologia se puede hacer frente a problemas externos como cambios climaticos, desastres

naturales, crisis econdmicas Yy restricciones comerciales.



Construccion Matriz POAM

MATRIZ POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio)

OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
CRITERIOS
Alto | Medio |Bajo |Alto |Medio |Bajo |Alto | Medio |Bajo
impuestos de
funcionamiento X X
Elecciones politicas de
alcaldes. X X
nuevos tratados comerciales X X
elecciones cafeteras X X
elecciones de gobernadores
y presidente X X
subvenciones estatales al
mercado cafetero X X
aranceles y restricciones X X
aumento de las
exportaciones X X
depreciacion de la moneda X X
aumento de la tasa de
interés X X
mercado cambiante X X




cultura de consumo del
producto preferente en

otras marcas

reconocimiento de comercio

de calidad

abandono del campo y otras

actividades agricolas

alianzas comerciales a través

de la tecnologia

nuevos métodos de

produccion

leyes anti-monopolio y

estandarizacién de precios

leyes de reparacion
ambiental y control de

residuos

lejanas rutas de

abastecimiento

cambio climatico

normasy decretos

ambientales

Construccion Matriz MEFE



Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

FACTOR INTERNO CLAVE

VALOR

CLASIFICACION

VALOR

PONDERADO

OPORTUNIDAD

Crecimiento demograficoy

0,17 4 0,68
poblacional
Cultura de consumo y priorizacion

0,18 3 0,54
del producto
Facil acceso a la tecnologia

0,1 3 0,3

comercial
Monotonia y falta de innovacién

0,08 3 0,24
en el comercio cafetero.
Subvenciones estatales y respaldo

0,15 4 0,6
gubernamental.
AMENAZA
Depreciaciéon de la moneda frente

0,15 1 0,15
al délar
Crisis econdmica 0,1 1 0,1
Incertidumbre de aceptacion en el

0,17 2 0,34
consumidor
Reaccién de la competencia frente

0,13 2 0,26

al lanzamiento del producto.




TOTAL ‘ 1 | 2,37




Construccion Matriz PCI

MATRIZ PCI (Perfil de Capacidad Interna)

FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
CRITERIOS
Alto | Medio |Bajo |Alto | Medio |Bajo |Alto |Medio |Bajo
Plan estratégico X X
Organizacion de la empresa X X
Imagen corporativa X X
Liderazgo de los empleados X X
Ambiente laboral X X
Politicas y normas X X
Plan de produccidn X X
Canales de distribucién X X
Gestidn de talento humano X X
Bodegaje y almacenamiento X X
Instalaciones X X
Publicidad X X
Calidad del servicio X X
Calidad del producto X X
Adaptacién al
Comportamiento del
mercado X X
Lealtad del cliente X X
Ubicacion de la empresa X X




Recursos monetarios y

liguidez

Capacidad para satisfacer la

demanda

Capacidad de

endeudamiento

Rentabilidad X
Ciclo de proceso de
produccion X

Mantenimiento y reformas X
40.1. Construccion Matriz MEFI
Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)
VALOR
FACTOR INTERNO CLAVE VALOR CLASIFICACION
PONDERADO

FORTALEZA

Idea clara, sin iniciativas

0,05 0,15
similares en la competencia
Uso de la marca ciudad 0,15 0,6
Modelo cooperativista 0,1 0,3
Relacién de métodos y
0,2 0,8

estrategias de comercio

DEBILIDAD




Variada competencia 0,1 1 0,1

Limitacidon de recursos y

0,25 2 0,5
solvencia
Reconocimiento y
0,1 2 0,2
posicionamiento de marca
Falta de experiencia en el
0,05 1 0,05

mercado

TOTAL 1 2,7




FASE 4. FORMULACION ESTRATEGICA

41. Seleccion y priorizacion de estrategias: MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Café Tunja Sello Rojo
Factores criticos para el éxito Peso Peso
P Peso Calificacion [ponderado  |Calificacién |ponderado
Participacion en el mercado 0,19 1 0,19 4 0,76
Competitividad de precios 0,13 3 0,39 3 0,39
Experiencia 0,15 1 0,15 4 0,6
Calidad del producto 0,13 3 0,39 2 0,26
Lealtad del cliente 0,16 1 0,16 4 0,64
Tecnologia 0,12 2 0,24 3 0,36
Gama de productos / servicios 0,12 2 0,24 2 0,24
TOTAL 1 1,76 3,25
La Bastilla Aguila Roja Colcafé
Peso Peso Peso
Calificacion [ponderado |Calificacion |ponderado |Calificacion ([ponderado
4 0,76 4 0,76 3 0,57
4 0,52 4 0,52 3 0,39
4 0,6 4 0,6 4 0,6
2 0,26 2 0,26 2 0,26
4 0,64 4 0,64 2 0,32
3 0,36 3 0,36 3 0,36
2 0,24 4 0,48 4 0,48
3,38 3,62 2,98




Lukafé Café Quindio Café Boyaca

Peso Peso Peso
Calificacion |ponderado |Calificacion [ponderado |Calificacion |ponderado
3 0,57 2 0,38 1 0,19
3 0,39 1 0,13 1 0,13
4 0,6 2 0,3 2 0,3
2 0,26 4 0,52 4 0,52
2 0,32 2 0,32 2 0,32
3 0,36 3 0,36 2 0,24
3 0,36 3 0,36 2 0,24
2,86 2,37 1,94

De Origen Juan Valdez Otros

Peso Peso Peso
Calificacion |ponderado |Calificacion |ponderado |Calificacion |ponderado
| 1 0,19 3 0,57 1 0,19
) 1 0,13 2 0,26 2 0,26
] 1 0,15 2 0,3 2 0,3
! 4 0,52 4 0,52 3 0,39
! 2 0,32 2 0,32 2 0,32
3 2 0,24 4 0,48 2 0,24
3 2 0,24 4 0,48 2 0,24
| 1,79 2,93 1,94

41.1. Estrategias de mercadeo

41.1.1. Alternativas de penetracion:

son varias las estrategias de penetracion que seran aplicadas para el éxito del producto

en el mercado.




Se lanzaré el producto al mercado donde su publicidad resalte su bajo precio y con su
alta calidad. Mostrar que es la opcion mas econdémica y garantizando que por su sabor,
vale la pena como una buena opcidén de compra.

Para que la gente sepa que es un producto nuevo, esta estrategia hard ver que la
empresa representa a la regién y comprar el producto es apoyar el sentido de
pertenencia que se tiene hacia el departamento de Boyaca.

Crear un producto o en distintas presentaciones para abarcar mas nichos de mercado,
por ejemplo: una red estratégica de comercio y mercadeo para vender nuestro
producto a cafeterias, tiendas, markets y/o al por mayor. También una presentacion
moderna o0 con distintos modos de uso dirigido a jovenes, universitarios o
consumidores ocasionales. Y no dejar atrds una clasica publicidad y modo de
marketing dirigido a familias y hogares.

El plan de mercadeo constara de una estratégica red de marketing expansionista
acelerada donde su aplicacion inicial, fuerte y principal serd en Tunja, y dependiendo
el impacto, modos, correcciones y adaptaciones. La estrategia se expandira a las
principales ciudades de Boyaca y asi sucesivamente el plan se adaptara y se corregira
para aplicar a municipios y sitios turisticos.

Planes, proyectos, materializacion de ideas, son opciones y herramientas que siempre
Se van a tener en cuenta para tener planes de contingencia por si las cosas no salen
como se espera. Con ello podemos estar listos a diversificacion de productos, cambios
de estrategias, lanzamiento de mas productos y/o cambios organizacionales en la

empresa.



e La apuesta es crear una marca de café boyacense y tunjano, pero una estrategia
principal es que el nombre no solo sea la marca de café, sino que el nombre sea la
marca representativa de varios productos, locales comerciales, campafias comerciales
0 turisticas. Que la posicién de marca no sea solo por la venta de café sino por el
impacto cultural en la region.

e Las estrategias y alianzas comerciales son la amistad comercial en el mundo del
mercado, buscar patrocinadores que complementen la razon social de la empresa y al
mismo tiempo ser patrocinadores de eventos, fundaciones, empresas de otros
mercados. Buscar alianzas comerciales que hagan resaltar la empresa en otras areas

como el deporte, la educacion, las corrientes politicas y/o medios de comunicacion.

41.1.2. Estrategias de ventas
Como administradores de empresas profesionales, se crea una red de estrategias de ventas
que abarquen desde varios puntos, métodos como online y offline y modos las ventas de la
empresa al cliente y consumidor final.
e Corrientes de mercadeo via e-mail, conferencias online, y a través de venta de
otros productos via online.
e Publicidad masiva en redes sociales y contratacién de evangelizadores o
influencers.
e Marketing en redes sociales con contenido social y no comercial.
e Cross selling, ofrecer nuestro producto como un complemento de algo que el
cliente ya compro.
e Up selling, ser el producto que reemplaza al que el cliente suele comprar.

e Testimonios, confianza y credibilidad.



e Prueba social online, dejar que clientes nos califiquen para convencer a mas
clientes de comprar el producto.

e Estrategia de escasez o de urgencia, mostrar nuestras promociones o productos
como una necesidad que se va a acabar o que son limitadas, segun el ambiente
en que se vaya aplicar la estrategia.

e Marketing de afiliacion al producto, generar la confianza suficiente para que
podamos mantener clientes fieles y estar en cercania con ellos.

e Llamar la atencion de medios de comunicacidn. Buscar que hagan articulos,
reportajes o noticias sobre nuestra causa como empresa.

e Venta puerta a puerta, en las zonas residenciales, rurales, empresariales,
estudiantiles y deportivas del departamento.

e Tienda fisica y tienda movil.

e Presencia en ferias artesanales y comerciales.

e Promocion en ventas, ofertas, regalos, descuentos.

e Servicios adicionales, como un asesor de preparacion del producto.

e Degustaciones y muestras gratis.

e Aplicar las estrategias de penetracion anteriormente nombradas.

41.1.3. Tacticas relacionadas con distribucion
Para ser mas eficiente con el uso de los recursos, gasto de personal y demas. La
empresa desplegard un plan organizacional que involucra el personal
multifacético en varios puestos de trabajo segin donde mas sea su urgencia o
necesidad. De esta manera todo el personal conocerd todas las labores de

operacién, aunque sabemos que hay especialistas en algunos puestos y/o manejo



de otras méaquinas, el personal tendrd claro que la colectividad reduce
efectivamente el tiempo de trabajo.

Un solo medio de transporte sera con el que inicie proyecto empresarial, una
camioneta de carga que recorrera el departamento, recogiendo la materia prima y
trayéndola a la planta y de ahi cambiar su ruta para distribuir el producto
terminado en los sitios de compra de los clientes y o consumidores finales. A
medida que el despliegue operacional vaya creciendo en las ciudades del
departamento se contara con un medio de transporte a motor para cada ciudad o
bodega.

Repartidores alternativos seran alianzas y tratos comerciales que seran buscados
con el fin de cumplir con el objetivo de hacer llegar el producto al cliente y de
manera eficiente. Usando aplicaciones de pedidos y domicilios, usando el
transporte regional tradicional, entre otros.

La tienda movil sera una herramienta de venta que pretende llegar al consumidor
final y al cliente mayorista, una herramienta que contara con un plan sencillo de
trabajo en grupo y coordinacidn para recorrer sectores residenciales y turisticos

de la region.

41.1.4. Canal de distribucién a utilizar.

Se evitarad al maximo que el producto llegue al consumidor final por un canal
de distribucidn largo ya que son mas costosos, demorados y complejos.
La tienda fisica requiere un canal directo fabricante-cliente/consumidor.

La tienda movil requiere un canal directo fabricante-cliente/consumidor.



e Los domicilios requieren un canal corto fabricante-domiciliario-
cliente/consumidor.
e Ventas mayoristas 0 comerciantes requieren un canal largo fabricante-

mayorista-detallista-consumidor (Marketing XXI, 2020).

41.1.5. Estrategias de Precio

La tabla comparativa de precios y algunos resultados de las encuestas aplicadas, dan
un mensaje de que no es necesidad de entrar al mercado como la opcion mas
economica. Si, es necesario estar dentro del rango normal de precios entre la
competencia por ejemplo entre 9.000 y 14.000 pesos la libra de café molido. Ya que
en el comercio cafetero se asocia bastante la economia con mala calidad.

La tecnologia y los metodos financiacion son la estrategia aplicar para lograr
comodidad en el pago del producto por parte de los clientes, que el método comodo
de pagos genere habitos de compra continua en los clientes.

No habran precios muy bajos de lanzamiento, pero si promociones de productos
complementarios.

El precio fue definido teniendo en cuenta el promedio de costo de precios de la
competencia, teniendo en cuenta un precio ideal se relacion6 con el costo de

produccidn y se proyecto un margen ideal de utilidad por producto vendido.

41.1.6. Estrategias de Promocion



Café (boyacense) se va a mostrar como un producto de buen precio sin asimilarse como

un café de baja calidad, que esté dentro del margen de precios de la competencia.

Se haran unos descuentos porcentuales a mayoristas que sostengan una compra
diaria considerable.

De lanzamiento y tiempo limitado se aplicaran promociones como el llevar 2x1.
Obtener beneficios de empresas y/o patrocinadoras aliadas al comprar el
producto.

Domicilios y entregas a la casa del cliente/consumidor final sin costo.

Accesorios como mugs, tazas, recordatorios por la compra del producto.

Canales de distribucién

Repartidores alternativos de aplicaciones digitales.

Domicilios tradicionales o pedidos por radio taxi.

Ruta de entrega de pedidos en camioneta

Tienda movil puerta a puerta

Disponibilidad de ventas en tiendas, supermercados, almacenes de cadena,
ferias artesanales, sitios comerciales turisticos.

Punto fijo de ventas en local comercial.

Manejo de clientes especiales

Clientes especiales seran todos, aunque se tendra una conversacion y trato mas cercano con

mayoristas y haciendo un analisis del comportamiento del cliente para entender su forma y

papel en los negocios para crear una conexion de tal manera que el cliente se sienta a gusto.

Conceptos especiales que se usan para motivar la venta



Incentivar la compra del producto en el consumidor, mostrando la empresa como el café
independiente de Boyacda y que, con su efectiva compra, se les aporta un granito de arena a
los agricultores, cafeteros y empresarios boyacenses. Vender la idea que el producto es el

sentido de pertenencia con el departamento.

Cubrimiento geografico inicial y expansion:

La planta de produccién y centro de operaciones estara ubicada en el centro histérico de la
ciudad de Tunja.

El espacio comercial a utilizar en la fase inicial sera el casco urbano de la ciudad de Tunja,
principalmente puntos estratégicos comerciales, como principales almacenes de cadena o
tiendas reconocidas. Publicidad y eventos en zonas residenciales y empresariales de la
ciudad.

Dentro del plan de desarrollo organizacional, se estimara que al afio de iniciar labores, la
empresa ya cuente con la iniciativa y el plan para desarrollar una expansion comercial en
villa de Leyva, Sogamoso y Duitama. El analisis de los resultados daran dando pautas para
desarrollar el plan estratégico de expansion comercial en pueblos y lugares reconditos de la

region.

41.2. Estrategias de Comunicacion

41.2.1. Estrategia de difusion del producto 0 servicio.

Fase 1.

El perifoneo en el centro historico de Tunja, el uso de flyers en las zonas mas concurridas del

centro histérico como el pasaje Vargas, plaza de Bolivar y cuadras aledafias.



Modelos e impulsadores de nuestra marca en restaurantes, cafeterias, panaderias y algunas

tiendas y supermercados.
Fase 2.
El uso de redes sociales, publicidad digital, influencers y medios de comunicacion regionales.

Evangelizadores comerciales del producto con lugares de consumo de café que no tengan
que ver su razon comercial la venta de café (universidades, salas de espera, casinos,

hospitales, funerarias, hoteles etc etc).
Fase 3.

Presencia y publicidad en eventos culturales y reconocidos de la region, eventos deportivos,

trabajo social activo como organizacion con fundaciones y organizaciones del estado.

41.2.2. Razones para la utilizacion de medios y tacticas relacionadas con
comunicaciones.
Como emprendedores jovenes e independientes con espiritu tomasino, sabemos que el
mercado objetivo es muy variado y amplio. Utilizando todas las estrategias de publicidad,
mercadeo Yy difusion; se llegara a todos los mercados objetivo posibles. Desde jovenes y
estudiantes, consumidores ocasionales hasta personas de la tercera edad y consumidores

frecuentes.

41.2.3. Relacién y justificacion de costos.

MERCADO ESTRATEGIA A | PERSONAL COSTO DIARIO DE

OBJETIVO UTILIZAR REQUERIDO | LA ESTRATEGIA




Estudiantes

Publicidad digital y
Redes sociales
Muestras y

degustaciones

50.000

Empleados publicos

Muestras y
degustaciones

Flyers y volantes

150.000

Clientes comerciales

Publicidad fisica y
promociones  por
compras al por

mayor

70.000

Locales comerciales

Evangelizadores del
producto y
relacionistas

externos.

70.000

Consumidores

ocasionales

Neuromarketing
aplicado a los

recordatorios.

35.000

Menores de 30 afios

Neuromarketing
dirigido a la

innovacion.

35.000

Entre 30 y 50 afos

Neuromarketing

dirigido a la

35.000




familiarizacion y el
descanso.
Mayores de 50 afios | Neuromarketing 35.000
dirigido a la
exclusividad.
Poblacion tunjana Neuromarketing 35.000
dirigido al sentido de
pertenencia.
Extranjeros y | Neuromarketing 35.000
turistas dirigido a la
exclusividad.
Familias y | Perifoneo y 150.000
residenciales evangelizacion por
barrios.
Transeuntes centro | Invitaciones y flyers. 170.000
historico
Transeuntes barrios | Invitaciones y flyers 160.000
aledafos

41.3. Estrategias de Servicio
41.3.1. Procedimientos para otorgar Garantias y Servicio Postventa.
Los empaques del producto tendran al respaldo la informacién con el nimero de atencién al

cliente, en caso de una notificacién de inconformismo se dara el espacio necesario para que



el representante de la empresa pueda llegar a un comdn acuerdo con el cliente y/o consumidor

final.

En caso de un producto en mal estado, se ofrecera una excusa y de paso una reivindicacion

con el dinero del valor del producto o cambio de producto.

En caso de inconformismo de compra o mala atencién en la venta del producto, se buscara

la solucion adecuada y conciliacidn entre las dos partes.

41.3.2. Mecanismos de atencion a clientes (servicio de instalacion, servicio a
domicilio, otros)
La empresa implementara varios tipos de ventas de tal manera que el cliente obtenga el
producto de la manera mas facil y comoda. Puerta a puerta, por suscripcion, domicilio

telefonico, domicilio por WhatsApp, domicilio a traveés de aplicaciones.

Para clientes especiales o clientes que lo requieran, el servicio de asesoria via movil o

presencial sobre preparacion o consumo del producto.

41.3.3. Formas de pago de la garantia ofrecida.

Las formas de pago varian de acuerdo al método de venta preferido por el cliente.

Modo de compra del producto Método de pago

Tienda fisica Servicio de datafono o en efectivo
Tienda movil Servicio de datafono o en efectivo

En tiendas y supermercados Segun disponibilidad del intermediario
A través de apps Pago virtual, datafono o en efectivo
Domicilio tradicional (taxis o domiciliarios) | Efectivo




Domicilio de la empresa

Servicio de datafono o en efectivo

Al por mayor

Pagos acordados con el comprador

41.3.4. Comparacion de politicas de servicio con los de la competencia.

Politicas de servicio empresa

Politicas de servicio de la competencia

Marca local Portafolio con productos
Diferenciacion complementarios, &gil, rapido
41.3.5. Presupuesto de la Mezcla de Mercadeo
Estrategia Actividad Valor
Precio Promociones, 2X1, degustaciones, regalos. | 8.000.000
Promocion Perifoneo, social media  manager, | 10.000.000
marketing digital, Publicidad digital y
Redes sociales
Muestras y degustaciones
Plaza Puerta a puerta. Impulsadores de producto, | 12.000.000

evangelizadores de marca.

Publicidades fisicas impresa.




Producto Presentaciones mas grandes, presentacion | 5.000.0000

con accesorio incluido.

Total $35.000.000

41.4. Estrategias de Aprovisionamiento
41.4.1. Forma de aprovisionamiento.
Para iniciar este plan de negocios se tiene en cuenta que se plantea una micro empresa
con vision expansionista. Un vehiculo propiedad del trabajador sera el recolector de la

materia prima (café pergamino) en las rutas dadas por la empresa.

Este café pergamino, estara ubicado en varias partes del departamento donde son zonas
cafeteras. Las zonas cafeteras cuentan con cooperativas y lugares de bodegaje de los

caficultores que venden su café seco listo para tostar.

El espiritu cooperativista que quiere idealizar la empresa, busca que el pequefio caficultor
se sienta parte de la empresa y pueda vender sus productos a mejor precio por eso la
empresa contara con varios puntos de bodegaje y almacenamiento en el departamento
para que el caficultor pueda ir a dejar su materia prima y el vehiculo en pasar y recoger

el producto.

Asi mismo se espera contar con el mismo u otro vehiculo, para la entrega de pedidos

grandes a clientes, tiendas y/o compradores al por mayor en el casco urbano de la ciudad.

41.4.2. Politicas crediticias de los proveedores



42,

Aunque la empresa no contara con mas empresas para el abastecimiento, si se crearan
mas cooperativas de desarrollo econémico solidario donde sus integrantes seran los

pequefios productores.

Uno de los fines principales de este plan de negocio es el correcto orden organizacional
en el mercado cafetero. Donde se busca eliminar puestos innecesarios en la cadena de
valor, de tal manera que las partes menos beneficiadas sean valoradas y sus utilidades

crezcan.

41.4.3. Descuentos por pronto pago o por volumen

La empresa seducira economicamente o con facilidad de herramientas a sus participes de
las cooperativas, con el fin de que ellos traigan el cafe a los centros de acopio cafeteros,

puestos en varios puntos de las zonas cafeteras del departamento de Boyaca.

El mercado cafetero es exigente en el pago a sus proveedores puesto que se debe tener
efectivo para pagar inmediatamente una vez el café sea entregado a la empresa. Se busca
a futuro que el café pueda ser pagado después con intereses al pequefio caficultor por la
confianza y la colaboracion al dejar la materia prima y cobrarla hasta que el producto sea

vendido al cliente final.

Estrategias operativas

“Plan cafetero operativo multifacetico y efectivo” por Café Tunja.

Este plan consta de un sistema de ventas completo donde las personas podran adquirir el

producto de la manera mas facil.



Es un sistema de negocio a negocio donde seremos el proveedor de otras empresas

comerciales y al mismo tiempo el vendedor al consumidor final.

Como se ha descrito en varias partes de este plan de negocio se usaran las cadenas de
distribucion mas variadas posibles como rutas planteadas, domicilios y/o entregas en

carro, moto, bicicleta o envios través de empresas de domicilios tradicionales o digitales.

Ademas del variado sistema de distribucion del producto estaran los distintos métodos de
pago del comprador del producto, estos métodos de pago abarcaran las tarjetas bancarias,
el manejo de efectivo, el pago a cuotas y/o métodos de financiacion para que segun el

tipo de cliente pueda obtener el producto y pagarlo de la manera mas facil.

La exigente capacitacion del recurso humano potencia el talento humano al punto que se
pueda organizar el sistema de produccién, cambiar y adaptarse a las exigencias del
mercado sin problemas de funcionamiento. Esto teniendo en cuenta que la empresa
debera adaptarse a temporadas de abastecimiento y produccion alta, como también a las
temporadas de ventas y mercadeo con produccion baja. Debido a las dos cosechas anuales

con que cuenta el mercado cafetero Boyacense.



43. Estrategias financieras

43.1. Metas:

e Lograr la capitalizacion suficiente para expandir el comercio en otras ciudades
del departamento de Boyaca.

e Buscar la diversificacion de ingresos mediante productos complementarios

e Fortalecerse como empresa completamente autosuficiente libre de crisis
financieras en caso de externalidades no confortables.

e Posicionamiento de marca y reconocimiento como empresa exitosamente

rentable.

43.2. Actividades:

e Gastar eficientemente los recursos y generar una solvencia sélida.

e Llevar una estricta prevision de flujo de caja y constante analisis de inversiones.

e Constantes balances y analisis entre el nivel de endeudamiento y las fuentes de
financiacion.

e Estricto control en las cuentas por cobrar y los métodos de financiacion a clientes.

e Sistema de objetivos financieros cortos alcanzables sumado a la motivacion
financiera a los empleados y colaboradores.

e Cronologia, organizacion y direccion de las actividades de caracter financiero.

43.3. Estrategias financieras
e En relacion con el aumento de los activos y patrimonio, crear planes de expansion
comercial en diferentes ciudades y estar preparados para aplicarlos a penas se dé el

factor de oportunidad.



Buscar las alianzas comerciales estratégicas que permitan el aumento del patrimonio
como la compra de competidores o fusiones.

Lograr la preferencia comercial de los proveedores regionales e incluso los
proveedores de la competencia.

La adquisicion de préstamos a largo plazo o muy bajo interés con el fin de ser
invertidos en una posible diversificacion de mercado.

Reducir el pasivo circulante a través de promociones, compras al por mayor,
descuentos y subsidios.

Politicas internas de priorizacion de inversiones. Cultura empresarial basada en la
eficiencia.

Constante control y gestion sobre las estrategias y sujetarlas a cambios de mejora.

Rentabilizar y reinvertir los activos e ingresos que no se necesitan a corto plazo.

44. Estrategias de sostenibilidad ambiental, financiera, econémicay legal

44.1. Objetivos de sostenibilidad ambiental, financiera, economica y legal
e Ser una empresa de comercio cafetero rentable y exitosa.

e Producir responsablemente y legalmente.

e Aportar al desarrollo social y ambiental.

e Funcionar como empresa entorno a la ética y valores sociales empresariales.

44.2. Estrategia medioambiental
Usar métodos de reduccion de residuos, reutilizacion de recursos y reciclaje.
Educacion constante e integral para el cambio de héabitos.

Identidad verde y compromiso social eco empresarial.



45.

Influir en la cultura verde en el mercado a los sectores competitivos.

44.3. Estrategia financiera

Uso de insumos ecoldgicos o alternativos.

Persistencia en medios de transporte ecolédgicos, ahorro de energia y busqueda de
energias limpias alternativas.

Respaldo gubernamental y apadrinamiento solidario.

Alianzas comerciales con entidades publicas y privadas en la busqueda de beneficios

econdmicos y reconocimiento social.

44.4. Estrategia legal empresarial

Busqueda de subvenciones, proteccion legal, politica exterior y direccién de
impuestos y aportes.

Ideologia politica, dinamismo politico y legal junto con grupos competidores.

Politicas de funcionamiento anti corrupto y plan administrativo transparente.

Estrategias de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

45.1. Grupos de interes:

Empleados directos e indirectos.

Consumidores finales y clientes potenciales.
Aliados comerciales, proveedores y relacionados.

Competencia, entes de control y gobierno.

45.2. Medicion de impacto:

Una vez puesto en marcha el plan de negocio, se tendra en cuenta los impactos positivos y

negativos en el sector y el mercado con el fin de siempre tener presente la intensidad de las



estrategias de responsabilidad social. Ser precisos y oportunos a la hora de aplicar las

siguientes acciones como las ERS de nuestra empresa.

e Mapeo de grupos de interés.

Grupos de interés Oportunidades Amenazas Acciones
Empleados directos e | Aprovechamiento | Baja Capacitaciones e
indirectos. de habilidades | identificacion integracion con el
especificas con laempresa | consumo del
producto
Consumidores finales vy | Fidelizacion a la | Orientacion por | Establecer
clientes potenciales. marca precio y marca | relaciones
tradicional duraderas de
recompra
Aliados comerciales, | Crecimiento Crisis economica | Plan de
proveedores y | demografico de la | nacional. diversificacion de
relacionados. ciudad de Tunja. mercado
contingente
Competencia, entes de | Subvenciones Reaccion Relaciones sociales

control y gobierno.

gubernamentales y
factor diferencial
ante la

competencia.

estratégica de la
competencia
ante la entrada al

mercado.

y de negocios con
exteriores 'y el

sector publico.




e Mapeo de anélisis interno.

Procesos internos | Oportunidades Amenazas Acciones
Infraestructura Factibilidad de | Cancelacion de | Gestionar recursos
procesos de | contrato de | para trasladar los
produccion arrendamiento o alza | procesos a un
econdémicos. de costo de | terreno propio.
arrendamiento.
Gestion de recursos | Aplicar nuevas | Sobrecostos de | Crear un ambiente

humanos metodologias  de | ndbmina por factores | laboral armonico y
trabajo a partir del | externos para cumplir | familiar.  También
trabajo integral y | objetivos priorizar los
moderno. recursos destinados

a este factor

Desarrollo de la | Mejora de procesos | Costos para la | Familiarizacion con

tecnologia

y canales de
distribucién y

comunicacion.

adquisicion de la
tecnologia y tiempo
corto para entrar en

obsolescencia.

la tecnologia e

inversion en 1+D.

Aprovisionamiento

Adquisicion segura

de la materia prima

Posibles elevaciones
de costos por el
mercado

nacional/internacional

Modelo de
aprovisionamiento
cooperativista y de

asociados.




e Mapeo del contexto competitivo.

Contexto Oportunidades Amenazas Acciones
competitivo
Condiciones de la | Nuevos canales de | Desventaja Buscar nuevos

oferta

distribucion a partir

financiera a la hora

mercados objetivos

de la innovacién de competir y fidelizacion de los
mismos.
Caracteristicas de la | Crecimiento del | Cambios climéticos | Planes de
industria relacionada | mercado cafetero en | y crisis econdmica | responsabilidad
Boyaca social empresarial.
Condiciones de la | Crecimiento Rechazo de la | Establecer canales
demanda poblacional de | sociedad a la nueva | de  comunicacion
Tunja marca propuesta. cliente proveedor y
lograr mayor
satisfaccion en las
compras del cliente.
Contexto de | Mercado respaldado | Reaccion de la | Marketing dirigido
estrategia y rivalidad | por entes | competencia por el | al sentido de
gubernamentales y | lanzamiento del | pertenencia y
privados. producto al | diferenciaciébn  de
mercado. producto.




45.3. Priorizacion de demandas y necesidades:

Sueldo digno y prestaciones sociales a nuestros empleados y colaboradores.
Programas de ayuda en salud fisica, mental y espiritual profesional; ademés de la
motivacion en el trabajo.

Participacion activa y social en grupos y programas ecoldgicos en el cuidado y

restauracion del medio ambiente.

45.4. Factores externos:

Mejora continua en los procesos de produccién, enfocado al beneficio y bienestar de
clientes, empleados indirectos, proveedores y aliados de la empresa.

Promover un ambiente comercial limpio en rechazo a la competencia desleal y malos

habitos de comercializacion.



46. Formulacion del plan de trabajo

FASE 1
PRE OPERATIVOS
ACTIVIDADES RESULTADOS CRONOGRAMA
ESPERADOS
Cotizaciones de maquinaria | Definir el tipo de maquinaria | Semana 1

e insumos. a utilizar y la cantidad de

insumos.
Recopilacion de | Obtener  los  permisos, | Semanal, 2,3y 4
documentos y requisitos | documentos y licencias

legales. necesarios para puesta en
marcha.
Gestion de financiamientos | Cuantificar, organizar y | Semanaly 2

estrategias de  trabajo,

publicidad y operatividad.

los planes, mano de obra y
recursos para la fase 2

“lanzamiento”

Yy recursos. direccionar los recursos y
presupuestos disponibles.
Ajuste  de planes vy | Gestionar la mano de obra, | Semana 4,5y 6

Gestion de espacios y mano

de obra.

Espacios listos y disponibles
para el inicio de la fase 2

“lanzamiento”

Semana 6,7,y 8




Prevencion de contingencias

Accionar adecuadamente en

Semanas 1, 2, 3,4,5,6,7y

y no conformidades caso de retrasos, sucesos | 8
inesperados 0 no
conformidades
FASE 2
LANZAMIENTO
ACTIVIDADES RESULTADOS CRONOGRAMA
ESPERADOS

Compra de maquinaria e

insumos.

Adquirir satisfactoriamente
la  maquinaria y las

herramientas necesitadas.

Semanas 8y 9

Instalacion de la planta y

requerimientos.

Dar via libre al inicio de

obras en la plata.

Semanas 8y 9

Capacitacion de la mano de

obra y colaboradores.

Personal listo y preparado

para iniciar labores.

Semanas 9 y 10.

Despliegue de la estrategia

de publicidad y mercadeo.

Generar un impacto positivo

en el mercado.

Semanas 11, 12, 13, 14, y

15.

Inicio de obras en

produccién.

Producir el inventario y

stock de mercancia
necesarios para la rotacion

de bodegaje.

Semanas 13, 14y 15.




Control y seguimiento de las | Optima funcion de los | Semanas 8, 9, 10, 11, 12, 13,
actividades. procesos de produccion. 14,y 15.
FASE 3
PRODUCCION Y FUNCIONAMIENTO
ACTIVIDADES RESULTADOS CRONOGRAMA
Entregar pedidos y | Satisfacer al cliente y | Semana 16 en adelante
domicilios. estimulo de las ventas.
Continuar plan de | Aumento de ventas Yy | Semana 16 en adelante

publicidad y mercadeo.

posicionamiento de marca.

Toma de decisiones a partir
de resultados del plan de

trabajo.

Integracion optima de las

fases del plan de trabajo.

Semana 16 en adelante

Recoleccién de necesidades

de recursos, materia prima e

Evitar el desabastecimiento

y alimentar la cadena de

Semana 16 en adelante

insumos. produccion.
Producir ciclicamente el | Mantener una constante | Semana 16 en adelante
catalogo de productos segun | produccién, teniendo en

el plan de produccion y

ventas.

cuenta la necesidad de la

demanda.

Gestionar e incentivar las

ventas.

Aumento de ingresos Yy

fortalecimiento financiero.

Semana 16 en adelante




Tomar decisiones
favorables a partir de los
estados financiero

obtenidos.

Administracion completa y

continua del plan de

negocio.

Semana 16 en adelante




47. Cronograma

Semanas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

11

12

13

14

15

16

17

Cotizaciones de maquinaria

e iNnsumos.

Recopilacion de documentos

y requisitos legales.

Gestion de financiamientos

Y recursos.

Ajuste de planes vy

estrategias de  trabajo,

publicidad y operatividad.

Gestion de espacios y mano

de obra.

Prevencién de contingencias

y no conformidades

Compra de maquinaria e

insumos.




Instalacion de la planta y

requerimientos.

Capacitacion de la mano de
obray colaboradores.

Despliegue de la estrategia
de publicidad y mercadeo.

Inicio de obras en

produccién.

Control y seguimiento de las

actividades.

Entregar pedidos y

domicilios.

Continuar plan de

publicidad y mercadeo.

Toma de decisiones a partir
de resultados del plan de

trabajo.

Recoleccion de necesidades
de recursos, materia prima e

insumos.




Producir ciclicamente el
catalogo de productos segun
el plan de produccion vy

ventas.

Gestionar e incentivar las

ventas.

Tomar decisiones favorables
a partir de los estados

financiero obtenido.

Realizacion de informes de

seguimiento, registro




48. Responsables y plan de seguimiento
Gerente general: encargado de todo el plan de negocio, es el encargado de la direccién

absoluta y la toma de decisiones y relaciones exteriores.

Lider de recursos humanos y procesos: es el encargado de controlar, dirigir y direccionar

los procesos y acciones del personal.

Lider de mercadeo, marketing y ventas: es el encargado del cumplimiento de metas de

ventas a través de las estrategias puestas en marcha.



FASE 5. CONTROL Y EVALUACION

49. Cuadro de mando: Balanced Score Card

tamafio del patrimonio

comercializacion nacional
de café.

la empresa.

exteriores y alianzas comerciales

SEMAFORO PERIODO 1

PERSPECTIVA |OBJETIVO INDICADOR INDUCTOR |ACCIONES PRIORITARIAS  |META PRECAUCION |PELIGRO  |RESULTADO|ACCIONES

Lograr  un  éxito Ventas acomuladas
FINANZAS economco como tamafio del patrimonio rentabilidad  [aplicar las estrategias de ventas

empresarios a través de la

venta de café molido. indice de solvencia

Proporer un _plan - de quejas de los clientes

mercadeo completo
CLIENTE muttifacético  dirigido a interacciones negativas sa@isfaccion del CRM

todas las  personas cliente

relacionadas  con Ia

Ciudad.

Aplicar empregrialmente cantidad de producctos hechos

cada. oportunidad dada i ] efectividad  de|aplicar el plan de produccion con
PROCESOS por el mercado para ser| cantidad de insumos ahorrados . . .

, produccion  {mejora continua
una empresa prospera y
efectiva.
.| posicionamiento empresarial a nivel
Comprobar que Boyacap P
departamental

puede ser referente de crecimiento de|desarrollar  las  relaciones

CRECIMIENTO |produccion y




50. Bateria de indicadores.

R Numero de unidades producidas
Eficiencia = — x 100
Numero de recursos empleados

o Nuamero de ventas proyectadas
Eficacia = — - x 100
Numero de ventas realizadas

o Nuamero de unidades producidas
Productividad = — - x 100
Horas de trabajo invertidas

) . Nuamero de quejas clientes
Satisfaccion cliente = - x 100
Total clientes

) ., Empleados satisfechos
Satisfaccion empleados = x 100
Total empleados

» Numero de defectos encontrados
Defectos producciéon = —; x 100
Nuamero de producto elaboradoss

» Personal que trota en el periodo
Rotacién de personal = — - x 100
personal que inicio periodo

o ventas periodo
Crecimiento de ventas = - — x 100
ventas periodo anterior
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