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1. Resumen Ejecutivo

Para todo ser humano, nifio, joven, adulto o persona de edad avanzada el agua es un producto que
es esencial para el organismo. Es tan importante que mientras se puede sobrevivir entre 4 y 6
semanas sin alimentos, solo se puede sobrevivir un par de dias sin este. El agua aporta un sinfin
de beneficios y estos se potencian si el agua que se consume es mineral. Ya que ésta ademas de
satisfacer la necesidad basica del agua, también aporta minerales y vitaminas, como el Hierro y el
Zinc, ademas viene libre de bacterias y contaminantes. Por esta razén para Minequa es muy
importante y satisfactorio llegar al mercado colombiano.

Es por esto que consideramos que Minequa, agua mineral colombiana, es un producto con un alto
valor agregado. De aqui nace nuestra idea de montar una embotelladora de agua mineral, distribuir
y vender las botellas en las principales ciudades del pais. Después de varias investigaciones del
mercado y la poblacion se decidié que Inicialmente deseamos ofrecer nuestro producto en
supermercados de cadena, como por ejemplo supermercados Colsubsidio o Grupo Exito que se
encuentren en la zona centro-norte de Bogota y las zonas aledafias a este, ademas también
buscamos hacer presencia en universidades y restaurantes que se encuentren en los sectores ya
mencionados. En los puntos de venta mencionados con anterioridad es donde van a adquirir
nuestro producto personas que conocen del tema y que son conscientes de la diferencia que existe
entre el agua potable y el agua mineral, ademas de los beneficios de esta Ultima y que estén
dispuestas a pagar un poco mas por cada botella.

Minequa cuenta con un equipo emprendedor que a lo largo de dos semestres desarrollo
investigaciones para poder llevar a cabo un proyecto viable, innovador, con escalabilidad y con
impacto social y ambiental. Buscamos llegar al mercado bogotano con un producto de calidad
Premium, pero con un precio que esté un 10% por debajo del precio promedio calculado, para asi
entrar a competir con las demas marcas de agua mineral. Por el lado social Minequa quiere educar
y concientizar a la poblacién colombiana, inicialmente a la poblacion de Bogota de los beneficios
que brinda consumir este tipo de agua y de la gran diferencia que existe entre el agua potable y el
agua mineral.

2. Introduccion

En el siguiente trabajo podremos observar la creacion de una empresa embotelladora de agua
mineral llamada Minequa, en el documento se analizan los aspectos mas importantes en cuanto a
mercadeo, logistica, operaciones y finanzas.

Se describiran y se analizaran de manera profunda temas como el anélisis del sector al cual la
empresa hace parte, los atractivos de esta misma y las barreras de entrada. Asimismo, se hara un
analisis del mercado y la competencia para Minequa. Tambien, se hard una descripcion del modelo
de negocio de una manera detallada, teniendo en encuenta el plan de mercadeo para cumplir el
objetivo que se tiene planeado, por otro lado, sera explicado a detalle como es el proceso de
produccion, como sera la logistica de distribucion e inventarios. Finalmente, se mostraran cuales
son los recursos necesarios para el funcionamiento del proyecto, donde y como se obtendran estos
recursos, por ultimo, se analizara el punto de equilibrio y rentabilidad que la empresa tendra.



3. Presentacion equipo emprendedor

El equipo esta compuesto por: Maria Camila Avilan, Juan Camilo Lopez, Daniel Ocampo, Tania
Pacheco y Valentina Toro. Estudiantes de la Universidad de La Sabana que actualmente cursan
octavo (8) semestre de la carrera Administracion de Negocios Internacionales.

Maria Camila Avilan tiene 22 afios, nacio en la ciudad de Bogota y es apasionada por el marketing.
En mayo del 2019 realiz6 un curso en “Strategic Principles of Awesome Brands” y también hizo
parte del seminario en “Fashion Marketing” de la Universidad de La Sabana. Para este proyecto
ella desea aportar los conocimientos adquiridos a lo largo de su carrera y en los cursos ya
mencionados para apoyar el crecimiento de Minequa a nivel de mercadeo.

Tania Pacheco con 24 afios posee facilidad de desempefio en &reas de Comunicacion, mercadeo e
innovacion de producto. Con Minequa desea enfocarse en optimizacion de ventas y fidelizacion
del consumidor, con el propoésito de alcanzar las metas corporativas: financieras, reconocimiento
de marca y objetivos sociales.

Juan Camilo Lépez con 24 afios y nacido en Bogota tienen alto interés en las areas de comercio,
negociacion y mercadeo. Su objetivo en la compafiia es crear estrategias para incrementar ventas
y posicionar en el mercado a la marca Minequa como la mejor marca de aguas minerales nacionales
ofreciendo innovacion y compromiso al cliente.

Daniel Ocampo tiene 22 afios, nacié en Bogotd y sus conocimientos de finanzas y el régimen
cambiario empresarial seran enfocados en generar una rentabilidad estable y, a futuro, organizar
la empresa para emprender en exportaciones. Desde hace varios afios estd muy interesado en el
desarrollo de una embotelladora de agua mineral, por lo que también tiene conocimientos sobre
los tipos de agua mineral y sus beneficios. Su padre es el duefio de la finca donde esta ubicada la
fuente del agua y tiene importantes contactos en la region.

Valentina Toro, 23 afios, Vive en Bogota y cuenta con facilidad para desempefiarse en las areas de
mercadeo y ventas. Tiene su propia marca de ropa y desea orientar sus conocimientos a la venta y
distribucion del producto.

De igual manera, contamos con el apoyo de la profesora Loyda Gémez la cual dedica al menos 4
horas a la semana a asesorarnos en el desarrollo del proyecto, es profesora de planta y jefe de
departamento de negociacion y comercio internacional en la Universidad de la Sabana.

El Sr. Arturo Ocampo, duefio de la finca ubicada en Ubala, Cundinamarca donde se encuentra la
fuente del agua mineral y quien ha sido un apoyo importante a lo largo del proyecto tanto en el
ambito econdmico (a la hora de realizar los analisis del agua) como en conocimiento y contactos.

4. La nueva empresay el sector.

4.1 Atractivos del entorno, sector y/o industria.

El agua, producto esencial para la vida, compone entre el 60% y 75% de nuestro cuerpo (Rosado
et al., 2011) y es tal la importancia del agua en nuestras vidas que, mientras podemos sobrevivir



entre 4 y 6 semanas sin consumir alimentos, sélo podemos sobrevivir un par de dias sin agua
(Oceéane, 2016). De toda el agua del planeta, solo el 2,5% es agua dulce ubicada en rios, lagos,
hielo y acuiferos subterraneos, en la mayoria de los casos, el agua debe ser tratada y asi ser apta
para el consumo humano (“Agua | Greenpeace Argentina,” n.d.). Sin embargo, existe un tipo de
agua con propiedades especiales, cargada de minerales y apta para consumo humano desde su
origen.

En Colombia, el agua mineral natural entra a competir en dos sectores. El primero es el sector del
agua embotellada. Este es un sector que continda en crecimiento, alcanzando ventas de 1.193,4
millones de litros en 2018 (un incremento del 5,8% con respecto al 2017) de los cuales casi el 45%
es manejado por 5 marcas (Euromonitor, 2019).

Brand Shares of Bottled Water in Colombia
% Share (LBN) - Off-trade Volume - 2017

Cristal 487
Brisa 154
Manantial 7.9
Bretafia 6.6
Oasis 50
H20H! 48
Exito 44
Schweppes 05
La Parcela 0.1
Private Label 0.3
Others 64
;::A Passporf © Euromonitor International 2019

Fuente: Euromonitor, 2017
El segundo sector es el de las bebidas naturalmente saludables, en este caso se incluyen bebidas
como tés y jugos. Este también es un sector muy llamativo, pues en 2018 vendié mas de 690 mil
millones de pesos. Sin embargo, asi como el sector de agua embotellada, mas del 60% de la
participacién de mercado es dominada por 5 marcas de bebidas saludables y marcas de aguas
minerales que competiran directamente con nosotros, como por ejemplo Evian, que solo tiene un
0,1% de participacion del mercado (Euromonitor, 2019).

Company Name (GBO) hd
Manantial (Coca-Cola Co, The) Coca-Cola Co, The Retail Value RSP 3810 3470 36.50
Saviloe (Quala SA) Quala SA Retail Value RSP 6,30 15,20 15,90
Jaibel (Congrupo SA) Congrupo SA Retail Value RSP 5,40 5,30 5,40
Hindu (Agricola Himalaya Ltda) Agricola Himalaya Ltda Retail Value RSP 4,00 4,40 4,80
Mr Tea (Postobdn SA) Postobdn SA Retail Value RSP 7,60 5,60 4,20
Mectar California (Gloria SA, Grupo) Gloria SA, Grupo Retail Value RSP 4,20 4.10 4,10
Country Hill (Grupo Nutresa SA) Grupo Nutresa SA Retail Value RSP 5,60 4,30 3,50
Tropicana (PepsiCo Inc) PepsiCo Inc Retail Value RSP 2,20 1.30 1,20
Orquidea (Tisanas Orquideas) Tisanas Orquideas Retail Value RSP 0,70 0,80 0,90
Hit (Fostobdn SA) Postobdn SA Retail Value RSP 0,90 0,90 0,80
Ocean Spray (Ocean Spray Cranberries Inc) Ocean Spray Cranberries Inc Retail Value RSP 0,60 060 0,60
Lipton (Unilever Group) Unilever Group Retail Value RSP 1.10 0,80 0,60
California (Gloria SA, Grupao) Gloria SA, Grupo Retail Value RSP 0,50 0,50 0,50

Fuente: Euromonitor, 2018.

Consideramos que el agua mineral natural puede ser un producto con un alto valor agregado, pues
ademas de satisfacer una necesidad basica, también aporta minerales importantes para la salud
(Marcos, 2017). Es por esto, que nuestra idea es crear una embotelladora de agua mineral para



distribuir y vender el producto en las principales ciudades del pais. Inicialmente deseamos ofrecer
nuestros productos en supermercados de cadena con ubicacion estratégica, como por ejemplo
Supermercados Colsubsidio, almacenes del grupo Exito, después deseamos dirigirnos a diferentes
universidades del pais y también crear alianzas con reconocidos restaurantes que deseen ofrecer
agua mineral de excelente calidad a sus comensales.

4.2 Barreras de entrada.

Para entrar a competir en la industria del agua embotellada, especificamente agua mineral, hay que
superar barreras principales.

1) La inversion inicial: esta varia segun el tamafio y capacidad de produccién de la
maquinaria, ademas de la mano de obra y los materiales para la adecuacion y construccion
de la planta.

2) Competencia: es un mercado dominado en mas de un 70% por 3 marcas de agua
embotellada. (Euromonitor, 2019)

3) Desconocimiento: en Colombia no hay una cultura de consumo de agua mineral, por lo que
entrar a competir al mercado con este tipo de agua implica enfocarse inicialmente en una
pequefia parte de la poblacion gue tenga conocimiento de los beneficios y gradualmente
hacer diferentes campafias para concientizar a la parte de la poblacién que no diferencia
entre el agua potable tratada y el agua natural mineral.

5. El mercado y la competencia.

5.1. Delimitacion, analisis y tamafio del mercado en que operara la empresa.

Al ser un producto vital para el ser humano, los compradores potenciales son todas las personas
de Bogota (centro a norte) y alrededores que estdn econémicamente activos. Al ser un producto
Premium con caracteristicas Unicas posee un precio mas elevado, es por esto gue esta inicialmente
dirigido a quienes conozcan de los beneficios del agua mineral y estén dispuestas a pagar el precio
extra por botella.

5.2. Andlisis de los competidores y su cuota de mercado.

Agua Manantial

Agua Manantial es una marca Colombiana que proviene de napas subterraneas y de una red
potable. Esta agua es tratada por medio de nueve pasos que buscan purificarla, obteniendo agua
100% pura, sin cloro, libre de sodio. Por medio de un proceso de Osmosis se consigue reducir los
minerales del agua en un 85%. Lo que la hace un agua ideal para el cuerpo humano. Agua
Manantial ha sido certificada por las normas 1SO 22000, 1ISO 14001 Y OHSAS 18001, ademas ha
sido reconocida por la International Taste and Quality institute con el premio Superior Taste
Award.

Agua Brisa
Agua Brisa es una marca de agua potable tratada de The Coca-Cola Company, es una de las marcas
con mas trayectoria en el mercado nacional y con mayor recordacion en los colombianos. Esta



bebida tiene el 25% del mercado local (S.A.S., E. L. R.,2016, June 16). Es una marca 100%
colombiana. Tienen un enfoque social con los habitantes de la Guajira, ya que ayudaron a la
financiacion de la construccion un molino en dicha area para que sus habitantes puedan extraer
agua purificada para que sea apta para el consumo (2018, September 19).

Agua Voss

El agua Voss nace debajo de las capas de roca y arena de un acuifero en lveland, Noruega. Se
posiciona en el mercado como un agua muy pura que tiene un sabor Unico, fresco y limpio. Esta
marca cuenta con niveles bajos de solidos disueltos totales (TDS) lo que es mas favorable para la
salud. Voss se comercializa en 50 paises del mundo entre ellos Colombia, se puede encontrar esta
marca en agua embotellada en vidrio y en plastico PET con distintos tamafios, ademas también se
encuentra la gama VOSS sparkling que es agua saborizada. En el pais podemos encontrar esta
marca en las tiendas Carullay en licoreras como Dislicores.

Agua Evian

Agua Evian nace en el corazon de los Alpes Franceses, en Evian-les-Bains. Es una marca de agua
reconocida que goza de gran prestigio en el mercado, Evian se posiciona como una de las marcas
que son lideres mundiales en aguas minerales. Se comercializa en 140 paises alrededor del mundo
y ofrece distintas gamas que se ajustan a las necesidades y gustos de sus clientes. Agua Evian tiene
uno de los contenidos minerales méas bajos en el mercado (menos de 500 mg por litro) ofrece el
contenido mineral ideal para la absorcién para los rifiones mas débiles. En Colombia se puede
encontrar esta agua en Carulla, almacenes Jumbo y algunas licoreras del pais, se posiciona entre
las 10 marcas de agua que mas se consumen en Colombia

La Calera

Agua La Calera nace de un pueblo colombiano ubicado en el Valle del Cauca Ilamado Guascas.
Esta marca cuenta con un agua alcalina con un PH de 8.2 que ayuda a regular la acidez del cuerpo.
Esta marca colombiana llegara al mercado en enero del 2020.

Acqua Panna

Agua proveniente de Italia. Acqua Panna tarda 13 afios en fluir por el acuifero y alcanzar la
superficie en su manantial, donde se embotella sin tratamientos adicionales. Su PH es de 7.1y sus
principales fortalezas son su cantidad de Calcio y Magnesio. ("La calidad del agua Acqua Panna",
2019)



Comparacién de Minequa y sus competidores

PRODUCTO AQUA PANNA EVIAN VOSS MONOPRIX MINEQUA LA CALERA MANANTIAL BRISA
. . Agua Mineral de . . .
’ e | Agua Mineral de Agua Mineral de L Agua Mineral de Agua Mineral de Agua Mineral de .
DESCRIPCION Mineralizacion Debil | Mineralizacion Media }»-Imerahsz;lon Muy Mineralizacion Debil | Mineralizacion Debil | Mineralizacion Media Agua mineral natural | Agua potable Tratada
Precio/ml 53 $12.16 $15.63 $1.17 $7 $2.00 $3.48 $2.98
Residuo Seco 141 345 44 139 93 256 ND. ND.
Dureza Total 110 320 14 340 118 182 ND. ND.
Ph 3 72 6 8 117 79 ND. ND.
Bicarbonatos 100 360 20 137 ND 232 N.D. ND.
Calcio 322 80 5 44.4 38.4 21 N.D. ND.
Cloruro 78 10 12 1 21 5 ND. ND.
Fluoruro ND. 0.1 0.1 0.05 N.D. ND. ND. ND.
Hierro ND. 0.124 N.D. ND. 0.112 ND. ND. ND.
Magnesio 6.5 26 1 1 535 32 ND. ND.
Manganeso ND. 0.001 0.005 ND. 0.04 ND. ND. ND.
Nitritos 29 38 1 44 0.018 5 ND. ND.
Potasio 0.8 1 1 0.5 N.D. 2 ND. ND.
Silice 6.9 15 1 ND. N.D. 2l ND. ND.
Sodio 6.6 6.5 6 13 133 2 15 25
Sulfato 2 15 5 5 113 11 ND. ND.
Zinc ND. ND. ND. ND. 0.027 ND. ND. ND.

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Como se puede observar, la tabla contiene las principales marcas de aguas minerales importadas,
las marcas de agua embotellada méas vendidas a nivel nacional y dos marcas de agua mineral
nacionales que podrian entrar a competir en el mercado en los proximos afios (Minequa y La
Calera), estad organizada por marca de agua, nivel de mineralizacién, precio y miligramos de
mineral por litro de agua, segun los reportes de calidad y anélisis de laboratorio realizados para
cada marca. Oasis, Cristal y Nacimiento, productos del grupo Postobon, también son marcas de
agua embotellada con una importante participacion en el mercado. Sin embargo, debido a que no
tienen un aporte nutricional significativo, no llevan tabla de contenidos ni cantidades diarias
orientativas (Etiquetado GDA), lo cual no nos permiti6 incluirlas en el analisis.
Para comenzar, las aguas estan caracterizadas por el nivel de mineralizacion. Este se mide segun
la cantidad de residuos sélidos, los cuales estan ubicados en un rango de 0 a 1.500mg/L y se

clasifican desde muy débil hasta muy alto tal como muestra la siguiente tabla.

Fuente: Fine Waters, 2019




Como su nombre lo indica, la mineralizacién del agua y los residuos solidos indican la cantidad
de minerales que trae por litro y, dependiendo las necesidades de la persona, una cantidad mayor
puede resultar mas beneficiosa. Es por esto, que en la tabla resaltamos en verde los niveles méas
altos de residuos solidos en comparacion al resto. Segun el analisis, Minequa tiene un nivel de
mineralizacion bajo, pero superior a 4 de sus competidores. Por otro lado, el precio por mililitro
que Minequa maneja es mas bajo en comparacion a la mayoria de las aguas importadas como Voss,
Evian y Acqua Panna, pero es mas alto que el precio de las aguas nacionales como Manantial,
Brisa y Cristal. Esta diferencia de precio entre Minequa y las aguas nacionales se debe al grado de
mineralizacion y beneficios que brinda el consumo de agua mineral en comparacion al agua
potable tratada.

5.3 Perfil general del segmento objetivo.

Personas que conocen del tema y son conscientes de los beneficios que trae el consumo de agua
mineral y tienen el poder adquisitivo para pagar un poco mas por cada botella de agua.

6. Modelo de Negocio.
6.1 Descripcion del Modelo de Negocio.

Nuestro mercado seria de aproximadamente 60 millones de litros y/o 126 mil millones de pesos y
nuestro objetivo seria vender llegar a vender 3.000.000 de litros al afio, o sea, 6.000.000 de botellas
de 500ml.

Nuestra estructura de costos tiene dos diferencias importantes en comparacién con la competencia.
La primera es que, al ser un agua natural mineral de manantial, se envasa directamente en la fuente
y No necesita tantos procesos de tratamiento ni purificacion, lo cual significa un ahorro importante
de energia y un menor impacto ambiental, con un mayor beneficio nutricional en el producto final.
La segunda diferencia es que, debido a la ubicacién del predio en que esta ubicado el manantial,
el costo de la energia es minimo, pues estd subsidiado en su mayoria por EMGESA vy
CORPOGUAVIO. Por lo tanto, nuestros costos serian:

1) La Maquina embotelladora
2) Laadecuacion del predio en que esta ubicada la fuente del agua
a) Materiales construccion bodega y planta
b) Limpieza 1-2 hectareas alrededor del pozo
c) Mano de obra para construcciones y limpieza
3) Empaques y etiquetas
4) Logistica/Distribucién
5) Mercadeo
6) Gastos Administrativos
a) Salarios
b) Sistemas de Informacion
c) Bases de Datos
d) Papeleria
7) Concesion uso de agua



La siguiente tabla muestra los precios promedio del agua embotellada y del agua mineral
embotellada.

Precios Promedio Aguas Nacionales e Importadas

Producto M S/ml B $/500ml B
Manantial 5 348 5 1.740
Brisa 5 298 § 1,490
Voss 5 1563 5 1.815
Evian 5 1216 5 6,080
La Calera 5 400 5§ 2,000
Aqua Panna 5 g.00 § 4,000
Promedio S 771 § 3,854

Fuente: Tabla de elaboracion propia

Como se puede observar, existe una gran diferencia de precios entre agua potable tratada y agua
mineral; esto es debido a las caracteristicas nutricionales que tiene el agua mineral junto con otras
variables, como el tipo de envase y el pais de origen del agua. Segln este analisis, queremos que
el precio de nuestro producto esté un 10% por debajo del precio promedio calculado para asi entrar
a competir como una marca de agua mineral mas asequible en contraste a las existentes
actualmente en el mercado colombiano.

6.2 Innovacion, escalabilidad e impacto social o ambiental.

El objetivo de nuestro proyecto es innovar con una manera social y econémica. Deseamos educar
a las personas acerca de los beneficios que trae consumir agua mineral, ya que normalmente se
cree que da lo mismo consumir esta agua a un agua potable tratada, ésta y la diferencia de precios
entre ambos productos son las razones mas relevantes del por qué el consumidor decide consumir
agua tradicional sobre el agua Mineral.

Es por lo anterior que queremos impactar al mercado con un producto de calidad premium pero a
un precio mucho mas asequible. Por otro lado, deseamos trabajar de la mano con diferentes ONG
que trabajan para llevar agua a zonas de escasez, para asi brindarle a las comunidades
nutricionalmente vulnerables un valor agregado a su bienestar nutricional.

Ademas, queremos generar un impacto positivo en el desarrollo de la sociedad, especialmente en
la region del Guavio, donde cada afio destinaremos un porcentaje de las utilidades para invertir en
infraestructura, educacion y actividades con la comunidad.

7. Plan Marketing

7.1 Objetivos

e Ser reconocidos como una de las mejores aguas minerales del pais.

o A corto plazo tener las certificaciones minimas exigidas (INVIMA, 1SO)

o A mediano y largo plazo obtener premios de calidad en distintas categorias.
e Estar presentes en la mayoria de los supermercados objetivo del territorio nacional.



o A corto plazo presencia en Bogota norte y municipios aledafios, a través de
cafeterias, restaurantes, gimnasios y pequefias tiendas.

o A mediano plazo presencia en ciudades principales (Bogota, Medellin, Cali,
Bucaramanga, Cucuta, Barranquilla, Cartagena, Santa Marta, etc.) introduciendo el
producto a grandes superficies como Exito, Carulla y Colsubsidio .

o A largo plazo, ampliar nuestra presencia en territorio natural e iniciar procesos de
negociacion para exportar el producto.

e Concientizar a la poblacion sobre los beneficios del consumo de agua mineral.

o Campafias publicitarias en varios canales de comunicacion

o Péagina web con toda la informacion detallada del proceso y los beneficios del
producto final.

7.2 Estrategias y planes de accion por variable del marketing mix

En la zona norte de Bogota (Usaquén, Suba y Chapinero) y los municipios aledafios (Zipaquira,
Chia y Cajica) hay aproximadamente 2.270.000 habitantes y el consumo prome embotellada en
Colombia es de 26.7 litros por persona anualmente (EuroMonitor, 2018), es decir, nuestro mercado
objetivo consume mas de 60 millones de litros anualmente.

7.2.1. Estrategia de Precio

Para encontrar una base aproximada del posible precio para nuestro producto realizamos el
siguiente analisis: en promedio una botella de 500ml de agua (nacional e importada) tiene un precio
de COP $3854. Sin embargo consideramos que el precio aun sigue siendo alto para nuestra
propuesta de valor econdmica, es por lo anterior que decidimos disminuir este valor un 10%, para
asi ofrecer un precio de COP $3541 aproximadamente. Este precio tiene un valor estratégico
importante ya que, si se compara directamente con el precio promedio de 500 ml de agua mineral
importada, es significativamente mas bajo y permitira un mayor margen de ganancias para nuestros
distribuidores. La siguiente tabla muestra el precio promedio por mililitro de las aguas minerales
importadas mas comunes y el precio promedio que tendrian si mantuvieran el precio por mililitro
en una presentacion de 500ml.

Promedio de Precio/'ml Precio Botella 500ml

$ 800 § 4.000.00
$ 12.16 § 6.080.00
$ 1320 § 6.600.00
$ 1446 § 7.230.00
$ 1563 § 7.812.50
5 10.77 § 0,344.50

Fuente: Tabla de elaboracion propia

7.2.2. Estrategia de Producto

Minequa es el producto perfecto para cualquier tipo de cliente. Una botella de agua refrescante,
hidratante y con una carga mineral que la diferencian de otras aguas embotelladas. Las fortalezas
principales de Minequa son la cantidad de mg/L que contiene de los siguientes minerales:



Mineral

Propiedades

Puesto de Minequa en comparacion a la
competencia

Calcio

"Es esencial para el desarrollo v mantenimiento de
huesos v dientes. También avuda a que el corazén v la
coagulacién sanguinea en el cuerpo lmano fimcionen
correctamente. La cantidad diaria recomendada de
calcio para adultos v nifios por encima de los 4 afios es
de 1000 miligramos ("Minerales en los Alimentos - Guia
Alimentacion”, 2019).

Jer puesto

Cloruro

Cloruro: Participa en la transportacion de oxigeno a las
células, mantiene el correcto nivel de pH en los jugos
gastricos v estabiliza los fluidos corporales.

ler puesto

Hierro

“El hierro juega un gran rol en la produccion v
funcionamiento sanguineo. Avuda a proporcionar
oxigeno a los musculos. También promueve el
crecimiento v desarrollo celular. Los nifios entre los 2 v
los 11 afios requieren 16.3 miligramos de hierro diarios.
Los nifios v adolescentes entre los 12 v los 19 afios
necesitan entre 19.3 miligramos v 203 miligramos
diarios. Los hombres v mujeres por encima de los 19
afios deberian tomar entre los 17.1 vlos 18.9 miligramos
al dia. La toma diaria recomendada para las mujeres
embarazadas es de 14.7 miligramos™ ("Minerales en los
Alimentos - Guia Alimentacion”, 2019). El hierro es uno
de los minerales menos comunes en & agua mineral lo
cual lo hace un factor diferenciador.

Ewvian v Minequa son las tinicas aguas minerales con
hierro. Evian cuenta con 0.124 mg/L v Minequa con
0112 mgL.

Magnesio

“El magnesio estabiliza la presion arterial estabiliza el
ritmo del corazdn v contribuve a fortalecer los huesos.
Los hombres adultos requieren entre 400 v 420
miligramos al dia. Las mujeres adultas requieren entre
310 miligramos v 320 miligramos al dia™ ("Minerales en
los Alimentos - Guia Alimentacion”, 2019).

Jer puesto

Manganeso

“El manganeso ayuda a la formacion de los huesos,
tejidos, sangre y hormonas sexuales. También
contribuye a la absorcion del calcio v la regulacion del
azicar en sangre. La ingesta diaria recomendada para
hombres es de 2.3 miligramos. Las nujeres deben
tomar 1.8 miligramos diarios. Las mujeres embarazadas
v lactantes requieren entre 2.3 v 2.6 miligramos diarios.
Los nifios de entre 1 v 17 afios requieren entre 0.6
miligramos v 1.9 miligramos™ ("Minerales en los
Alimentos - Guia Alimentacion”, 2019)

ler puesto

Sodio

“El sodio ayuda a controlar la presion v volumen
sanguinea. Los adultos mas saludables requieren 2300
miligramos de sodio al dia.” ("Minerales en los
Alimentos - Guia Alimentacion”, 201%). A pesar de sus
beneficios, el exceso de sodio puede ser perjudicial para
la salud. Es por esto, que su consumo debe variar segin
la dieta de cada individuo. Segin la General Water
Company de Argentina, “si poseen menos de 20 mg de
sodio por litro, son aptas para consumo. Cuando se
recomiendan dietas hiposodicas si contiene entre 20 v
100 mg por litro del mineral su contenido en sodio es
moderado, por lo tanto, el consumo de esa agua también
debe serlo. Si el agua envasada posee 200 mg por litro o
mads de sodio. es un agua con elevado contenido v se
desaconseja en dietas con restriccion del mineral”
(Sodio presente en el agua de consumo, 2016)

con 13,.3mg/L Minequa es apta para consumo humano v
posee menos Sodio que Manantial v Brisa




“El zinc ayuda a estimular el sistema inmunologico v
promover la cicatrizacion. También es conocido por
ayudar a la fertilidad masculina. VIH la enfermedad de
células falciformes vy la diabetes pueden provocar bajos

niveles de zinc en el cuerpo. Las mujeres embarazadas

Zinc Unica con Zinc (0,027 mg/L)

necesitan de entre 11 v 12 miligramos de zinc diarios.
Los hombres adultos requieren 11 miigramos diarios.
Las mujeres adultas deben tomar § miligramos diarios™
("Minerales en los Alimentos - Guia Alimentacién”,
2019).

7.2.3. Estrategia de plaza

Después de realizar un estudio de mercados, nos dimos cuenta que nuestro mercado potencial es
limitado, es por lo anterior que el producto estara disponible inicialmente en supermercados
Colsubsidio, pues es la cadena que nos ofrece mas facilidad de entrada. Después de contar con un
reconocimiento de marca méas fuerte y ademas mas solvencia econémica, deseamos entrar a los
almacenes pertenecientes al Grupo Exito principalmente en la zona centro-norte de Bogota, a la
vez planeamos tener presencia en las Universidades que queden por los sectores ya mencionados
y finalmente se planea realizar alianzas con restaurantes reconocidos de la misma zona. Lo anterior
con el fin de ofrecerle facilidad, comodidad y practicidad para encontrarnos al cliente o
consumidor. Es importante mencionar que a corto plazo estaremos presentes en algunos sectores
de ciertas localidades del norte de Bogota y las zonas aledafias al norte de la ciudad. Consideramos
que esto nos facilitara el reconocimiento como marca de aguas nacionales de calidad premium y
con una diferenciacion en el precio, brinddndonos una ventaja por encima de nuestros
competidores nacionales e internacionales.

7.2.4. Estrategia Promocion

Corto Plazo: Una de las primeras estrategias de promocion de nuestro producto sera incentivar el
uso de nuestra pagina web para que el cliente tenga amplio acceso a las caracteristicas de nuestro
producto y sepa las ventajas que trae el consumo de Minequa. De esta misma manera queremos
enviar el mismo mensaje por los diferentes canales de comunicacion que usaremos para la
promocion del producto (radio, television, y redes sociales), asi mismo utilizaremos impulsadoras
que estén ubicadas en sitios estratégicos como lo son los centros comerciales, tiendas colsubsidios
y en la calle.

Mediano Plazo: Trabajaremos en la fidelizacion de nuestros consumidores de diferentes formas:
participar como firmes promotores en eventos saludables, deportivos y netamente estratégicos para
la venta de Minequa. (Media Maraton, Desafio de Guerreros , Alimentarte, etc)

Lo anterior con el fin de incrementar el reconocimiento de nuestro producto y llegar a mas plazas
de venta.

Largo Plazo: Deseamos disminuir inversion en publicidad a largo plazo, pues esperamos que la
marca sea fuertemente reconocida y que tenga una alta recordacion en la mente del consumidor
como la mejor opcion de hidratacion.



7.3 Proyecciones de consumo/ventas (unidades y pesos)

Para nuestra proyeccion fijamos un objetivo de ventas minimo de 500 pacas (24 unidades)
mensuales durante nuestro primer afio de actividad con un crecimiento del 25%, 20%, 15% y 5%
para el segundo, tercer, cuarto y quinto afio, respectivamente. Para conseguir estos objetivos
trabajaremos fuertemente con nuestro equipo de ventas (gerente general, impulsadoras y
mercadeo) quienes estaran encargados de ofrecer nuestros productos en grandes superficies y la
negociacion de la comercializacion del producto. La produccion se realizara semestre anticipado
con el fin de aprovechar que el agua no tiene fecha de vencimiento y aprovechar la capacidad de
produccion de la maquina. Cada paca sera vendida en $85.000 pesos el primer afio con el fin que
nuestros comercializadores puedan vender cada botella al precio que consideren adecuado segun
el porcentaje de ganancia que deseen.

8. Plan de Operaciones y logistica.

8.1 Localizacion de la empresa/oficina.

Debido a que todo nuestro negocio gira en torno al manantial y su ubicacién, la planta deberé estar
ubicada en Ubala, Cundinamarca. La oficina, inicialmente, estard ubicada en el edificio WeWork
ubicado en la calle 93.

8.2 Descripcidn y anlisis del proceso de produccion

El proceso de embotellamiento de agua mineral comienza con la instalacion de la linea de
embotellamiento, la cual consiste en 8 etapas.

Segin la Secretaria de Ambiente de Bogotd, hay tres tipos de extraccién de agua subterranea. La creacion de
pozos mediante procesos de excavacion o perforacion, los aljibes de los que se puede extraer agua con bombas
Extraccion manuales o sistemas de bombeo v los manantiales que emergen de las rocas v brotan a la superficie v que pueden
drenarse mterceptando el flujo de agua v redirigendolo. En nuestro caso, el agua emerge en forma de manantial v
debera ser redirigido por medio de una tuberia para que ingrese a la planta de embotellamiento.

Es posiblemente la mds importante de las etapas v estd basada en el andlisis de laboratorio. Dependiendo los
resultados del andlisis, la cantidad de minerales. el color aparente y la cantidad de bacterias que contenga el agua
desde su origen, se podria filtrar con arena y carbén activo o necesitar procesos mas fuertes como la ozonificacion
Filtracion u dsmosis inversa, los cuales son los utilizados para la purificacion del agua en las plantas de tratamiento de agua
potable. Sin importar qué proceso de filtracion sea necesario, todos deben finalizar en el pase del agua por un
esterilizador UV, el cual se encarga de eliminar las bacterias v microorganismos sin afectar el color, sabor o
composicion quitica del agua.

Todas las botellas antes de ser llenadas de agua deben ser enjuagadas externa e internamente con el fin de limpiar

Enjuague v remover agentes externos e impurezas que puedan afectar el producto final.
Una vez enjuagadas, las botellas continuan por 1a linea hasta el proceso de llenado. En esta etapa, la maquina llena
Llenado g .
la botella con la cantidad indicada de liquido.
Una vez llena la botella, pasa al proceso de tapado. Mediante el cual otra maquina se encarga de tapar vy sellar la
Tapado
botella.
Lotead Como requisito para vender productos de consumo es necesario lotear cada unidad producida. Esto significa,
oteado

indicar la hora y fecha de su produccion y asignar una fecha de vencimiento v el numero de lote de produccion.




El proceso de etiquetado implica pegar la etiqueta distintiva de nuestra marca junto con la tabla de contenidos en la

Etiquetado botella.

Al final de la linea de produccion se encuentrala maquina de empaquetado. 24 botellas son envueltas en un plastico
Empaquetado |especial y la linea las lleva por una maquina que se encarga de calentar el plastico y comprimirlo alrededor de las
botellas. En este proceso tambien se pueden utlizar cajas de carton v guardar manualmente las botellas

8.3 Equipos de Produccién. Plan de Adquisicion. Analisis de Capacidades

La maquinaria necesaria para el proceso de embotellamiento fue cotizada con Liquid Factory
S.A.S., una compafiia con méas de 10 afios de experiencia en fabricacidn, importacion y soporte
técnico de lineas embotelladoras y envasadoras para distintas industrias, ademas servicios de
asesoria para la obtencion de los registros sanitarios y otros certificados necesarios para cumplir
las regulaciones necesarias para el buen funcionamiento de la empresa. En su catdlogo se
encuentran maquinas de produccién nacional e internacional, cuyos precios varian segun el nivel
de automatizacion, su lugar de origen, requerimientos especiales y si son de primera 0 segunda
mano. En nuestro caso, cotizamos 5 maquinas con distintos niveles de automatizacion y
capacidades de produccidn. La respuesta que recibimos esté ilustrada en la siguiente tabla:

Tipo de maquina Capacidad de Produccion Numero de Precio
(botellas por hora) Operarios

Semiautomatica de 6 800 6 $35,000,000
boquillas

Semiautomatica de 12 1200 6 $40,000,000
boquillas

Automitica de 6 1400 5 $50,000,000
boquillas

Automatica de 12 1800 5 $70,000,000
boquillas

Mono bloque 2500 3 $180,000,000

Fuente: Tabla de elaboracion propia

Las maquinas semi-automaticas son aquellas que, aunque los procesos son automaticos, necesitan
personal humano para funcionar correctamente. Estas maquinas requieren mayor ndmero de



operarios, pues es necesario uno en cada etapa del proceso. Su capacidad de produccion no solo
depende de la cantidad de boquillas (6 - 12) sino de la velocidad con la que trabajen los operarios.
El precio de la linea completa de produccion semi-automatica varia entre 35 y 40 millones segun
el numero de boquillas y modificaciones necesarias.

Las maquinas automaticas son aquellas que realizan todo el proceso sin necesidad de que
intervenga un operario. Sin embargo, es necesario que haya 5 operarios supervisando el proceso,
cargando la linea con botellas, cambiando el rollo de las etiquetas y configurando las méquinas
(en caso de ser necesario). En este caso la produccidn también varia segun el nimero de boquillas
y al no ser tan dependiente de la intervencion humana, su capacidad de produccién aumenta
considerablemente en comparacion a las semi-automaticas. El precio de la linea completa de
produccion automatica varia entre 50-70 millones de pesos segun el nimero de boquillas y
modificaciones necesarias.

El monobloque es una maquina que incluye todas las etapas del proceso en un solo bloque, es
completamente automatico y la intervencion humana se limita a 3 operarios que deben estar
supervisando los procesos para evitar productos defectuosos y estancamientos en el proceso. La
capacidad de produccién aumenta a 2500 botellas por hora con la posibilidad de llegar a 3000
con las modificaciones necesarias. Su costo aumenta a 180 millones de pesos.

El pago puede ser realizado de contado o con un Leasing por medio de un banco comercial.

Segun nuestra investigacion con CORPOGUAVIO, las conseciones para embotelladoras se estan
dando hasta por una capacidad de 2L/s.

8.4 Necesidades de Recursos Humanos.

En este momento Mineaqua compraria la maquina Automatica de 6 boquillas, debido a que tiene
una buena capacidad de produccidn, es econdmica y necesita menos operarios que una semi-
automatica, lo que la hace una buena eleccién para iniciar la actividad productiva. Ademas de los
5 operarios, es necesario un supervisor que se asegure de que se cumplan las metas de produccion
establecidas, cumpliendo con la calidad requerida y que los envios de distribucién sean entregados
a la hora determinada.

Cuando el producto esté terminado, se contara con un camidn con capacidad carga de 4.8 toneladas
que puede almacenar hasta 400 pacas para la distribucién. El equipo de distribucidn estara
compuesto por el conductor del camién y un auxiliar que le ayude a desmontar la mercancia en los
sitios de distribucion de nuestro cliente.



8.5 Gestion Logistica Interna y Externa

Logistica Interna

procede a enviar el
producto.

Actividad Simbole Tiempo M.O. Requerida Cualificacién Costo
(S0 G (T 1 Dia 1 Empleado Gerente de Logistica $600 Unidad
Prima: Cajas
Compra de materias 3 a 4 dias Habiles 1 Empleado Gerente de Logistica $401 Unidad
Prima: Botellas
(SHIE 22 MEUTEE 2 a 3 dias Habiles 1 Empleado Gerente de Logistica $300 Unidad
Prima: Tapas
Compra de materias 2 a 3 dias Habiles 1 Empleado Gerente de Logistica $130 Unidad
Prima: Etiguetas
ExtreccidonAgua 1 Dia 1 Empleado Operario de Planta NfA
Envio a centro de )
N 1 Dia 2 Empleado NfA S.M.M
distribucion
Logistica Externa
Actividad Simbolo Tiempo M.O. Requerida Cualificacién Costo
A partir de la compra de
de cada cliente, se . Gerente Comercial y .
1D 8 Empleado SE00 Unidad
procede a producir el a Ll Logistico n
procucto.
A partir de la compra de
o da client
¢ caca cliente, se 2 Dias 2 Empleado Gerente de Logistica S.M.M

Logistica Interna.
En un primer lugar, se compra la materia prima cajas, botellas, tapas, etiquetas a proveedores. El
agua la suministra directamente la compafiia. Estos materiales son de suma prioridad para que

nuestro producto final llegue al cliente y después al consumidor.

Logistica externa.

Primero que todo, el cliente hace un pedido por medio de uno de nuestros agentes comerciales y
de manera prioritaria, nuestro agente comercial se comunica con los gerentes produccion y de
finanzas para informar nuestra venta. Cabe resaltar que, nuestra planta de produccion tiene
capacidad de sacar un aproximado de 1000 botellas por hora, es decir que, dependiendo del tipo

de pedido, podemaos trabajar bajo estos estandares de produccion.

Sin embargo un pedido de baja produccion tarda en llegar al cliente minimo 2 dias , debido a que

tarda un dia en la produccion de la mismay un dia en llevarla al cliente.




Flujograma Logistico Interno y Externo

Proceso logistico interno y Externe de Minegua
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9. Plan organizacional

MISION: Promover el consumo de agua mineral natural como fuente de minerales importantes
que ayudan a mantener un estilo de vida saludable.

VISION: Minequa quiere para el afio 2024 llegar a ser una de las marcas de agua mineral més
importantes a nivel nacional y ademas comenzar a participar en mercados internacionales.



9.1 Modelo Societario y Aspectos Legales.

Minequa se constituird legalmente bajo el modelo de Sociedad An6nima Simplificada (SAS), la
razon social sera MINEQUA SAS conformada por seis (6) accionistas, los cuales 5 tendran el
mismo porcentaje de inversion (15%) con un aporte de $50.000.000 COP cada uno y el otro
accionista tendra el 25% restante con un aporte de $150.000.000 COP, es decir que en total el
capital sera de $ 400.000.000 COP.

Mediante este modelo se pueden obtener diferentes beneficios, de acuerdo con Diego Cubillos
socio de Tax & Legal Deloitte esta sociedad “cuenta con amplia libertad contractual para establecer
sus estatutos sociales, lo que significa que pueden incluir en los estatutos clausulas que se ajusten
a las necesidades de sus accionistas. Ademas, los aportes en especie son permitidos siempre y
cuando los accionistas estén de acuerdo sobre su valoracion”.

Por otra parte, mediante este modelo societario podemos reducir costos con base a las reformas
estatutarias, debido a que con la SAS no se requiere establecer una duracion societaria, en los otros
modelos societarios cada vez que el término de duracion societaria esté préximo a caducar deben
realizar reformas estatutarias y esto conlleva a altos costos, ademas, “la SAS se puede constituir
sin necesidad de pagar ninguna suma en el momento de crearla. El capital pagado puede ser cero,
a diferencia de las otras sociedades que exigen un monto minimo” (Reyes Villamizar, 2013). Por
altimo, no se requiere tener una junta directiva asi que de esta manera también se puede obtener
un gran ahorro en dinero.

De acuerdo con la Camara de Comercio de Bogotéa estos son los pasos necesarios para constituir
una SAS a través del canal virtual de CCB:

1. Se debe crear una nueva solicitud en donde se solicitara la informacion del nimero del
formulario del pre RUT.

2. Diligenciar cada uno de los formularios exigidos

3. El sistema realizara la liquidacion del valor a cancelar por la constitucion de la sociedad y
la eventual matricula de un establecimiento de comercio. En nuestro caso el valor que
debemos pagar es de $2.800.000 COP ya que corresponde al 0,7% sobre el capital suscrito
de $400.000.000 COP.

4. Se envian los formularios a los accionistas para que estos mismos revisen los formularios
y estatutos, la aprobacion y consentimiento se realiza a través de una firma digital de los
constituyentes.

5. Se efectla el pago via Proveedor de Servicios Electrénicos (PSE)

6. La Camara de Comercio de Bogota notificara si el tramite fue exitoso.

El costo de los documentos para constituir la SAS es de aproximadamente $200.000 COP es decir,
que en total para constituir la SAS debemos pagar un monto de $3.000.000 COP.

El Decreto-Ley 019, conocido como la Ley Anti-tramites, establecid en el articulo 126, que los
alimentos que se fabriquen, envasen o importen para su comercializacion en el territorio nacional
requeriran de notificacion sanitaria, permiso sanitario o registro sanitario, segun el riesgo de estos
productos en la salud pablica. Con base a este decreto nuestro producto debe tener un permiso del
INVIMA para poder ser vendido al publico. De acuerdo con el INVIMA el agua mineral esta



clasificada como un alimento de alto riesgo en la salud publica, este se caracteriza porque “Los
alimentos pueden contener microorganismos patdgenos y favorecer la formacién de toxinas o el
crecimiento de microorganismos patdgenos y algunos alimentos pueden contener productos
quimicos nocivos” (Cédmara de Comercio Bogota, 2019). Conforme a lo mencionado
anteriormente, los alimentos clasificados de alto riesgo como el nuestro deben solicitar al INVIMA
el RSA (registro sanitario de alimentos) el cual tiene vigencia de 5 afios, la tarifa de este registro
sanitario es de $5.465.566.

Los requisitos exigidos para comenzar el proceso del RSA segun el articulo 38 de la Resolucién
2674 de 2013:

® Formulario correspondiente al tramite.

® Certificado de existencia y representacion legal del titular y del fabricante; o, en su
defecto, su matricula mercantil.

® Recibo de pago, cuyo monto debe coincidir con el indicado en el tarifario del Invima.

Por otra parte, debemos obtener permiso de la Corporacion Auténoma Regional del Guavio
quienes son los que nos otorgan la concesion de uso de aguas subterraneas para poder realizar el
proyecto con todos los permisos requeridos. Para poder obtener esta concesion debemos dirigirnos
a la oficina de esta corporacion que se encuentra en Gachala, Cundinamarca. Alli debemos llenar
los documentos requeridos para obtener la concesion de aguas superficiales.

Los documentos requeridos para obtener esta concesién son:

1. Formulario unico nacional de solicitud de concesion de aguas superficiales

2. Documento con informacidn sobre los sistemas para la captacion, derivacién, conduccion,
restitucion de sobrantes, distribucion y drenaje

3. Estudio de factibilidad del proyecto industrial

Luego de llenar los formularios y documentos solicitados se debe radicar la documentacion,
realizar el pago de la evaluacion que corresponde Yy por ultimo recibir la visita de la corporacion
debido a que en esta visita se verifican las condiciones de la fuente hidrica, del predio beneficiario.
Luego se obtiene el resultado de la solicitud, si ésta es aprobada la concesion de aguas superficiales
sera recibida en los siguientes 120 dias (calendario).

El costo para obtener el formulario de la concesion de aguas superficiales es de $45.000, y la
tarifa de evaluacion se liquida segun lo establecido en la resolucién 1280 de 2010.

9.2 Estructura organizativa. Organigrama. Responsables de cada actividad

Gerente General

El gerente general de Minequa es el maximo responsable de la empresa, se encarga de supervisar
las actividades que desarrollan los departamentos de mercadeo y logistica. Ademas, es quien
estudia y define los asuntos financieros y administrativos de la empresa y es quien determina hacia



donde se va a dirigir Minequa en el largo, mediano y corto plazo fijando una serie de objetivos a
alcanzar.

Gerente de Logistica

El gerente de Logistica es quien planifica las estrategias para llevar a cabo las actividades de
produccidn y suministro de la empresa como, transporte, almacenaje y distribucion. Esta al mando
de todos los operarios en planta que llevan a cabo las actividades de embotellar el agua y de
etiquetado de las botellas, como también de los operarios que transportan y distribuyen a los puntos
de venta. Por otro lado el departamento de logistica también se responsabilizara los proveedores y
de la recepcion de la materia prima ( etiquetas y botellas).

Gerente de Mercadeo y Comercio

El gerente de mercadeo y comercio es el responsable de las ventas de Minequa, este se encargara
de definir cuales seran los canales de venta, se hara cargo de definir cudl seré el precio de venta,
estara a cargo del mercadeo del producto, estudiara el mercado y elabora estrategias para
posicionar a Minequa frente a las deméas marcas de agua.

Gerente Financiero

El gerente financiero de la empresa sera el encargado de administrar adecuadamente los activos
de Minequa, elaborara estrategias en busca siempre de que sea una empresa rentable, el
departamento financiero trabajard conjuntamente con el Gerente general a la hora de tomar
decisiones de inversiéon, financiamiento y administracion del capital.

Imagen de elaboracion propia



9.3 Perfiles del recurso humano y plan de incorporacion de personas y contratacion

Perfil Gerente General
Anexo 1
Tipo de Contratacién: Contrato a término Indefinido

Perfil Gerente Logistica
Anexo 2
Tipo de Contratacién: Contrato a término indefinido.

Perfil Gerente de Mercadeo y Comercio
Anexo 3
Tipo de Contratacién: Contrato a término indefinido.

Gerente Financiero
Anexo 4
Tipo de Contratacién: Contrato a término indefinido.

Supervisor
Anexo 5

Tipo de Contratacién: Contrato a término indefinido

Operario
Anexo 6

Tipo de Contratacién: contrato a término definido.

Conductor
Anexo 7
Tipo de Contratacién: Contrato a término definido.

Asistente de Conductor
Anexo 8
Tipo de Contratacién: Contrato a término definido.

Impulsadoras
Anexo 9

Tipo de Contratacién: Contrato a término definido.

Consideramos que el tipo de contratacion que se menciond anteriormente es la mas conveniente
ya que, en el caso de los operarios, con contrato definido al momento de no requerir de los servicios
de estos colaboradores no se tendria que pagar ningun tipo de indemnizacion y es probable que
estos puestos tengan alta rotacion. Mientras que en el caso de los gerentes por ser un cargo de alto
mando se debe ofrecer mas flexibilidad y beneficios.



10. Plan de Financiacién

10.1 Necesidades financieras de la nueva empresa

Basados en las proyecciones y objetivos planteados, Minequa tiene dos necesidades financieras

principales.

e (Gastos Pre-operativos e Inversiones: la primera necesidad de Minequa es cubrir los
gastos preoperativos, pues son los mas elevados y de los que depende toda la operacion.
Estos son:

o

o

Concesion de Agua y otros permisos: es necesario solicitar la autorizacion de uso
de agua para embotellarla a la corporacién ambiental encargada. Esta solicitud tiene
un costo de $45.000 COP, sin embargo, ademas de llenar el formulario, requiere de
diversos estudios bioldgicos, quimicos y geoldgicos que corren por cuenta nuestra.
También es necesario ser certificados por el INVIMA y obtener el registro sanitario
correspondiente debido a que el agua es un producto altamente peligroso por la alta
probabilidad de cargar microorganismos, metales y contaminantes perjudiciales
para la salud del ser humano. Esta certificacion tiene un costo de $5.600.000 COP.
Adecuacién del predio: es necesario adecuar el predio para el inicio de operaciones.
Esta adecuacion consiste en la limpieza de 2 hectareas alrededor de la fuente de
agua con el fin de reducir el riesgo de contaminacion. También es necesario
construir el lugar donde estara ubicada la planta, la bodega donde seran
almacenadas las pacas con el producto terminado zonas comunes para nuestros
operarios (comedores, bafios, etc.), vias de entrada para el camion y parqueadero,
todo de acuerdo a lo que dicte la norma con el fin de asegurar la maxima proteccion
del recurso hidrico, el proceso, el producto terminado, la maquinaria y, por
supuesto, nuestros empleados. Para todos estos gastos se destind un presupuesto de
$250.000.000 COP.

Linea de embotellamiento: sin linea de embotellamiento no hay compafiia, por lo
que invertir en una buena linea que incluya las 8 etapas del proceso es de vital
importancia para Minequa. Segun las cotizaciones hechas, consideramos que la
mejor opcion es comprar la linea de embotellamiento automatica de 6 boquillas por
un valor de $50.000.000 COP.

Transporte: Debido a la ubicacién del manantial, es necesario adquirir un camion
para distribuir el producto hasta nuestros clientes en bogota. el camién se cotiz6 en
$90.000.000 COP Yy tiene una capacidad de carga de 4.8 toneladas, lo cual le
permite cargar hasta 400 pacas por viaje.

Asesoria general: Se destinaran hasta $10.000.000 COP por asesorias en distintos
temas (legales, tributarios, comerciales, etc.).

Constitucion de la compariia: el costo de constitucion de la empresa es de
$3.000.000 COP.

e (Gastos Operativos:

o

Materia prima: antes de iniciar ventas es necesario tener un capital destinado a la
adquisicion de la materia prima necesaria para la produccion de los primeros meses
Estudio de mercado externo: las grandes superficies como, por ejemplo,
colsubsidio, cobran por realizar un estudio de mercado para asegurar la rotacion del



producto dentro de sus tiendas. Por este estudio, Colsubsidio cobra $8.000.000
COP.

o Nobmina: para los primeros meses de actividad, se deberd destinar un capital
exclusivamente al pago de salarios de operarios, supervisor, gerente y promotoras.

o Gastos administrativos: A parte de la ndbmina, es necesario también tener un capital
destinado al pago de gastos administrativos como arriendos, publicidad,
distribucion y otros.

o Plan de Contingencia: es importante tener en cuenta que las estimaciones pueden
estar erradas o que es posible que durante la implementacién del plan de negocios
ocurran imprevistos, para esto, se destinara un porcentaje de la inversion total para
cubrirlos en caso de ser necesario.

La siguiente tabla muestra como se distribuye la financiacion necesaria:

Adecuacion lote 5250,000,000
Linea Embotellamiento Automatica de 6 boquillas (1400bph) 550,000,000
Asesoria General 510,000,000
Concesion de agua y otros permisos 515,000,000
Constitucion de la compafiia 53,000,000
Estudio mercado colsubsidio 58,000,000
Materia Prima 545,750,000
Transporte (Camidn) 590,000,000
Gastos Administrativos (Nomina, Publicidad, Comisiones, etc.) | 576,763,251
Contingencia (8.6%) 551,486,749

5600,000,000

Aclaracién: El costo de la materia prima se calcul6 con la intencién de cubrir los costos de los
primeros 6 meses de la proyeccion de ventas. Los gastos administrativos incluyen los 6 primeros
meses de nomina operativa y administrativa y los dos primeros meses de publicidad y comisiones
basados en la proyeccion de ventas.

10.2 Fuentes y tipos de financiacion

Minequa serda financiada por medio de la inversion de los socios principales, un inversor externo
y un préstamo bancario.

La inversion de los socios estara compuesta de la siguiente manera:

Inversion % participacion

Aportes de Capital del socio Valentina Toro 5 50,000,000 15%
Aportes de Capital del socio Daniel Ocampo 5 50,000,000 15%
Aportes de Capital del socio Juan Camilo Lopez | 5 50,000,000 15%
Aportes de Capital del socio Camila Avilan 5 50,000,000 15%
Aportes de Capital del socio Tania Pacheco 5 50,000,000 15%
Aportes de Capital del socio Externo 5 150,000,000 25%
Inversién Total | $400,000,000 100%




Por otro lado, se solicitard también un crédito bancario por un valor de $200.000.000 COP a
Bancolombia a una tasa de interés de 29.04% E.A. con el fin de cubrir el resto de gastos e
inversiones e incluir un plan de contingencia para cubrir imprevistos.

11. Analisis Economico - Financiero
11.1 Costos Generales y Unitarios de Produccion
Los costos de embotellamiento de Minequa incluyen:

e Materia prima: Tapas, Botellas, Etiquetas, Cajas

o Lasiguiente tabla muestra el costo de cada una de las materias primas representado
en costo total por paca de 24 botellas y costo por botella

Precio Unidad |Costo Paca (X24) |Costo Botella

Tapa 5 5015 1,200 | 5 50
botella 5 400 | 5 89,600 | 5 A00
etiqueta 5 175 ] 5 4200 | 5 175
caja 5 200 s 250 | 5 10.42
Total] & 15,250 | & 635.42

e Maquinaria, Planta y Equipo: Linea de embotellamiento, Adecuacion del lote y
construccion
o Lasiguiente tabla muestra la inversion realizada en maquinaria, planta y equipo.

Adecuacion lote 5 250,000,000
Linea Embotellamiento Automatica de 6 boguillas (1400bph) | $ 50,000,000
Transparte {Camidn) 5 590,000,000

Total| %390,000,000

e Nomina Operativa
o La siguiente tabla muestra los costos de némina operativa el primer mes de
produccion



Pronostico Némina Operativa Mes 1

Cargo Salario mensual
Operario 1 5 411,429
Operario 2 5 411,429
Operario 3 5 411,429
Operario 4 5 411,429
Operario 5 5 411,429
Supervisar 5 462,857
TOTAL NOMINA OPERATIVA $ 2,520,000
Auxilios de Transporte 5 109,806
ARL 5 61,387
EPS g 214,200
AFP g 302,400
Caja de Compensacion 5 100,800
Primas S 210,000
Cesantias S 210,000
Int a las Cesantias S 2,100
Vacaciones 5 105,000
TOTAL PRESTACIONES {OPERATIVAS) | & 1,315,693

e (Gastos administrativos, de distribucion y ventas
o Las siguientes tablas muestran los gastos administrativos, de distribucion para el
primer mes y gastos de ventas para los primeros 2 meses de actividad.

Gastos Distribucion Mes 1

Empaqgue y embalaje
Transporte, fletes y acarreos 5625,000
TOTAL GASTOS DE DISTRIBUCION | $ 625,000

Gasto de Ventas Mes1 Mes 2

Publicidad, Propaganda y Promaocion 5 8,500,000

Comisiones de ventas 54,250,000| 5 4,250,000

TOTAL GASTOS DE VENTAS 5 4,250,000 | 5 12,750,000
Gastos Administrativos Mes 1
Alquiler de oficinas y tiendas al pablico {no incluye Leasing) 53,484,656
Mantenimiento y reparacion de la propiedad, planta y equipo 5200,000
Honorario de asesores (contables y/o legales) 5350,000
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 5 4,034,656




Momina Administrativa Mes1

Cargo Salario mensual
Gerente General 52,000,000
Operario 6 (Conductor) 5200,000
Operario 7 (Asistente conductor) 5200,000
Impulsadora 51,100,000
TOTAL NOMINA ADMINISTRATIVA ¥ COMERCIAL 5 3,500,000
Auxilios de Transporte 5109,318
ARL 585,260
EPS $297,500
AFP S420,000
Caja de Compensacion 5140,000
Primas 5291,667
Cesantias 5291,667
Int a las Cesantias 52,917
Vacaciones 5145,833
TOTAL PRESTACIONES [ADMINISTRACION Y VENTAS) 5 1,784,161

11.2 Analisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio se calcula dividiendo el total de los costos fijos entre la diferencia del precio
de venta y el costo variable unitario.
En el caso de Minequa, los costos fijos son los siguientes:

Costos Fijos

Nomina Administrativa | 5 5,284,161
Gastos Adm 5 4,034,656
(zastos Ventas 512,750,000
Gastos Distribucidn S 625,000
TOTAL $22,068,817

Los costos variables unitarios son:

Costo Variable Unitario
Nomina Operativa 5 1,279
Materia Prima 5 15,250
TOTAL $ 16,529

Aclaracién: El costo variable unitario se calculé dividiendo el total del costo de nomina operativa
($3,835,693) entre el total de pacas producidas ese mes (3000).

El precio establecido fue de $85.000 COP por paca, lo que nos da como resultado un punto de
equilibrio de 322 pacas mensuales vendidas para cubrir todos los costos. Si tomamos el costo de
la inversion en maquinaria, planta y equipo y la dividimos entre 60 meses para incluirla como un
costo fijo mensual, el punto de equilibrio aumenta a 417 unidades mensuales. De cualquier forma,
esperamos alcanzar y superar ese punto de equilibrio desde el primer mes segln lo proyectado.

11.3 Previsién de Flujo de Caja



La proyeccion del flujo de caja se estima que desde el primer afio de operaciones (2020) hay un
flujo de caja libre positivo, sin embargo, con el flujo de caja acumulado, se estima que hasta 2022
se recupera la inversion realizada. Al final del afio 2024 se obtiene un flujo de caja acumulad de
$649.054.761 COP.

FLUJO DE CAJA LIBRE 2019 2020 2021 2022 2023 2024

EBIT*(1-Tc) -5 36,000,000] 552,555,311] 5146,461,125| 5 158,704,500| 5 194,107,561 | 5 314,443,935
Depreciaciones y Amartizacid 50| 535,500,000 S35500,0000 %35,500,0000 % 35,500,000 % 35,500,000
Capital de Trabajo S0l 576,894,685 -539197,274| -5 27,920,840| -5 25,747,065| -5 30,282,329
A Capital de Trabajo S0| 576,894 685]-5 116,091,959 511,276,434| 52,173,775 -54,535,264
A Capex 5 350,000,000 50 50 50 50 50
FLUJO DE CAJA LIBRE -5426,000,0000 511,160,626] S298,053,084| 5 183,928,066| 5 227,433,785| 5 354,479,199
F.CL. ACUMULADO -5 426,000,000( -5 414,838,374] -5 116,786,290| 567,141,777| 5 294,575,562 | 5 649,054, 761

11.4 Rentabilidad

El andlisis de rentabilidad se realiza mediante los indicadores del ROA, ROE, VPN, TIRy WACC
mostrados en las siguientes tablas:

2020 2021 2022 2023 2024
UTILIDAD NETA $ 19,347,257 | $115,180,614 | $141,366,281 | § 182,984,379 | 5 216,202,610
ACTIVO TOTAL $600,752,497 | $834,888,910 | $954,506,967 | $1,124,374,395 | $1,259,843 764
TOTALPATRIMONIO | $383,347,257 | $502,527,871 | $631,976,091 | $ 786,687,214 | $ 947,994,510
ROA 3.22% 14.28% 14.81% 16.27% 17.16%
ROE 5.05% 23.72% 22.37% 23.26% 22.81%

TIR 31.69%

WACC 16.51%

VPN $633,987,839

Estos resultados nos muestran que:
1. ROA: por cada $100 COP en activos de la compaiiia, se generan $3.22 COP en utilidades.
2. ROE: por cada $100 COP invertidos por los socios, estos reciben $5.05 COP el primer afio
y $22.81 COP para el quinto afio, lo que lo hace una inversion atractiva para futuros
inversionistas
La tasa interna de retorno es de 31,69%
El Promedio Ponderado del Costo de Capital (WACC) es de 16,51%
El Valor Presente Neto es de $633,987,839 COP.

ok w

11.5 Estados Financieros Proyectados

La proyeccion de 5 afios de los estados financieros muestran que, aunque el margen bruto es muy
elevado (Promedio: 75.72%), el margen operativo (Promedio: 25.8%) y el margen neto (Promedio:



15.18%) son considerablemente mas bajos debido a los altos gastos administrativos. Estos gastos
incluyen, entre otras cosas, los costos de publicidad, promocion y ventas (comisiones) en los que
incurrird la empresa con el fin de llegar a mas consumidores y generar un mayor reconocimiento
de la marca para incrementar su participacion en el mercado.

12. Analisis de Riesgo

Los riesgos a los que se enfrenta Minequa son los siguientes:
1. Riesgo Ambiental:
a. Contaminacion de la fuente
b. Contaminacion ambiental por desechos plasticos
c. Desperdicios
2. Riesgo Financiero:
a. lliquidez
b. Niveles altos de cartera
c. Niveles altos de desperdicios
3. Riesgo Operativo:
a. Mano de obra no calificada
b. Mala calidad de producto final
c. Dificultades en la Distribucion
4. Riesgo de Ventas:
a. baja rotacién de inventario
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Anexos
Perfil Gerente General

Anexo 1

|1.mnmnu.m

DEMOMINACION: Gerente General coDico:

MIVEL*: Administrative ASIGNACION SALARIAL: 2'000.000
DEPENDEMCIA:

*Administrativo, operacional o ventas

2. OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Planificar los ebjetivos generales y especificos de la empresa a corte v large plaze. Organizar la e
empresa actual y a futuro, come tambien las funciones y los cargos. Dirigir la empresa, tomar desici
v ser un lider dentro de la co mpania.

3. REQUISITOS MINIMOS
FORMACION ACADEMICA: Profesional en Administracion o carrera afin.

EXPERIENCIA LABORAL: Practica profesional en area relacionada

COMNOCIMIENTOS BASICOS: Administracion de diferentes areas de una compania.

4. DESCRIFCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES FERIODICIDAD

Planear objetivos a corto v largo plazo Ocasional

Crear relaciones duraderas con clientes y proveedores Mensual
Organizar la estructura de la compania Ocasional

Dirigir las distintas dreas de la empresa Diario

Controlar los resultados obtenidos Mensual
Replantear Objetivas basado en resultados abtenidos Trimestral
Convenciones TIPD DE PUNCION Ejecucitn {&] Auondlisis {a) Direccidn {d)
PERIODICIDAY O asicnal (6] Diiaria {d) Mensual {m)




NIVEL

COMPETENCIAS
& ALTO | mepo | BAJO
INTELECTUALES: Comprenden aquelios procsscs de pensamiento que s usan con un fin determinado

1 |Atencion x

2 |Memona x

3 |Concentracion x

4 |Toma de decisiones x

5 |Creatnidad x

6 |Solucin de problemas ®

hacen refarencia a y aciiudes asparados en el ambients de trabajo
productivos

7 |Onentacion ética x

B |Adaptacion al cambio. x

5 |Dominio personal x

10 | Intabgencia emocional ®

Eon necesaras para adaptarse a los ambientes Bborales y para saber interactuar
coordinedaments con otros

11 |Comunicacion x

12 |Manejp de conflictos x

13 |Proactividad -

14 |Liderazgo, x

15 |Capacidad de adaptacion x

16 |Trabajo en equipo x

ORGANIZACIOMALES: Se refleren a la hablided para aprender de las experdencias de los otros vy parm
aplicar ol pensamiento estratégico en diferentes stueciones de s empresa coondinadamente con otmos

17 |Gestion de la mformacian

18 |Gestion y manejo de recursos

19 |Onentacion al servicio

20 |Referenciacion compatiiva

21 |Responsabiidad ambiental

Eo A o

22 |Manejo de tecnologias

eniificar, transformar e Innovar procedimientos, métodos y anelacios, y
usar heramentas informitcas el acancs

23 |La elaboracion de modelos tecnoldgicos

para orear, liderary sostensr unkisdes de negock por cusnta propla.

24 |ldentificacion de oporunidades

25 |Consecucion de recursos x
26 |Elaboracion de planes x
27 |Capacdad para asumr nesgos x
28 |Capacidad para el mercadeo y ventas ®
6. RESPONSABILIDADES NIVEL
ALTO MEDIO BAJO

a. Sobre bienes y valores

b. Sobre informacidn

. A nivel de resultados

d. De direccion y coordinacion




Perfil Gerente Loqgistica

Anexo 2
1. IDENTIFICACION DEL CARGO
DEMOMINACION: Gerente de Logistica CODIGD:
MIVEL®: Administrative ASIGMACION SALARIAL:  2'000.000
DEFEMDENCIA:

*Administrativo, operacional o ventas
2. OBJETIWVO GEMERAL DEL CARGO

Realizar seguimiento del desarrollo, implementacion v mejora de las estrategias, programas y polit
Planificar, dirigir v evaluar la operatividad del area.

3. REQUISITOS MINIMOS
FORMACION ACADEMICA: Profesional en Logistica, ingenieria industrial, administracion o carrera afin

EXPERIENCIA LABORAL: Practicas Profesionales en area relacionada.

CONOCIMIENTOS BASICOS: Optimizacion de canales de produccion v distribucion.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD
Realizar pronostico de la demanda Mensual
Crear estrategias de produccign Mensual
Organizar y contabilizar inventario Semanal
Dirigir los equipos de produccion v distrubucion Ocasional
Controlar calidad del producto final v metas de produccion Semanal
Convendciones TIPD DE FUNCION [Ejecucian €] Analiss (3 Dareccidn {d)
PERIDDIC IDA O Ocasional (o) Diiaria {d) Mensual {mi)




NIVEL

COMPETENCIAS
= ALTO [ mepio | BAJO
INTELECTUALES: Comprenden aquelos procesos de pensamisnto que se uzan con un fin deteminado
1 |Alancion x
2 |Memona X
3 |Concentracion x
4 |Toma de decisiones x
5 |Creathidad x
6 |Solucin de problemas x
—m_“l#,ﬁ_ —“md“*“
produciivos
7 |Onentacion atica x
B |Adaptacion al cambio. x
5 |Dommnio personal x
10 | Intebgencia emocional x
INTERPERSOMNALES: Son necssarias para adaptarse & los amblentes laborales y para saber interactuar
coom inedaments con otos
11 |Comunicacion x
12 |Manejo de conflictos x
13 |Proactividad X
14 |Lderazgo, X
15 |Capacidad de adaptacion x
16 |Trabajp en equipo x

ORGANIZACIONALES: Se refiaran a la habiided para aprender de las experendaa de loa otros y para
aplicar el pensamiento estratégico en diferantes stuaciones de la empresa coondinadamente con ofros

17 |Gestion de la mformacion

18 |Gestion y manajp de recursos

19 |Onentacion al servicio

20 |Referenciacion competitiva

oo o o o

21 |Responsabiidad ambiental

dentificar, fansformar e iInnovar procedimientos, métodos y artefactos, v

usar hamamientas informedticas el akcance
22 |Manejo de lecnologias x

23 |La elaboraciin de modekos tecnoldgicos

para orear, idemr y sostener unidedes de negoc por cusnta propla.

24 |ldentificacion de oporunidades x
25 |Consecucion de recursos x
26 |Elaboracion de planes x
27 |Capacidad para asumir iesgos x
28 |Capacdad para el mercadeo y ventas x
6. RESPONSABILIDADES NIVEL
ALTOD MEDID BAJO
a. Sobre bienes y valores X
b. Sobre informacion X
c. A nivel de resultados x

d. De direccién y coordinacion x




Perfil Gerente de Mercadeo y Comercio
Anexo 3

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

DEMOMIMACION: Gerente de Mercadeo y Con  CODIGD:

MNIVEL®: Administrativo ASICHACION SALARIAL: 2'000.000

DEPEMDEMNCIA:

*Administrativo, operacional o ventas

2. OBJETIVO GEMERAL DEL CARGO

Definir planes estrategicos de Mercadeo, acorde con los objetivos empresariales. Realizar analisis

incluya clientes, proveedores, competencia v servicios sustitutos. Realizar planes estratégicos de r

permitan modificaciones y adaptaciones para operar en diferentes ambientes. Analizar y determina
de los diferentes productos gue se puedan crear en la compafiia.

4. REQUISITOS MIMIMOS
FORMACION ACADEMICA: Profesional en Mercadeo, Administracidn, Comunicacion o carrera afin.

EXPERIENCIA LABORAL: Practicas profesionales en dreas relacionadas

COMNOCIMIENTOS BASICOS: Creacion v ejecucion de diferentes campanas de mercadeo.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES
FUNCIONES PERIODICIDAD
Planear objetivo de ventas Trimestral
Crear estrategias publicitarias v de promocion Mensual

Organizar campanas y eventos publicitarios y de promocion Ocasional

Dirigir equipo de ventas Diario

Controlar cumplimiento de objetivos Diario
Convenciones TIPD DE FUNCION Ejecucion (&) Aundlisis {a) Direccion {d)
PERIODIC IDA| Ocasional (o) Diaria {d) Mensual {mi




5. COMPETENCIAS

MNIVEL

ALTO

MEDIO

BAJO

INTELECTUALES: Comprendsn aqualios procssos de pansamisnto qus 58 usan oon un fin deteminado

Alencion

Mamona

Concenfiracion

Creatvidad

2
3
4 |Toma de decmionas
5
B

Solucon de problamas

Onentacon atica

Adapiacion al cambio.

F

7

B

g |Dommio parsona

0 | Inteigencia emociona

NﬁﬁmmmmmnhMWﬂﬂm-ﬁrm
coordinadaments con otros

Comunicacion

X

Manejp de conficlos

Proactividad

Liderazgo,

Capacidad de adaptacidn

& | | [ |

Trabap an equipo

O o o A

ORGANIZACIONALES: Se refisren a la hablidad para aprender de las axpersncias de los otros y pam
aplicar sl pansamisnto astratégico en diferantess situacionas de ia empresa coordinadamants con otros

Gestion da la mformacion

Geslion y manejo de recursos

7
B
19 |Onentacion al servicio
0 |Referenciacson competitiva

2
21 F'.es:u:msa‘.:uudad ambianial

O o o o

22 |Mansj de tecnologias

identiicar, transformar @ INNCvar procadimientos,
usar hemamisntas informaticas al akcance

¥ anefactos, y

23 |La EE'DD'E"ID“l de "rr:nde 0'5 11?"'1-:“::-;-':.-35

PAra oredr, Hﬂrrm“ﬁh-hmwmm

24 |ldentificacion de oportunidades

25 |Consecucion de recursos

X
26 |Elaboracion de planes x
27 |Capacidad para asumir nesgos %
28 |Capacidad para al mercadeo y venias %
6. RESPONSABILIDADES SIS
ALTO MEDIO BAJO

a. Sobre bienes y valores

b. Sobre informacion

c. A nivel de resultados

d. De direccion y coordinacion




Gerente Financiero

Anexo 4

|1. IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMIMACION: Gerente Financiero CODIGO:

MIVEL Administrativo ASIGNACION SALARIAL: 2'000.000
DEPEMDEMCIA:

*Administrativo, operacional o ventas

2. OBJETIVO GEMERAL DEL CARGO

Realizar analisis economico financieropara la compafia para que de esta forma se desarrolle el pl
Desarrolle del presupuesto economico, de tesoreria, de inversiones y de apoyo.

3. REQUISITOS MINIMOS
FORMACION ACADEMICA: Profesional en Finanzas o carrera afin.

EXPERIENCIA LABORAL: Practicas profesionales de minimo 1 ano en areas realacionadas con inversion

capital
CONOCIMIENTOS BASICOS: Manejo de Capital, Inversiones, Mercado Renta Variable, Mercado Renta F

relacionados.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES
FUNCIONES PERIODICIDAD
Maximizar Rentabilidad aprovechando el flujo de efective Mensual

Crear Portafolio de Inversiones Ocacional

Controlar el retorno de las inversiones Diario

Evaluar alternativas de inversion en caso de perdidas Diario
Comvenciones TIPD DE FUNCIKON Ejecucion (&) Analisis {a) Direccidon {d)
PERIODIC IDAL Ocasional {o) Diaria {d]) Mensual {mi




5. COMPETENCIAS NIVEL

ALTO | mepio | BAJIO
INTELECTUALES: Comprenden aquslios procescs de pansamisnto que s& usan con un fin determinade

Alancion X
2 |Mamona x
3 |Concentracion :-c
4 |Toma de decisionas ®
5 |Creatividad X
& Solucion de problemas x
PERSONALES: hacen refersncia a comportamisntos y acttudes ssperados sn sl amblsnts de trabajo

productivos
7 |Orentacion ética X
B |Adaptacidn al cambio. X
5§ |Domnio persona X
10 | Inlebgencia emociona
INTERPERSONALES: Son Mmmmlhmmrlﬂlﬂﬂm
coordinadaments oon otros

Comunicacion ®
12 |Manejp de conficlos ¥
13 |Proactividad x
14 |Lderazgo, x
15 |Capacdad de adaptacion X
16 |Trabajp en equipo X

ORGANIZACIONALES: 5o refisren a la hablidad pam aprender de las sxparencias de los otros y pam
aplicar sl pansamianto sstatégioo an diferentes skuacionss de ia smpresa coordinadamants con otros

Gestion de la mformacion

i x
18 |Gestidon y manejo de recursos X
19 |Ornentacion al senvicio X
20 |Referenciacion competitiva X
21 Res::-*:-"usa:uu-dad ambienia X
ientificar, fransformar & Innovar procedimisntos, y artafactos, y
usar harramisntas informiticas al alcance
22 |Manejo de tecnologias X
23 |La elaboraciin -:Ie- "rr:nde-v:ni 11?':.'1-: v:ng v:.-:ns X

para crear, iderar y sostener unidades de negocio por cusnta propia.

24 Identificacidn de oporfunidades

N
25 Consecucion de recursos ®
26 Elaboracion de planas x
27 Capacdad para asumr nesgos x
28 Capacdad para el mercadeo y venlas X

6. RESPONSABILIDADES e
ALTO MEDIO BAID

a. Sobre bienes y valores X
b. Sobre informacion X
c. A nivel de resultados X
d. De direccidn y coordinacion X




Supervisor

Anexo 5
|1. IDENTIFICACION DEL CARGO
DENOMINACION: Supervisor de Planta CoDICOD:
MIVEL*: Operativo ASICMACIOM SALARIAL:  310.000 COP / hora

DEPEMDEMCIA: Logistica

*Administrativo, operacional o ventas

2. OBJETIVO GEMERAL DEL CARGO

Supervisar el proceso de embotellamiento, cumplimiento de objetives de produccion, calidad del pra
almacenamiento y distribucion.

3. REQUISITOS MINIMOS

FORMACION ACADEMICA: Bachiller con cursos relacionados con manejo de inventario y gestion de pr

responsabilidad

EXPERIENCIA LABORAL: Experiencia relacionada con manejo de inventarios, supervision de procesos.

CONOCIMIENTOS BASICOS: Excel para manejo de inventarios, habilidad numerica, comunicacion efec

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES PERIODICIDAD
Supervision del proceso de produccion. Diaria
Cumplimiento de objetivas Diario
Comrencione s TIPO DE FUMNCKON Ejecucidn (=) Analiii {a) Direccidn {d)
PERIODIC IDA| Ocasional {o) Driaria {d Mensual {m]




NIVEL

COMPETENCIAS
8. ALTO | mepio | BAJO
INTELECTUALES: Comprendsn agueslios procssos de psnsamisnto qus s usan con un fin determinadc
Alencion x
2 |Memorna x
3 |Concentracion x
4 |Toma de decisionas x
5 |Creatnidad x
6 |Solucidn de problamas x
PEREONALES: hacen referencia a comportamisntos y actitudes sspsmados en sl ambisnts de trabajo
productivos
7 |Onentacion ética x
B |Adaptacidon al cambio. x
9 |Dommnio persona x
10 | Intebgencia emociona
INTERPERSONALES: Son uu-hmm-h-mm:rmmm
coordinadamants con otros
Comunicacian x
12 |Mansjp de confiicios x
13 |Proactividad x
14 |Liderazgo, x
15 |Capacidad de adaptacion x
16 |Trabajo en aquipo x

ORGANIZACIONALES: Sa refisren a ia hablidad para aprender de ias sxpadancias de los otros y pam
aplcar ol pansamisnto astratégico an diferentes situacionss de la empresa coordinadamants con otros

17 |Geshon de la mformacion x

18 |Geshon y manejp de recursos x

19 |Onentacidn al senvicio x

20 |Referenciacon competitiva x

21 Res:--:t"uia:uu-dad ambienta x

ideniificar, transformar & innovar precadimisntos, y artsfacics, y
usar hemamisntas informéticas al alcancs
22 |Mansjpo de tecnologias ®
23 |La slaboracion de ‘Tl'JdE'ID'E 11?'"1-30-;#:-:5 x
pam crear, iderr y sostener unkiades de negocko por cusnta propia.
24 |ldentificacidén de oporiunidades x
25 [|Consecucin de recursos x
26 |Elaboracion de planes ®
27 |Capacidad para asumr riesgos x
28 |Capacxdad para el mercadeo y venias x
6. RESPONSABILIDADES —
ALTO MEDIO EAJO

a. Sobre bienes y valores x
b. Sobre informacion X
. A nivel de resultados X
d. De direccion y coordinacion X




Operario

Anexo 6

[1. IDENTIFICACION DEL CARGO
DEMOMINMACION:  Operario de Planta CODIco:
MIVEL* Operacional ASICMACION SALARIAL:  38.000 COP/hora
DEPEMNDEMCIA: Operativo

*Administrativo, operacional o ventas

2. OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

Enca rgado del manejo de las etapas del proceso de embotellamiento.

3. REQUISITOS MINIMDS

FORMACION ACADEMICA: Bachiller

EXPERIEMCIA LABORAL: Mo requiere

CONOCIMIENTOS BASICOS:

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

FUNCIONES

FERIDQDICIDAD

Ejecutar el proceso asignado en la linea de embotellamiento

Diario

Convenciones TIPD DE FUNCION Ejecuciion (€]

Aon Alisis (4]

Direccidn {dl

PERIDDMCIDAD |Ocasional (o)

Driaria {d)

Mendusl {m)




NIVEL

COMPETENCIAS
o ALTO | MEDID | BAJO
INTELECTUALES: Comprenden aguelios procesos de pensamiento que se usan con un fin determinado
1 Alancion x
2 |Memona x
3 |Concentracion x
4 |Toma de decisionas x
5 |Creatidad ®
6 |Solucion de problemas x
hacen meferenda a comportamiantos y aciitudes esperados en el ambients de trabajo
7 |Onentacin ética I
8 |Adapilacion al cambio. x
5 |Dominio personal ®
10 | Inteligencia emocional x
INTERPERSOMNALES: Son necesarias para adaptarse a los amblentes laborales v para saber interactuar
ccordinadaments con otros
11 |Comunicacion -
12 |Mansajo de confliclos x
13 |Proactividad X
14 |Liderazgo, x
15 |Capacidad de adaptacion x
16 |Trabajp en equipo x

ORGANIZACIONALES: Se refleren a la hablidad

para aprender de las experiencias de los otros y pam

aplicar el pansamiento estratégico en diferentes situaciones de la empresa coomdinadamante con otros

17 |Gestion de la mformacion x

18 |Geslion y manejo de re cursos x

19 |Onentacion al servicio x

20 |Referenciacion competitiva x

21 |Responsabilidad ambie ntal x

.. L] ¥y ¥ usar
hemamientas informéticas al alcance
22 |Manejo de tecnologias x
23 |La slaboracion de modelos tecnoldgicos x
para crear, lderar y sostener unidedes de negocio por cuenta propla.
24 Identificacion de oporunidades x
25 Consecucion de recursos x
26 Elaboracion de planes x
27 Capacidad para asumir nesgos x
28 Capacidad para &l mercadeo y ventas ®
6. RESPONSABILIDADES NIVEL
ALTO MEDIO BAJO

a. Sobre bienes y valores

b. Sobre informacion




Conductor

Anexo 7
|‘l. IDENTIFICACION DEL CARGO
DEMOM INACION:  Conductor CoDICO:
NIVEL* Operacional y Ventas ASICNACION SALARIAL:  $100.000 COP / Viaje
DEPENDENCIA: Logistica

*Administrativo, operacional o ventas
2. OBJETIVO GEMERAL DEL CARGO

Bachiller gue gestione el transporte de mercancia desde el punto de fabrica hasta los puntos de ¢

3. REQUISITOS MINIMOS
FORMACION ACADEMICA: Bachiller

EXPERIENCIA LABORAL: No reguiere

CONOCIMIENTOS BASICOS: Licencia de Conduccion C1 o C2

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES
FUNCIONES PERIODICIDA D
Transportar la mercancia a los centros de acopio indicados. Ocasional
Conventiomes TIPD DE FUNCION Ejscudion (e Andlisis (a) Deirescion {d)
PERICDNC IDAD [Dcasional (o) Diaria {d) Mensual {m)




5. COMPETENCIAS

NIVEL

ALTO | mEDio | BAJO
INTELECTUALES: Comprenden aquelios proossos de pensamisnto que se usan oon un fin determinado
Alancitn %
Mamaoria x
Concantracion X

Toma de decisione s

x

Creatividad

x

. PERSOMNALES: hacen refersncia a comportamisntos y acitudes

o | | s e | | =

Solucion de proble mas

Orentacion alica

x
saparados en el

amblents de tabajo

productivos

7
& |Adaplacion al cambio.
9

Dominio parsonal

o Inteligencia emocional

x

| INTERPERSOMALES: Son necesarias para adaptare a los amblentes laborales y para saber interactuar

1 Comunicacion

2 |Mansajo de confliclos

3 |Pmoactividad

14 |Liderazgao,

5 |Capacidad de adaplacion

& |Trabajo en equipo

A A e

para aprender de las experencias de los otros y para

aplicar ol pensamiento estratégico en diementes stusciones de la empresa coordinadaments con otros

7 | Gestion de la informacion

X

8 |Gestion y manajo de recursos

5 |Orientacion al servicio

20 |Referanciacion compaliliva

21 |Responsabilidad ambiental

22 |Mansjo de lecnologias

y arefactos, y usar

23 |La elaboracion de modelos tecnologicos

para crear, iderar y sostener unidades de naegocio por cuenta propia.

24 Identificacion de oporunidades x

25 Consecucion de recursos "
26 Elaboracian de planas ”
27 Capacidad para asumir nesgos ®
28 Capacidad para el mercadeo y venlas %

ALTO

NIVEL
MEDIO

a. Sobre bienes y valores

b. Sobre informacién




Asistente de Conductor

>
S
D
x
o
foe)

DENOMINACION:  Asistente Conductor COMGO:
NIVEL* Operacional yVentas ASIGNACION SALARIAL: $100.000 COP / Viaje
DEPENDENCIA: Logistica

*Administrativo, operacional o ventas

Persona que cargue y descargue la mercancia desde la planta hasta el centro de acopio

FORMACION A ICA: No requiere

EXPERIENCLA LABORAL: No requiere

CONOCIMIENTOS BASICOS: Lice ncia de Conduccion C1 o C2 (Caso de emergencia)

Carga y descarga de mercancia Ocasional

Conwvend ones TIFD DE FUNCION Beouadn (& naksis & Direccidn ()
PERIODIC DAD |Ocasional (ol Diaria id) Mensual (m)




NIVEL

Capacidad de adapiacion

COMPETENCIAS
8. ALTO | mepio | BAJO
INTELECTUALES: Comprenden aqualios procesos de pensamisnto qus ss usan con un fin determinado
Alencion x
2 |Memona x
3 |Concentracion x
4 |Toma de decsiones x
5 |Creatividad x
15 Solucion de problemas ®
PERSONALES: hacen referencia a comportamisntos y actitudes sspamdos sn ol amblents de trabaje
productivos
7 | Orentacidn ética x
B |Adaptacidn al cambio. x
g Cominio personal ®
10 | Intebigencia emociona x
INTERPERSOMALES: Son necssarias para adaptarss a los amblsntes laborales y pam sabar interactuar
coordinadaments con otros
Comunicacion x
Mansajo de confliclos x
Proactividad x
Liderazgo, x
x
x

= VLT ¥ O [TV N

Trabajpo &n equipo

ORGANIZACIONALES: Se refisren a la hablidad para aprender de las sxpersncias de los otros y pam
aplicar sl pensamisnto estratégico sn diferentes situaciones de la smpresa coordinadaments con otros

17 |Gestion de la mformacion x

18 |Gestion y manejp de recursos x

19 |Onentacion al sanvicio x

20 |Referenciacion competiiva x

21 |Responsabiidad ambienta x

- Keniificar, fransformar s Innovar procadimisnios, y artsfactos, y usar
hemamisntas informéticas al akcance
22 |Manep de tecnologias x
23 |La elaboracian de ‘Tﬂdi"lﬂi 11?':,'1-::#::-;-:.-::5 x

mmhv”“hmﬂwmm

24 ldentificacidn de oportunidades x

25 Consecucion de recursos x
26 Elaboraciin de planes x
27 Capacidad para asumir nesgos x
28 Capacidad para el mercadeo y venias x

NIVEL
6. RESPONSABILIDADES TR 7] MEDI BAID

a. Sobre bienes y valores x

b. Sobre informacion x




Impulsadoras

Anexo 9

|1. IDENTIFICACION DEL CARGO
DENOMI NACIOMN: Impuls adoras CODIGO:
MIVEL* Wentas ASIGHACION SALARIAL: $1.100.000 COP
DEPENDEMNCIA: Mercadeo

“Administrative, operacional o ventas

Persona encargada de la promocion y contacto con clientes potenciale s

3. REQUISITOS MINIMOS

FORMAC ION ACADEMICA: Bachiller

EXPERIENCIA LABORAL: Atencidn al cliente

CONOCIMIENTOS BASICOS: Comunicacion efectiva v carisma

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES
FUNCIONES PERIODIC IDAD
Promocionar el producto en diferentes puntos de comercializacion Diario
Comenci ones TIPD DE FUNCIGN Ejecucin |« Andlisis | 4 Direc cidn {d)
PERIODICIDAD |Ocasional (o) Diaria {d) Men sual {m)




NIVEL

COMPETENCIAS
i ALTO | Mepio | BAJO
INTELECTUALES: Comprenden aquelios procesos de pensamiento que se usan con un fin determinado
1 A lancian -]

2 |Mamaria ®

3 Concantracion x

4 Toma de dacisionas ®

5 Craatividad -]

6 |Solucidn de problemas ®

hacen mfersncia a comportamisntos y actitudes esperados en el amblents de tmbajo
productives

7 Orantacion alica ®

8 |Adaptacian al cambio. ®

9  |Daminio personal ®

10 Intaligencia amacion al x

: necesarias para adaptarse & los amblentes laborales y para saber interactuar
ocoordinadaments con otros

11 |Comunicacian "

12 |Manajo de conflictos %

13 |Proactividad

14 |Liderazgo,

15 |Capacidad de adaplacin

16 |Trabaj an aquipo ®

ORGANIZACIONALES: Se refleren a la hablidad

pam aprender de las sxpenencias de los otros y pam
aplicar &l pensamiento estratégico en diferentes situaciones de la empresa coordinadamente con otros

17 |Gaestion da la informa cion »
18 |Gestion y manaj da racursos »
15 |Orentacin al servicio X
20 |Referanciacin compelitiva X

21

Responsabilidad ambiantal

22

@ Innovar procedimientos, mélodos y

“TECNOLOGICAS: Permiten identificar, transformar
Manajo de lecnologias i ¥

X
¥ usar

23 |La slaboraciin de modelos tecnokigicos I ®
para crear, liderar y sostener unidedes de negock por cuenta propla.
24 Idantificacian de oporunidades ®
25 Consecucian de recursos X
26 Elaboracion da planas »
27 Capacidad para asumir nesgos ®
28 Capacidad para el marcadeo y vanlas X
6. RESPONSABILIDADES e
ALTO MEDIO | BAJG
a. Sobre bienes y valores X
b. Sobre informacidn o




