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Resumen iv

El mercado de las velas y los velones es un mercado maduro y en declive, situacion
ocasionada porque su principal consumo es con fines de iluminacion y ante el desarrollo
tecnoldgico aparecen diversos sustitutos que hacen que utilizar una vela no sea la mejor

alternativa.

Pero miles de empresas a nivel nacional dependen de este producto para subsistir, de lo
contrario desaparecerian, dejando miles de desempleados y una fuerte crisis local en los
lugares donde se cuenta con grandes empresas como lo es el caso de Velas y Velones San

Jorge.

Es por ello que se debe entonces buscar una alternativa para lograr crecimiento en ventas, el
presente proyecto de fin de master, plantea como alternativa para el desarrollo local la
diversificacion del portafolio para lograr un crecimiento en ventas en mercados maduros y en

declive.

Durante el proyecto se abordara entonces la situacion actual de la empresa Velas y Velones
San Jorge, analizando la misma desde el punto de vista de diversos autores, conociéndola en
profundidad tanto en sus procesos como en sus productos, para de esta forma determinar cuél

es el complemento ideal para su portafolio.

Posteriormente se estudiaran las diferentes alternativas existentes para el crecimiento de la
empresa, se analizaran diversos estudios cientificos y se planteara la hipdtesis de la
diversificacion, demostrando porqué es la misma la mas importante para la situacion actual de

la empresa y la region.



Vv
Se continuara con un estudio detallado de la region en que se desarrolla el proyecto en

especial del municipio de Entrerrios, lugar en donde se encuentra la sede de operaciones de la
empresa, se estudiara del mismo ademas de situacion economica y social su régimen tributario
donde se determinara si el mismo es compatible con la hipotesis planteada en la tesis o se

deben sugerir alternativas de mejora.

Finalmente se planteara el nuevo modelo de negocio que debe realizar la empresa y se llevaran

a cabo algunas recomendaciones finales para que el proceso sea exitoso y practico.

Palabras-clave: Mercado Maduro, Mercado en Declive, Crecimiento en Ventas, Desarrollo

Local, Velas y Velones, Entrerrios.
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Abstract
The market candle is a mature market and a declining market, this situation it is caused
because the main consumption it is lighting purposes. Technological developments appear
various substitutes that make use a candle is not the best alternative.
Thousands of companies in the country it depend of this product to survive, on the contrary
company closed, leaving thousands of unemployed and a strong local crisis in places where
there are important companies as is the case of Velas y Velas San Jorge.
It is therefore you should then look for an alternative to achieve sales growth, this draft to
master, proposed as an alternative for local development the portfolio diversification to
achieve sales growth in mature markets and declining markets.
During the project will be studied the current situation of the company Velas y Velones San
Jorge, analyzing from the point of view of various authors, studying in depth its processes and
products, to determine: what is the ideal complement to the portfolio?.
Subsequently will be studied the different alternatives for growth of the company and
alternative scientific studies will be analyzed and the hypothesis of diversification pose,
showing why it is the most important for the current situation of the company and the region.
It will continue with a detailed study of the region in which the project is developed especially
in the municipality of Entrerrios, Place where the headquarters operations of the company, It
will be studied in the same well as economic and social its tax regime which will determine if
it is compatible with the hypothesis presented in the thesis or should suggest alternatives to
improve situation.
Finally the new business model that the company should perform and carry out some final to

make the process successful and practical recommendations arises.

Keywords

Mature Market, Declining Market, Increase in Sales, Local Development, Candle, Entrerrios
city.
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JUSTIFICACION

La necesidad del hombre por prolongar la iluminacion de la luz del dia le obligd a
inventar productos que sirvieran a ese fin. Los Romanos utilizaban cordones de cafiamo
impregnados de cera y, mas adelante, tiras de junco.

Las primeras velas, semejantes a las actuales, fueron usadas en los tiempos de la
persecucion de los cristianos, y tal vez con ello se relacione el extenso uso de las velas
en las ceremonias religiosas.

En la edad media se usaban velas de cera con mechas torcidas de cafiamo. La duracion
de la combustion de velas de cera de longitud y grueso determinados sirvid, junto con
los relojes de arena, para medir el tiempo. Desde el siglo XV se generalizo el uso de las
velas de sebo.

Braconnot (1818) y Simon (1820) fabricaron en Paris velas de estearina. En Inglaterra,
en 1831, se fabricaron velas de aceite de palma; pero ya en 1825, Chevreul y Gay-
Lussac habian iniciado las investigaciones para hacer velas de &cido estearico, cuya
fabricacion comenzo en 1834, después que Cambacéres inventd las mechas trenzadas y
torcidas y Milly la saponificacion de las grasas mediante la cal. En ese tiempo, también
se fundd en Berlin la primera fabrica de esta clase de productos.

El mercado de las velas y los velones en Colombia, fue introducido desde México y
otros paises de América, los cuales al tiempo tuvieron una clara y marcada influencia
espafola todo ello ocurria a mediados del siglo XIX siglo en el cual nuestro producto
objeto de estudio era de primera necesidad.

Hoy por hoy en Colombia el mercado de las velas y velones es un mercado maduro, el
cual incluso esta en una fase de declive, donde se pas6 en los afios noventa de una
produccion de mas de 30.000 toneladas mensuales a cerca de 20.000 toneladas para el
afio 2014.

Mercado Parafina

WECE 2017 m ECP; 2013;

™ ECP; 20 0.03 o ™ ot i[l’i‘qi ECP-
17 2015(P);
14.666

d

Grafico 1: Mercado de la parafina (Fuente: Elaboracién propia)

La principal causa de esta disminucion es la interconexion eléctrica que se ha venido
dando en Colombia y en toda América Latina, la cual ha pasado de una cobertura
inferior al 50% a una cobertura superior al 95%, lo que ocasiona que la vela ya no sea
utilizada como fuente de iluminacion artificial en los hogares colombianos.
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En Colombia segun el DANE existen 686.000 viviendas sin interconexion, de esas
202.000 tienen prestacion aislada del servicio a través de plantas de energia solar u otras
soluciones, por lo quedan tan solo 484.000 viviendas sin energia, o que nos muestra
una baja considerable en el consumo de velas en los Gltimos afios, donde 10 afios atras
las viviendas sin ninguna solucion de energia superaban el millon.

Dicha disminucion ha llevado al cierre de cantidad de plantas de velas a nivel nacional e
internacional y al cambio en el modelo de negocio de muchas otras que Se niegan a ser
desplazadas por los avances tecnoldgicos.

Los gobiernos nacionales y departamentales hacen un esfuerzo por electrificar
diferentes poblaciones en el pais, con lo cual se disminuye la venta de velas de
consumo para las empresas productoras y comercializadoras.

Ecopetrol productor nacional de parafina, ha dejado de proyectar crecimiento en el
mercado nacional y ha optado por buscar mercados internacionales para su produccion
de parafina (materia prima para la elaboracién de velas y velones), sin embargo con el
paso de los afios se ha dado cuenta que en otros paises también se ha disminuido la
necesidad de este producto, por lo cual ha decido disminuir la transformacion de este
derivado del petroleo.

Dicha situacion afecta ademas la economia municipal y regional intensificandose esta
afectacion en los siguientes afios, todo esto a raiz de la disminucién de empleos que
ocasiona un mercado en declive.

Velas y Velones San Jorge, genera el sustento directo de un 15% de la poblacion, por lo
cual cualquier afectacion en la empresa, afectard negativamente la localidad y la region.

Es por tanto necesario, continuar contribuyendo a la regién al tiempo que se genera
sostenibilidad para la empresa, por lo cual se convierte en un deber el generar nuevas
alternativas econdmicas para Velas y Velones San Jorge, que permitan un crecimiento
en ventas al tiempo que genera empleo, para asi contribuir al desarrollo local y regional.

Es entonces necesaria la presente investigacion para lograr encontrar una clara solucion
a la pregunta: ¢cuales alternativas econdmicas pueden generar un crecimiento a la
empresa Velas y Velones San Jorge, al tiempo que genera oportunidades para el
desarrollo local y regional?

12



INTRODUCCION

Realizar un estudio de como logré una empresa crecer en un mercado maduro, es una
labor relativamente sencilla, se tomaran las cifras y se verdn las estrategias
implementadas para alcanzar cada una de las metas trazadas, posteriormente se veran
los logros obtenidos a la vez que se analizan los fracasos del proceso, para al final dar
una conclusién de como se logro tal resultado.

Es una tarea sencilla, porque el resultado ya esta dado, el mismo no sera una prediccion
0 un analisis a futuro sino una mirada al pasado. ElI panorama cambia cuando nos
enfrentamos al futuro, se hace un poco més complejo plantear las estrategias, sin
conocer lo que sucedera cuando sean ejecutadas.

El mercado de las velas y los velones en Colombia, es un mercado aparentemente
maduro, por la disminucién constante que hay en el ingreso de materia prima para su
elaboracion, afio tras afio, pero ademas, pronostica el principal fabricante sobre la
materia prima, que bajaré en el presente y futuros afios, ain mas, por lo cual, ya estamos
en un mercado que inicia su etapa de declive, por tanto las empresas del sector se veran
enfrentadas a una fuerte crisis, de la cual saldrén solo las que mejor preparen su modelo
de negocios a la actualidad del pais y el sector.

Velas y Velones San Jorge, es la empresa productora — comercializadora, la mas grande
del pais, por volumen de ventas, clientes, empleos directos e indirectos, por su
trayectoria en el mercado de 33 afios; experiencia y posicion que le permite ser
consciente de la realidad a la que se enfrenta, reestructurar su modelo de negocio o
desaparecer lentamente en el tiempo.

El presente proyecto, pretende entonces trazar el camino del cambio para la empresa,
pretende analizar, para dar a conocer cual debe de ser la metamorfosis del modelo de
negocio actual, pretende enfrentar el reto desde la raiz del problema, para asi planear
adecuadamente el camino a seguir, para lograr un crecimiento en ventas, clientes y
empleos en un mercado maduro.

Por otro lado, se pretende que esto estudio de caso pueda ser un instrumento de apoyo a
la gerencia de la empresa.

Entre el universo de estudio, se tendra en cuenta el resultado de encuestas, entrevistas,
datos estadisticos e histdricos, elaboracién de cuadros FODA para el analisis de
resultados y estrategias, tratamiento de diferentes problemas empresariales y otras
herramientas que se consideren en el transcurso del desarrollo del proyecto.

Entre las encuestas’, se realizaran a diferentes asesores comerciales, tanto de la empresa
como de otras empresas de los sectores que empezara a desarrollar la empresa, estas
encuestas, seran conversacionales, e igualmente se desarrollaran encuestas
estructuradas, a un muestreo de clientes activos de Velas y Velones San Jorge.

! Consultar las paginas 153,154 y 189 -192.
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La recoleccion de datos, se realizara de dos formas diferentes, una de ellas, sera la
tabulacion por parte de la direccion comercial de la compafiia, mientras que la segunda
se realiza por medio de la subcontratacion de una empresa encuestadora, que de una
forma imparcial, indagara entre una muestra de clientes de la compafiia, las preguntas
que se consideren necesarias, al igual que las tabulara y entregara para el analisis de los
resultados.

Con base a los resultados, de la recoleccion de datos, se llevara a cabo el planteamiento
de diferentes hipdtesis, que lleven a la solucién del problema planteado en la presente
investigacion, realizando un anélisis estadistico, que permitan validar las hipotesis u
obliguen a replantear las mismas.

Finalmente, se podra obtener el resultado esperado en la siguiente investigacion, el cual
es dar respuesta, al problema planteado en la misma.

Igualmente se usaran como principales herramientas, los datos histéricos de Velas y
Velones San Jorge, las proyecciones para los siguientes 5 afios, herramientas
tecnoldgicas como el internet, para la busqueda de informacion y la consulta a fuentes
estatales y privadas.

El planteamiento de hipétesis y su prueba en campo, también sera una herramienta
clave, para llevar la investigacion a la solucion del problema planteado, teniendo en
cuenta herramientas como la observacion directa y el FocusGroups, que pretenden tener
presente las experiencias de los participantes indirectos de la investigacion, permitiendo
Ilegar a conclusiones o datos relevantes, basados en la experiencia de quienes interfieren
en los procesos de la empresa.

Es importante también realizar el planteamiento de como dicha situacion afectara
positiva 0 negativamente al entorno local y regional, para que asi se vean las
afectaciones que esta sufriendo el mercado y su posible efecto en la economia de cada
una de las familias del municipio.

Finalmente, se empleara la herramienta investigativa de mejores préacticas, en donde se

analizarédn diferentes experiencias, en la introduccion de nuevos productos en el
mercado, para dictaminar la mejor forma de realizarlo.
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CAPITULO 1 ANTECEDENTES

La empresa Velas y Velones San Jorge se fundo en el afio de 1982, en el municipio de
Entrerrios, una poblacién pequefia en la region andina de Colombia, con una produccion
artesanal la cual abastecia los municipios cercanos, los cuales se encuentran al norte del
departamento de Antioquia, una poblacion no superior a los cien mil 100.000 habitantes
entre cinco (5) poblaciones.

Transcurrieron 7 afos, y es asi como; en 1989 la cobertura se hizo extensiva a todo el
Departamento, la participacion de Velas y Velones San Jorge en el mercado de las
velas, representaba ya un alto porcentaje, atendiendo inclusive zonas como Urab4,
Magdalena Medio, Suroeste y Nordeste (las mas retiradas).

A partir de 1993 la empresa comenzo la modernizacion de sus medios de produccion e
infraestructura, inyectandole tecnologia de avanzada, mecanizando y automatizando el
proceso de produccién que le permitia ofrecer una mejor calidad, y mayor velocidad de
respuesta a la demanda de producto terminado.

Durante la restriccion eléctrica que se presentd en el pais en este periodo de tiempo
debido al incremento en el consumo de otras fuentes de energia e iluminacién se dio una
gran oportunidad para la expansion en ventas de los productos bajo la aceptacién por
parte de los usuarios, es asi como se adelantd la distribucion en casi todos los
departamentos de pais. (Costa Atlantica, Costa Pacifica, Cauca, Narifio, Putumayo,
Caqueté, Los Santanderes y la Zona Andina.)%.

Hoy por hoy la empresa se encuentra en mas de mil (1.000) poblaciones en veinte y uno
(21) departamentos o distritos, llegando directamente a mas de seis mil ochocientos
(6.800) clientes e indirectamente a millones de consumidores nacionales.

Sin embargo, la empresa ha visto cdmo sus ventas han caido en los Gltimos 4 afios, a su
vez que sus presupuestos de ventas no alcanzan el setenta por ciento (70%) de lo
esperado, pese a esto, logra mantener una rentabilidad estable, y continua siendo la
primera en su sector, sacando cada afio mas ventaja en volumen de ventas a sus mas
cercanos competidores, situacién que lleva a la empresa a replantear su modelo de
negocio.

Ventas Velas San Jorge
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Grafico 2: Informe anual de ventas Velas y Velones San Jorge 2014 (Fuente: Elaboracién propia)

*Tomado de: http://velassanjorge.com/index.php?t=29 Mayo 2014

15



1.1.1 Mercado mundial de las Velas y Velones

Las ventas mundiales de velas (candelas), cirios y articulos similares, se estima que son
en promedio de US$5.000 millones de ddélares al afio, de los cuales EE.UU., es el
principal consumidor con cerca del 20% del mercado mundial, seguido por la unién
europea con el 19%, y el resto de paises del mundo ocupan el 61% del mercado
mundial.

De los paises productores y exportadores de “velas (candelas), cirios y articulos
similares”, China es el principal proveedor mundial con el 31.8% de participacion,
seguido por Alemania con 9.6%, Polonia con el 9%, Paises Bajos con 6.7%, Canada
5.8%. (Fuente: United Nations Statistics Un Comtrade).

En términos generales, el mayor proveedor de la Unién la Europea es China con un 80%
del mercado, seguido por EE.UU., 5.91%, Israel con el 2.05%, Tailandia 2%, Hong
Kong con 1.25%.

También es necesario destacar que Estados Unidos, es otro mercado potencial para el
desarrollo de esta industria, ya que es el mayor consumidor del producto a nivel
mundial.

Sin embargo entre los afios 2004 y 2014 el deterioro, en la produccién mundial es
notable, puesto que diez afios atras el consumo superaba los US$8.000 millones de
dolares al afio, los niveles de exportacion de velas, cerca de un 20%, por lo que se
puede asegurar que la industria de Velas y velones se encuentra en un claro declive a
nivel mundial.

Se puede apreciar el incremento del nivel de exportaciones de este producto del 2004 al
2007, sin embargo en este afio se estancé el crecimiento entrando en un periodo de
madurez, que luego a partir del afio 2010 comenz6 una etapa de declive.

La electrificacion, el bajo consumo y la pérdida de devocion han ocasionado que el
producto deje de ser atractivo y que tengan una incidencia baja en el desarrollo de la
economia de un pais, pero que tiene alta relevancia para el desarrollo econémico local, a
través de la generacion de empleo.

1.1.2 Mercado de las velas en Asia

Los principales productores de parafina (materia prima para la elaboracién de velas) se
encuentran en Asia, siendo los mas fuertes China y Taiwan que abarcan cerca del 40%
de las petroquimicas a nivel mundial, siendo de esta forma el continente con mayor
exportacion de materia prima y producto terminado.

China abastece el mercado local y al mismo tiempo, controla un 15% del mercado
mundial en producto terminado siendo el mismo de aproximadamente 740 millones de
ddlares al afio, aunque en los Gltimos afios ha presentado una disminucién de un 2.3%
por afio.

Més de 500 referencias diferentes tienen a disposicion los paises asiaticos para
exportacién a todo el mundo, destacandose principalmente la exportacion de tea light y
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de velon en envase de vidrio, donde el principal mercado consumidor es Estados
Unidos.

Las exportaciones de los paises asiaticos a América han ocasionado el cierre de varias
fabricas en la region ya que sus costos en materia prima son mas bajos al igual que sus
costos de produccion, lo que permite superar la barrera de entrada arancelaria que
presentan algunos paises.

En Asia el mercado también se encuentra maduro a nivel local y el producto no es de
primera necesidad para la region por lo cual las fabricas han enfocado sus esfuerzos en
crecer mediante exportaciones principalmente a Europa y Ameérica.

Ameérica ha visto mermada su produccion de materia prima debido a que los paises no
pueden garantizar el consumo interno que se da, por lo cual los fabricantes tienen que
recurrir a las importaciones de los paises asiaticos, los cuales al tiempo ganan terreno en
conocer un mercado propicio para el producto terminado.

Es importante mirar el mercado asiatico desde local, puesto que actualmente se tramitan
tratados de libre comercio con Korea y con Japon, los cuales de darse pueden afectar
fuertemente el mercado nacional de las velas, ya que estos paises pueden ser mucho mas
competitivos que nuestra economia, por lo que la desaparicion de la fuerte barrera
arancelaria de entrada cambiaria las condiciones del mercado.

1.1.3 Mercado de las velas en Europa

De acuerdo a la asociacion europea de fabricantes de velas, en Europa se consumen
390.000 toneladas de velas y velones al afo, lo que representa 1,5 kg por persona al
afno.

Alemania es el pais que mayor consumo representa con 75.000 toneladas al afio, la
tradicion cultural de este pais, su clima frio y las escasas horas de luz al dia hacen que
sea el pais de mayor consumo, sin embargo otras fuentes de luz y calor han venido
remplazando la vela en el consumo. Igualmente Alemania es un pais que tiene alta
predileccion por productos que no afecten la naturaleza y la parafina ha sido
considerada como los alemanes como peligrosa al contener bajas porciones de azufre.

Otro mercado importante en relacion con las velas en Europa es las utilizadas para
decoracion y detalles, en donde la demanda sube de 9 millones de Euros al afio, siendo
igualmente Alemania el pais de mayor consumo, seguido de Francia, Reino Unido y
Holanda.

Generalmente, el uso de “velas” en Europa es para relajacion, y crear un ambiente
agradable en el entorno. Las personas europeas, ponen velas (candelas) en sus hogares
para crear un ambiente agradable y de deleite a sus sentidos. Aparte de ser un articulo
de relajacion, las velas también pueden ser usadas como “decorativos” en los hogares
europeos.

También hay una tendencia creciente hacia la salud y el bienestar, que junto con la
popularidad del incienso, ha tenido efectos positivos en las ventas de la UE. La
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tendencia es de adquirir ‘“velas aromaticas de un olor suave, como hierbas, o bien
olores poco convencionales”.

En cuanto a temporadas, las navidades son la mejor época para compra de velas
(candelas), especialmente en el norte de Europa. Sin embargo, ahora en Europa se esta
dando la modalidad de comprar velas (candelas) para otro tipo de ocasiones como los
festivales, o bien “fiestas-jardin™ en el tiempo de verano; las velas entonces, se esta
haciendo cada vez méas popular para uso exterior.

Asimismo, se estan utilizando las velas como un “souvenir o articulo de regalo”, y cada
vez se estd haciendo mas popular regalar velas, en festividades como bodas, o incluso
regalos para cumplearios.

Esta tendencia se enfoca especialmente en candelas de: velas aromaticas contenidas en
un jarro, velas de exterior (jardin), velas flotantes, candelas hechas a base de gel, velas
con motivos liturgicos, (votive candle) candelas en set por revestimiento, (tape candle),
las candelas llamadas “tealight” con iluminacion y candelas de pilares.

1.1.4 Mercado de las velas en América

América al contar con los Estados Unidos, se convierte en uno de los mercados més
importantes a nivel mundial en el sector de las Velas y Velones, Estados Unidos es el
principal mercado en el mundo, el cual consume méas de 800 millones de ddlares al afio
en este producto.

El mercado en América se encuentra principalmente impulsado por el mercado de
necesidad en el cual se utiliza el producto de la vela como fuente artificial de
iluminacién, esto se da principalmente en los paises de Suramérica y zonas costeras de
Centroamérica.

La otra parte del mercado, se encuentra impulsado por el mercado religioso el cual es
bastante fuerte en México, donde la costumbre, la religion y los eventos culturales se
convierten en fuertes bastiones para el impulso del producto.

Estados Unidos por su parte tiene un fuerte impulso en cuanto al velén de consumo
religioso y en el velon de fragancias, el cual continda cobrando auge a nivel mundial,
incluso en el pais norteamericano las ventas de velones con fragancia, sobrepasan las
ventas de Espray e Inciensos.

La regulacién en Estados Unidos en cuanto al producto es la més fuerte a nivel mundial,
ya que exige que los productos cumplan con normas de la ASTM? dirigidas
principalmente a la prevencion de incendios, donde el velon siempre debera de ir en un
frasco de vidrio certificado para aguantar altas temperaturas y choques bruscos en
cambios de temperatura sin verse afectado el producto.

* http://www.exportapymes.com/documentos/productos/Cil1046_eu_gifts.pdf
* American Society for Testing Materials
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Ameérica en gran parte es autosuficiente en la fabricacion de su consumo, sin embargo al
ser un pais tan importante en el comercio Estados Unidos, esté recibiendo gran cantidad
de producto de paises asiaticos ya que la capacidad de produccion de los diferentes
paises de América no es lo suficientemente solida como para abastecer este mercado.

Canada destaca como uno de los principales fabricantes a nivel de América, su principal
cliente es los Estados Unidos, a donde se dirige cerca del 60% de su produccién anual,
mientras que Brasil también cuenta con buena capacidad en produccién pero la misma
se queda en un 80% en el consumo interno.

En un trabajo que realizO0 MEGH, Industria y Comercio - Brasil - para el Comité
Técnico de Alafave®; Brasil, con poco més de la mitad de los habitantes de la region,
posee proporcionalmente la mayor demanda de parafinas de Sudamérica con 59,6% del
total. Cuenta con un aproximado de 800 fabricantes, quizas el nimero més grande de
Latinoamérica, solo comparable con México. Sudamérica, con una tradicion religiosa
importante, consume en promedio 0,3 Kg/hab y son Venezuela y Ecuador, los paises
con mayor demanda per cépita de kilogramos de velas con 0,44 y 0,42 Kg/hab
respectivamente. El 65,8% de la parafina que consumen estos paises se utiliza para la
fabricacion de velas. En resumen, existen en América aproximadamente 1.851 fabricas
de velas cuya demanda de parafina superd las 250,000 toneladas, el consumo per capita
promedio supera los 0,50 Kg/hab.

1.1.5 Mercado de las velas en Colombia

Lo primero que debemos tener claro en el sector de las velas y velones, es que no hay
un andlisis claro del sector en Colombia, esto debido a su gran informalidad, por lo
cual, en el presente capitulo lo estudiaremos a fondo.

La industria de las velas y velones, esta clasificada en el sector de otras industrias
manufactureras NCP, por lo cual no se tiene una estadistica exacta de cuantas empresas
se dedican exclusiva o parcialmente a la fabricacion de velas, ya que se encuentran
clasificadas en un rango mayor.

Formalmente constituidas en el sector de las industrias manufactureras, hay
aproximadamente mil quinientas (1.500) empresas, sin embargo el sector de las velas y
velones, se caracteriza por su alta informalidad, funcionando en la mayoria como
empresas “de garaje”, en donde no se cuenta con ninguna formalidad, esto en especial
en la capital de la republica.

Segun Publicar (directorio de empresas) 2014, se encuentran doscientas sesenta y una
(261) empresas en Colombia, sin embargo, esta no puede ser considerada una fuente
cien por ciento (100%) confiable para determinar cuantas empresas tienen incidencia
directa, ya que Publicar cuenta con la informacién solo de las empresas que le pagan
por aparecer en sus bases de datos, es decir, queda por fuera toda la informalidad del
sector.

® Asociacion latinoamericana de fabricantes de velas
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En el segmento local se encuentran cuarenta y seis (46) empresas en este sector y en la
region Antioquia, las cuales tienen en su mayoria un desempefio regional. Sin embargo,
cuentan con un agravante y es que no tienen una asociacion que puedan defender las
ideas o problematicas que se den el sector.

Tampoco es posible obtener la informacion, por medio de los proveedores de materias
primas, puesto que ECOPETROLY®, vende solo a ocho (8) clientes directos, quienes se
encargan de comercializar a las restantes empresas o comercializadoras y estas Gltimas a
mil ciento ochenta y cuatro (1.184) clientes, entre los cuales se encuentran productores
y no productores de velas, perdiéndose por completo el seguimiento de la materia
prima.

Segun, Quintero Hermanos Limitada (base de datos de comercio exterior) 2014, las
exportaciones de Colombia, han caido de cuatrocientas setenta y seis (476) Toneladas
en el afio 2009 a solo noventa y tres (93) toneladas en el afio 2013, y ciento ochenta y
ocho (188) en el 2014, lo cual muestra una clara crisis en el sector y un declive total en
los resultados a nivel internacional, impulsados por la caida del principal exportador,
Velas y Velones San Jorge, en el mercado venezolano, esto debido a su actual situacion
politica con Colombia.

Exportacionesvela y velon
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Grafico 3: Exportaciones vela y veldn desde Colombia 2014 (Fuente: Elaboracion propia)

Es importante igualmente analizar que si se excluye a Velas y Velones San Jorge y C.1
San Jorge (exportadora de Velas y Velones San Jorge), de las mediciones, se encuentra
que en 2.009 se exportaban ochenta y nueve (89) Toneladas, mientras que en 2.013 solo
treinta y tres (33) Toneladas, saliendo de los registros de exportacion Venezuela en
todos los afios, situacion que clarifica mucho més el panorama, puesto que las
exportaciones no estan alcanzando ni siquiera el uno por ciento (1%) de la produccion
nacional.

Dicha situacion, es ocasionada por las fuertes barreras de entrada en materia arancelaria
en cada pais, donde se hace completamente incompetitivo el producto Colombiano,
frente al de cada pais, mas concretamente porque las cargas arancelarias, segun

% Empresa Colombiana de Petréleos,S.A.
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Legiscomex 2014, (base de datos de comercio exterior) estan desde el siete por ciento
(7%) hasta el treinta por ciento (30%) en diferentes paises de América y solo bajan a
cero por cierto (0%) en Europa y Estados Unidos, paises donde el transporte sera un
costo significativo para el producto y la regulacion para la comercializacion de estos
productos es mucho mas exigente como lo vimos en los anteriores puntos de este
capitulo. También disminuye en aquellos paises donde se tienen tratados de libre
comercio, pero su exportacion estara sujeta a los convenios internacionales.

Claramente, vemos como la exportacion es una compleja alternativa para las fabricas
colombianas, que se ven obligadas a marginar nacionalmente sus productos con menos
del veinte por ciento (20%) de utilidad, cifra que ya es inferior a la tasa arancelaria de
algunos paises, lo que hace compleja esta alternativa de crecimiento.

Aranceles a las Importaciones de Velas

en los siguientes paises

PAISES GRAVAMEN | ARANCEL EXTERNO

ADUANERO COMUN

Pert ( CAN ) 20,00%

Venezuela ( CAN ) 20,00%

Bolivia { CAN ) 20,00%

Colombia ( CAN ) 20,00%

Chile 7,00%

Uruguay 17.50%

México 30,00%

Brasil 17,50%

Paraguay 18,50%

Argentina 23,00%

Unién Europea 0,00%

Grafico 4: Aranceles, (Fuente: Luz de América, 2014)

En cuanto a las importaciones de velas y velones, estas se mantienen en una tendencia
estable en los ultimos cinco (5) afios, con diferentes altibajos, pero no superiores nunca
a un diez por ciento (10%), importaciones todas orientadas a velas decorativas, de baja
rotacion, y que representan aproximadamente el dos por ciento (2%) del mercado
nacional, situacion que no se convierte en una amenaza para la empresa, pero que Si
puede convertirse en una oportunidad con clientes puntuales de este sector, ya que los
precios a los que estan importando los clientes, son altos comparado a lo que puede
ofrecer la empresa.

Colombia, ademas esta protegido ante importaciones de vela y velon, ya que el arancel

se convierte en una barrera de entrada, al ser este del 15%, lo que la hace poco
competitiva a cualquier multinacional extranjera que buscara la entrada.
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Finalmente, para cerrar el analisis en cuanto a importaciones y exportaciones en el
sector, quedan elementos para destacar, segun Quintero Hermanos Ltda. 2014, las
importaciones de Venezuela, se han mantenido estables en los ultimos cinco (5) afios,
pese a su fuerte arancel, sin embargo para el afio 2014 han desaparecido ante la no
participacion de Velas y Velones San Jorge, Chile parece ser a primera vista un
mercado atractivo, pero sus importaciones en linea de consumo masivo son bajas, la
unién Europea es un mercado con mejor tecnologia que Colombia, orientada al sector
decorativo y religioso, por tanto no es atractivo para las empresas del pais, finalmente
Panama recibe 1.400 toneladas anuales de producto en sus puertos, producto de
diferentes partes del mundo y que se distribuye principalmente en Centroamérica, una
alternativa por explorar, sin embargo para el 2014 también ha caido considerablemente.

Actualmente, se tiene reglamentaciones pendientes para Chile, México, Estados Unidos,
Venezuela, Perd, y otros paises con los cuales se tienen avanzados los tratados de libre
comercio, para buscar un arancel 0%, lo que abriria esta posibilidad de crecimiento, sin
embargo no podra dependerse de esta.

Ecuador por su parte, aunque Yya tiene tratado de libre comercio para este producto con
las velas y velones, ha colocado una sobre tasa arancelaria del cuarenta y cinco por
ciento (45%), para proteger su industria nacional, razon por la cual este pais se hace
inviable para realizar alli exportaciones.

En Colombia, el sector de las velas y velones, lo podemos dividir, en tres grandes
grupos, las grandes empresas, las empresas de velas decorativas y las pequefias
empresas.

Grandes Empresas: encontramos entre ellas a Velas y Velones San Jorge, la mas
importante del pais, por cualquier indicador que se le quiera medir, asi mismo,
encontramos otras muchas empresas en cada region del pais, que pueden representar
cada una, el diez por cierto (10%) de lo que es Velas y Velones San Jorge, ellas son:
Velas Imperial y Velas Don Pedro en Antioquia, Velas La Custodia en la costa
atlantica, Velas Clara Luz en el eje cafetero, Velas Luz de América en la frontera con
Ecuador, Velas Sagrado Corazén y Velas La Virgen (o Favestrella ) en Cali, Velas
Santa Ana en la frontera con Venezuela y finalmente Velas San Martin en el sur del
pais.

Empresas de Velas Decorativas: en cuanto a las velas decorativas, encontramos
principalmente cuatro (4) empresas, en todo el pais Iluminata, la mas grande entre ellas,
en el eje cafetero Candelazo o Casa del Fuego (ambas marcas son del mismo
propietario), en la frontera con Ecuador lluminarte (propiedad de los socios de Luz de
Ameérica). Asi mismo varias de las grandes empresas, cuenta con una linea decorativa
entre sus productos, al igual que cientos de empresas pequefias, pero sin mayor
reconocimiento.

Empresas Pequefias: situadas principalmente en la capital del pais, donde no se
encuentra ninguna empresa grande, al igual que cientos a nivel nacional, por lo cual se
tiene un dicho en Colombia, “cada pueblo, tiene su fabrica de velas”, esto ocurre debido
a que las barreras de entrada y salida en el negocio, son demasiado bajas; personas con
bajas fuentes de ingreso, encuentran en las velas una fuente de sustento alternativa.
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Empresas Locales: En el municipio de Entrerrios, lugar donde se desarrolla la presente
tesis, solo se encuentra la empresa Velas y Velones San Jorge, aunque han tratado de
iniciar otras estas no han tenido la acogida suficiente y el mercado para desarrollar sus
productos, a nivel regional en el sector norte no se tienen tampoco otras empresas, salvo
producciones caseras para abastecer pequefias partes de una region.

1.2 Uso de las velas y velones en Colombia

1.2.1 Velas

El significado principal de las velas, es un cilindro de cera o parafina principalmente,
con un hilo o pabilo que se introduce en el centro y va de un lado a otro, el cual se
enciende para dar luz, es decir, la vela es una fuente de iluminacion.

Soélo la calidad tiene futuro

Velas

30 x 10 Esp 30x10L

22 x 12ACP 25x10M 50x5M

30x10G 50 x5 G. 25x10G 50 x 4 GE 50x4 G

REFERENCIA LONGITUD DIAMETRO EMPAQUE REFERENCIA LONGITUD  DIAMETRO  EMPAQUE

12.0cm. Pag. 10 uds, - Caja 30 Pag. |50x5M Paq. 5 uds. - Caja 50 Pag.

15.0cm 2 Paq. 10 uds. - Caja 60 Pag. [30x 10G Pag. 10 uds. - Caja 30 Paq.

15.0 cm. o Paq. 10 uds. - Caja 30 Paq. |22 x 12ACG Pag. 12 uds. - Caja 22 Paq

150 cm. Paq. 10 uds. - Caja 25Paq. [50x5G a Pag. 5 uds. - Caja 50 Paq,

19.0 cm. Paq. 4 uds. - Caja 54 Pag. | 25x10G Paq. 10 uds. - Caja 25 Paq.

19.0cm. Paq. 4 uds. - Caja 54 Paq. |50 x4 GE Pag. 4 uds. - Caja 50 Pag

19.0cm « Paq. 12 uds. - Caja 22 Paq. [50x4 G a Pag. 4 uds. - Caja 50 Paq,

20.0 cm. Paq. 10 uds. - Caja 25 Paq,

Carrera 12 No. 13 - 47 - PBX: +57(4)867 01 18 Entrerrios - Antioquia - Colombia
www.velassanjorge.com - E-mail: contactenos@velassanjorge.com

Grafico 5: Catalogo de principales Velas (Fuente: Velas San Jorge, 2015)
Como se puede apreciar en el gréafico cinco (5), las velas se tienen en diferentes

referencias, Velas San Jorge cuenta con ciento ocho (108) referencias activas de Vela,
dicha cantidad se debe a que por cada regién se cuenta con una necesidad diferente, es
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decir no es la misma vela la que culturalmente es aceptada en la costa pacifica que en la
costa atlantica, o en el centro del pais.

Igualmente varian los embalajes por las culturas regionales ya establecidas, embalajes
tanto en numero de velas por pagquete como en paquetes por caja.

Las Velas se diferencian en su alto y diametro, cada maquina de velas es de un diametro
(grosor) diferente, teniendo la posibilidad la empresa de fabricar velas desde 1.2 cm de
diametro hasta 2.4 cm de didmetro y con un alto variable desde los 11 cm hasta los 30
cm, formando esta ecuacion una gran cantidad de referencias distintas para suplir los
mercados.

En Colombia el uso de la vela, se da principalmente por tres (3) motivos, el primero de
ellos es la necesidad, es decir poblaciones que aunque parezca increible, aun no tienen
energia eléctrica, o que la tienen pero sufren frecuentes cortes del servicio, por tanto
requieren del producto para iluminarse en las noches, este tipo de clientes prefiere una
vela larga y gruesa que supla sus necesidades.

El segundo uso se da por religion o cultura, este uso es dado a encender una vela a su
santo de la devocion o a seguir un ritual cultural que implica el encender una vela, por
lo general este tipo de clientes prefieren una vela mediana de un color especifico.

Finalmente hay un tercer uso que se da por devocion, este uso es la mayor venta del afio
en la empresa, para la fiesta de la inmaculada concepcion los dias 7 y 8 de diciembre
(Unica en el mundo), donde en la gran mayoria de hogares colombianos por tradicion se
encienden velitas pequefias de colores en las afueras de las casas, convirtiéndose en una
excusa perfecta para pasar unas horas en familia.

Grafico 6: Dia de las velitas en Salamina-Caldas (Fuente: sitio web Salamina, 2014)

Si bien el dia de las velitas es un acontecimiento nacional de gran importancia y el cual
es constantemente celebrado, a nivel municipal o regional no se tiene una forma
especial de celebracion pese a que la empresa numero uno del pais en el sector se
encuentre en este municipio, situacion que se debera explorar desde el municipio y la
empresa privada para el desarrollo de una actividad conjunta.

En Colombia se dio la mezcla de tres culturas tras la Conquista: indigenas americanos,
europeos —espafioles, en su gran mayoria— y africanos. Como resultado, surgieron los
mestizos (descendientes de amerindios y blancos), mulatos (descendientes de negros y
blancos) y zambos (descendientes de amerindios y negros). Al pais también arribaron
arabes, judios y gitanos en menor proporcion.
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Debido a la constante mezcla y heterogeneidad de la poblacién colombiana actual, hoy
en dia no se puede hacer una clasificacion esquemaética en cuanto a etnicidades. Es,
quiza, una de las causas y virtudes mas destacadas de los colombianos: una Colombia
multicultural que ha permitido la riqueza en expresiones sociales que hoy nos
caracterizan ante el mundo, es asi como cada cultura tiene su propio producto como se
detalla a continuacion.
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Tabla 1: Referencias de mayor rotacion 2014 (Fuente: Elaboracion propia

) Referencia Alto Diametro
Departamento Vela o Velon Interna (cm) (cm) Gr
22x12 ACGD2 20169 20 1.4 304
Cundinamarca: En especial
rota la vela acanalada de 12 VELON 4 21004 86 58 173
unidades.
VELON 6 21006 11.3 4.8 161
30x10 G 20041 21 2.1 610
36X10 20107 21 1.8 438
Costa Atlantica: se caracteriza
por la rotacion de la vela 30X10 L2 20171 17 1.4 223
grande de 10 unidades.
VELON 4 21004 8.6 5.8 173
VELON 8 21008 14 5.8 278
50x4 GE2 20168 27 1.8 234
Costa Pacifica: igualmente 50X4 20086 24 1.7 186
tiene una preferencia por velas
grandes, pero de 4 unidades 50X4 G 20016 30 21 353
por paquete.
VELON 6 21006 11.3 4.8 161
VELON 8 21008 14 5.8 278
60x10 20021 15 1.3 175
30X10 20028 18 1.5 280
Antioquia: se ve una rotacion
en tres tamafios, pequefia, 30x10 G 20041 21 2.1 610
mediana, grande, paquetes por
10 unidades, alto consumo de VELON 4 21004 86 58 173
velon. Es la region donde se
encuentra la empresa objeto de -
estudio, VELON 6 21006 11.3 4.8 161
VELON 8 21008 14 5.8 278
VELON 12 21013 19.5 7.0 595
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25x10 20002 15 15 220
Valle y Cauca: rotacion muy 30X10 20028 18 1.5 280
parecida a la de Antioquia,
exceptl]a Buenaventura que se 30x10 G 20041 21 21 610
considera como pacifico.
VELON 4 21004 8.6 5.8 173
VELON 6 21006 11.3 4.8 161
Vela Cola Roja 20164 23 1.6 416
Huila - Caqueta: se presenta
una particularidad en esta 25X10 E 20114 20 15 295
region, para la vela ser '
comercial, preferiblemente
debe ir color rojo en la parte de 30X10G 20041 21 2.1 610
abajo, la vela es llamada por ]
los indios Coli-Roja VELON 4 21004 8.6 5.8 173
VELON 12 21013 19.5 7.0 595
54x4 20037 19 2.1 222
Putumayo: la vela de rotacion 50X4 GE 20100 27 1.9 260
se da en 4 o 5 unidades por
paquete,  vela  grande |  5ox5G 20004 23 16 206
preferiblemente.
VELON 12 21013 19.5 7.0 595
30X10 L2 20171 17 14 223
Tolima: se tiene  una 30x10 G 20041 21 2.1 610
preferencia por la vela grande,
la clase alta, la prEfiere 36X10 20107 21 1.8 438
mediana.
VELON 4 21004 8.6 5.8 173
VELON 6 21006 11.3 4.8 161
Narifo: se tiene la
caracteristica de manejo de Vela Pastusa 20061 12 1.3 264
velas por 4, 10, 20 unidades, 50x20
todas con un peso similar por
paquete, la vela debe llevar el | \/g|4 pastusa 20060 16 1.5 247

nombre de vela pastusa.

50x10
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Vela Pastusa 20100 27 1.9 260
50x4 GE
VELON 4 21004 8.6 5.8 173
VELON 8 21008 19.5 5.8 410
30X10 L2 20171 17 1.4 223
25x10 20002 15 1.5 220
Eje Cafetero: rotacion muy
similar a la de Antioquia, con 30x10 G 20041 21 2.1 610
pequefias  variaciones, alta
rotacion en velon. VELON 4 21004 8.6 5.8 173
VELON 6 21006 11.3 4.8 161
VELON 8 21008 14 5.8 278
22x12 ACGD2 20169 20 1.4 304
Boyaca: se busca vela grande 30x10 G 20041 21 2.1 610
y acanalada, lisa en menor
proporcion pero igualmente 25%10 20002 15 15 220
grande, en velon tamafios
medianos, los pequefios tienen .
baja rotacion. Ped VELON 8 21008 14 5.8 278
VELON 12 21013 19.5 7.0 595
16x8-2 20026 1.4 16 170
10X8 -1 20163 1.9 16.5 320
Norte de Santander: |la 30x10G 20041 21 2.1 610
rotacion principal es vela )
pequefia y por ocho unidades el VELON 6 21006 11.3 4.8 161
paquete, excepto en Pamplona
de vela y velon grande VELON 8 21008 14 5.8 278
VELON 12 21013 19.5 7.0 595
VELON 16 21016 25.5 7.0 783
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Como se puede apreciar, la rotacion del producto de la vela en Colombia va
directamente ligado a la necesidad de cada regién, segin lo que se habia expresado
anteriormente, las regiones que tienen frecuentes cortes de energia o donde el
suministro eléctrico es menor, tienen una preferencia por la vela grande, gruesa y lisa
puesto que serd la que mejor satisfaga la necesidad del consumidor.

Por su parte las zonas del centro, prefieren una vela acanalada, debido a la tradicion
inicial que sembraron las primeras empresas de vela que estuvieron presentes en estos

sectores, tradicion que se afianzo en el tiempo y no ha podido ser remplazada por otro
tipo de Vela.

En cuanto a las zonas de sur del pais, en su mayoria habitadas por indigenas, la rotacion
se da con velas que en su parte inferior van pintadas de rojo, ya que el indigena

considera que esto les da una mayor duracion, aunque esto es falso, la cultura persiste
en estas zonas.

Por su parte las zonas que no requieren vela para necesidad, van a preferir una vela

pequefia, ya que su uso serd menor y solo que se tendra en caso de una emergencia, por
un periodo de tiempo corto.

Es importante igualmente, conocer la situacion eléctrica a nivel nacional porque como
ya hemos mencionado es la mayor competencia del producto de las velas, competencia
que esta desplazando fuertemente el consumo, veamos la situacion actual:

La demanda de energia eléctrica en Colombia en 2012 alcanz6 los 59.370.0 GWh,
registrandose un crecimiento del 3,8% con relacién al afio 2011, convirtiéndose asi, en
el mayor crecimiento de demanda en los Gltimos cinco afios.

“Por el tipo de dia, la demanda de los domingos y festivos fue la que presenté un mayor
crecimiento (4,3%), seguido por los dias sabados (3,9%) y los dias ordinarios (3,6%).
El crecimiento de 3,8% en la demanda 2011-2012 fue, entre otras razones, producto del
incremento en un 6,8% de la demanda no regulada (industria y comercio) y de un 2,3%

de la demanda regulada (consumo residencial y pequeinios negocios)” Ministerio de
minas 2014,
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Grafico 7: Crecimiento energético Gltimos periodos Colombia (Fuente: Ministerio de Minas y
Energia, 2014)

Se puede apreciar un crecimiento energético en Colombia periodo tras periodo, esto se
debe a la cobertura que se esta generando, ya que es un mercado aun en crecimiento,

" Memorias 2013-4 Congreso de la Repdblica, Ministerio de Minas y Energia.
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diferente a lo que sucede con la vela, ya que entre mayor cobertura menor consumo de
nuestro producto, el pais estd alcanzando la cobertura total como se aprecia en el
siguiente gréfico.
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Fuente: Unidad de Planeacion Minero Energética, UPME
Grafico 8: Cobertura eléctrica a nivel nacional (Fuente: Unidad de Planeacion Minero Energética,
2014)

En el gréafico se pueden apreciar zonas con cobertura total o0 muy cercana para diferentes
departamentos del pais, las zonas donde se presenta baja cobertura (ICEE), son las
mismas que presentan una baja poblacion, ademas de ser las zonas mas alejadas, por lo
cual no se vuelven atractivas para la empresa.

: Com T
i,

Grafico 9: Zonas no interconectadas (Fuente: Ministerio de Minas y Energia, 2014)

El gréafico anterior, aclara que la zona mas cercana a la sede principal (departamento de
Antioquia) que no esta interconectada eléctricamente es la del Choco, por tanto es la
zona donde verdaderamente hay potencial, por su numero de habitantes y baja
cobertura, las demas zonas dejan de ser interesantes por su lejania y baja poblacion.
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El otro fendmeno que ocasiona un consumo de velas, son los cortes de energia en
determinados momentos, bien sea por fallas en el suministro de la misma, o por
atentados terroristas que obliguen a un corte del servicio, ambos factores han
disminuido considerablemente en los Gltimos afios, por lo cual se esta garantizando un
99% de disponibilidad en el servicio para las zonas interconectadas.

99,949
99,933 29.013 99,92

porcentaje %
1

2010 2011 2012 2013

. . Con atentados . Sin alentadeos =l Meta CREG

Fuente: Gerencia de Transporie de Energia = 1S4
Grafico 10: Disponibilidad de la red. (Fuente: ISA, 2014)
Igualmente, vemos en el siguiente grafico como los atentados disminuyen por la

seguridad que actualmente esta viviendo el pais, esto en la realidad afecta también el
consumo del producto de la vela.
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Fuente: Gerencia da Transporte de Energia — 154

Grafico 11: Torres afectadas por atentados terroristas (Fuente: ISA, 2014)

En definitiva, el mercado de las velas, es un mercado en un claro declive, los clientes
principales de la empresa han bajado sus compras de vela, con el argumento de “ya la
vela no se vende, ya hay energia”, situacion que es real y que vemos claramente
evidenciada en el estudio de mercado realizado.

Velas San Jorge por su parte, ha bajado progresivamente la venta de la vela para
consumo por necesidad de mil cien toneladas (1.100) en 2012, novecientas sesenta y
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siente toneladas (967) en 2013 y novecientas treinta y una (931) para el 2014 (se
tomaron los primeros seis meses del afio para la estadistica, obviando la vela a color del
segundo semestre).

Para buscar contrarrestar el efecto, se han tenido que disminuir precios, reduciendo de
esta forma la rentabilidad del producto, buscando de esta forma un crecimiento en
clientes, el cual se ha dado a un ritmo bastante acelerado, dando como resultado que la
venta que anteriormente se realizaba a cuatro mil clientes (4.000) hoy requiere de siete
mil clientes (7.000) para poderse llevar a cabo, ampliando de esta forma el activo en
clientes, pero ampliando también los costos operativos de poder abastecerles.

Asi mismo el consumo de vela, suele usarse para sitios donde no llega la energia “por
conveniencia”, con ello hago relacion a campamentos militares, laboratorios de cocaina
y similares, siendo los laboratorios una fuente de alta rotacion de vela, puesto que alli
no se tendré energia y las personas que se desplazan a trabajar en los mismos requieren
de una fuente de iluminacién, por tal motivo llevan la vela.

Los cultivos ilicitos han bajado en Colombia en cerca de un 25% segln el informe de la
ONU para el afio 2014, situacion que se ve reflejado en una fuerte reduccion en la
rotacion del producto en las zonas donde se presenta un mayor narcotrafico.

Se puede entonces concluir que en estos momentos el mercado de las Velas por si solo
es un mercado poco atractivo, en el cual pocos nuevos participantes estarian interesados
en estas, siendo ademas un mercado que muchos participantes estan considerando
abandonar o remplazar.

1.2.2 Velones

Los velones o también conocidos en gran parte de América como Veladoras, son
simplemente velas de un didmetro mayor y normalmente un diametro menor, con una
utilizacion principalmente religiosa o de creencias como la brujeria y una menor
proporcién son utilizados para decorar espacios, ahuyentar insectos o generar aromas
agradables.
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Grafico 12: Catalogo de Velones (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2014)

Los velones comercializados son de uso principalmente religiosos, ya que es el
segmento del mercado que en mayor proporcion consume los mismos, bien sea en
épocas especiales como la Semana Santa, en festividades de santos o por devocion a un
santo en especifico.

Sin embargo, también son producidas algunos velones decorativos, pero de produccion
sencilla, rapida y a gran escala, ya que la mayoria de los decorativos son muy manuales
por lo que dejan de ser rentables para la gran industria.

La veladora pequefia, suele usarse en restaurantes para ahuyentar insectos, debido al
minimo contenido de azufre que tiene la parafina pero suficiente para evitar que
mosquitos se acerquen al sitio donde esta encendido el mismo, también se esta
desarrollando un vel6n especifico para cumplir esta mision a través de mezclas con
extracto de la planta de citronella.

“Velones de colores fuertes seran utilizados por brujos para “leer” el resultado del
quemado y de esta forma tratar de predecir algin resultado en la vida del cliente que
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solicita el proceso, siendo el velon una forma para conectar el mundo terrestre con los
espiritus. 3

En el grupo de los velones se tienen ciento sesenta y dos (162) referencias activas, las
cuales estan dadas por su tamafio, unidad de empaque, color o etiqueta con la imagen
del Santo requerido por el cliente.

Los didametros en el veldn van desde 4,2 cm hasta 11 cm y con unos altos variables
desde los 2.5 cm hasta 50 cm, segun la posibilidad de produccion de Velas y Velones
San Jorge (en otras empresas pueden variar los diametros y altos, no existe un estandar
universal).

Se tiene una variedad de doce (12) Santos diferentes en etiquetas, los cuales son Maria
Auxiliadora, Virgen de Guadalupe, Virgen del Carmen, Sagrado Corazén de Jesus,
Resucitado, Divino Nifio Jesus, Ecce Homo, Madre Laura (Santa de la region de
Antioquia), San Miguel Arcéngel, San Jorge, Sagrada Familia, Santa Marta.

Es importante mencionar, que posterior a la santificacion de la madre Laura, la cual es
la Unica santa de los antioquefios, la venta del velon en la region donde la misma tuvo
incidencia ha aumentado cerca de un 20%, en la region norte donde se encuentra
ubicada la empresa, se esta adelantando la canonizacion del beato padre marianito por lo
cual se debe analizar una alianza publico privada para lograrla y asi buscar una
dinamizacion de la economia en la regidn a través de esto.

Igualmente se tienen algunos velones decorativos, que se caracterizan por ser altos y
gruesos, su uso no es para el quemado, por tanto su consumo es menor. Para la brujeria
no se trabajan velones actualmente debido a que la empresa ha preferido apuntarle a un
mercado mas religioso.

El mercado de los velones o veladoras como es cominmente conocido en gran parte de
América, lo podemos dividir en tres grandes grupos, los velones religiosos, los
exotéricos o de aromas Yy los decorativos.

Los velones religiosos, son el fuerte de la empresa, el mercado estd orientado
comunmente a las parroquias (iglesias) y a los devotos en general de la region catolica
especialmente, dicha religion porque es la que le da el valor y significado especial a la
luz.

Segun el sitio web de la conferencia episcopal colombiana a 2014 hay trece (13)
arquidiocesis, sesenta y tres (63) didcesis y once (11) vicariatos apostolicos, los
anteriores son grupos a los cuales pertenecen las diferentes parroquias a nivel
nacional®.

En Colombia, encontramos un total de cuatro mil ciento setenta y cuatro (4.174)
parroquias, a las cuales pertenecen algo mas de seis mil (6.000) de sacerdotes que
atienden una comunidad catdlica de cuarenta y tres millones de catdlicos segun el
Anuario Estadistico de la Iglesia, cuyos ultimos datos son de 2010.

® Tomado de institutoarcano.com
% www.cec.org.co/
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Velas y Velones San Jorge, pese a estar en casi todas las poblaciones del pais solo tiene
como clientes a ciento sesenta y ocho (168) parroquias y algo méas de cincuenta (50)
sacerdotes, lo que muestra un mercado potencial aun no explorado, donde se puede dar
un crecimiento sostenido.

Es importante anotar que se encuentran registradas ante la DIAN (Direccion de
impuestos y aduanas nacionales) mil ochocientas cincuenta (1850) iglesias cristianas,
las cuales si bien promulgan el mismo cristianismo que la iglesia catdlica, tienen
diferentes costumbres o formas de hacerlo, entre ellas estd la no utilizacion de
Veladoras en sus cultos, ya que consideran que se utilizan para “adorar” a los santos y el
unico que se debe de adorar es Dios.

Estas iglesias cristianas estan teniendo un constante crecimiento en nuestro pais,
entrando al mercado constantemente como iglesias de “garaje” pero que posteriormente
se convierten en toda una multinacional de la fe, robando mercado al segmento catdlico
y perdiéndolo a la vez el sector de las Velas y los Velones.

La historia de Colombia esta asociada a una intensa y ferviente vocacion religiosa,
con profundas raices catdlicas, resultado del proceso de evangelizacion y
catequizacion que se llevo a cabo durante la conquista.

Como legado de este periodo, existen importantes monumentos arquitectonicos,
templos y manifestaciones de fe, que con el tiempo se han constituido en iconos de
fervor religioso y en fiestas o ritos locales, a los que acuden personas de distintas
clases sociales y diversas regiones de Colombia y el mundo.

En los municipios colombianos las iglesias se constituyen como puntos de referencia,
lo cual se traduce en una expresion de la importancia cultural que tienen las
practicas devotas en el pais. Colombia celebra mdultiples festividades religiosas que
se manifiestan con todo su esplendor durante la Semana Mayor de los catélicos o
Semana Santa, tradicién que se remonta a siglos coloniales.*

En las diferentes regiones de Colombia, se da un consumo mayor de velones en los
monumentos catdlicos, destacandose la Virgen de las Lajas, Santuario de San Jose,
Diferentes catedrales, Sefior de los Milagros, Monumento Cristo Rey, Nuestra Sefiora
de Chiquinquira, Cerro de Monserrate, Divino Nifio Jesus.

Todo el potencial consumo demostrado en los parrafos anteriores, muestra como en
Colombia el verdadero potencial del mercado de los velones esta en el enfocado al
sector catolico.

19 http://www.colombia.travel/es/turista-internacional/actividad/historia-y-tradicion/turismo-religioso
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Grafico 13: Velones Religiosos (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2014)

Velones Exotéricos o de aromas, son utilizados generalmente por personas no afines a la
religion catolica, méas orientados a sectas o a creencias particulares con algun tercero en
especial inspirado en “poderes magicos”, pero siempre utilizdndolos para un fin
especifico de atraccion, en si, siempre rodeados de la fe. Cada uno de ellos es utilizado
en solicitud a una demanda Unica con una caracteristica especial del mismo.

Estos velones son elaborados de forma completamente manual, ya que la produccion
industrial a gran escala se dificulta para la elaboracion de los mismos, sin embargo el
argumento de quienes lo fabrica es “comprobacion que la calidad de las ceras utilizadas
en la construcciéon de los mismos para que fueran Gptimas para su uso magico y
esotérico.”

El mercado de los velones exotéricos estd marcado por las creencias en el poder de los
mismos, por ejemplo: “Las velas y velones tienen la virtud de pasar por los 4 estados
de la meteria, llevando la peticion al mundo magico. Son sélidas y son un elemento
fisico el cual podemos manipular, escribir, dar forma, se transforman en liquidas, por
la accion del fuego, son fuego en la combustion, y son aire al vaporizarse L

Otro argumento comun para realizar su venta, es el uso de un color especifico en cada
dia de la semana, llamandose a estos velones los semanarios, los colores y su
significado son:

Lunes - Vela blanca o plateada:
Para conseguir un mayor crecimiento personal y mejor rollete con tu familia. Encender
a las 9:00 horas.

Martes - Vela roja:
Para conseguir llenar tu vida de mas accion y pasion Encender a las 11:00 horas.

Miércoles - Vela amarilla:
Para conseguir aclarar nuestras ideas y ser mejores comunicadores. Encender a las
12:00 horas.

" http://www.tienda-magica.net/
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Jueves - Vela azul:
Para conseguir nuestros objetivos profesionales y de estudios y desarrollar la fuerza de
voluntad. Encender a las 14:00 horas.

Viernes - Vela rosa, verde:
Para conseguir mas autoestima, amor, armonia y despertar la sexualidad y sensualidad.
Encender a las 16:00 horas.

Séabado - Vela verde oscuro:
Para conseguir mas sabiduria, seguridad en la pareja constancia y buena salud. Encender
a las 18:00 horas.

Domingo - Vela dorada o naranja:
Para proteger la salud, conseguir la prosperidad econémica, incentivar la creatividad y
ser mas alegre. Encender: Al Alba.

-© Sece

Grafico 14: (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2013)

Los tipos de velones exotéricos que podemos encontrar, son tantos como “expertos” en
brujeria existen, puesto que cada cual busca sacar su propio rito y consolidarlo en el
mercado, sin embargo a continuacion presentamos los mas utilizados:

- Velones con varias mechas

- Velones de llaves 0 muros (abre caminos)
- Velones de prosperidad plateados o dorados
- Velones para la buena suerte

- Velones para amarres

- Velones para romper uniones

- Velones en formas de animales

- Velones negros

- Velones en formas de calaveras

- Velones de varios rostros

- Velones con amuletos

- Velones de buda

- Velones de varios colores

Entre otros cientos de velones que se pueden fabricar para cada region, tienda, brujo o
incluso cliente.

Del mercado de los velones exotéricos no hay una estadistica exacta, puesto que en su

mayoria son mercados informales, sin embargo se considera que en Colombia puede
haber mas de diez mil (10.000) tiendas entre exotéricas y naturistas.
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La participacion en el mercado tampoco es clara, caracterizandose por una informalidad
dificil de controlar, con una gran cantidad de referencias que hace dificil poderla
calcular con exactitud.

Por otra parte los velones de aromas, son utilizados para refrescar el hogar, la oficina o
espacios en general, a la vez que sirven también para tratamientos medicinales o dar un
aspecto afrodisiaco a una noche con la pareja, los velones con aromas, hacen parte
fundamental de la aroma terapia, que busca a través del olfato estimular las funciones
del organismo a nivel sensorial y extrasensorial.

Estos aromas, normalmente surgen de extractos de diferentes plantas, tratados
posteriormente para ser mezclados con la parafina y crear de esta forma una veladora
con aroma.

Cuando las velas arden, propagan con facilidad por el ambiente el aroma de los aceites
esenciales, creando una atmdsfera que inspira paz y tranquilidad a quien se encuentre en
él.

A las velas que contienen esencias se les han atribuido algunos efectos. Destacamos los
siguientes:

- Canela: Atrae clientes. Es afrodisiaca y un estimulante mental.

- Coco: Reduce el ambiente negativo. Atrae los buenos amigos y endulza los
ambientes.

- Lavanda: Relajante, elimina la ansiedad y el estrés, ayuda a despejar las mentes
cansadas. Muy utilizado a la hora de preparar exdmenes.

- Jazmin: Antidepresivo, relajante y sedante. Elimina los olores desagradables.

- Sandia: Reduce el ambiente negativo.

- Manzana: Alivia la migrafia.

- Gardenia: Genera bienestar y fuerza para salir de un problema.

- Vainilla: Es aromatizante, endulzante, antidepresiva y calmante. Para los
enamorados, materializa una relacion sexual y amorosa. Su fragancia sensual
atrae de igual manera a los hombres que a las mujeres.

- Limon/citrus: Evita la depresion, la ansiedad y el mareo.

- Eucalipto: Desinfecta el ambiente y promueve la concentracion.

- Canela: Elimina la fatiga nerviosa, es un estimulante natural y se dice que es
afrodisiaco.

- Rosa: Mitiga la depresion, el insomnio, el dolor de cabeza, la tristeza y el estrés
en general.
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- Geranio: De efecto equilibrante, aporta un balance entre cuerpo, mente y
emociones. Alivia la ansiedad, la depresion y los estados de humor cambiantes.

- Naranja: Es antiespasmadica, sedante, astringente, antiséptica y depurativa.

- Tomillo: Despierta la memoria, la inteligencia y la capacidad de concentracion.
Recomendado en casos de agotamiento mental, estrés o esfuerzo excesivo.

- Cedro: Inspira animo y optimismo. Logra una excelente conexién entre lo fisico
y lo espiritual, contribuyendo a que nuestra mente se aclare y a que tengamos
buen juicio. Calma la agresividad.'?

Segun Meza, gerente de Velas Margarita, “Se han buscado otros desarrollos para el
velén con aromas, como lo son el de Citronella, que busca por sus cualidades herbales
y aromaticas dar un sabor y aroma agradable a fresco limon, por sus notas aromaticas
intensas es muy deliciosa y su aroma se percibe inmediatamente se utiliza también
como repelente para insectos. 13

Culturalmente en Colombia estas velas son de bajo consumo y las fabricas que las
procesan, utilizan solo unos cien (100) kilos mensualmente por fabrica para su
procesamiento, por lo cual no es un mercado ni de alta rotacién ni muy atractivo en
cuanto a volumen de rotacion, sin embargo sus margenes de ganancia al igual que los
precios de ventas son altos.

Grafico 15: Veldn con Citronela (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2015)

Finalmente los velones decorativos son utilizados para adornar espacios, muy
orientados a la realizacion de eventos como fiestas, matrimonios, nacimientos, entre
otros, estos velones buscar dar un toque de elegancia al espacio en donde son ubicados.

Los velones son de diferentes formas, segun el deseo del decorador o arquitecto, los
mismos pueden ser en fanales, circunferencias, cuadros, rectangulos, triangulos y demas
formas geométricas, al igual que pueden ser diferentes figuras como mariposas,
corazones, flores, etc.

Estos velones son de baja rotacion y rotan en menor proporcion que cualquiera de los
anteriormente mencionados, la razén de ello es que son velones que se compran para la

12 http://entremujeres.clarin.com/vida-sana/bienestar/velas_aromaticas-bienestar-aromaterapia-beneficios-
usos-decoracion_0_419958008.html

13 http://www.velasmargarita.com/index.php/productos/margarita-decoracion-y-ambientes/velas-con-
aroma-frutal-citronella.html
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decoracion mas no para el consumo, esto ocasiona que sean adquiridos en una ocasion,
pero que los mismos no tengan recompra.

Es importante aclarar que al veldn decorativo no se le recubre de papel celofan, por lo
que si se va a quemar se deben tener precauciones ya que puede ocasionar un incendio.

Grafico 16: Velon cilindrico decorativo (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2013)
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CAPITULO 2 FUNDAMENTACION TEORICA

Al ser la empresa Velas y Velones San Jorge, una empresa productora -
comercializadora, que estd encontrando su limitacion para crecer en la comercializacion,
se estudiara en este marco teorico principalmente los factores que impiden ese
crecimiento desde el punto de vista de diferentes autores, asi como las diferentes
alternativas a seguir por parte de la empresa y las diferentes teorias que explican el ciclo
de ventas en el proceso de comercializacion.

En el fundamento teorico se pretende sefialar autores, que han investigado acerca del
crecimiento en ventas en mercados maduros, que han dado estrategias para el desarrollo
de las empresas y regiones, que han planteado diferentes teorias relacionadas con el
planteamiento del problema en el presente proyecto.

Con lo anterior se llegara a concluir con la formulacion de una o varias soluciones -
escenarios - que generen crecimiento en ventas en un mercado maduro a la vez que
aporte un desarrollo local y regional en un trabajo conjunto del sector publico y privado.

En este proceso se iniciara analizando las teorias explicativas mas importantes de la
evolucion de las formas comerciales. Para continuar haciendo un estudio de las
diferentes herramientas de recoleccion de informacion que permitiran realizar con ellas
un diagnéstico de la situacion actual de la empresa, como lo son FODA, PESTAL,
realizando un comparativo entre ambas estrategias, para luego realizar un diagnéstico en
profundidad de productos y lineas con herramientas como las 5 fuerzas de Porter.

La estrategia tiene el proposito de ajustar las actividades de la organizacién, social o
empresaria, a su capacidad de recursos, en tanto que el analisis estratégico analiza la
comprension de la posicion estratégica (competitividad) de dicha organizacién al
preguntarse ;/Qué cambios ocurren en el entorno?, (Qué efectos tendran en la
organizacion y sus actividades?, ;A qué aspiran directivos, accionistas, ejecutivos,
entidades sindicales, politicas, sociales?

Para el andlisis estratégico suelen utilizarse diversas herramientas, de caracteristicas
similares. Entre ellas se encuentran el PEST, que establece la importancia de las
influencias politicas, econémicas, sociales y tecnoldgicas. Otra es el Ciclo de Vida. Una
de las méas conocidas es la matriz de crecimiento del mercado/participacion de la
empresa, de la Boston Consulting Group. Y otra, de la cual nos ocupamos en este
trabajo, es el analisis FODA, conocido como SWOT (strenghts-weaknesses-
oportunities-threats) en paises de habla inglesa, y como DAFO en Espafia.**

Algunos autores como Strickland (2.001), “considera al andlisis FODA como la
construccion de un balance estratégico, asi los aspectos fuertes conforman los activos
competitivos mientras que los aspectos debiles son los pasivos competitivos. Lo que
significa importante que los activos competitivos superen a los pasivos competitivos. La
mejor manera de lograr el éxito consiste en el disefio de estrategias partiendo de las

»» 15

fortalezas, o sea de lo que mejor realiza la organizacion”.

Y http://www.gestiopolis.com/analisis-foda-herramienta-estrategica-de-las-organizaciones/
1> http://www.losrecursoshumanos.com/analisis-f-o-d-a/
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Una vez se tengan estudiadas dichas herramientas, se considerara la posibilidad de crear
y estructurar un plan de ventas que pueda permitir el crecimiento en el sector, a traves
del estudio tedrico de varios autores que proponen la elaboracion de diferentes planes
de negocio.

Asi mismo se analizaran diferentes modelos de ventas, en especial aquellos que han
estudiado el proceso de realizar una venta desde el primer contacto hasta la satisfaccion
del cliente, teniendo siempre presente la posibilidad de realizar mediciones que
finalmente nos ayudaran a tomar decisiones adecuadas.

2.1 Teorias ciclicas

El conjunto de las principales teorias que intentan explicar la evolucion de las formas
comerciales a lo largo del tiempo, asi como la aparicion de nuevas formas comerciales,
ha sido clasificado por Ballina (1993, pp. 51-65) en tres grandes grupos -teorias ciclicas,
teorias del entorno y teorias del conflicto- y en otro grupo formado por la combinacion
de las anteriores teorias (combinacion ciclo-entorno, combinacion ciclo-conflicto y
combinacién entorno-conflicto). Las teorias mas significativas en el presente proyecto
de fin de master son las teorias ciclicas.

Entre ellas se consideraran como las mas significativas la Teoria de la rueda (McNair
1958, Hollander 1960), la Teoria del ciclo de vida (Davidson, Bates y Bass 1976), v la
Teoria del acordeon (Hollander 1966).

2.1.1 Teoria de la rueda

La “teoria de la rueda del comercio detallista” fue propuesta por McNair en 1958 (1958,
pp. 1-25) y formalizada posteriormente por Hollander en 1960 (1960, pp. 37-42). Esta
teoria se basa en los planteamientos de Schumpeter relativos a la destruccién creadora
(la competencia se basa en nuevas concepciones que destruyen las anteriores y generan
nuevos productos y servicios).'®

La Rueda del Retail

Mature Retailer
* top heaviness
* conservatism

*gechong ROt Vulnerability

Phase
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Phase
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Entry
Phase

Traditional Retailer
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+ expectation of both
essential and
exolic services

* higher-rent locations

Grafico 17: La Evolucion del Retail: La Teoria de la Rueda (Fuente: Revista Retailing)

16 \/alifio, (2006)
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De acuerdo a lo que sefiala la teoria de la rueda del retail, el giro de la rueda se inicia
cuando un nuevo formato de retail se lanza al mercado con costos bajos a los que aplica
unos margenes estrechos con el objeto de traducir su propuesta de valor enfocado en los
precios bajos y cuyo objetivo es atraer un mayor flujo de clientes. De esta forma, este
nuevo retailer logra una participacion en algin segmento del mercado.

La siguiente posicion en la rueda se obtiene a medida que avanza en el mercado este
nuevo retailer obteniendo beneficios mas altos, lo que provoca ademas el estimulo para
que ingresen nuevos competidores, provocando que el mix de retail usado inicialmente
deje de ser efectivo. Su objetivo en esta posicion es la fidelizacion de los clientes, por lo
que comienza a mejorar su infraestructura, a ampliar y profundizar el surtido, a
sofisticar el mix ofreciendo productos de mayor calidad, mejorando el prestigio de las
marcas e incrementando los servicios ofrecidos. Lo anterior provoca un aumento de sus
costos operacionales, lo que a su vez se traduce en un incremento de sus precios,
trasladandose de esta forma a otra posicion competitiva distinta a la inicial (ofrecer
precios bajos para generar flujo de consumidores).

El espacio de mercado que deja el retailer, por el cambio de enfoque, es ocupado por un
nuevo retailer, que con costos y margenes reducidos, ofrece precios bajos y expulsa del
mercado a los retailers menos competitivos, por lo que la rueda habrd girado
completamente. Estos nuevos retailers entrantes tenderan a actuar como sus antecesores
y acabaran también siendo sustituidos, por lo que la rueda continuard girando
sucesivamente en la medida en que nuevos formatos de retail ocupen el lugar que otras
van abandonando siguiendo el l6gico curso de la evolucién.*

Segln Casares y Rebollo (1996a, p. 61), “esta teoria se basa en la competencia
intertipos basandose en la irrupcion de nuevos formas de comercio detallista y no en la
mera acumulacion de establecimientos comerciales”.

2.1.2 Teoria del ciclo de vida

La “Teoria del Ciclo de Vida del comercio detallista” se basa en la aportacion de
Davidson, Bates y Bass en 1976 (1976, pp. 89-96) al proponer el concepto de ciclo de
vida del comercio detallista que es una analogia con el ciclo de vida del producto. Segln
esta teoria, las distintas formas del comercio detallista se desarrollan a través de un ciclo
de vida identificable.

El ciclo de vida del producto (a veces, CVP, también PCC) es la evolucion de las ventas
de un articulo durante el tiempo que permanece en el mercado. Los productos no
generan un volumen méaximo de ventas inmediatamente después de introducirse en el
mercado, ni mantienen su crecimiento indefinidamente. El concepto de «ciclo de vida
de un producto» es una herramienta de mercadotecnia o marketing. Las condiciones
bajo las que un producto se vende cambian a lo largo del tiempo; asi, las ventas varian y
las estrategias de precio, distribucion y/o promocion (variables del marketing mix)
deben ajustarse teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vida en que se
encuentra el producto.*®

7 http://revistaretailing.net/desarrollo_noticia.php?id_noticia=92
'® https://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_vida_del_producto
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Segun Hair, Lamb y McDaniel (2002), “el ciclo de vida del producto €S un concepto
que proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacién de un producto,
desde su introduccion (nacimiento) hasta su declinacion (muerte). ~19

Segun Sandhusen (2002), “el ciclo de vida del producto es un modelo que supone que
los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos pasan por un ciclo
predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de etapas
(introduccion, crecimiento, madurez y declinacion), y cada etapa plantea riesgos y
oportunidades que los comerciantes deben tomar en cuenta para mantener la
redituabilidad del producto ™

Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en sefialar que son cuatro las
etapas que conforman el ciclo de vida del producto: 1) Introduccién, 2) Crecimiento, 3)
Madurez y 4) Declinacién.

Introduccién:

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza un nuevo
producto al mercado, que puede ser algo innovativo (como en su momento fue el
televisor, el celular o la reproductora de videcasetes) o puede tener una caracteristica
novedosa que de lugar a una nueva categoria de producto (como el caso del horno
microondas Yy el televisor a color).

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

- Las ventas son bajas.

- No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.

- Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola oferta, o
unas cuantas.

- Los gastos en promocidn y distribucion son altos.

- Las actividades de distribucion son selectivas.

- Las utilidades son negativas 0 muy bajas.

- El objetivo principal de la promocion es informar.

- Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2006), “la etapa de introduccion es la etapa mds
arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una considerable
cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto sino también en procurar la
aceptacion de la oferta por el consumidor”.

Crecimiento:

" Charles & al, (2002)
?% sandhusen , (2002)
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Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de
introduccidn, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se conoce
como la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a aumentar rapidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

- Las ventas suben con rapidez.

- Muchos competidores ingresan al mercado.

- Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,
servicio o garantia).

- Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por
incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

- La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la
marca.

- Ladistribucion pasa de ser selectiva a intensiva.

- Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricacion bajan
y los costos de promocion se reparten entre un volumen mas grande.

- Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores
tempranos.

Segln Lamb, Hair y McDaniel (2006), “en la etapa de crecimiento las ventas suelen
incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado, las
grandes compafiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las
utilidades son saludables™

Madurez:

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de las ventas se
reduce y/o se detiene.

Las caracteristicas que distinguen esta etapa son las siguientes:

- En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo decreciente,
hasta que llega el momento en que se detiene.

- La competencia es intensa, aunque el numero de competidores primero tiende a
estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

- Las lineas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercado
adicionales

- El servicio juega un papel muy importante para atraer y retener a los
consumidores.

- Existe una intensa competencia de precios.

- Existe una fuerte promocion (cuyo objetivo es persuadir) que pretende destacar
las diferencias y beneficios de la marca.

- Las actividades de distribucion son aln mas intensivas que en la etapa de
crecimiento.

- Las ganancias de productores y de intermediarios decaen principalmente por la
intensa competencia de precios.

- Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria media.
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Segun Kotler y Armstrong (2003), “esta etapa normalmente dura mds tiempo que las
etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccion de mercadotecnia. La
mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida,

por lo que casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de productos maduros”

Declinacioén:

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por tanto,
existe una baja de larga duracion en las ventas, las cuales, podrian bajar a cero, o caer a
su nivel mas bajo en el que pueden continuar durante muchos afios.

Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:

- Las ventas van en declive.

La competencia va bajando en intensidad debido a que el numero de
competidores va decreciendo.

Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la
discontinuacion de presentaciones.

Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo, puede
haber un pequefio aumento de precios si existen pocos competidores (los ultimos
en salir).

La promocidn se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de marca o
para recordar la existencia del producto.

Las actividades de distribucion vuelven a ser selectivos. Por lo regular, se
discontinuan los distribuidores no rentables.

Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e incluso, se
convierten en negativos.

Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.*

Tiendas de
conveniencia Hipermercados ~y=~~Grandes
almacenes

Grandes
/ tiendas de
muebles \

Especialistas

Tiendas de alimentacion
descyento Almacén
Grandes Supermercados popular
tiendas / \
de bricolage L Grandes

Generalista
de alimentacion

Grandes / superficies
superficies especializadas

especializadas en deporte
?vestido
|
Introduccion | Lanzamientol Desarrollo Madurez Declive

Fuente: Casares y Rebollo (1996): Distribucién Comercial

Grafico 18: Desarrollo de la distribucion comercial (Fuente: Casares y Rebollo, 1.996)

Se puede interpretar que Velas y Velones San Jorge se encuentra en un mercado maduro

y comenzando su etapa de declive,

ya que:

2! http://www.promonegocios.net/producto/ciclo-vida-producto.html
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1. Las ventas han comenzado a detenerse luego de un fuerte pico en el afio 2011,
los afios posteriores han sido de declive 0 aumento pero nunca llegando al pico
del afio mencionado.

2. El numero de competidores se incrementd fuertemente desde la década de los
90, pero en la actualidad muchos competidores caseros han comenzado a
desaparecer y otros grandes competidores han disminuido su infraestructura
esperando el momento ideal para salir del mercado.

3. Las referencias de producto a vender han aumentado de 10 o0 maximo 20 en los
primeros afios a mas de 300 derivadas de la misma materia prima, pero las
mismas ya comienzan ademas a sufrir un recorte buscando minimizar
referencias.

4. Las empresas han comenzado a certificarse en proceso con miras a dar una
mejor atencion y servicio al consumidor buscando su continuidad con la marca.

5. EIl precio ha comenzado a ser factor determinante al momento de adquirir el
producto, en las épocas de temporada prima el factor precio.

6. La distribucién del producto se ha dejado de hacer en otros distribuidores o
mayoristas y esta llegando hasta la tienda a tienda para poder obtener mejores
margenes, el intermediario esta desapareciendo.

7. Lamayoria de clientes que consumen el producto son de clase media o baja.

2.1.3 Teoria del acordedn

La “teoria del acordeon” fue propuesta por Hollander en 1966 (1966, pp. 29-40 y 54).
Esta teoria, en sintesis (Sainz de Vicufa, 1996, p. 145y Gil y Molla Descalls, 1993, p.
34).

Expone la idea de que la transformacion gradual que experimentan las férmulas
comerciales se explica a partir de un movimiento ciclico que oscila entre los extremos
de generalidad-especialidad. De esta manera, en su fase inicial, una nueva férmula
comercial se caracteriza por su amplitud de lineas de producto, todas ellas poco
profundas. Con el tiempo la formula ira paulatinamente especializandose, aumentando
la profundidad de surtido y estrechando el numero de lineas de producto. Esta teoria
puede explicar la evolucién de las tiendas clasicas tradicionales hacia tiendas
especializadas.

Al igual que las teorias anteriores, este nuevo planteamiento tedrico sobre la
evolucion de las formas comerciales no estd exento de limitaciones. Las principales
serian las siguientes:

1. No todos los nuevos formatos que se introducen en el mercado lo hacen
ofreciendo una amplitud grande de lineas pero poco profundas.

2. De igual manera, no todos los nuevos formatos que se introducen en el mercado
con una amplitud de lineas grande y poco profundas evolucionan para convertirse
especialistas aumentando la profundidad de su surtido y reduciendo el nimero de lineas
ofrecidas.

47



3. Del mismo modo que el resto de teorias ciclicas, las caracteristicas del entorno
no parece que pueda afectar a la introduccion y evolucién de los formatos comerciales.?

2.2. Herramientas de recolecciéon de la informacion

La recoleccion de datos se refiere al uso de una gran diversidad de técnicas y
herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para desarrollar los sistemas de
informacion, los cuales pueden ser la entrevistas, la encuesta, el cuestionario, la
observacion, el diagrama de flujo y el diccionario de datos.

Todos estos instrumentos se aplicaran en un momento en particular, con la finalidad de
buscar informacidn que serd Util a una investigacion en comdn.

Las diferentes herramientas de recoleccion de informacion que permitiran realizar con
ellas un diagnostico de la situacion actual de la empresa y que se desarrollaran en esta
tesis son: FODA, PESTAL, realizando un comparativo entre ambas estrategias, y la
herramienta de las 5 fuerzas de Porter.

2.2.1 FODA

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés SWOT: Strenghts,
Weaknesses, Oportunities, Threats). De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas
como debilidades son internas de la organizacion, por lo que es posible actuar
directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por
lo que en general resulta muy dificil poder modificarlas.

Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite. El anélisis
FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la
corporacion y en diferentes unidades de analisis tales como producto, mercado,
producto-mercado, linea de productos, corporacion, empresa, division, unidad
estratégica de negocios, etc). Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del
analisis FODA, podran serle de gran utilidad en el analisis del mercado y en las
estrategias de mercadeo que disefié y que califiquen para ser incorporadas en el plan de
negocios.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de su
negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al
compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y
amenazas claves del entorno.

Lo anterior significa que el analisis FODA consta de dos partes: una interna y otra
externa.

La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de su negocio,
aspectos sobre los cuales usted tiene algun grado de control.

2 \/alifio, (2006)
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La parte externa mira las oportunidades que ofrecen el mercado y las amenazas que
debe enfrentar su negocio en el mercado seleccionado. Aqui usted tiene que desarrollar
toda su capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y para minimizar o
anular esas amenazas, circunstancias sobre las cuales usted tiene poco o ningun control
directo.

Thompson (1998) sostiene “los principales aspectos que se deben tener en cuenta para
elaborar los listados de la matriz FODA son entre las Fortalezas y Debilidades : las
capacidades fundamentales de las &reas claves, los recursos financieros adecuados, la
buena imagen, un reconocido lider en el mercado, estrategias de las areas funcionales
bien ideadas, acceso a economias de escala, aislamiento relativo de fuertes presiones
competitivas, la propiedad de tecnologia, ventajas en costos, mejores campafias de
publicidad, habilidades para innovacion de productos, direccion capaz, posicion
ventajosa en la curva de experiencia, mejor capacidad de fabricacion, habilidades
tecnoldgicas superiores, no hay una direccion estratégica clara, instalaciones
obsoletas, rentabilidad inferior al promedio, falta de oportunidad y talento gerencial,
seguimiento deficiente al implantar la estrategia, abundancia de problemas operativos
internos, atraso en investigacion y desarrollo, linea de productos demasiado limitada,
débil imagen del mercado, débil red de distribucion, habilidades de mercadotecnia por
debajo del promedio, incapacidad de financiar los cambios necesarios de estrategia,
costos unitarios generales mas altos en relacion con los competidores clave.”

FODA es una técnica sencilla que permite analizar la situacion actual de una
organizacion, estructura o persona, con el fin de obtener conclusiones que permitan
superar esa situacion en el futuro. La técnica del diagnostico FODA permite también
conocer el entorno o elementos que estan alrededor de la organizacion, estructura o
persona y que la condicionan.

Esta herramienta fue usada en las empresas para obtener el marco general en que
operaban y es considerada una de las técnicas de la planificacion estratégica.

Decia Séneca: “Cuando uno no sabe a donde va, cualquier camino le sirve”. O dicho de
otra manera: “cuando uno no sabe a donde va, puede llegar a cualquier parte”.

Talancén, (2006) “La matriz FODA: una alternativa para realizar diagnosticos y
determinar estrategias de intervencion en las organizaciones productivas y sociales"

Podemos entonces afirmar que el FODA es un instrumento de planificacion bésica, cuya
determinacion permite a una Institucion, detectar su situacion organizacional interna y
externa ante la posibilidad de planificar estratégicamente su accionar a corto, mediano o
largo plazo. A través del resultado del FODA es posible contextualizar de mejor forma
la vigencia del Mision y los objetivos estratégicos de la institucion. Al mismo tiempo
clasifica aquellas fortalezas y debilidades de las areas de gestion y la administracion al
interior del establecimiento educacional posibilitando establecer lineas de trabajo
especificas en la planificacion anual.

Factores Internos:
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- Recursos humanos (namero, conocimientos Yy habilidades, tiempo disponible,
actitudes, organizacion).

- Caracteristicas de la organizacion (cohesion grupal, colaboracion, cultura de
democracia).

- Metodologia de trabajo.

- Tecnologia

- Recursos materiales (vehiculos, equipos, instrumentos, terrenos, edificios)

- Situacién financiera (dinero disponible, deudas)

- Recursos de apoyo (capacitacion, asistencia técnica)

- Capacidad administrativa

Factores Externos:

- Aumento o disminucién de riesgos
- Condiciones ambientales, clima, comunidad, distancias.
- Obstaculos o restricciones

- Potencial de mercado

- Competidores

- Precios de compra o venta

- Negociaciones

- Proveedores

- Problemas del producto

- Permisos

- ACCEes0 a recursos

Los 4 elementos del FODA, para Espinoza (2016) estan interrelacionados y constituyen
una base para establecer la estrategia de soluciones y desarrollo empresarial,
utilizados de la siguiente manera:

- Desarrollar las fortalezas, consolidar las habilidades distintivas, las diferencias que nos
dan ventaja.

- Disminuir o atenuar las debilidades, superar las diferencias que nos ponen en
desventaja.

- Aprovechar las oportunidades, para lo cual disefiar creativamente nuevas alternativas
de negocio.

- Prevenir y conjurar las amenazas, o al menos reducirlas o soslayarlas.?

%% Espinosa, (2016)
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NEGATIVOS

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES

-Falta de financiacion

-Escasa diferenciacion en clertos productos
-Mejora del servicio

~Costes unitarios elevados

~Cartera de productos limitada

FORTALEZAS
-Notoriedad de marca a nivel nacional

-Equipo profesional con amplia experiencia

ANALISIS EXTERNO

AMENAZAS

-Entrada de nuevos competidores.
~Competencia actust agresiva

~Nueva legisiacion que afecta a sector
-Globalzacion de mercados.

~Cambios de habitos de los consumidores.

OPORTUNIDADES
-Tendencia favorable en el mercado

-Aparicion de nuevos segmentos

-Alta fidelizacion de nuestros ciientes -Répida evolucién tecnologica

-Red de distribucion asentada -Posibilidad de establecer alianzas estratégicas

POSITIVOS

~Especializacion de producto -Utiizacion de nuevos canales de venta

www.robertoespinosa.es

Grafico 19: DOFA (Fuente: www.robertoespinosa.es 2016)

Asi planteado parece ser de instrumentacion sencilla, pero debemos tener en cuenta que
su implementacion puede generar resistencias en algunos niveles de la organizacion, de
manera fundamental por desconocimiento o falta de comprension de su importancia y
utilidad.

En consecuencia, planificar para implementar el FODA comprende seguir los siguientes
pasos:

Integracion del equipo de trabajo, disefio de una agenda de trabajo, sesion de
brainstorming, evaluacion de resistencias, seleccion, analisis, y ordenamiento de los
problemas, alternativas estratégicas, planificacion y evaluacion permanente y tener
presente que el paso siguiente es realizar una matriz, de manera tal de eliminar
subjetividades y tomar decisiones acertadas. Solo asi el FODA sera realmente util para
la toma de decisiones empresarias

Segun el portal matrizfoda.com la toma de decisiones es un proceso cotidiano mediante
el cual se realiza una eleccidn entre diferentes alternativas a los efectos de resolver las
mas variadas situaciones a nivel laboral, familiar, sentimental, empresarial, etc., es
decir, en todo momento se deben toman decisiones.

Para realizar una acertada toma de decisién sobre un tema en particular, es necesario
conocerlo, comprenderlo y analizarlo, para asi poder darle solucién. Es importante
recordar que “sin problema no puede existir una solucion”.

Por lo anterior, y antes de tomar cualquier decision, las empresas deberian analizar la
situacion teniendo en cuenta la realidad particular de lo que se esta analizando, las
posibles alternativas a elegir, el costo de oportunidad de elegir cada una de las
alternativas posibles, y las consecuencias futuras de cada eleccion.

Lo significativo y preocupante, es que existe una gran cantidad de empresas que
enfrentan sus problemas tomando decisiones de forma automética e irracional (no
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estratégica), y no tienen en cuenta que el resultado de una mala o buena eleccion puede
tener consecuencias en el éxito o fracaso de la empresa.

Las organizaciones deberian realizar un proceso mas estructurado que les pueda dar méas
informacién y seguridad para la toma de decisiones y asi reducir el riesgo de cometer
errores. El proceso que deberian utilizar las empresas para conocer su situacion real es
la Matriz de analisis FODA.

La importancia de confeccionar y trabajar con una matriz de analisis FODA reside en
que este proceso nos permite buscar y analizar, de forma proactiva y sistematica, todas
las variables que intervienen en el negocio con el fin de tener mas y mejor informacién
al momento de tomar decisiones.

Si bien la herramienta estratégica ideal para plasmar la mision, la vision, las metas, los
objetivos y las estrategias de una empresa es el Plan de Negocios, realizando
correctamente el analisis FODA se pueden establecer las estrategias Ofensivas,
Defensivas, de Supervivencia y de Reordenamiento necesarias para cumplir con los
objetivos empresariales planteados.

Una vez completada la planilla con las variables correspondientes a cada factor, el paso
siguiente es el analisis de las mismas y la preparacion de las estrategias de accion
correspondiente a la realidad evidenciada.

La forma de presentacién mas acertada de la formulacion de estrategias es la siguiente:
Estrategias (E):

El.-
E2.-
E3.-
E4.-
E5.-

Al momento de escribir las diferentes estrategias se deben colocar las referencias de las
variables analizadas en la planilla FODA correspondientes a los factores (fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas)

Ej:

En la planilla de analisis en Debilidades encontramos:
D1.- personal apatico, poco comprometido con los resultados de la empresa

Estrategias:
El.- (para D1) preparar programas de capacitacion y motivacién de personal

2.2.2 Andlisis Pest o Pestal

El analisis PEST segin Chapman (2004) identifica los factores del entorno general que
van a afectar a las empresas. Este analisis se realiza antes de llevar a cabo el anélisis
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FODA en el marco de la planificacion estratégica. El término proviene de las siglas
inglesas para "Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico".

También se usa las variantes PESTEL o PESTLE, incluyendo los aspectos "Legales" y
"Ecologicos”. Otros autores lo conocen como analisis PESTAL incluyendo P Contexto
Politico, E Contexto Economico, S Contexto Social, T Contexto Tecnoldgico, A.
Contexto Ambiental, L Contexto Legal®*

El analisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o
declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direccion de un
negocio. Es una herramienta de medicion de negocios. PEST esta compuesto por las
iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para
evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad.

El PEST funciona como un marco para analizar una situacion, y como el analisis
FODA, es de utilidad para revisar la estrategia, posicion, direccién de la empresa,
propuesta de marketing o idea. Completar un analisis PEST es sencillo, y conveniente
para la discusion en un taller, una reunion de tormenta de ideas e incluso como ejercicio
para juegos de construccion de equipos.

Los factores analizados en PEST son esencialmente externos; es recomendable efectuar
dicho analisis antes del analisis FODA, el cual esta basado en factores internos
(Fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas). EI PEST mide el
mercado, el FODA mide una unidad de negocio, propuesta o idea.

El analisis PEST es algunas veces extendido a 7 factores, incluyendo Ecoldgicos,
Legislativos e Industria, convirtiéndose entonces en PESTELI. Muchos consideran esta
extension innecesaria, puesto que si se hace correctamente, el PEST cubre en forma
natural los factores adicionales (Legislativo entraria en Politico, Industria en Economia
y Ecoldgico disperso entre los cuatro). Debe utilizarse la extension solo cuando parezca
faltar algo en los cuatro primeros factores.

El analisis FODA mide una unidad de negocios o una propuesta; el analisis PEST mide
el potencial y la situacion de un mercado, indicando especificamente crecimiento o
declive, y en consecuencia su atractivo, potencial de negocios y lo adecuado de su
acceso.

El andlisis PEST utiliza cuatro perspectivas, que le dan una estructura logica que
permite entender, presentar, discutir y tomar decisiones. Estas cuatro dimensiones son
una extension de la tradicional tabla de Ventajas y Desventajas. La plantilla de PEST
promueve el pensamiento proactivo, en lugar de esperar por reacciones instintivas.

La plantilla de anélisis PEST se presenta como una tabla con cuatro secciones, una para
cada uno de los factores. La plantilla de la organizaciéon mundial del trabajo 2005,
incluye preguntas de ejemplo, cuyas respuestas pueden ser incluidas en la misma
seccién. Las preguntas son ejemplos de puntos de discusion, y pueden ser alteradas
seglin el asunto del analisis.®

?* Chapman, (2004)
%> Organizacion Internacional del Trabajo, (2005)
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Como en el analisis FODA, es importante tener claro el asunto analizado — si se pierde
el foco, el resultado del andlisis estara también desenfocado.

Un mercado es definido por lo que se dirige hacia él, sea un producto, una empresa, una
marca, una unidad de negocio, una propuesta, una idea, etc. En consecuencia, es
importante tener claro como se define el mercado que se analiza, especialmente si se
realizara el analisis PEST en un taller, en un ejercicio de equipo o como una actividad
delegada. El asunto del andlisis debe ser una clara definicion del mercado al que se
dirige, y puede ser desde alguna de las siguientes perspectivas:

- Una empresa viendo su mercado

- Un producto viendo su mercado

- Una marca en relacion con su mercado

- Una unidad de negocios local

- Una opcion estratégica, como entrar a un nuevo mercado o el lanzamiento de un
nuevo producto.

- Una adquisicion potencial

- Una sociedad potencial

- Una oportunidad de inversion

Ya abordamos el andlisis FODA, por lo cual es importante tener en cuenta las
diferencias que existen entre ambos sistemas

PEST es util antes del FODA — generalmente, no vice-versa. El PEST seguramente
ayudara a identificar factores de FODA. Aunque pueden tener areas comunes (factores
similares pueden aparecer en ambos), no dejan de ser perspectivas distintas:

PEST: evalta un mercado, incluyendo a los competidores, desde el punto de vista de
una propuesta 0 negocio en particular.

FODA: evalla un negocio o propuesta de negocio, la suya o la de su competidor.

La planificacion estratégica no es una ciencia precisa, y ninguna herramienta es
obligatoria. Es asunto de escogencia pragmatica, decidir cual ayuda mejor a identificar y
explicar los asuntos relevantes.

El PESE se vuelve mas util y relevante, a medida que el negocio o la propuesta se
tornan mas complejos; pero ain para una empresa pequefia y local, el analisis PEST
puede arrojar uno o dos factores importantes, que de otra forma, se habrian pasado por
alto.

Los cuatro cuadrantes del PEST varian en su significancia, dependiendo del tipo de
empresa. Por ejemplo, los factores sociales son mas importantes para una empresa de
consumo masivo 0 para una empresa B2B ubicada en la cadena de suministro muy
cercana al consumidor. Los factores politicos, por otro lado, serian mas relevantes para
un proveedor global de municiones o un fabricante de aerosoles.

El mismo Chapman (2004) “Todas las empresas se benefician del andlisis FODA, y
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para todas resulta Gtil hacer un analisis de ese tipo de sus principales competidores.
Esto a su vez, puede retro-alimentar los aspectos econdmicos del andlisis PEST. "

Los Factores Politicos

El primer elemento del Analisis PEST que debemos estudiar es el constituido por los
factores politicos. Cuando estamos considerando los factores politicos, tenemos que
evaluar el impacto de todo cambio politico o legislativo que pueda afectar nuestros
negocios. Si uno esta operando en varios paises, es necesario aplicar el analisis a cada
uno de ellos y al blogue politico o comercial de naciones al que pertenecen. Los factores
politicos incluyen la evaluacion de aspectos tales como:

- Laaplicacion del derecho internacional humanitario

- El respeto de los derechos civiles

- Lanormas de proteccion al medio ambiente

- El respeto de los derechos constitucionales

- La proteccion a la inversion

- La proteccion a la propiedad industrial e intelectual (Ej. Marcas, patentes)
- Lalegislacion tributaria

- Lalegislacion laboral

- La forma de gobierno (Ej. Democracia, autocracia)

- El sistema de organizacion politica (Ej. Centralista, federalista)
- Laestabilidad y el riesgo politico

- El conflicto armado interno o externo y el terrorismo

- Laestabilidad social

- Las alianzas politicas internacionales

- Lagobernabilidad

Los Factores Econ6micos

El segundo elemento del andlisis PEST implica el estudio de los factores econémicos.
Los factores politicos no operan en el vacio, y las decisiones de politica publica tienen
implicaciones econOomicas. Todas las empresas se ven afectadas por factores
econdmicos del orden nacional, internacional o global. EI comportamiento, la confianza
del consumidor y su poder adquisitivo estaran relacionados con la etapa de auge,
recesion, estancamiento o recuperacion por la que atraviese una economia. Los factores
econdmicos afectan el poder de compra de los clientes potenciales y el costo del capital
para las empresas. Estos son ejemplos de los aspectos econdmicos que podriamos
considerar para el analisis:

- Laetapa del ciclo econdmico

- Las tasas impositivas

- Lastasas de interés

- Los niveles de inflacién

- Las tasas de crecimiento econdmico actuales y potenciales
- Los niveles de deuda y ahorro

- El nivel de confianza del consumidor

%6 Chapman, (2004)
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- Ladisponibilidad de mano de obra calificada

- Los costos de las materias primas

- La calificacion riesgo-pais

- Ladisponibilidad de recursos energeéticos

- Lasituacién de la balanza de pagos

- Laaccesibilidad de los extranjeros al mercado interno de capitales
- La confiabilidad del pais como socio comercial

- Los tratados comerciales internacionales vigentes
- Las restricciones cambiarias

- Las restricciones a la inversion extranjera

- Las tasas de empleo

- La politica monetaria

- Latasa de cambio

- El tamafio y distribucién del gasto publico

- Los indices de precios

Los Factores Sociales

El tercer aspecto del andlisis PEST se enfoca en las fuerzas que acttan dentro de la
sociedad y que afectan las actitudes, intereses y opiniones de la gente e influyen en sus
decisiones de compra. Los factores sociales varian de un pais a otro e incluyen aspectos
tan diversos tales como, las religiones dominantes, las actitudes hacia los productos y
servicios extranjeros, el impacto del idioma en la difusion de los productos en los
mercados, el tiempo que la poblacion dedica a la recreacion y los papeles que los
hombres y las mujeres tienen en la sociedad. Los cambios demogréaficos, por ejemplo,
tienen un impacto directo sobre las empresas. Los cambios en la estructura de la
poblacién afectan la oferta y la demanda de bienes y servicios en una economia. Entre
los factores a considerar para el analisis encontramos:

- Los demograficos (Ej. Crecimiento de la poblacion, estructura de edades)
- Lasalud, la educacién y la movilidad social

- Las tendencias en el empleo

- Los medios de comunicacidn, la opinion publica, actitudes y prejuicios

- Los estilos de vida

- Los cambios socio-culturales en marcha

- Ladistribucion del ingreso

- Las condiciones de vida de la poblacién

- Patrones de consumo

- Factores étnicos y religiosos

Los Factores Tecnoldgicos

El factor tecnoldgico es importante para casi la totalidad de las empresas de todos los
sectores industriales. La tecnologia es una fuerza impulsora de los negocios, mejora la
calidad y reduce los tiempos para mercadear productos y servicios. Los factores
tecnologicos pueden reducir las barreras de entrada, los niveles minimos para producir
eficientemente e influir en la decisién de si producimos directamente o contratamos con
terceros. Pero también en las industrias donde los cambios tecnoldgicos se dan con
mucha velocidad, es dificil para las empresas adoptar estos cambios al mismo ritmo
debido al costo y a la disponibilidad de recursos humanos calificados. En el caso del
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aumento en la automatizacion de los procesos de produccién, el efecto es una reduccion
en el empleo de mano de obra no calificada. Estos son ejemplos de aspectos a
considerar en el andlisis de los factores tecnoldgicos:

- Elimpacto de las nuevas tecnologias (Ej. Robética, nanotecnologia)

- El impacto y velocidad de las transferencias de tecnologia

- El tamafio de las inversiones en investigacion y desarrollo tecnoldgico
- El impacto de las tecnologias de la informacion

- Las tasas de obsolescencia tecnoldgica

- Laautomatizacion de los procesos de produccion

- Los incentivos a la modernizacién tecnoldgica

Han surgido otras variantes del Analisis PEST como las siguientes:

PESTLE (Que incluye los factores ambientales y legales)

PESTELI (Que agrega el factor Internacional)

PESTLIED (Que agrega el factor Demografico)

PESTAL (Que agrega el factor ambiental)

U otras que invierten las letras como STEP, STEEP, STEEPLED, etc.

Para muchos autores estas adiciones son innecesarias pues consideran que son
aspectos que perfectamente pueden encajar dentro de los cuatro factores originales.?’

2.2.3 Las 5 fuerzas de Porter.

Michael Porter, profesor de Harvard Business School, en uno de sus ilustrados libros
titulado "Estrategia Competitiva” nos habla sobre el modelo de las cinco fuerzas el cual
nos ensefia que una empresa esta rodeada de cinco factores fundamentales dentro de una
industria y hay que aprender a controlarlos muy bien para sobrevivir en el mercado y
tomar buenas decisiones, de tal manera que nos lleven al éxito tomando en cuenta altas
tasas de rentabilidad.

Porter (1995) nos dice que “en la industria existen dos tipos de competencia, la positiva
y la destructiva, la primera es cuando un competidor busca diferenciarse del resto en
vez de acaparar todo el mercado y la otra es justamente todo lo contrario pues todas
las empresas ofrecen lo mismo. Lo siguiente que nos ensefia Porter es a elaborar
estrategias y aplicarlas correctamente para tener éxito y derrotar a la competencia y
sobretodo posicionarnos sélidamente dentro de la industria.”?

Esta metodologia desarrollada por Porter,1995:25, estudia las técnicas del analisis de la
industria o sector industrial, definido “cdmo el grupo de empresas que producen
productos que son sustitutos cercanos entre si “, con el fin de hacer una evaluacion de
los aspectos que componen el entorno del negocio, desde un punto de vista estratégico.

% Gerencia de Mercadeo Ciencias Econémicas y Administrativas Apuntes de Clase por Luis Eduardo
Ayala Ruiz - Profesor Ramiro Arias Amaya - Ingeniero de Sistemas

28 http://coyunturaeconomica.com/marketing/cinco-fuerzas-competitivas-de-michael-
porter?utm_source=feedburner&utm_medium=feed&utm_campaign=Feed%3A+coyunturaeconomica+(
Coyuntura+Economica)
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Esta metodologia permite conocer el sector industrial teniendo en cuenta varios factores
como: el numero de proveedores y clientes, la frontera geogréfica del mercado, el efecto
de los costos en las economias de escala, los canales de distribucidn para tener acceso a
los clientes, el indice de crecimiento del mercado y los cambios tecnolégicos.

Estos factores nos lleva a determinar el grado de intensidad de las variables
competitivas representadas en precio, calidad del producto, servicio, innovacion; ya que,
en algunas industrias el factor del dominio puede ser el precio mientras que en otras el
énfasis competitivo se puede centrar en la calidad, el servicio al cliente o en la
integracién o cooperacion de proveedores y clientes.

El andlisis del sector industrial nos permite lograr una caracterizacion econdmica
dominante en la industria, determinar cuales son las fuerzas competitivas operantes en
ella y que tan poderosas son, identificar los impulsores de cambio y sus posibles
impactos, conocer la posicion competitiva de las empresas, establecer los factores
claves de éxito en la industria e identificar la rivalidad de la competencia y establecer
que tan atractiva es la industria en términos de rendimientos.

Estas herramientas nos llevan a determinar si la industria representa una buena opcién o
no. Teniendo en cuenta que la presién competitiva en las industrias es diferente, el
modelo de Porter nos permite el empleo de un marco de referencia comun para medirla.
Este modelo incluye elementos de competencia, como el ingreso potencial de nuevos
competidores, la rivalidad entre los competidores, la amenaza de productos sustitutos, el
poder de negociacion de los proveedores y el de los compradores o clientes.

Todas y cada una de estas fuerzas configuran un marco de elementos que inciden en el
comportamiento, como en el resultado de la empresa y a su vez en los desarrollos
estratégicos.?

Para emprender un Analisis del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es preciso
primero tener en cuenta que “existen dos dimensiones del entorno empresarial: el
macro ambiente, el cual comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o pueden
tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la empresa en particular
(fuerzas de caracter econdémico, politico, cultural, social, juridico, ecolégico,
demografico y tecnoldgico); y el sector (conjunto de empresas que producen los mismos
tipos de bienes o servicios), cuyo analisis se relaciona con el comportamiento
estructural, estudiando las fuerzas que determinan la competitividad en el sector”,
(Baena & al., 2003).

El andlisis del sector abarca el entorno mas cercano a la empresa, permitiendo obtener
criterios decisivos para la formulacion de las estrategias competitivas que plantean el
posicionamiento de la misma.

Es preciso conocer también los principales elementos del mercado que sirven de base a
las cinco fuerzas que intervienen en un sector industrial:

2 Aguilar, (2006)

58



Competidores Directos: Aquellas empresas que ofrecen el mismo bien o producto.
Ejemplo: Mercedes Benz y BMW.

Clientes: Conjunto formado por los compradores de los bienes y servicios.

Proveedores: Conjunto de empresas que suministran a las empresas productoras del
sector todo lo necesario para que produzcan u ofrezcan sus servicios.

Productos Sustitutivos: Aquellos que pueden aparecer y cubrir las mismas necesidades
que satisfacen los productos que actualmente existen en el mercado. Ejemplos: el pan y
la galleta; la mayonesa y la mantequilla.

Competidores Potenciales: Aguellas empresas con capacidad de entrar a competir con
las pertenecientes a un sector determinado.

Se considera que en un sector en el que se conoce que el rendimiento del capital
invertido es superior a su costo, la llegada de empresas interesadas en participar del
mismo sera muy grande y rapida, hasta aprovechar las oportunidades que ofrece ese
mercado. Como es obvio, las comparfiias que entran en el mercado incrementan la
capacidad productiva en el sector.

En el caso de que haya beneficios superiores a la media en el sector, atraerd mayor
numero de inversionistas, aumentando la competencia y, en consecuencia, bajando la
rentabilidad del sector.

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras de
entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital
requerido, falta de canales de distribucion, falta de acceso a insumos, saturacion del
mercado, etc. Pero también podrian facilmente ingresar si es que cuentan con productos
de calidad superior a los existentes, o precios mas bajos. Esto lleva a uno de los
conceptos de las estrategias, el concepto de barreras de entrada y su relacion con la
rentabilidad de la industria.

En este momento se puede hablar de si un sector es 0 no contestable, lo que depende de
la existencia de barreras de entrada y salida. Por esto, un sector es contestable cuando
no existan estas barreras, en el que los precios dependen del nivel competitivo del sector
(ley de la oferta y la demanda), sin que influya el nimero de empresas que existan en el
sector. La existencia de barreras de entrada trae consigo los llamados costos hundidos,
que son aquellos que debe afrontar la empresa para entrar en el sector para invertir en
determinados activos y que no podra recuperar cuando decida salir del sector.

Por esto se dice que cuando no hay costos hundidos, las empresas “utilizan” el sector,
en el sentido de no estar interesadas en su supervivencia y crecimiento, sino en los
beneficios que puede aportarle en un momento determinado, ya que, conseguidos estos,
marcharan del sector.

Se entiende por barreras de entrada “a cualquier mecanismo por el cual la rentabilidad

esperada de un nuevo competidor entrante en el sector es inferior a la que estan
obteniendo los competidores ya presentes en él”, (Dalmau & Oltra, 1997).
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Los productos sustitutos son aquellos que realizan las mismas funciones del producto en
estudio. Constituyen también una fuerza que determina el atractivo de la industria, ya
que pueden reemplazar los productos y servicios que se ofrecen o bien representar una
alternativa para satisfacer la demanda. Representan una seria amenaza para el sector si
cubren las mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior.

Las empresas de un sector industrial, pueden estar en competencia directa con las de un
sector diferente si los productos pueden sustituir al otro bien.

Una empresa ha de estar muy pendiente de aquellos productos que puedan sustituir a los
producidos por ella. Por ejemplo, si dicha empresa vende refrescos tiene presente la
amenaza de los vendedores de agua mineral, fabricantes de jugos naturales, batidos,
etc.; pero no solo eso, su competencia también serian los jugos que las familias se
pueden hacer en casa. En ese sentido estarian compitiendo casi con los agricultores que
producen naranjas y con los fabricantes de exprimidores.

El impacto que la amenaza de sustitutos tiene sobre la rentabilidad de la industria
depende de factores tales como (Baena & al., 2003)*°:

Disponibilidad de sustitutos:
Se refiere a la existencia de productos sustitutos y a la facilidad de acceso.
Precio relativo entre el producto sustituto y el ofrecido:

Se refiere a la relacion entre el precio del producto sustituto y el analizado. Un bien
sustituto con un precio competitivo establece un limite a los precios que se pueden
ofrecer en un sector.

Rendimiento y calidad comparada entre el producto ofrecido y su sustituto:

Los clientes se inclinaran por el producto sustituto si la calidad y el rendimiento son
superiores al producto usado.

Costos de cambio para el cliente: Si los costos de cambio son reducidos los
compradores no tendran problema en utilizar el bien sustituto, mientras que si son altos
es menos probable que lo hagan.

En fin, la entrada de productos sustitutos, segln sean su calidad, disponibilidad, costos y
rendimiento, pone un tope al precio que se puede cobrar antes de que los consumidores
opten por un producto sustituto.

Segun Strickland (2001) “El poder de negociacion de los proveedores en una industria
puede ser fuerte o débil dependiendo de las condiciones del mercado en la industria del
proveedor y la importancia del producto que ofrece. Los proveedores tienen un poder
en el mercado cuando los articulos ofrecidos escasean y los clientes generan una gran
demanda por obtenerlos, llevando a los clientes a una postura de negociacion mas

% Baena, & al, (2003)
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débil, siempre que no existan buenos sustitutos y que el costo de cambio sea elevado. El
poder de negociacion del proveedor disminuye cuando los bienes y servicios ofrecidos
son comunes y existen sustitutos.”

En un sector industrial el grupo de proveedores tiene poder de negociacion cuando:

- Esta concentrado en unas pocas empresas grandes.

- Las empresas no estan obligadas a competir con otros productos sustitutos.

- El grupo de proveedores vende a diferentes sectores industriales.

- Los proveedores venden un producto que es un insumo importante para el negocio del
comprador.

- Los productos del grupo de proveedores estadn diferenciados y requieren un costo
cambiante alto.

- El grupo proveedor represente una amenaza de integracion hacia delante.

Cuando los compradores son pocos, estan mas organizados o estan mas informados,
mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y
Servicios.

No es lo mismo poder vender a través de varios canales de distribucion a tener pocos
canales. Por ejemplo, en el terreno de las grandes tiendas de autoservicio, estas pueden
ejercer mayor poder de negociacion que los pequefios detallistas.

Lo mismo ocurre cuando el producto debe venderse por medio de canales de
distribucion. Si hay pocos canales existe una mayor dependencia en los canales de
distribucidn y estos tienen mayor poder de negociacion.

El poder de negociacion también viene dado con el volumen de compra. Si algin
comprador destaca por su alto volumen, podra negociar con mas poder.

Esto puede ir mas alla si hay pocos compradores y estos estdn comunicados por ejemplo
en cuanto al precio al que compran. O aln mas, si se ponen de acuerdo en el precio en el
gue estan dispuestos a comprar.

Si hay varios proveedores y para el cliente es sencillo cambiar de proveedor, aunque su
tamafo sea pequefio tiene mayor poder de negociacion, ya que Si no se convence
facilmente puede ir a una opcion alternativa.

La informacion también es clave para el comprador. Hoy en dia internet ha permitido
una transparencia antes imposible de imaginar. Los compradores pueden consultar
muchas opciones con gran facilidad antes de hacer una compra. Pueden conocer precios
y opiniones, saber ventajas y desventajas de una gorma nunca antes vista. Esto les da a
los compradores, ain a los mas pequefios, un poder de negociacion o al menos de
comparacion muy alto.*!

En algunos textos se describe una sexta fuerza, el gobierno, como complemento del
modelo de Porter, en donde explican que el gobierno esta muy relacionado con las

3L http://www.quiminet.com/empresas/poder-de-negociacion-de-los-compradores-o-clientes-las-fuerzas-

de-porter-2745008.htm
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empresas porque no solo interviene regulatoriamente sino que potencialmente pueden
convertirse en competencia, por ejemplo cuando el gobierno o el estado ofrece
universidades de educacion superior al igual que otras empresas privadas.

Segun Dalmaut,1997 “La aplicacion del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter al
sector de la industria donde se trabaje permite comparar las estrategias y ventajas
competitivas con las de otras empresas rivales mediante el analisis de la rivalidad entre
competidores; permitiendo de ese modo saber si es preciso mejorar o redisefiar las
estrategias existentes. 32

2.2.4 Matriz BCG

La Matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz de Boston Consulting
Group o Matriz BCG, es un método grafico de andlisis de cartera de negocios
desarrollado por el Boston Consulting Group en la década de 1970 y publicada por el
presidente de la citada consultora.

Henderson(1973), “Se trata de una herramienta de andlisis estratégico, especificamente
de la planificacion estratégica corporativa. Sin embargo por su estrecha relacion con el
marketing estratégico, se considera una herramienta muy vinculada a dicha disciplina.
Su finalidad es ayudar a decidir enfoques para distintos negocios o Unidades
Estratégicas de Negocio (UEN), es decir entre empresas o areas, aquellas donde:
invertir, desinvertir o incluso abandonar”. *

Existe una gran confusion en Internet sobre todo en lo que se refiere a la “Matriz de
Crecimiento — Participacion” y la “Matriz de la Ventaja o de los Entornos Genéricos de
BCG”, puesto que ambas son matrices y ambas son herramientas de BCG, pero sus
funciones y utilidades son bien diferentes. En la presentacion también se describe otra
herramienta del BCG, la “Curva de la Experiencia”, y he decidido anadir también la
Matriz de las “Estrategias Genéricas” de Michael Porter, ya que se trata de otra
herramienta muy interesante para el analisis del entorno sectorial.

Como sabran, los modelos no dejan de ser meras simplificaciones de la realidad para
resolver problemas complejos, y su utilidad sélo depende del sentido comin con el que
se utilicen. En ningln caso se trata de dogma de fe, asi que pueden usarlos con cuidado.

Pueden emplear el material libremente, pero se ruega citar a los respectivos autores en
cada caso.

The Boston Consulting Group es una empresa global lider en consultoria estratégica
para la alta direccion. BCG es una empresa privada con 66 oficinas en 38 paises y se
autodefinen como agentes de cambio para sus clientes, empleados, y para la sociedad
en general. La revista Fortune, la eligio como la tercera mejor compafiia en su
ranking” Las 100 mejores compaiiias para trabajar 2009 .

BCG fue fundada por Bruce Henderson, un antiguo alumno de la Harvard Business
School que dejo su trabajo en la consultoria de Arthur D. Little en 1963 para liderar

%2 Dalmau & Vicente, (1997)
% Bruce, (1973)
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una nueva division de consultoria en la Boston Safe Deposit and Trust Company. En
1975, Henderson organiz6 un plan para traspasar progresivamente la propiedad de la
nueva division a sus empleados, la compra de todas las acciones se completo en 1979.
Su actual CEO es Hans-Paul Burkner, y se la conoce generalmente como una de las
més prestigiosas firmas de consultoria.®*

La matriz crecimiento-participacion se basa en dos dimensiones principales:

El indice de crecimiento de la industria, que indica la tasa de crecimiento anual del
mercado de la industria a la que pertenece la empresa.

La participacion relativa en el mercado, que se refiere a la participacion en el mercado
de la Unidad Estratégica de Negocios con relacion a su competidor mas importante. Se
divide en alta y baja y se expresa en escala logaritmica.

Aparece aqui el concepto de Unidad Estratégica de Negocios (UEN) la cual tiene tres
caracteristicas:

Es un solo negocio de la empresa o un conjunto de sus negocios relacionados entre si, al
que la empresa puede hacerle planeamiento separadamente del resto de la compafiia.

Tiene sus propios competidores

La Unidad est4 a cargo de un gerente responsable de su operacion y de sus resultados
econdémicos, a quien la casa-base le asigna objetivos de planeacion estratégica y
recursos apropiados.

La matriz crecimiento-participacién busca establecer dos aspectos:

La posicion competitiva de la Unidad Estrategica de Negocios dentro de su industria.

El flujo neto de efectivo necesario para operar la UEN.

Matriz de crecimiento-participacion La matriz crecimiento-participacion parte del
principio que estd operando la curva de experiencia y que la empresa con la
participacion de mercado més grande es a la vez lider en costos totales bajos.

La figura muestra una matriz crecimiento-participacién, dividida en cuatro cuadrantes.
La idea es que cada UEN que se ubique en alguno de estos cuadrantes tendra una
posicién diferente de flujo de fondos, una administracion diferente para cada una de
ellas y una posicion de la empresa en cuanto que tratamiento debe darle a su portafolio.
Las UEN’s se categorizan, segun el cuadrante donde queden ubicadas en estrellas,
signos de interrogacion, vacas lecheras y perros. Sus caracteristicas son las siguientes:

Estrellas

Alta participacion relativa en el mercado

% http://managersmagazine.com/index.php/2010/01/matriz-bcg-matriz-boston-consulting-group/
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Mercado de alto crecimiento
Consumidoras de grandes cantidades de efectivo para financiar el crecimiento
Utilidades significativas

Signos de Interrogacion (llamados también Gatos Salvajes o Nifios Problema)

Baja participacion en el mercado

Mercados creciendo rdpidamente

Demandan grandes cantidades de efectivo para financiar su crecimiento
Generadores débiles de efectivo

La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo en éste negocio

Vacas Lecheras

Alta participacion en el mercado

Mercados de crecimiento lento

Generan mas efectivo del que necesitan para su crecimiento en el mercado
Pueden usarse para crear o desarrollar otros negocios

Margenes de utilidad altos

Perros

Baja participacion en el mercado

Mercados de crecimiento lento

Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas
Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas

Ubicadas la UEN’s dentro de la matriz crecimiento-participacion, el siguiente paso que
da la empresa es estructurar sus negocios, sostenerlos, ordenarlos o eliminarlos. El
analisis de las UEN’s no debe hacerse en forma estatica. El escenario debe ser dinamico
para ver donde estaban las UEN’s en el pasado, donde estan ahora y donde se prevé que
estén en el futuro. Las UEN’s con futuro tienen un ciclo de vida: comienzan siendo
signos de interrogacion, pasan luego a ser estrellas, se convierten después en vacas
lecheras y al final de su vida se vuelven perros.

La matriz crecimiento-participacion fundamentalmente es una herramienta atil de
diagnostico para establecer la posicion competitiva de un negocio, pero es a partir de
alli cuando la empresa entra en otra fase y con otros sistemas de anélisis para determinar
la estrategia que deben seguir sus UEN"s.*®

Normalmente cuando uno esta en este segmento la clave esta en la participacion relativa
del mercado y no en tasa de crecimiento del mercado existen dos alternativas a seguir,
como el producto o UEN no ha logrado afianzarse en el mercado, el gerente de
marketing y los ejecutivos deben saber si es posible ganar una buena participacion en el
mercado y ser rentables: 1° alternativa; si no es posible ganar una buena participacion en

% Bruce, (1973)
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el mercado, entonces se debe reducir su participacion o bien cancelarla y sacar el
producto del mercado o cambiarlo por otro.

Segunda alternativa si Sl, es posible ganar mayor participacion en el mercado la
empresa debera invertir mayores recursos para conseguir una participacion relativa en el
mercado mas alta, en si la estrategia adecuada para este tipo de unidad es buscar ante
todo crear un impacto en el mercado al mostrar una gran ventaja diferencial obteniendo
asi el apoyo de los clientes, en Bolivia esto paso con los embutidos Sofia, que es una
linea de producto derivados del Pollo como otras empresas similares Sofia invirtid
mucho para mejor la calidad de sus productos y paso de Interrogante a Estrella, pues en
la linea de producto de pollo actualmente es lider y con un alto crecimiento.

Como requiere mucho efectivo para mantener su competitividad dentro de los mercados
en crecimiento, la estrategia de marketing a seguir normalmente es una muy agresiva
para conservar o incluso obtener una participacion en el mercado, esta agresividad se ve
traducida en alta promocién y publicidad o gastos para brindar un valor afiadido extra al
producto o servicio, de parte la empresa que esta en este segmento, el ejemplo en
Bolivia se da en ciertas temporadas con Stege que saca por San Juan su promocién de
Salchichas, en esta temporada la tasa de crecimiento de este producto sube
enormemente pero el lider participacion es Stege que genero una agresiva estrategia de
marketing tanto en promocion, publicidad y valor agregado al producto.

La estrategia de marketing de este segmento es tratar de defender la participacion en el
mercado, es decir el liderazgo, las estrategias de marketing va a reforzando la lealtad de
los clientes, esto puede ser a través de regalos, descuentos en compras o brindando un
valor afiadido a los productos o servicios, evidentemente generan un gasto de efectivo
pero si funcionan estas acciones u otras para mantener a los clientes el gastos se
transforma en una inversién, para comprender mejor porque una empresa debe invertir
para mantenerse en este segmento, retomemos el ejercicio practico anterior y al mismo
aumentemos mas datos, es decir mas empresas con sus respectivos volimenes de
ventas, y mantengamos o crearemos un nuevo lider de mercado, cuando se saque los
valor de participacion relativa de mercado el lider de mercado siempre estard igual u
superior a 1 y el resto de la competencia no importa cuantos sean estaran por debajo de
1 (en el segmento perro), las EUN o productos que estan en vaca podran recuperar su
inversion porque tienen el mayor nimero de ventas e ingresos, lo cual es rentable desde
todo punto de vista.

Las estrategias de marketing para este tipo de segmento es maximizar las ganancias
potenciales reduciendo al minimo los gastos o promoviendo una ventaja diferencial para
obtener la mayor participacion en el mercado, si el producto es muy malo mejorarlo y
relanzarlo (inversion), y la tltima opcion consiste en reducir la inversion en los perros o
bien cancelarlos.

En este segmento afortunadamente se puede emplear cualquier estrategia de marketing
y/o de produccion para que se logre si o si subir la participacion del mercado por encima
del 0.5 y lo més préximos a 1 o mejor ser igual 0 mas que 1y dejar de ser perro y ser
vaca, en Bolivia en la ciudad de La Paz el caso de un producto que era perro y por un
tiempo paso a ser Vaca, antes que apareciera tanta competencia de productos similares
fue Tampico inicialmente no habia mucha competencia y el producto no tenia mucho
crecimiento, en el mercado de refrescos no gaseosos y de naranja pero era perro porque
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su producto no era muy bueno, por ello sus ventas bajaron; posteriormente fue
relanzado y la formula fue mejor procesada en un mejor envase, dando como resultado
un mejor sabor y por un tiempo eso les dio la mayor participacion en el mercado y los
convirtié en producto vaca, uno diria que estrella, pero en La Paz al menos los
productos sin gas tienen poco tasa de crecimiento en relacion a los refrescos gaseosos
como Coca Cola, Pepsi, Salvietti, Oriental, etc, actualmente es posible que Tampico
haya vuelto a ser perro porque existe mucha competencia de productos similares.

Esta matriz ha sido el enfoque de portafolio de mayor uso, pese a ello, no esta exento de
criticas, y una de ellas se relaciona con los nombres tan pintorescos e ingeniosos que se
dan a las UNE o productos en las celdas de la matriz.

La otra critica es dada a la linea divisoria del alto y bajo de la tasa de crecimiento del
mercado acostumbra ser del 10% en las unidades fisicas y debido a que solamente el
lider Unico de participacion relativa de mercado (eje horizontal) se le clasifica como
"alto" en la participacion en el mismo, el empleo de la matriz BCG origina una
jerarquizacion de entre el 60 y 70 por ciento de todas las unidades de negocios y/o
productos en la categoria de "perros". Esta engafiosa etiqueta estimula a los
administradores de empresas a desatender las posibilidades de esos negocios.

De modo similar la idea implicita en la "Vaca" estimula a los administradores ordefar la
vaca -0 a emplear sus ganancias en el financiamiento de otros negocios o productos,
cuando la vaca de efectivo puede ser por si misma una cantidad excelente de
reinversion. Es evidente que un anélisis cuidadoso puede sortear estos peligros, pero el
enfoque del BCG tiende a favorecer analisis simplistas de situaciones y problemas
extremadamente complejos.*®

2.2.5 Plan de negocios

Un plan de negocio es una declaracion formal de un conjunto de objetivos de una idea o
iniciativa empresarial, que se constituye como una fase de proyeccién y evaluacion. Se
emplea internamente por la administracion para la planificacion de las tareas, y se
evalla la necesidad de recurrir a bancos o posibles inversores, para que aporten
financiacion al negocio.®

El plan de negocio puede ser una representacion comercial del modelo que se seguiré.
Reune la informacién verbal y gréafica de lo que el negocio es o tendra que ser. También
se lo considera una sintesis de cémo el duefio de un negocio, administrador, o
empresario intentara organizar una labor empresarial y llevar a cabo las actividades
necesarias y suficientes para que tenga éxito. El plan es una explicacién escrita del
modelo de negocio de la compafiia a ser puesta en marcha.

Usualmente los planes de negocio quedan obsoletos, por lo que una practica comun es
su constante renovacion y actualizacion. Una creencia comun dentro de los circulos de
negocio es sobre el verdadero valor del plan, ya que lo desestiman demasiado, sin

% http://www.monografias.com/trabajos61/matriz-crecimiento-participacion/matriz-crecimiento-

participacion2.shtml
*"http:/Avww.cynertia.es/sites/default/files/PDF/Planes_de_negocio- instrumento_para_el_exito_en_las_start-
up.pdf
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embargo se cree que lo mas importante es el proceso de planificacion, a través del cual
el administrador adquiere un mejor entendimiento del negocio y de las opciones
disponibles.®

Para Pérez & Sandi (2002) un plan de negocios es poder realizar las actividades y
cuantificarlas a través de aspectos de administracion, mercadotécnica, operacion y
finanzas, con metas identificadas que se convierten en objetivos

Para Stutely (2000), el plan de negocios es un método para llevar a cabo en un
determinado tiempo cierta actividad.

Por su parte Watson & Wise (1997) proponen utilizar el plan de negocio como parte de
un proceso continuo para obtener un mayor control de lo que realiza la empresa.

Sull (2009), profesor de administracion en la London Business School, en un articulo en
el MIT Sloan Management Review, ofrece algunos consejos practicos para manejar los
riesgos inevitables en la busqueda de oportunidades. Aqui le presentamos un resumen
de sus sugerencias sobre como formular (y reformular) su plan de negocios

Sea flexible al empezar el proceso y mantenga la fluidez. No se comprometa demasiado
pronto. Considere su primer plan como provisional y sujeto a cambios.

Preguntese a si mismo si su experiencia o conocimientos le dan el derecho a opinar en
su oportunidad de negocio en especifico.

Identifique los posibles factores que arruinarian el negocio: las variables que
seguramente resultarian fatales para el emprendimiento.

Identifique claramente los principales factores que lo llevaran al éxito. ;A qué le esta
apostando?

Recabe solo los fondos necesarios para financiar el emprendimiento o la fase de prueba
que enfrentara y un extra para contingencias.

No contrate personal administrativo hasta que la fase de prueba inicial haya producido
un modelo de negocio estable.

En algn momento, dé el gran paso y pruebe su producto o servicio a pequefia escala en
el mundo real a través de andlisis del consumidor, pruebas de mercado o prototipos.

Pruebe y perfeccione su modelo de negocio antes de incrementar sus operaciones.

El plan de negocios debe transmitir a los nuevos inversionistas, a los accionistas y a los
financieros, los factores que hardn de la empresa un éxito, la forma en la que
recuperaran su inversion y en el caso de no lograr las expectativas de los socios, la
férmula parar terminar la sociedad y cerrar la empresa.

% https://es.wikipedia.org/wiki/Plan_de_negocio
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El plan de negocios debe justificar cualquier meta sobre el futuro que se fije. Ejemplo:
si se pronostica un incremento en el tamafio del mercado y en la participacion de la
empresa en éste, se debe explicar y sustentar el razonamiento con informacion logica y
conveniente. Debe ser muy dinamico, por lo que debe de ser actualizado y renovado de
acuerdo a las necesidades del momento.

Asimismo, debe de proporcionar un panorama general del mercado y de los
requerimientos de la nueva empresa, producto, servicio o, en su caso, de su crecimiento.

El plan puede elaborarse para una empresa de reciente creacion o para una que ya esta
operando y tiene planes de desarrollo.*

En primer lugar, definamoslo. ;Cudl es su objetivo? El Unico y exclusivo fin que debe
tener el resumen ejecutivo es el de atraer, enganchar al lector para que siga leyendo el
plan de empresa al que acompafia.

Daniel Soriano, profesor de Gestibn Emprendedora del IE dice el plan de negocios
tiene que vender la empresa, no describirla. Seria como el trailer de una pelicula: no te
cuenta todo lo que pasa, pero te engancha para verla.

Carpintier (2007), “debe demostrar de forma concisa que se ha estudiado bien el sector,
que muestra cifras ambiciosas pero bien razonadas y que explica correctamente la
diferenciacion que quiere implementar”. Pero ante todo ha de ser llamativo y atractivo.
Thomas Harrison, CEO de Diversified Agency Services, fue recientemente entrevistado
por la Revista Forbes con el fin de conocer su opinion sobre los elementos clave de un
plan de negocios exitoso.

Thomas (2012), “Un plan de negocios es el ADN de la empresa y debe dejar claro por
qué mis clientes deben hacer negocios conmigo. Y luego afiadié que todo plan de
negocios, sin importar la metodologia o el formato usado”, debe contener los 10 puntos
clave que se detallan a continuacion:

Puntos clave que debe tener un Plan de Negocios:

Describe por qué la empresa es importante, por qué vale la pena gue exista.

¢Cual es la necesidad que satisface?

Explica el estado general del mercado y sus tendencias.

Expligue por qué los clientes compraran su producto o servicio. Propuesta de valor.

Describe detalladamente quiénes son los clientes.

Detalla cudles son los principales competidores y las ventajas que tienen.

% http://www.gerencie.com/como-elaborar-un-plan-de-negocios.html
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Detalla a que competidores desplazara tu proyecto.

Describe tu oferta de productos y como vas a competir contra otras marcas. Detalla tu
ventaja competitiva.

Realiza una lista completa de los recursos necesarios para comenzar la empresa y poder
satisfacer a tus clientes.

Establece las prioridades del negocio y los procesos para alcanzarlas.

Incluye tres planes financieros: uno conservador, otro moderado y el Gltimo optimista.
Cada uno deberd tener numeros realistas de ventas, gastos y ganancias mensuales,
trimestrales y anuales.

"El proposito de un plan de negocios es permitirle a usted, y todos los involucrados en
el negocio, conocer los componentes basicos de la empresa y su razén de ser", agregd
Thomas.*

2.3 Crecimiento de ventas en mercados maduros

“Una empresa puede intentar conseguir cuota de mercado, pero los competidores en un
mercado maduro trabajarén con la misma energia para defender su base de clientes ”.
(Magrath, 2007)

Hay algunas tacticas que las principales organizaciones pueden utilizar para ser mas
habiles que la competencia y, al mismo tener un crecimiento de ventas en un mercado
maduro. Si bien existen varios métodos y estrategias segun los diferentes autores, se
compilard en este capitulo los que considero mas apropiados en el mercado
colombiano: estrategia de precio y promocion, penetracion del mercado a través de las
grandes superficies, estrategia de exportaciones para internacionalizar la empresa,
estrategia de integracion vertical y diversificacion comercial.

2.3.1 Crecimiento en mercados maduros: Estrategia de precio y promocion.

Hernandez (2015), Las empresas que logran hacer de su entendimiento de Precios y
Promociones una ventaja competitiva, son las que buscan generar tanto reglas
estratégicas como reglas tacticas, prestando especial atencion a establecer reglas de
ataque/defensa vs. la competencia, utilizando descuentos, promo packs y activaciones
In-store.

Precio y promocion estan considerados dentro de los cuatro puntos mas importantes del
marketing, conocidos como las 4 P, los cuales son precio, plaza, producto y promocion.

Cuando se alcanza la fase de madurez en el ciclo de vida del producto, se debilita la
preferencia de marca, se estabilizan los métodos de produccion, se reducen las
diferencias entre las distintas marcas, existe una diversidad de ofertas parecidas que
compiten muy estrechamente. En esta situacion es recomendable fijar un nivel de

10 http://www.negociosyemprendimiento.org/2012/09/10-puntos-clave-que-debe-tener-tu-plan-de-

negocios.html
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precios similar al de la competencia, salvo que el producto presente alguna diferencia
destacada.**

Para Villalobos (2014) el precio depende sobre todo (hay muchos factores) de la oferta
y la demanda que hay en el mercado. Y en esta época de gran competencia, los clientes
tienen muchas ofertas de diferentes empresas competidoras. Por esta razén, las
empresas utilizan diversas estrategias de precio para capturar clientes o para fidelizarlos.
Ejemplos de estrategias de precio son los saldos (2x1, 30% de reduccion, etc.), los
bonos de reduccion o el financiamiento.

Para lograr una ventaja competitiva en el mercado es clave construir un entendimiento
de precios y promociones como un proceso continuo que cubra los siguientes puntos:

1) Entender la dinamica actual de precios del mercado.

2) Conocer los impactos en volumen de cambios de precios de largo plazo tanto propios
y de la competencia.

3) Conocer los impactos de acciones de descuentos de corto plazo.

4) Evaluar el impacto de la introduccion de diferentes promo packs y la ejecucion de
activaciones In-store.

5) Contar con herramientas de simulacion de Escenarios a partir de las variables
anteriores para prever impactos de acciones propias y de la competencia.

6) Medir la correcta ejecucion en el mercado de las acciones definidas para asegurar
alcanzar los impactos esperados y reiniciar el proceso.

En lo referente a Promociones existe una oportunidad muy grande de hacer un uso méas
eficiente de las mismas. Segun estudios de benchmark realizados por Nielsen, solo 1/3
de las promociones ejecutadas generan dinero mientras que el resto no llega a break
even.

Decimos que las estrategias de promocidn, son las habilidades, las destrezas a utilizar
para dar a conocer, informar o recordar nuestro producto a nuestros consumidores y a
los no consumidores y para esto también requerimos de un buen plan estratégico.

Para realizar una estratégica promocion, necesitamos un buen plan de promocién que
incluyan en esté, nuestras estrategias a emplear.*

Es por ello que ademas se requiere para el crecimiento en los mercados maduros, ajustar
junto al plan estratégico de desarrollo de la compaiiia y al plan de ventas y mercadeo un
plan de promocidn que pueda ayudar a ajustar las diferentes estrategias planteadas a la
realidad del mercado objeto de estudio.

*! http://www.elergonomista.com/marketing/estra.html
*2 http://www.gestiopolis.com/estrategias-de-promocion-dentro-de-las-4-p/
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El proposito principal de la promocién o de cualquier otro punto de la mercadotecnia es
el aumento de la demanda, y el resultado se veréa reflejado dependiendo de la forma en
que se emplea, a quien va dirigido, atreves de que y como se realiza dicha demanda.

Las empresas promocionan sus productos y su imagen ante el mercado. Una empresa
nueva necesita antes que nada “promocionarse” para que el mercado se entere de su
existencia y poder vender sus productos. Una empresa existente necesita dar a conocer
las mejoras de sus productos (o el lanzamiento de nuevos), o simplemente mantener su
imagen presente en el mercado. Y hasta hace unos afos, la promocion era muy dificil
para las pequefias empresas.

Villalobos 2014, Solo las grandes empresas podian darse el lujo de tener los inmensos
presupuestos necesarios para pagar campafias en la television, en la radio o en los
periodicos nacionales. Pero con Internet y el “Social Media” esto ha cambiado
enormemente, y las pequefias empresas han sido pioneras en la utilizacion efectiva del
Internet para promocionar sus productos y servicios.

Las estrategias de precio y promocion deberan entonces también estar ligadas al cambio
que se viene dando en los mercados, donde los consumidores se enteran de todo mas
rapidamente a través de las redes sociales y la web, pese a que el segmento de clientes
de la empresa Velas y Velones San Jorge no estd enfocado a los nuevos medios, los
mismos deberdn empezar a utilizarse para crear nuevas estrategias y promociones
efectivas para un posible nuevo segmento que permita su crecimiento en ventas en el
tiempo.

Segln Nielsen y como referencia en varias categorias estudiadas el 50% de los items
no son realmente efectivos bajo descuentos y sin embargo presentan una alta
frecuencia de descuentos.

2.3.2 Crecimiento en mercados maduros: Penetracién del mercado a través de las
grandes superficies

Valifio 2006 “La estrategia de penetracion en el mercado consiste en incrementar la
participacion de la empresa de distribucién comercial en los mercados en los que opera
y con los productos actuales, es decir, en el desarrollo del negocio béasico. Esta
estrategia se puede llevar a cabo provocando que los clientes actuales compren mas
productos (por ejemplo, ampliando los horarios comerciales), atrayendo a los clientes
de la competencia (por ejemplo, bajando precios) o atrayendo a clientes potenciales
(por ejemplo, ofreciendo parking gratuito). Desde el punto de vista de las empresas de
distribucion comercial, esta estrategia consistira en crecer sobre la base del mismo
formato comercial dirigido al mismo mercado, pudiendo desarrollarse esta estrategia o
bien a través de un crecimiento interno, o bien a través de un crecimiento externo”.

Hacia finales de la década de los 80, la economia colombiana comenzo a integrarse en
la globalizacién de la economia mundial. La liberalizacidn del sector, a través de nuevas
reglas de juego orientadas por la libertad empresarial y el control posterior de
actividades restrictivas de la competencia, supuso establecer condiciones favorables a la
entrada de nuevos actores al sector, lo que hizo posible y atractivo el ingreso de
participantes internacionales, tales como el Grupo Casino, asi como la consolidacién de
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actores existentes, como el Grupo Carrefour, para aprovechar economias de escala
surgidas de la mayor exposicién de Colombia al comercio internacional. El ingreso de
grandes hipermercados al mercado colombiano o su consolidacion a través de procesos
de integracion empresarial hizo que la organizacion industrial tradicional del sector se
viera alterada significativamente.*®

Esta es, por tanto, una estrategia de crecimiento con reducido riesgo. Debido a esta
circunstancia, esta debe ser una estrategia por la que deben optar en primer lugar las
empresas de distribucion comercial, ya que supone la explotacion del negocio béasico
con un riesgo muy controlado debido al alto conocimiento del producto mercado en el
que trabaja la empresa.

La estrategia de penetracion del mercado se puede combinar simultdneamente con otras
estrategias de crecimiento méas agresivas y, por tanto, mas arriesgadas, como puede ser
la internacionalizacion o desarrollo del mercado (introduccion en otros mercados con el
mismo formato comercial), el desarrollo de nuevos formatos comerciales (ofrecer
nuevos formatos al mismo mercado) y la diversificacion (desarrollo simultaneo de
nuevos formatos en nuevos mercados).

La aparicion de nuevos actores (hipermercados) ha ido paralelamente de la mano a la
progresiva desaparicion de participantes tradicionales (muchos ellos, Pymes), incapaces
de aprovechar las economias de escala y ambito devenidas de las nuevas reglas de
juego, que supone la oferta competitiva de los hipermercados. De otra parte, la
consolidacién de economias de escala y &mbito por los hipermercados ha permitido a
estos nuevos actores ofrecer a los consumidores mejoras significativas en términos de
precio y calidad.

De acuerdo con el Dane** (2012), “los Grandes Almacenes e Hipermercados Minoristas
(GAHM) corresponden a empresas que combinan los principios que rigen a los
supermercados y a las tiendas de bodega. Sus ventas se realizan principalmente al
consumidor final y funcionan bajo el esquema de tiendas por departamentos”.

Se diferencia del supermercado por poseer un tamafio superior a 2.500 m2, ademas de
poseer elementos de grandes almacenes o tiendas por departamento, y ademas por
integrar servicios diversos, como perfumeria, perecederos, abarrotes, gasolina, consumo
local, limpieza, bebidas, textil, mercado general y electronico.

Es igualmente importante tener en cuenta que si bien la estrategia de expansion a través
del llamado canal moderno es bastante significativa, el crecimiento de la categoria
hogar gque es en la cual se encuentra el producto a ofrecer es la menor en este canal, por
lo cual la misma ha dejado poco a poco de ser prioritaria para las grandes superficies.

De acuerdo con Mazzarotto (2004) “el Retail esta conformado por dos niveles:
distribucion y compra o contratacion con proveedores. En el nivel de distribucién los
hipermercados ofrecen una canasta de bienes y servicios a los consumidores finales, y
en el nivel de compra los hipermercados se surten de las manufacturas (proveedores)”.

*3 Estudio econémico del sector retail en Colombia (2010-2012).
a4 Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.
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Grafico 20: Desarrollo de las cadenas (Fuente: DANE 2010)

Es importante mencionar que de las principales cadenas que se encuentran en el
mercado colombiano, Velas y Velones San Jorge, no se encuentra presente en la
actualidad en ninguna de estas pese a los esfuerzos realizados por la compafiia por estar
presente en este canal, lo que muestra que es importante considerar la estrategia de
expansion a través del canal moderno. También se debe considerar que no es atractivo
para el canal el tener un nuevo proveedor para el producto de la empresa ya que es un
mercado en declive, por lo cual el canal moderno esta buscando el recorte de
proveedores en lugar permitir el nuevo ingreso de participantes.

2.3.3 Crecimiento en mercados maduros: Estrategia de exportaciones para
internacionalizar la empresa.

Segun Casares & Rebollo (1991) “existen una serie de factores que influyen en la
decision de llevar a cabo una estrategia de internacionalizacion por una empresa, estos
factores se pueden clasificar en dos tipos: factores impulsores y factores de freno”

1. Los factores impulsores. Son las oportunidades percibidas en los paises de
destino que suponen un atractivo para los grandes distribuidores: mercados poco
desarrollados, posibilidad de obtener “nichos de mercado”, posibilidad de desarrollar
una “cabeza de puente” para la posterior expansion, aprovechamiento del “saber hacer”
de la empresa matriz, etc.

2. Los factores de freno. Consisten en situaciones del pais de origen que empujan a
las grandes empresas a salir al exterior, como pueden ser: mercados maduros o
saturados, presion de la competencia, restricciones legales, estancamiento de la
poblacion, etc.

Una vez decidida la internacionalizacion, existen dos estrategias genéricas a tener en
cuenta: Exportar su concepto o adquirir una empresa en el pais de destino.

La internacionalizacion es la estrategia mas compleja que puede abordar cualquier

empresa. Pese a tal dificultad, la creciente globalizacion de los mercados probablemente
la haga cada vez mas necesaria.
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Al comenzar la andadura internacional la empresa debe seleccionar el mercado y los
servicios de exportacion realizando una investigacion de mercado (estudios de mercado,
estadisticas, consumo y produccion local, legislacion, etc.). La informacion que se
obtenga de los mercados seleccionados es fundamental. Esta investigacion es necesaria
para todas las decisiones que tome la empresa respecto a la venta y comercializacion de
sus servicios y para el desarrollo de sus actividades comerciales presentes y futuras.

La empresa debe conocer las barreras que se puede encontrar en el mercado de destino.
Las barreras son dificultades impuestas a nuestra empresa 0 a nuestro servicio para ser
vendido o utilizado en dicho pais.

La marca de empresa es fundamental, ya que la construccion de imagen es critica para
disminuir la percepcion de riesgo del cliente, y otorgar, ademas una “imagen del
servicio” para facilitar la tangibilidad y diferenciacion del mismo.

Antes de ponernos a construir la forma en la que queremos posicionar nuestro servicio y
realizar la prestacion, una serie de consideraciones nos seran de utilidad:

1. Debiéramos definir el grado de personalizacién que queremos conceder a nuestro
servicio, es decir, la forma en la que podamos o queramos ajustar la prestacion del
servicio a los requerimientos especificos del cliente

2. Otro punto importante que influye mucho en el posicionamiento del servicio es el
grado de complejidad técnica que queramos resolver. Cuanto mayor sea la complejidad
técnica, méas alto deberé ser el precio, y en consecuencia menor el nimero de clientes
potenciales a cubrir. Encontrar el buen balance entre la complejidad que se quiere dar y
la generacion de ingresos que se quiere obtener, es un tema importante.

3. También interesa reflexionar sobre el grado de mecanizacion o tecnologia que
queramos implicar a nuestro servicio, es decir, la utilizacion de maquinaria o software
para reforzar o sustituir las labores humanas que pueden quedar integradas en el
proceso.

No es practico pensar que esto va a depender de la demanda del cliente potencial, pues
tenemos que fijar un nivel hacia el cual encaminar nuestros esfuerzos.*

Existen dos enfoques diferentes: un enfoque global o un enfoque multinacional.

1. Enfoque global. Supone la reproduccion de una formula en el extranjero (como
ocurre generalmente con las cadenas franquiciadas). El objetivo reside en segmentos de
consumidores que participan de unos gustos y estilos de vida similares con
independencia de su pais de origen. La adoptan empresas claramente centralizadas que
procuran aprovechar economias de escala a través de unos modernos sistemas logisticos
y de informacion.

** http://www.nacce.es/content/estrategia-de-internacionalizaci%C3%B3n
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2. Enfoque multinacional. Consiste en tratar de adaptar los puntos de venta a las
condiciones nacionales de cada pais donde se desea asentar.

Segln Santesmases 1999 “Tiene como ventaja principal su mayor efectividad, debido a
que el ajuste a las caracteristicas y necesidades de los mercados a los que se dirige es
mucho mayor, pero como desventaja se debe resaltar su coste, que es mas elevado”

La internacionalizacion se puede combinar simultaneamente con otras estrategias de
crecimiento. Ademas de la estrategia de penetracion del mercado, se pueden aplicar
estrategias de integracion vertical y estrategias de diversificacion.

Se debe considerar igualmente antes de pensar en la internacionalizacion la capacidad
de produccion actual o futura de la empresa, ya que puede entrarse mal a un mercado
donde no se tenga la capacidad de atender la demanda recibida lo cual deterioraria la
imagen de la marca y se convertiria en un gran fracaso para la empresa.

2.3.4 Crecimiento en mercados maduros: Estrategia de integracion vertical.

El sistema de distribucion tradicional comprende un fabricante in-dependiente, un
mayorista y un minorista. Cada uno de ellos pertenece a una entidad de negocio
separada que busca maximizar sus propios beneficios, incluso aunque ello reduzca el
del sistema en su totalidad. Ningun miembro del canal tiene un control completo o
sustancial sobre los demas miembros. Ante este problema, los miembros del canal
pueden decidir integrarse para conseguir de forma mas eficiente la necesaria
coordinacion entre los objetivos de los intermediarios que forman el canal.

“En este sentido, la integracion vertical tiene lugar cuando la funcion correspondiente
a dos o mas miembros del canal, situados a distinto nivel, es dirigida o administrada
por alguno de sus componentes. El resultado de la integracion vertical es una red de
establecimientos, situados a distinto nivel del canal y dirigidos como un sistema de
distribucion centralizado” (Santesmases, 1996).

“Mediante la organizacion vertical de los canales de distribucién, los participantes en
las organizaciones buscan conseguir tanto la consecucion de un mayor poder de
mercado (hacia la demanda), asi como un mayor poder de negociacion (hacia los
proveedores)”, (Casares & Rebollo, 1996)

Por lo que los objetivos perseguidos por las empresas integradas en sistemas verticales
podrian concretarse en los siguientes

1. Reducir la incertidumbre con la que operan las empresas, tanto en cuanto a
aprovisionamientos (volatilidad de la oferta, alto poder de los oferentes) como en el lado
de la demanda (poder creciente de los consumidores, escasa fidelidad de la clientela).

2. Lograr una mejor orientacion de las inversiones hacia actividades en el canal que
presentan una mayor rentabilidad.
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3. La consecucion de economias de escala y de alcance por la coordinacion de las
funciones de distribucién (optimizacion de los almacenamientos, y de las entregas de las
mercancias, mejora del ciclo de pedidos y cobros, etc.).

4. La creacion de barreras de entrada, pues los competidores potenciales veran
aumentar la escala de operacion a la vez que pueden encontrar dificultades para su
aprovisionamiento, en funcion del poder alcanzado por las organizaciones verticales
existentes en el mercado. Valifio, 2006

Algunas empresas participan en la integracion vertical Unicamente para aumentar
ventajas sobre la competencia y evitar que los competidores tengan acceso a los
recursos escasos 0 a los mercados importantes. Un comerciante puede comprar una
empresa de fabricacion, por ejemplo, para tener acceso a una tecnologia especifica,
patentes o recursos disponibles sélo en el area local de la empresa. Una empresa de
fabricacion puede entrar en la distribucion o venta al por menor para acceder
directamente a los clientes de un mercado altamente competitivo antes que lo hagan sus
competidores.

La integracion vertical le da a las empresas acceso a méas insumos de produccion, a los
recursos y procesos de distribucion y a los canales de venta. Cada uno de ellos ofrece
oportunidades a la empresa para distinguirse de sus competidores a través de una
comercializacion eficaz. Un minorista puede adaptarse més rapidamente a las
necesidades cambiantes de los clientes si posee la empresa de fabricacion o produccion
que fabrica sus productos. Un fabricante puede vender a través de un portal de Internet y
usar técnicas de publicidad en linea para atraer trafico y generar credibilidad en el
mercado.*®

“La integracion vertical, bien sea corporativa, contractual o administrada, se puede
producir en dos direcciones” (Vazquez & Trespalacios, 1997): hacia arriba o hacia atras
y hacia abajo o hacia adelante.

1. La integracién vertical hacia arriba o hacia atras consiste en que es la empresa
minorista la que integra en su organizacion actividades mayoristas e incluso
manufactureras, o cuando una organizaciébn mayorista introduce actividades de
fabricacion. Este tipo de integracidn se puede plantear para asegurar la continuidad del
suministro y la calidad de los productos comprados, para coordinar mas efectiva y
eficientemente las funciones de distribucion o para realizar un movimiento competitivo
creando barreras de entrada. Un ejemplo de integracion vertical hacia atras serian las
cadenas sucursalistas. De esta manera, una empresa de hipermercados sustituye a un
mayorista comprando directamente al fabricante o sustituye al productor procediendo a
la fabricacion de los productos que vende.

2. La integracion vertical hacia abajo o hacia adelante conlleva una direccion
opuesta en la integracién, es decir, se produce cuando una empresa manufacturera
realiza funciones de mayorista y/o de minorista, 0 cuando un mayorista realiza a la vez
funciones de minorista. EI objetivo de este tipo de integracion es alcanzar un mayor
grado de eficiencia y un mayor control.

*® The Advantages of a Vertical Integration Strategy by Neil Kokemuller.
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Fuente: Adaptado de Benoun y Héliés (1993)

Grafico 21: Integracién adaptada Benoun y Héiles (Fuente: Adptado de Benoun y Hélies, 1993)
2.3.5 Crecimiento en mercados maduros: Diversificacion comercial.
“Desde un punto de vista general, la estrategia de diversificacion se define como la

estrategia de expansion que tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma
simulténea, nuevos productos y nuevos mercados.” (Valifio 2006)

PRODUCTO

o ACTUAL NUEVO
O|ACTUAL| Expansion—. -
6 _________________ {1_): €
nd P
| NUEVO Diversificacion
= (2

(1) Penetracién en el mercado

(2) Desarrollo del mercado

(3) Desarrollo del producto
Fuente: H. I. Ansoff (1976)

Grafico 22: Matriz de Ansoff (Fuente: H.l Ansoff, 1976)
Existen tres tipos de estrategia de diversificacion:
Diversificacion Concentrica.
Es la incorporacion de productos nuevos a la empresa, pero relacionados con el giro del

negocio (actividad fundamental de la empresa).
Esta estrategia se puede aplicar cuando:
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- La empresa crece en una industria que crece lentamente o casi nada

- Cuando la venta de otros productos nuevos elevaria notablemente las ventas de los
productos actuales.

- Cuando los productos nuevos, pero relacionados, tengan niveles elevados de venta en
determinadas épocas que equilibren las altas y bajas de la empresa

- Cuando los productos de la organizacién estan decayendo en las ventas o su demanda
esta decreciendo. (Etapa de declinacion del ciclo de vida del producto)

Diversificacion Horizontal.

Esta estrategia se basa en la creacion o incorporacion de productos nuevos, no
relacionados con el producto principal, destinada a los clientes actuales.

- Cuando la venta de productos nuevos no relacionados incrementan los ingresos de la
empresa

- Cuando la empresa compite en un sector de poco crecimiento donde existen bajos
margenes de ingreso.

- Cuando se tiene canales de distribucion capaces de comercializar productos nuevos a
los clientes actuales

Diversificacion conglomerada.

Continuando con las estrategias de diversificacién ahora es turno de la conglomerada
que consiste en la incorporacion de productos nuevos no relacionados, pero en este caso
son destinados a clientes potenciales (futuros clientes)

Se puede aplicar cuando:

- Cuando la industria en la que se desarrolla la empresa estd registrando ventas y
utilidades bajas anuales.

- Cuando se cuenta con el capital y la capacidad gerencial necesaria para competir en
otra industria.

- Cuando la empresa tiene la oportunidad de adquirir un nuevo negocio con perspectiva
a ser rentable.

- Cuando los mercados existentes para el producto estan saturados.*’

La diversificacion no relacionada supone la forma mas radical de diversificacion, ya que
no existe ninguna relacion entre las actuales y nuevas actividades de la empresa. Su
objetivo es financiero, no busca aprovechar habilidades o buscar sinergias, sino que
persigue una reduccion del riesgo global de la empresa. Ejemplos de diversificacion no
relacionada serian Nokia (compafiia finlandesa, inicialmente una empresa papelera,
hasta hace poco el principal productor de méviles del mundo y hoy desaparecida), ACS
(compafiia espafiola constructora en sus origenes, pero que esta en negocios como la
energia o las telecomunicaciones) o Bouygues (compafiia francesa constructora que
tiene intereses en segmentos como el audiovisual, la telefonia mdvil o las
concesiones).*®

*" http://estrategias-negocio.blogspot.com.co/2009/05/estrategias-de-diversificacion-de-la.html
*® https://es.wikipedia.org/wiki/Diversificaci%C3%B3n
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“Desde el punto de vista de las empresas de distribucion comercial, la estrategia de
diversificacion comercial consiste en la entrada de una empresa distribuidora en
nuevas lineas de actividad. Esta estrategia se puede llevar a cabo bien mediante
desarrollo interno, o bien mediante adquisiciones.” (Muiiiz, 1995).

La mayor ventaja potencial de la diversificacion es el aumento de los ingresos. La
diversificacion significa la venta de los productos de una empresa en un entorno nuevo
que no haya tratado de aprovechar en ocasiones anteriores; una empresa exitosa ahi
puede dar lugar a una corriente totalmente nueva de ingresos. Mejor aun, estas empresas
no compiten con las participaciones méas antiguas de la corporacion y tienden a ofrecer
mayores recompensas que los de las empresas preexistentes.*®

La diversificacion permite a las empresas compartir competencias y capacidades,
reducir costos e incrementar sus ingresos por las ventas de B/S. Una empresa
diversificada comparte riesgos entre todos sus negocios, productos o0 servicios y no se
arriesga a perderlo todo por una mala situacion.

Una empresa debe aplicar la estrategia de diversificacion siempre y cuando se encuentre
preparada caso contrario corre el riesgo de disminuir sus ingresos y perder sus
beneficios actuales. En la actualidad todas las empresas de cierto tamafio y antigiiedad
estan en algun punto entre una empresa con negocios distintos pero relacionados y un
conglomerado de negocios inconexos y autdnomos.

Esteve (2001) sefiala, “respecto a la necesidad de diversificar, que hay que generar
nuevas ofertas especificas que se complementen” (...)

Para que poco a poco vayan surgiendo nuevos elementos de atraccion que satisfagan las
demandas de nuevos segmentos de mercado. En este contexto, la diversificacion de la
actividad puede suponer para las empresas algunas ventajas que se destacan a
continuacion.

Ventajas

- Reduce la volatilidad de resultados

- Reduce la dependencia de un producto

- Puede incrementar rendimientos y reducir riesgos (simultaneamente)

- Dar solucion a la estacionalidad de ventas ocasionada por la madurez del
mercado.

- Ahorro de costos al estar dirigido al mismo canal, potenciando las actuales
virtudes de la empresa

- Surgimiento de nuevas oportunidades comerciales y penetracion del producto
actual a través de clientes interesados en la diversificacion.

- Mejorar la imagen de la empresa al convertirse en una fuerte distribuidora de
productos afines al mercado atendido.

49 http://www.ehowenespanol.com/ventajas-desventajas-estrategia-diversificacion-empresarial-

info_109760/
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La Teoria de los Recursos y Capacidades, de la que se reconoce a Penrose (1962) como
una de sus precursoras, se muestra acertada para aportar explicaciones al fendmeno de
la diversificacion.

Como sefialan Mahoney y Pandian (1992), presenta las siguientes caracteristicas:
incorpora los conceptos de la principal corriente de estrategia ya que esté interesada
en los ratios, la direccion y las implicaciones en la rentabilidad de la diversificacion,
que es una de las areas centrales del campo de la estrategia; se ajusta bien a las ideas
de la Economia de las Organizaciones.

La principal ventaja defendida por la Direccion Estratégica y que justifica la adopcién
de una estrategia de diversificacion es la posibilidad de explotar sinergias. EI concepto
de sinergia supone una extension del concepto de economias de alcance.

Markides y Williamson (1994) critican la forma en que los anteriores investigadores
han justificado la diversificacion, ya que lo han hecho desde una perspectiva estatica o
por la posibilidad de alcanzar economias de alcance o amortizacién del activo,
ignorando la contribucion a la ventaja a largo plazo de la empresa, a través de la
expansion, mejora o creacion de activos estratégicos de forma mas rapida y menos
costosa que los competidores.

En este sentido, podriamos pensar que la empresa con la diversificacién podré alcanzar
una mayor rentabilidad que si la empresa estuviera especializada, fruto de su mayor
riqueza de recursos y de las posibles sinergias que surjan entre ellos, que haran
aumentar el valor de la empresa. Siendo por tanto ésta una de las ventajas que pueden ir
asociadas a este tipo de estrategias.

Es entonces planteada la hipoétesis: ¢La diversificacion en ventas ayudara a aumentar el
valor de la empresa Velas y Velones San Jorge?
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CAPITULO 3 CARACTERIZACION DEL MUNICIPIO DE ENTRERRIOS

Antioquia es un departamento de aproximadamente 7 millones de habitantes segln las
proyecciones del DANE 2015, este importante departamento del pais estard gobernado
hasta el afio 2019 por el doctor Luis Pérez Gutiérrez quien en el pasado fue el alcalde de
la capital del departamento y se ha caracterizado por ser un gran visionario.

Antioquia esta distribuida en 9 regiones, que su vez la conforman 125 municipios en
total, siendo uno de los departamentos con mayor cantidad de municipios a nivel
nacional, lo cual ademés por su gran poblacion lo hace bastante atractivo en materia de
inversion.

Desde el punto de vista econdmico, Antioquia también es un departamento lider
contribuyendo con el 13% del PIB total de la nacion, una cifra bastante importante si se
tiene en cuenta que a Colombia lo conforman 32 departamentos. Principalmente el PIB
lo arrastra la industria manufacturera, sector en el cual se encuentra la empresa objeto
de estudio.

Ofros
56%
Total Industria Manufacturera

Comercio

Actividades inmobiliarias y alquiler de vivienda

Actividades de servicios a las empresas excepto
senvicios financieros e inmaobiliarios

Intermediacion financiera

5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Fuente: DAME

Grafico 23: Contribucion de los sectores al PIB departamento de Antioquia (Fuente: DANE, 2015)

El departamento de Antioquia presenta un indice alto de pobreza ya que el 26.8% de su
poblacién se encuentra en esta condicion, ademas su tasa de desempleo en la zona
metropolitana es del 10%, siendo entonces insuficientes los 3.8 billones de pesos de
recursos con los que cuenta el departamento.
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Recursos del departamento (millones constantes 2014)

CONCEPTO 2010 2011 2012 2013 2014
Inversion — PGN* 2.593.856 | 2.308.233 | 3.425.812 | 2.756.003 | 3.140.515
Regalias™ 251.907 227.402 364.348 466.300 476.645
Programas de Funcionamiento™* 242014 238.491 263.706 25331 250.594
Total 3.087.777 | 2.774.126 | 4.053.866 | 3.475.634 | 3.867.754

Fuente: DNP-DIFP-SUIP-SIIF II-SPI

*Las vigencias 2010 -2012 coresponde a apropiaciones definitivas

**Las vigencias 2010 y 2011 corresponden a Regalias Directas y Recursos del Fondo Macional de Regalias
*** Incluye giros a Universidades, Salud, Deporte y Cultura

Mota: En el 2013 no se programan recursos para la atencion de la pimera ola invemnal por Colombia Humanitaria. Se
incluye los recursos de la nueva entidad Unidad Nacional para la Gestion Del Riesgo De Desastres.

« El presupuesto de inversion del Presupuesto General de la Nacion (PGN) asciende a cerca
de §3,1 billones para 2013. Los principales proyectos son:

Recursos de inversion — PGN (millones constantes 2014)

Principales proyectos 2010 2011 2012 2013 2014
Infraestructura de Transporte 351.688 654.216 1.001.980 584.748 401.235
Asistencia primera infancia 139.247 115.207 177.076 228.433 254.726
Poblacion desplazada 93.714 109.175 194.522 390.942 298.544
Agropecuaria 312.169 49.917 97.847 187.704 104.126

Pagos por menores tarifas sector |  16.244 11.577 136.393 162.823 140.283
eléctrico, gas y energia

Programas de Familias en 189.384 113.616 100.602 139.934 167.721
Accion

Subtotal 1.102.446 | 1.053.706 | 1.708.419 | 1.694.584 | 1.366.935
Total Inversion-PGN 2.593.856 | 2.308.233 | 3.425.812 | 2.756.003 | 3.140.515

Fuente: DNP-DIFP. Notas: Las wigencias 2010 -2012 caresponde a apropiaciones definitivas, el 2013 comesponde a
la vigendia. La informacion que comesponde a desplazados de los proyectos de infancia, unificacion POS y familias en
accion se encuenira ubicada en poblacion desplazada.

Grafico 24: Presupuesto y recursos de inversion del departamento (Fuente: DPN, 2013)

El Norte antioquefio es una zona de Antioquia que representa una de las 9 subregiones
en que esta dividido este departamento colombiano.

La subregion esté localizada en plena cordillera Central, entre el area norte del Valle de
Aburrd y el nudo de Paramillo, limite de la cordillera Occidental. Su capital en la
antiguedad fue la ciudad de Santa Rosa de Osos desde el afio 1864 hasta 1905, tiempo
que durd la prefectura Norte; cuando Antioquia se constituia como un estado federal
dentro de Colombia y el Norte era uno de sus departamentos, sin embargo el término
capital en la subregidon no tiene validez alguna, ni social ni politica ni culturalmente,
debido a que el estado Colombiano es completamente centralista y solo reconoce en
Antioquia a Medellin cdmo Unica y verdadera capital departamental, sin embargo al
norte de la subregidn, la ciudad de Yarumal es el principal y practicamente nico centro
de bienes y servicios y al sur Santa Rosa de Osos es la principal centralidad en
urbanismo y servicios publicos y capital de la Didcesis, sin embargo el municipio méas
extenso es ltuango, situado en limites con el departamento de Cordoba, con 2347
kilémetros cuadrados de extensién, mas que Santa Rosa y Yarumal juntos.*

Segun el disefio del plan de desarrollo de la gobernacion de Antioquia, la region norte
tiene una extension aproximada de 7.390 Km?, su poblacion total es de 243.878
habitantes, de los cuales 109.049 se encuentran las zonas urbanas (cabeceras) y 134.829
en las rurales, representando porcentajes de 45% y 55% respectivamente. La altura
sobre el nivel del mar, varia entre los 2.200 y 2.600 metros, lo cual determina que la

%0 https://es.wikipedia.org/wiki/Norte_antioque%C3%B10
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subregion pertenezca al clima frio, con temperaturas medias que oscilan entre 13 y
160C y una humedad relativa de 79%.

Se le atribuye ser una de las subregiones mas desarrolladas del Departamento tanto
econdémica como socialmente; posee una infraestructura desarrollada que le permite
llevar procesos productivos a un ritmo acelerado aprovechando las economias a escala y
los encadenamientos productivos lo cual les abre las puertas a nuevos modelos de
produccion, y le permite potencializar los recursos, tanto humanos como naturales.

De igual manera, la cercania del territorio con respecto al Valle de Aburra que es el
centro de la economia Departamental, deja a la subregion en una inmejorable posicion
pues con una infraestructura vial muy completa y una economia dindmica, presta a la
satisfaccion de las demandas de los productos que alli se generan, convirtiendo a la
subregion norte en un eje productivo importante dentro del departamento.

3.1 Caracterizacion econdémica y social region norte de Antioquia

El concepto de “region”, enmarca y caracteriza el desarrollo del territorio, y varia, de
acuerdo a la disciplina que se esté abordando para analizar los diferentes atributos que la
caracterizan. En este sentido, se puede hablar de “region econdémica” definida por el
sistema econdmico — social, segin la tendencia a la especializacion, el grado de
concentracion vs dispersion de las actividades en el territorio definido y la conectividad,
a través del analisis del subsistema de asentamientos urbanos e infraestructura de
relacion. La “region ambiental” con base en los subsistemas fisico - natural que
caracterizan el territorio, “region politico — administrativa”, de acuerdo con los niveles
institucionales y legales existentes.”

El Norte antioquefio es una region de Antioquia que representa una de las 9 subregiones
en gue esta dividido este departamento. La subregion esta localizada en plena cordillera
Central, entre el area norte del Valle de Aburra y el nudo de Paramillo, limite de la
cordillera Occidental.

El norte antioquefio se subdivide en dos zonas: la del altiplano conformada por los
municipios de Santa Rosa de Osos, San Pedro de los Milagros, San José de la Montafia,
Don Matias, Entrerrios, Belmira, Carolina del Principe, Gomez Plata, Yarumal,
Angostura e Ituango. La otra zona la conforma la vertiente hacia los rios Cauca y Nechi,
donde se encuentran los municipios de ltuango, Toledo, Bricefio, San Andrés de
Cuerquia, Campamento, Guadalupe y Valdivia.

Esta subregion tiene una gran riqueza hidrica, esta bafiada por los rios Cauca, Nechi,
Rio Grande, Rio Chico, Guadalupe, San Andrés, Valdivia, Espiritu Santo, Ituango,
Pescador, ademas de numerosas caidas y fuentes de agua que lo potenciaron como gran
productor de energia mediante los embalses de Riogrande, Miraflores, Porce y Troneras.
El rio Cauca es el eje del sistema hidrogréafico y sirve como sistema de comunicacion en
algunos tramos.

5t http://antioquia.gov.co/antioquia-

v1/organismos/planeacion/descargas/perfiles/Perfil%20Subregional _Norte.pdf
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El accidente geografico mas importante de la subregion es el Nudo de Paramillo donde
estd ubicado el Parque Nacional Natural Paramillo. Alli nacen las serranias de Abibe,
San Jeronimo y Ayapel y los rios San Jorge y Sin0. Se encuentran también zonas
boscosas, los robledales en los municipios de Yarumal, Belmira, Entrerrios, San Jose de
la Montafia, Santa Rosa de Osos Yy el bosque de Miraflores en Carolina del Principe con
5 mil hectéreas que protegen el embalse del mismo nombre. Y los bosques de pino
patula, eucalipto y ciprés plantados con fines comerciales en Angostura, San Pedro, Don
Matias, Carolina y Entrerrios.

Por sus climas es una region afortunada, sobresale la producciéon de leche, carne y
cultivos como la papa, la cafia y el café, comercio con el 65%, servicios con el 33% vy la
agroindustria con el 1.5%, el uso del suelo estd distribuido en 50% a los pastos con
tendencia a la ganaderia 50% ganaderia, EI 38% de las tierras de la subregion se dedican
a la agricultura, y el 29.3% son bosques con un indice de degradacion del 0.6%. Si bien
en sus inicios historicos se relacionaba con la actividad minera, en la actualidad este
renglon no reviste importancia regional.

Se destaca una situacion particular en el caso del Norte antioquefio, pues la zona Rio
Porce incluye al municipio de Anori, el cual geograficamente pertenece a la subregion
del Nordeste antioquefio, pero por su dinamica e interrelacion con los municipios del
Norte, se ubica en dicha zona.

LOCALIZACION GENERAL DEL DEPARTAMENTO
DE ANTIOQUIA

Fuente: Antioquia, Caracteristicas geograficas. Instituto Geografico Agustin Codazzi. 2007.

Grafico 25: Presupuesto y recursos de inversion del departamento (Fuente: Agustin Codazzi, 2007)
3.1.1 Caracterizacion econdémica

Como sefiala Silva, 2005, “(...) para construir territorios competitivos e innovadores es
preciso aprovechar sus recursos endogenos, propiciando la asociatividad y la

articulacion puablico-social-privada con miras a flexibilizar los procesos productivos.
Tales dindmicas estan aun escasamente presentes en la légica de los gobiernos
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subnacionales latinoamericanos. Los planos mesoecondémico y microecondémico
adquieren mayor sentido en el ambito territorial y de ahi que, en la medida en que ellos
no se fortalezcan, sus posibilidades de éxito resultan disminuidas. La idea de que los
territorios son los que compiten cobra cada vez mas sentido, aun cuando ellos estan
desigualmente preparados para enfrentar esta tarea”

Las principales actividades productivas que se realizan en la zona son la ganaderia de
leche, cria de cerdos, cultivo de papa, frijol, maiz, platano, cafia de azlcar, café,
hortalizas, y en menor escala papaya, ahuyama, mora, vitoria, breva, cilantro.

La estructura econdmica de la subregion del Norte Antioquefio se compone basicamente
por el sector agropecuario con una participacion del 21.70%, seguido por la industria
con el 15.09%, el comercio con el 12.76%, el minero (talco en Yarumal y asbesto en
Campamento) con el 6.28% vy el sector transporte con un 11.24%, sin presentarse un
verdadero desarrollo en éste. Sin embargo, lo concerniente a los servicios sociales,
comunales y personales presenta un aporte significativo en el PIB de la subregion®

El desarrollo industrial est4 configurado alrededor de fabricas de lacteos y carnes, en
tanto en Donmatias y Entrerrios han impulsado la creacion de fabricas de confeccién
donde se maquila. En Yarumal existen minas de talco en una mina ubicada en la vereda
Mortifial a 11 kilémetros de la cabecera municipal, via al corregimiento de Cedefio. En
Campamento esta la mina de Asbesto en la vereda La Solita.

En la regién la riqueza hidrica ha sido aprovechada para la generacion de energia.
Cuenta con cuatro embalses: Quebradona, Troneras, Miraflores y Riogrande, se
adelanta el proyecto Porce Il que impacta a Gémez Plata. Otras dos hidroeléctricas estan
planeadas para el Norte. Una se conoce como el Proyecto Hidroeléctrico de Nechi que
involucra a los municipios de Yarumal, Campamento, Bricefio, y Valdivia. El otro
megaproyecto es la hidroeléctrica Pescadero - ltuango, una obra que sumergird los
poblados de Orobajo y Barbacoas.>

El Norte es una de las regiones de Antioquia que permite realizar un circuito turistico.
Saliendo de Medellin por la carretera al mar y tomando la via a San Pedro se pueden
visitar los municipios de San Pedro de los Milagros, Belmira, Entrerrios, Santa Rosa de
Osos, Angostura y regresar por el norte del Valle de Aburra.

Conocido como la ruta de la leche, este circuito permite disfrutar de un paisaje de clima
templado y frio donde el agroturismo alrededor de la produccion lechera es su principal
atractivo. Visitas guiadas a las fincas productoras de leche y recorridos que permiten el
reconocimiento de los procesos de elaboracion de la leche y sus derivados son
actividades que el turista puede realizar.

Otro de los atractivos de la region son las visitas a sitios religiosos. De especial interés
es el municipio de Angostura con las peregrinaciones al Santuario del Padre Marianito,
primer beato colombiano al cual sus seguidores atribuyen poderes de sanacion de
enfermos y multiples milagros. Asi mismo se puede visitar el museo del Padre

%2 planeaci6n subregional norte gobernacion de Antioquia cuatrefio 2011 — 2015 pagina 77
> https://es.wikipedia.org/wiki/Norte_antioque%C3%B1o#Econom.C3.ADa
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Marianito, que posee articulos recopilados durante el proceso de beatificacién como el
ataud y la lapida con las que fue enterrado inicialmente, entre otros.

El templo de San Pedro de los Milagros es otro de los sitios de peregrinacion. En su
interior se encuentra el Cristo de los Milagros, muy venerado por los fieles y piezas de
alto valor artistico como La Piedad, considerada como una de las mejores réplicas que
existen en el mundo de la obra de Miguel Angel. Santa Rosa de Osos cuenta con
templos, capillas y monumentos que dan cuenta de su vocacion catdlica, entre ellos se
destaca la Capilla de La Sagrada Familia, conocida como la “Pequeiia Capilla Sixtina”
por la belleza de las pinturas que tiene en el techo.

Belmira y Entrerrios poseen atractivos paisajes donde es posible realizar turismo
ecologico y practicar la pesca deportiva de la trucha arcoiris en rios, embalses y
estanques. De especial interés es el PA&ramo de Belmira, un tesoro para los amantes de la
naturaleza, donde se pueden apreciar hermosos escenarios y fauna exuberante, en el que
es posible realizar caminatas y deportes al aire libre, siempre con el acompafiamiento de
un guia por lo complejo del recorrido.

Es inevitable hacer un alto en el camino entre San Pedro de los Milagros y Entrerrios
para apearse del vehiculo frente al Embalse de Rio Grande y dejar volar el espiritu,
sentir la fresca brisa en el cuerpo, y divisar la represa rodeada de las montafas y los
verdes bosques. Nada que envidiarle a los paisajes de las coniferas canadienses.>

En cuanto a la dimension del mercado nacional, es de anotar que dentro del universo de
proyectos hidroeléctricos, Hidroeléctrica — Ituango, es el mas representativo con
2.400MW, seguido por Hidrosogamoso con 800 MW y por Porce IV con 400 MW, lo
cual lo posiciona como el proyecto nuevo de generacion mas importante en el mercado.

En el municipio de Don Matias, en el norte de Antioquia, region lechera por excelencia,
nacio Colanta el 24 de junio de 1964. Fue creada por 64 campesinos, apoyados por la
Secretaria de Agricultura de Antioquia, cuando el panorama era cadtico tanto para
pequefios productores como para el mismo consumidor, inicialmente recibié el nombre
de Coolechera, y en 1973, cambid el nombre por Colanta™.

Es una empresa que consolida un modelo cooperativo semejante al originado hace 140
afios en Inglaterra, tras la crisis del sector textil.

Colanta es la Unica empresa lechera del pais a la que le ha sido otorgada la Cruz de
Boyaca, méaximo reconocimiento de la Presidencia de la Republica de Colombia. Esta
empresa, propicia el desarrollo de la cadena lactea y carnica mediante procesos de
generacion de valor agregado in situ, de gran valor para la competitividad del territorio
a nivel nacional y la creacion de empleo en la subregion, siendo esta la mas dindmica y
la de mayor penetracién en el mercado nacional.*

54

RdIrKUk
> Cooperativa de Lacteos de Antioquia.
% www.elcolombiano.com. Colanta 45 afios de un suefio lechero. Junio 24 de 2009.

http://www.elmundo.com/portal/cultura/cultural/norte_de_antioquia_mas_que_leche.php#.VI13-
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Algunos centros urbanos como Don Matias, San Pedro, Entrerrios y Santa Rosa se han
beneficiado de la proximidad y buena accesibilidad al Area Metropolitana del Valle del
Aburra, desarrollando una incipiente industrializacion, especialmente en el campo de la
confeccion, bebidas y alimentos, ligada a la dinamica industrial del Valle del Aburra,
con excepcion de la industria de derivados lacteos que es complementaria a la base
econOmica regional. En cuanto a la industria extractiva en el sector de la mineria, se da
la explotacion de talco y asbesto en los municipios de Yarumal y Campamento
respectivamente; de igual manera la explotacion del bosque natural es indiscriminado en
algunos municipios como Valdivia, Bricefio, Ituango, Yarumal; No obstante también
hay explotacion sostenible por parte de dos reforestadoras que hacen presencia en la
Subregion.

El oro parece ser una nueva fuente econdémica de la regién, ya que se ha autorizado su
explotacion en el municipio de Santa Rosa de Osos por parte de diferentes
multinacionales lo que sin duda generara un cambio en la politica econdmica de la
region.

Dentro de la industria manufacturera, los sectores mas representativos son los alimentos
y bebidas, en particular los productos lacteos, de molineria, almidones y preparados
para animales, de panaderia; y la fabricacion de prendas de vestir, articulos de madera y
muebles y productos metalicos.

La comercializacién de los insumos y productos finales de la actividad agropecuaria,
especialmente la lechera, explican la importancia de este sector en la economia
subregional.

La subregion Norte cuenta con aproximadamente 22 sucursales bancarias, de las cuales
14 son del Banco Agrario, 5 son de Bancolombia, 2 son del Banco de Bogota, y 1 de
Davivienda.”’

3.1.2 Caracterizacién social

Con base en las proyecciones de poblacién para el afio 2008 elaboradas por el DANE
(consignados en el Anuario Estadistico de Antioquia 2007), la subregion del Norte
contaba con aproximadamente 243.878 habitantes correspondientes al 4.12% del total
del departamento, de los cuales 134.829 equivalentes al 55% se encontraban ubicados
por fuera de las cabeceras municipales. Los municipios con mayor poblacién son
Yarumal (42.941 habitantes) y Santa Rosa de Osos (32.469). Por el contrario, los de
menor poblacion son Carolina del Principe (3.871) y San José de la Montafia (3.174).

Por municipios del Norte, Donmatias, San Pedro de los Milagros y Guadalupe son los
que presentan las densidades poblacionales mas altas. Se destaca el primero en cuanto a
la cabecera con 15.385 hab/Km2 y los dos ultimos en el resto con 50 hab/Km2 cada
uno. Estas localidades son las que presentan las mayores concentraciones para dicha
subregion.

% Estas cifras son tomadas del Anuario Estadistico de Antioquia 2007, el cual contiene la informacién
acerca de algunos municipios. Por lo tanto, estas cifras deben tomarse como una aproximacién con el
objeto de dar una idea lo mas actualizada posible sobre dichos sectores.
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Por el contrario, Carolina del Principe presenta la densidad mas baja, tanto para la
cabecera como para el resto, lo cual puede brindar una idea acerca del problema de la
tenencia de la tierra en este municipio. En cuanto a la estructura de la poblacion por
sexo en Antioquia, se puede afirmar que existe una pequefia diferencia entre la cantidad
de hombres (2.888.716) y mujeres (3.023.135), la cual se explica principalmente por el
Valle de Aburrd, pues en las demés subregiones la poblacion masculina sobrepasa por
muy poco a la femenina.

Para el Norte Antioquefio, la cifra llega a 120.398 mujeres y 123.480 hombres. En
municipios como Yarumal, Donmatias y Bricefio, la poblacion femenina excede a la
masculina en aproximadamente 829, 636 y 167 respectivamente, mientras que en las
localidades restantes existe un relativo equilibrio entre los dos géneros. En el siguiente
gréfico se muestra la densidad poblacional de la region norte por municipio.

Municipio hab/ km2

Total | Cabecera | Resto
San Pedro de los Milagros 102 | 4.771 50
Guadalupe 72 4.516 50
Donmatias 1056 |15.385 ar
Campamento 47 5.703 34
Toledo 42 B8.096 32
Angostura 31 3.976 26
San Andrés de Cuerquia 40 4 652 26
Valdivia 34 12.494 24
Yarumal 59 13.849 21
Entrerrios 41 5.220 21
Santa Rosa de Osos 40 3474 21
Gomez Plata 33 10.566 18
Briceiio 22 B.993 16
Belmira 22 2917 16
San José de la Montaria 25 7.642 8
ltuango 10 3.730
Carolina del Principe 23 1.476 5
Norte 33 5.852 18
Total Departamento 94 12.814 22

Fuente: Departamento Administrativo de Planeacidn de Antioguia - Direccidn Sistemas de Indicadores.
Grafico 26: Habitantes por kilometro cuadrado (Fuente: DAPA, 2007)

No sobra mencionar que en el Norte aproximadamente la mitad de sus habitantes se
encuentran en edades entre los 1 y 24 afios. En éste grupo predominan las personas entre
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los 10 y los 14 afios, donde 14.467 son hombres y 13.722 son mujeres. Por lo tanto, es
posible considerar el Norte como una subregion de poblacién joven®®

Haciendo énfasis en la subregion Norte, se procede en esta seccion a mencionar los
municipios atrayentes y expulsores de poblacién, ya que los datos que se refieren al
crecimiento de la poblacién no tienen en cuenta los procesos migratorios. Municipios
Atrayentes de Poblacion: Los crecimientos poblacionales en Valdivia se pueden
explicar por la marcada influencia de la coca, la participacion de la agricultura, los
establecimientos de agroindustria, industria y servicios, coincidiendo a la vez con
niveles altos de miseria, pobreza y dependencia econdmica. En cambio Donmatias,
Santa Rosa, Entrerrios y San Pedro de los Milagros, donde la tasa de crecimiento de la
poblacion es positiva, hay dinamismo econdmico, niveles bajos de miseria y pobreza y
dependencia econdmica por debajo del promedio. Municipios Expulsores de Poblacion:
En Toledo, San Andrés de Cuerquia, San José de la Montafia y Bricefio la poblacion
emigra debido al bajo dinamismo economico, altos niveles de miseria, bajas coberturas
rurales en servicios publicos y altas en la zona urbana. En el area conformada por los
municipios de Angostura, Carolina, Guadalupe y Gomez Plata, el decrecimiento de la
poblacion obedece a la participacion poco significativa en los sectores tradicionales de
la economia, altos niveles de pobreza urbana y rural, cobertura alta en acueducto y baja
en alcantarillado y recoleccién de basuras a nivel rural®®

Poblacion con NBI en los municipios de la subregién Norte de Antioquia 2008

. Personas con NBI (%)

Municipios

Cabecera | Resto | Total
Entrerrios 6,94 2260 [1526
Carolina del P. 16,41 20,76 [17.42
San Pedro de los M. 11,00 2454 |17 .87
Donmatias 13,75 2777 18,72
San José de la M. 22 96 18,63 | 21,52
Santa Rosa de O. 10,55 35,02 |23,52
Yarumal 25,92 40,71 |28,26
Belmira 19,61 32,58 |29,05
San Andrés de C. 30,37 44 88 [37.24
Gomez Plata 12,55 61,52 |39,45
Guadalupe 28,62 56,55 |48,22
Toledo 26,94 57,80 |5047
Valdivia 42,98 59,40 |54.49
Briceiio 43,70 59,33 |55,04
Angostura 25,67 61,04 |5516
ltuango 28,06 78,92 |6522
Campamento 100,00 100.00 | 100.00
Norte 21,59 51,37 |37,72
Total Departamento 16,19 45,40 |22,43

Mota: Se asignd el maximo valor de NBI (100%) por no contar con informacion suficiente para su estimacibn.
Fuente: Departamento Administrative Nacional de Estadisticas — DANE.

Grafico 27: Poblacion con NBI (Fuente: DANE, 2008)
Los municipios de la subregién Norte que mas se destacan en cuanto a dicho indicador
son en su orden Entrerrios, Carolina del Principe, San Pedro de los Milagros y
Donmatias. Por el contrario, los municipios con el NBI méas alto son Angostura e

%8 Anuario Estadistico de Antioquia,2007.
® La informacién sobre las &reas de atraccién y expulsién poblacional fue tomada del LOTA
(Lineamientos de Ordenamiento Territorial para Antioquia).
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Ituango. En cuanto a la cifra de Campamento, cabe sefialar que se desconoce la
magnitud de sus necesidades basicas insatisfechas, debido a la falta de informacion para
el célculo de dicho indicador. No obstante es necesario aclarar que este municipio si
presenta inconvenientes relacionados con el acceso al agua potable, a la prestacion del
servicio de alcantarillado, recoleccion de basuras y telefonia, las cuales afecta en su
mayoria a la zona rural.

Con base en los datos para el 2008, la subregion del Norte registra una tasa bruta de
escolaridad en primaria del 123.92%, cifra que estd por encima del promedio
departamental (114.08%). Sin embargo dicha tasa disminuye para la bésica secundaria y
media, pasando a 75.56% y 41.66% respectivamente. Este comportamiento no solo es
propio del Norte, sino que también se observa en las demés subregiones. En general, el
Norte presenta una buena asistencia escolar. No obstante cabe sefialar que en las cifras
mayores al 100% se tiene en cuenta tanto a las personas que estan en la edad escolar y
extraedad, como también los desplazamientos de la poblacién estudiantil.®°

Vale resaltar que la tasa bruta de escolaridad para preescolar, secundaria y media en el
Norte, se debe principalmente al area urbana, mientras que en la primaria se destaca la
zona rural. Observando a los municipios, Carolina del Principe posee la tasa mas alta en
primaria, secundaria y media, mientras que Bricefio se destaca en preescolar con una
tasa del 110%, después de Entrerrios. Entre tanto, las cifras de Valdivia se han
caracterizado por situarse debajo del promedio, no sélo del Norte, sino también del
departamental.

Haciendo referencia a la educacion superior, vale mencionar que la tasa de desercién
para el Norte es de 27.7%, mayor que la cifra para el departamento (22.3%). Al igual
que en la primaria, basica secundaria y media, la desercion en la educacidn superior es
menor en las cabeceras que en el resto. Segun el anuario estadistico de la gobernacion el
Norte se encuentra bien situado en el promedio departamental en temas de salud, se
presentan algunos datos tomados del mismo anuario en cuanto al tema social de la
salud.

La violencia intrafamiliar es méas frecuente en Donmatias y Santa Rosa de Osos, ya que
fueron los municipios en los que se concentraron la mayor parte de los 124 casos para el
Norte, cifra que lo coloca en un lugar intermedio entre las demas subregiones de
Antioquia. Por lo tanto, este es uno de los temas en los que mas se debe trabajar,
siguiendo el ejemplo de municipios como Belmira o Bricefio, los cuales se
caracterizaron por el respeto y la tolerancia entre los miembros del hogar. Este aspecto
es uno de los méas importantes a tratar ya que esto solo genera mas violencia,
entorpeciendo asi los esfuerzos que se hacen para mejorar el bienestar de la poblacién.
Respecto a la mortalidad por causa de enfermedad diarreica aguda, en el Norte se
registraron 4 casos para el 2008, uno en Bricefio e Ituango y dos en Valdivia. La
subregion con el mayor nimero de defunciones por este hecho fue el Uraba con 21,
mientras que en el Magdalena Medio no se registré ninguna eventualidad de este tipo.

El mayor nimero de decesos para el departamento acorde a las causas mencionadas en
el cuadro anterior fue por infeccion respiratoria aguda con 79 casos, 33 de los cuales

% http://www.redbogota.com/endatos/0200/02-010-educa/doc/DIEDU.pdf
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ocurrieron en el Valle de Aburra, mientras que en el Nordeste no se presentd ningun
caso. Los municipios del Norte en que se registraron muertes por esta causa fueron
Angostura, Donmatias, Ituango, Santa Rosa de Osos y Valdivia, lo que da un total de 5
casos para la Subregion.

En materia de desnutricion se presentaron en Antioquia 25 defunciones (afio 2008),
donde se destaca el Norte al no reportarse ningun caso, mientras que 10 ocurrieron en
Urabd. Vale resaltar el avance que se ha tenido en este aspecto, ya que segin datos del
2005, en el departamento se llegd a 52 casos, de los cuales 570 hacian parte del Norte,
lo cual deja ver los frutos del esfuerzo que se ha hecho hasta el momento por acabar con
las muertes por desnutricion infantil.

Haciendo referencia a la mortalidad materna, en el 2005 se registraron 41 casos en
Antioquia y 1 para el Norte, mientras que en el 2008 se presentaron 39 para el
departamento y 1 en dicha subregion por parte de Valdivia. Pese a esto, en el Norte
Antioquerio se presentaron pocos fallecimientos por causa de los padecimientos antes
mencionados si se le compara con el Uraba o el Valle de Aburra.

No obstante, de los 17 municipios de la Subregion Norte, Valdivia es el Unico que
presenta como minimo un caso por cada una de las causas de mortalidad mencionadas
en el cuadro anterior, a excepcion de la desnutricion. Otro aspecto que se debe tratar en
materia de mortalidad es lo que concierne a la tasa (por mil habitantes) de homicidios, la
cual than el 2008 fue de 49.5 para el departamento, mientras que para el Norte fue de
87.7

La tasa de accidentes de transito para el departamento paso a ser de 19.9 en el afio 2000
a 15.5 en el 2008, mientras que en la subregion Norte se presenté un aumento al pasar
de 21.5 a 23.8, para los mismos afios de referencia. La tasa de suicidios se comporto de
manera similar a la de accidentes de transito entre el 2000 y el 2007, es decir, disminuyd
para Antioquia pasando de 5.6 a 5.0, mientras que para el Norte se pasé de 6.1 a 7.9.
Pero teniendo en cuenta los datos del 2008, se observo gue la tasa para el Departamento
aumentd a 5.7, mientras que para la subregion se redujo hasta llegar a 4.9.

Por otro lado, para el Norte Antioquefio se tiene conocimiento de 52.966 viviendas cuyo
material predominante de las paredes son por ejemplo el ladrillo, el adobe, el bloque, o
la tapia pisada; mientras que 3572 son a base de bahareque, guadua, madera y
materiales de desecho, entre otros. En cuanto al material de los pisos 53.791 viviendas
estan edificadas sobre cemento, gravilla, baldosa, vinilo o ladrillo; en tierra o arena hay
aproximadamente 2262, en madera burda, tabla o tablén cerca de 415, y en marmol,
parqué o madera pulida hay sélo 68. Otro aspecto importante a mirar en cuanto al tema
de la vivienda es la cobertura en servicios publicos. En el siguiente cuadro se presentan
las cifras tanto para el Norte como para el departamento.®

®1 http://antioquia.gov.co/
%2 Encuesta de calidad de vida Gobernacién de Antioquia, (2008)
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Total (%
gz:i?:l::::aial Hnrte[ ) Antioguia

Cabecera | Resto | Total | Cabecera | Resto | Total
Energia Eléctrica 100,0 97,0 983 949 95 89572 88,95
Acueducto 99,7 624 |794 |991 723 |9z28
?RE::nleccidn} 997 399 |67.2 |999 56,0 |896
Alcantarillado 93.8 311 |59.8 |96,8 449 |847
Teléfono 66,0 171|394 | 847 320 |723
Internet 11,0 4.0 72 1213 3.2 17,0

Fuente: Anuario Estadistico de Antioguia 2007 y Encuesta de la Calidad de Vida.

Grafico 28: Cobertura de servicios (Fuente: Anuario Estadistico de Antioquia, 2007)
3.1.3 Plan estratégico regién norte

“En el 2020 la subregion del Norte de Antioquia, sera un territorio construido
participativamente, con desarrollo social equitativo e integral, con gentes educadas y
educadoras, practicantes de valores, que convivan armoniosamente entre si y con la
naturaleza, con una economia sostenible, competitiva a nivel nacional e internacional,
de acuerdo con sus potencialidades, haciendo énfasis en agroindustria, turismo, recursos
hidricos y demés procesos de valor agregado”

La Gobernacion de Antioquia a través del Departamento Administrativo de Planeacion,
viene implementando desde el afio 2005 el Sistema Departamental de Planificacién -
SDP, aprobado por Ordenanza 34 de Noviembre de 2006 para ser desarrollado en todas
las zonas de Antioquia. El principal objetivo del Sistema es “Fortalecer los procesos de
Planificacion Municipal, Zonal, Subregional y Departamental en Antioquia, para el
ejercicio de un buen gobierno”, por ello y a través de los Gestores de Planificacion y
Desarrollo Institucional, se viene apoyando, asesorando y capacitando a los diferentes
actores de la planeacion en los diferentes niveles.

Dentro de los municipios la unidad encargada de los procesos de planificacion es la
Secretaria de Planeacion y Obras Publicas, cuyas funciones son: el desarrollar
actividades coordinacion y mantenimiento de las obras publicas; preparar proyectos
sobre la reglamentacion para controlar el uso del suelo, plan vial y utilizacion de las vias
del area urbana y centros poblados; atender por conductos de la distintas areas de la
administracion, la ejecucién de los programas y la prestacion de los servicios de
construccidn, sostenimiento y conservacion de las vias y edificaciones publicas, entre
otras 159 Perfil Subregional del Norte Antioquefio.

Finalmente, debe tenerse en cuenta que segun el articulo 259 de la Constitucion los
Gobernadores y Alcaldes estan obligados a cumplir con el programa que presentaron al
inscribirse como candidato, en lo que se denomina voto programatico.

Las capacidades locales se analizan desde cuatro aspectos: la planeacion del desarrollo,
el desempefio integral municipal, el desempefio fiscal y los riesgos de corrupcion. El
proceso de planificacion municipal ha sido muy débil en la mayoria de municipios de la
subregion. Las funciones operativas que les han sido asignadas a las oficinas
municipales de planeacion han llevado a que su labor se oriente mas a gerenciar asuntos
de infraestructura y presupuestacion.
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A este hecho, se ha sumado la poca estabilidad de los jefes de oficinas de planeacion, el
escaso personal con perfil profesional y operativo destinado al cumplimiento de las
funciones de esta dependencia, la deficiente dotacion con que cuentan y las dificultades
de gobernabilidad en algunos municipios, que son factores que han incidido en una
pérdida importante de la funcion central de direccionamiento integral del desarrollo
municipal, y en especial a las referentes a la planificacion y puesta en marcha de los
Esquemas de Ordenamiento Territorial y Planes de Desarrollo.

En la subregion los Gestores, como actores departamentales responsables de
implementar el Sistema Departamental de Planificacion para coordinar los procesos de
planeacion desde los diferentes territoriales, les compete capacitar y asesorar a los
actores municipales, zonales y subregionales en la formulacién participativa de planes,
el fortalecimiento institucional para la planeacion y el manejo de informacion.

En la region, los municipios han tenido este apoyo de forma estable. Los municipios,
han contado con apoyo y de han logrado vincular a los secretarios de las distintas
dependencias municipales con la elaboracion y revision del plan municipal y han
contado con capacitacion para el disefio de planes de accion y proyectos. No obstante,
las capacidades locales son todavia limitadas dada la inestabilidad del recurso humano y
sus bajos niveles de formacién.®®

Principales probleméticas subregionales

¥ Vias de acceso inadecuadas que generan dificultades en la comunicacién y en la
exportacién e importacion de productos.

¥ Deficiencia escolar.

¥ Insuficiente implementacion de politicas ambientales. No se esta ejecutando con una
perspectiva amplia el saneamiento ambiental en las areas rurales.

¥ Inadecuado manejo de los residuos solidos.

¥ Contaminacion por presencia de agroguimicos (cultivos no limpios) en las areas
rurales de la subregion.

¥ Inadecuado e insuficiente manejo de los recursos y atractivos turisticos.

¥ Inexistencia de politicas que articulen la economia solidaria.

v Deficiente promocion turistica y actualizacion de la informacién de la subregion.

Programas y proyectos subregionales

Implementacion del plan turistico para la subregién norte.

Formulacion e implementacién de un plan socio-ambiental.

Plan de diversificacion agricola.

Plan de apertura, habilitacion y mejoramiento de vias secundarias y terciarias.
Construccion de un plan educativo con pertinencia social y académica para la
subregion.

Construccion y puesta en marcha de un centro de faenado en la zona.

Plan de fortalecimiento institucional, basado en la coordinaciéon de acciones de los
diferentes proyectos a desarrollar en la subregion.

¥ Plan de fortalecimiento cultural, social y recreativo.

R

AN

Grafico 29: Problemas regionales (Fuente: Anuario Estadistico de Antioquia, 2007)
3.2 Municipios region norte de Antioquia

El Norte esta conformado por diecisiete municipios:

% Gobernacion de Antioquia 50 afios, Perfil Subregional Norte Antioquefio, Luis Alfredo Ramos Botero,
Gobernador de Antioquia y Ana Cristina Moreno Palacios.
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- Angostura

A finales del siglo XVII y comienzos del siglo XVIII, surgi6é un asentamiento humano
limitando con el Municipio de Santa Rosa de Osos orillas del Rio Dolores, sitio
conocido como “Mina Vieja” con el tnico objetivo de buscar oro en las ricas tierras de
ese entonces, mineral que una vez escaseado, origino el desplazamiento de los asentados
a orillas del Rio Pajarito, un sitio ubicado mas hacia el norte y tierras que de igual forma
fueron muy ricas y en la que los colonos se multiplicaron notablemente, lo que llevo de
nuevo a un desplazamiento una vez se agotara la riqueza aurifera a un pequefio valle
cerca del Rio Dolores donde también encontraron un sitio rico en el mineral, sitio con
un clima mortifero al que nombraron “Matablanco”. Atraidos por la fama de aquel
establecimiento minero, varias familias procedentes de la villa de Medellin y de
poblaciones vecinas, fueron fijando su residencia en este valle, aumentando el nimero
de colonos hasta fundar una pequefia poblacién, dandole una administracion propia
tanto en lo civil como en lo eclesiastico. Iniciando la construccion del poblado, hubo la
necesidad de desplazarse de alli pues la fiebre amarilla fue diezmando la poblacion, se
traslada entonces la poblacion 3 kildémetros aguas arriba del mismo Rio Dolores.

Las primeras construcciones fueron arrasadas por el mismo rio lo que hizo necesario
desviar sus aguas un kilémetro hacia el oriente tras la montafia; se construyeron
entonces las bases de los nuevos caserones al que Ilamaron por algin tiempo
“Matablanco”.

En el asentamiento, se dice que habitaron los indigenas de la tribu de los Nutabes o
Nutabases, los cuales venian en busca de comida facil y variada, como también el
codiciado oro que amarilleaba en las arenas de los rios. De estos se referian como
grandes agricultores, con extensos campos de cultivos de maiz, frijol, algodén vy
frutales; extraian el oro de los aluviones y algunos nucleos situados a orillas del rio ,
explotaban intensamente la pesca estaban conformados por pequefios cacicazgos, cada
uno sujeto a un cacique hereditario ya que no existia un poder permanente que estuviera
al centro de estas unidades, carecia de templos u oratorios y no se les conocio la
existencia de cultos a la divinidad, pero rendian honores a los muertos y creian en la
inmortalidad del alma, cuidaban a sus hijos con esmero y profesaban gran respeto por
los ancianos, no practicaban la poligamia.

De esta tribu se dice que fueron guerreros feroces usando como armas las flechas
envenenadas con las secreciones de batracios y serpientes ya que por su caracter
expansivo, mantenian luchas con grupos vecinos a los cuales habian desalojado de sus
tierras, cosa que guarda estrecha relacién con el nombre dado al lugar que habitaban
“Monte de los dolores”. Vestian mantas que ellos mismos fabricaban.

Fue erigido municipio en el afio de 1.814 por ser en ese entonces un caserio de
importancia; quienes siendo duefios de la mayoria de los terrenos los sefiores Pedro
Javier y Manuel Barrientos, se dieron a la tarea de parcelarlos y urbanizarlos, en una
forma que tuviera aspecto de poblacion, lo que les valié el titulo de fundadores,
ayudandolos en esta magna tarea el distinguido hombre publico de ese entonces don
Manuel de Restrepo quien era duefio de una parte del terreno cercano al nacimiento del
rio dolores, lo cedidé con el fin de que se construyeran las primeras edificaciones
destinadas a establecimientos publicos ya que el Dictador Don Juan del Corral habia
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expedido el Decreto de constitucion de Municipio al caserio Dolores, el cual tomaria en
adelante el nombre de San José de Amieta de Angostura.

El caserio se inicid en el cruce de la carrera novena con la calle décima, donde funcion6
la primera tienda de viveres, las viviendas eran de techos de paja y paredes de bareque.
Los antiguos caminos que conducian a los pueblos vecinos se fueron consolidando de
tal forma que entraron a formar las principales calles, las cuales desde un principio
fueron empedradas y debidamente delineadas denominadas con el nombre de personajes
historicos los cuales se perdieron con el tiempo. Es asi entonces como se fundd
Angostura.

Con relacion al departamento de Antioquia, region a la que pertenece geogréfica y
administrativamente, Se encuentra ubicado en la subregién Norte Medio, sobre la
vertiente occidental del rio Porce — Nechi, “...en latitud norte 6° 53° 04” y longitud
oeste (meridiano de Greenwich), 75°20°13”. La altura sobre el nivel del mar en la
Cabecera municipal es de 1.670 metros, la temperatura promedio es de 21°
centigrados...” Esta comunicado con Medellin por medio de la Troncal del Norte, a una
distancia de 139 kilometros. En su recorrido pasamos por los Municipios de Bello,
Copacabana, Girardota, Don Matias, Santa Rosa de Osos y Yarumal. Las caracteristicas
del paisaje que acomparian este recorrido por las montafas entre Girardota y Santa Rosa
de Osos, lo ancho y espléndido de las mesetas entre éste y los Llanos de Cuiva, hacen
agradable la vista de los viajeros, luego vemos aparecer las montafias formando
hermosas cadenas de verde claro y oscuro, por la variada vegetacion desde los Llanos
de Cuiva hasta llegar a Angostura.

Limites del municipio:

Por el occidente: Yarumal

Por el sureste: Santa Rosa De Osos
Suroccidente: Carolina

Por el oriente: Guadalupe

Por el norte: Campamento

Extension total: 387 Km2

Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 1.670

Temperatura media: 21° C

Distancia de referencia: 139 kildbmetros de Medellin

Su economia se basa en el cultivo de la cafia, es uno de los productos que rentable o no,
ha tenido asidero en el Municipio, al parecer desde que ain pertenecia la Valle de los
Osos, asi lo veremos a lo largo de esta unidad. Desde mediados de la década de los
setenta, cambia abruptamente el uso del suelo y se introdujo otra actividad econémica

nueva en ese entonces para el Municipio, la siembra de pinos patulas y ciprés, con fines
comerciales.®

® http://www.angostura-antioguia.gov.co/informacion_general.shtml
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-  Belmira

Se da como afio de fundacién el de 1757, afio en que llegaron a las minas del Rio Chico,
varios propietarios blancos entre los que sobresalian unos sefiores de Apellidos
Gutiérrez, Posada, Londofio y Villa, en especial Don Francisco De Villa; una vez alli
instalados y convencidos de la riqueza aurifera de la region, emplearon gran cantidad de
esclavos para explotar las minas. Tras éstos, siguieron llegando colonos quienes se
asentaron en las margenes del Rio Chico, formandose asi un caserio respetable. Se
erigio como municipio en el afio 1814, previa peticion de los 620 habitantes del lugar.

El Vicario Superintendente Doctor Lucio de Villa dicto un decreto erigiendo la
parroquia, la capilla dedicada a Nuestra Sefiora del Rosario, en el sitio de Belmira (antes
Petacas), el 20 de agosto de 1814, siendo aprobado por el Gobernador de turno, quien le
dio a la poblacion la calidad de distrito y le fijo los limites. La mineria fue el factor
determinante de la economia y hasta muy entrada la segunda mitad del siglo XX; se
tiene datos que en 1755 en el Real Minas de Nuestra Sefiora del Rosario de Petacas (hoy
Belmira), se explotaban 12 minas utilizando 225 esclavos.

Hacia el afio de 1890 habia en explotacion alrededor de 13 minas y en épocas mas
recientes 15 minas. Entre los afios 1930 y 1965 hubo otra clase de explotacion que
prosperd, fue el carbon y el cascareo. Luego que éstos terminaron, la economia gir6 a lo
que es en la actualidad: lechera y agricola.

Descripcion Fisica: EI municipio de Belmira cuenta con un corregimiento llamado
Labores. Su temperatura promedio es de 14 grados centigrados. Belmira esté situado a
2550 metros sobre el nivel del mar, y a una distancia Medellin, capital del
departamento, de 66 Km.

Limites del municipio:

Belmira es un municipio de Colombia, localizado en la subregion Norte del
departamento de Antioquia.

Limita por el norte con los municipios de San José de la Montafia y Santa Rosa de Osos,
por el este con los municipios de Santa Rosa de Osos y Entrerrios, por el sur con los
municipios de San Pedro de los Milagros y San Jer6nimo, y por el oeste con los
municipios de Sopetran, Olaya y Liborina.

Extension total: 279 Km2

Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 2.550

Temperatura media: 14° C

Distancia de referencia: Distancia desde Medellin en tiempo: 2 horas

La economia de Belmira se basa en la ganaderia para fines de produccién lechera, el

cultivo de papa, y la piscicultura (truchicultura), como principales productos; aunque, en
los Gltimos afios, se proyecta el ecoturismo como el gran potencial del municipio, por
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presentar éste aspectos que favorecen su actividad debido a la amplia riqueza ecologica
y paisajistica asociada esencialmente al Paramo de Belmira ademas del rio Chico.

La principal arteria fluvial es el Rio Chico que en la actualidad surte de agua a la ciudad
de Medellin y su area Metropolitana.

Por su cercania a la ciudad de Medellin, Belmira se proyecta como un municipio con
muchas posibilidades de desarrollo; la favorecen este aspecto su clima y su
tranquilidad.®®

- Bricefio

Bricefio fue fundada en 1886 con el nombre de Cafiaveral: EI nombre de Bricefio, fue
adoptado en homenaje al General Bricefio quien en compafiia de 5 familias que
fundador un caserio de quince viviendas aproximadamente, en lo que hoy es el parque
principal.

En 1979 los habitantes de Bricefio lideran un movimiento encabezado por el presbitero
Aristoteles Torres y algunos notables del pueblo, con el fin de gestionar ante la
honorable Asamblea Departamental, Planeacion Departamental y Planeacion Nacional,
los tramites para separarse del Municipio de Yarumal. La peticién fue negada mediante
resolucion N° 2508 de noviembre de 1979.

En 1980 Planeacion Departamental dio concepto favorable, ante lo cual, nuevamente se
elevo la peticion a la honorable Asamblea Departamental acompafiada por la resolucion
N° 22/80 del Concejo Municipal de Yarumal apoyando la peticion de la junta Pro-
municipio.

El Municipio de Bricefio se erigié en municipio el 26 de noviembre de 1980, mediante
ordenanza N° 27. Inicié su vida como municipio el 1 de enero de 1981.

El primer Concejo Municipal comenzo a funcionar el 1 de noviembre de 1981 para el
periodo 1982-1984.

El Municipio de Bricefio estd ubicado en la subregion norte de Antioquia, en la zona
vertiente de chorro blanco, se caracteriza por la diversidad de clima y topologia
variada, rico en fuentes de agua y variedad en fauna y flora.

Limites del municipio:

Norte: Ituango

Sur: Yarumal

Occidente: Toledo

% http://www.belmira-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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Nordeste: Valdivia
Suroeste: San Andres de Cuerquia
Extension total: 401 Km2
Extension area urbana: 27 Km2
Extension area rural: 374 Km2
Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 1200
Temperatura media: 23° C
Distancia de referencia: De Medellin 181
Economia del municipio:
Ganaderia 14.125 cabezas, de la cual el 62% es doble proposito y el 38% es carne.
Produccidn de leche: 35.000 litros diarios.
Produccién de carne: 1.000 toneladas al afio.®®
- Campamento

En el periodo prehispanico, el territorio de Campamento estuvo habitado por los indios
Tuango, Llameéis y Nechi. Esta region y en general el norte de Antioquia, atrajo a los
pobladores a mediados del siglo XVII por su riqueza en minas de aluvion. En 1780
hubo un pleito entre los sefiores Joaquin Barrientos, Placido Misas y el sefior Antonio
De La Quintana que reclamaban derechos sobre estas tierras, resolviéndose en 1781 a
favor de los sefiores Barrientos y Misas, quienes fueron en adelante los duefios de las
tierras de Campamento y Yarumal. Campamento, que era parroquia de Yarumal
(decretado el 23 de abril de 1835, siendo gobernador de Antioquia Aranzazu), tomo ese
nombre a raiz de la Batalla de Chorros Blancos, el 12 de febrero de 1820, en la cual el
General José Maria Cordoba derrotd al General Francisco Warletta y acabd con el
ultimo reducto realista en Antioquia. -Los primeros pobladores de Campamento fueron
personas de Yarumal que llegaron al sitio en 1827 por insinuacién del cura de esa
poblacién, don José Antonio Palacio Isaza, a quien se considera el fundador. -En 1830
se cred la parroquia por solicitud del ayuntamiento de Santa Rosa de Osos y en 1835 se
le dio a la poblacion el estatuto de municipio por decreto del Gobernador Juan de Dios
Arénzazu. -La primera iglesia que tuvo el municipio fue destruida por un incendio y la
actual se termind de construir a mediados del siglo XX (probablemente en 1954) -La
primera linea telegréfica entre Yarumal y Campamento se establecio en 1897 - la luz
eléctrica se instal6 en el municipio en 1939 - en 1943 se puso en servicio la carretera
que comunica a Yarumal con Campamento.

% http://www.briceno-antioguia.gov.co/informacion_general.shtml
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Limites del municipio: por el oriente con el municipio de Guadalupe, por el occidente
con el municipio de Yarumal, por el norte con los municipios de Anori y Yarumal y por
el sur con el municipio de angostura y Guadalupe

Extension total: 200 Km2

Extension area urbana: 0.5 Km2

Extension area rural: 199.5 Km2

Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 1700
Temperatura media: 24° C

Distancia de referencia: 149

Este es un Municipio panelero, de poblacion rural en su gran mayoria. Debe su nombre
a que en estas tierras montd su campamento el jefe del ejército realista, Francisco
Warletta, antes de la batalla de Chorros Blancos, en la que fue vencido por el General
José Maria Cordova. Sus lugares mas frecuentados por los turistas son los destinos
naturales, con grandes atracciones como balnearios, cascadas y sitios para camping.®’

- Carolina del Principe

Este municipio es conocido por sus balcones, coloridos, por lo general adornados con
flores. Recibe el apelativo de "Jardin colonial de América™ y es su parque, sin duda, uno
de los mas lindos de Antiogquia. Desde hace pocos afios le ha apostado también al
ecoturismo Yy al turismo de aventura, con mucho éxito gracias a su riqueza natural y a
lugares como los embalses de Troneras y Miraflores.®®

Su economia se basa en Ganaderia doble propdsito; Lecherias, Pisciculturas, Cerdos,
Gallinas, Maiz, Frijol, Platano; zapatearia y ebanisteria. Se estd promocionando al
municipio como “Destino Ecoturistico”; integrando de esta forma la industria sin
chimeneas: el turismo.®®

- Donmatias

Desde 1624 el territorio de Donmatias fue ocupado por los colonos provenientes de la
Ciudad de Antioquia. Para 1750 empezaron a poblarse los lugares llamados San Andrés,
Las Animas, Las Juntas, La Chorrera y lo que forma hoy el casco urbano de la
poblacion.

Esta ocupacion fue el resultado de nuevas politicas de gobierno de la corona Borbon,
que Mon y Velarde aplico en Antioquia, buscando el establecimiento de colonias
agricolas en el Norte de la provincia. Quienes ocuparon el actual territorio de Donmatias

%7 http://www.campamento-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
% www.antioquiadigital.com
% http://www.carolinadelprincipe-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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fueron basicamente mazamorreros, mineros independientes, a quienes se les concedio el
titulo de sus parcelas.

Tres nombres ha llevado el municipio: Azuero, San Antonio del Infante y Donmatias;
este ultimo, Donmatias, lo recibié por Don Matias Jaramillo, un hombre que poseia un
rico establecimiento minero en el territorio donde se encuentra ahora la poblacién. La
industria de la confeccion en el municipio se instaurd en la década de los 60s, gracias a
la descentralizacion de las industrias manufactureras de la ciudad de Medellin. De esta
manera llegé al municipio de Donmatias la empresa Industrial del Vestido, que le
confeccionaba casi exclusivamente a Caribu. Es asi como la comunidad encontré una
fuente de empleo, dado que el municipio para aquellos afios era basicamente agrario.

Una década mas tarde empezaron a surgir fabricas de confeccion, donde aquellos
trabajadores de la empresa Industrial del Vestido, después de haber aprendido el oficio
decidieron fundar sus pequefias industrias, convirtiéndose en excelentes maquiladores.

Su economia estd basada en la industria de la confeccion alrededor de 127 fabricas de
confeccion maquilan para las mejores marcas del pais como son Diesel, Marithe
Francois Girbaud, Chevignon, Americanino, Naf Naf, entre otras. Se confeccionan en
Donmatias alrededor de 5 millones de prendas al afio, las cuales se exportan a paises
como Costa Rica, Venezuela, México, Estados Unidos, generando empleo a mas de
2.500 personas.

Porcicultura: Donmatias ocupa hoy el primer puesto en el departamento en la actividad
porcina, son aproximadamente 30.000 cerdos mensuales que de las granjas tecnificadas
se producen para el resto del departamento y el pais.

Produccidn Agricola: Gracias a los diversos climas que presenta el municipio en sus
diferentes zonas, esta actividad se basa en cultivos de fique, papa, aguacate, frijol, cafia
panelera, café y yuca

Ganaderia de leche: La produccion lechera esta localizada en casi todas las veredas del
municipio, segun inventario pecuario del afio 2010 de los 27.334 bovinos con que
cuenta el Municipio, el 80% est4 destinado a la produccién de 189.259 litros de leche
diaria. La comercializacion de leche se realiza a través de Colanta, Alpina, La Fontana,
El Pino y otras plantas de lacteos.

Avicultura: Segun el censo agropecuario del afio 2010 el sector avicola del municipio
cuenta con una produccién de 900.000 aves de engorde por cada ciclo de 60 dias.”

- Entrerrios

Entrerrios es un municipio de Colombia, es uno de los municipios con mejores indices
de calidad de vida de Antioquia, localizado en la subregion Norte del departamento de
Antioquia. Limita por el norte con el municipio de Santa Rosa de Osos, por el este con
Donmatias, por el sur con el municipio de San Pedro de los Milagros y por el oeste con
Belmira. Este municipio cuenta con una serie de caracteristicas que lo hacen catalogar

" http://www.donmatias-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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como uno de los mejores municipios con calidad de vida en Antioquia, su alcalde actual
es el sefior Oscar Alberto Pérez Betancur que estara gobernando este municipio durante
el periodo 2012-2015.

Las principales celebraciones realizadas en este municipio son "Las Fiestas del Paisaje™
que se realizan cada afio en el mes de junio, aunque en algunas ocasiones se ha
realizado en el mes de noviembre. En este municipio prima la religion Catdlica de la
cual un 90% de la comunidad Entrerriefia rinde tributo a esta religion, en el otro 10%
estd las religiones de Testigos de Jehova, Evangélicos y Cristianos de otras
denominaciones.

Se profundizara acerca del municipio de Entrerrios en capitulo 3.3 al ser el municipio
donde se desarrolla el proyecto y se encuentra la empresa Velas y Velones San Jorge.

- Go6mez Plata

El Municipio de Gomez Plata Se ubica en uno de los ramales de las cordillera central y
occidental, la cual posee un particular sistema escalonado de altiplanos muy extensos y
laderas con escarpes sobre del cafidén del rio Cauca, comprendiendo los municipios de
San Pedro, Belmira, Donmatias, Entrerrios, Santa Rosa, Gémez Plata, Carolina,
Angostura, Guadalupe, Campamento, Yarumal, San José de la Montafia, San Andrés de
Cuerquia, Toledo, Bricefio, Ituango y Anori.

El Municipio, geograficamente se situa a 6°, 40°, 54” de latitud norte y 75°, 13, 05 de
latitud oeste con base en el meridiano de Greenwich, posee tres pisos térmicos: 18km2
en calido, 266 km2 templado y 76 km2 frio, con diferencias de altura desde los 600
metros a orillas del rio Porce y el Guadalupe, hasta 2300 metros en el Cerro de
Mocorongo.

Limites del municipio:

Se determinan para el municipio de Gomez Plata, los mismos limites que determiné la
Ordenanza nimero 26 del 20 de mayo de 1903, al momento de ser erigido como
Municipio, asi: Limita con los municipios de Guadalupe y Amalfi al norte, con los
municipios de Santa Rosa y Yolombo al sur, con los municipios de Amalfi y Yolombd
al oriente; y con los municipios de Carolina del Principe y Guadalupe al Occidente.

Sus limites fisicos los definen al oriente y al norte el Rio Porce, al occidente y al norte
el Rio Guadalupe, al sur y en direccion este —oeste lo determinan la quebrada Guanacas,
la divisoria de aguas por encima de la cota 2000 y que pasa por el Alto EI Morro, la
quebrada La Morena hasta desembocar al rio Porce. El area de esta delimitacion es de
344 km2.

Extension total: 360 Km2, Km2

Extension area urbana: 7.79 Km2, Km2

Extension area rural: 352.21 Km2, Km2

Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 1800
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Temperatura media: 19° Centigrados.
Distancia de referencia: 90 kilometros

La base de la economia del municipio de GOomez Plata estd representada en la
caficultura, ganaderia de doble proposito, la porcicultura y el cultivo de cafia panelera.

Agricultura: cafa de azUcar, café, maiz, frutales, platano, yuca.

Ganaderia: lechera, ceba.

Industria: generacion de energia eléctrica, minas de oro, comercio.

Se encuentra en crecimiento la actividad de cultivo de tomate bajo invernadero y la
cunicultura (cultivo de conejos) y a menor escala las reforestaciones comerciales, los
cultivos pancoger y la avicultura (galpones gallinas ponedoras).”

- Guadalupe

En la region norte de Antioquia y el valle de aburra, siguiendo por los rios Porce hasta
el cauca, se han ubicado toponimicamente a los Nutabes y Tahamies, teniendo como
vecinos a los peque y guaca, los primero, y a los Yamesies y Pantagoras, los segundos.
Si bien compartian una misma cultura y lengua, eran autbnomos unos de los otros.
Sobre los Yamesies se dice que: "Andaba Gaspar de Rodas recorriendo el territorio de
su mando para fundar nuevas poblaciones cundo se cayo entre los indios y Yamesies,
que tenian su asiento a orillas del Porce. Eran estos los mas Ricos en piezas de oro que
se habian visto en la provincia. En sus trueques con los Espafioles les daban 30 pesos de
oro por una libra de sal, 60 por una hacha, 6 por una aguja, y les pagaban lo demés en
proporcidn, con lo que fue tanto el que se recogid, que en los juegos de suerte corrian en
el campamento hasta 20.000 pesos de oro™.

Dentro de la misma Familia de los Nutabes, y que estuvieron ubicados entre los rios
Porce y cauca, podrian citarse las siguientes tribus: Carcami, Moscataco, Cuerquisi,
Cuerimé, Taquiburri, Abanique, Acuataba, Yusca, Ubana, Qimé, Omaga, Ochali,
Aguasisi, Maquira, Oceta, Papimén, Cuerquia, Guarcama, Negueri y las tribus
sometidas al cacique Petran, las de Niquia, Aburra y Bitagli. Entre los Rios Porce y
Magdalena, con el nombre de Tahamies, se conocian las tribus de Guamocoes y
Yamesies. Hacia el sur del Departamento, los Sinifanaes; lo que dependian del cacique
Maitamac: los Paucoras, Pozos, Picaraes y Carrapas. La altiplanicie de Santa Rosa y la
Meseta de Yarumal se han considerado como el nudcleo de ocupacion y confluencia de
los grupos Mencionados en sus intercambios comerciales.

Cuando los espafioles llegaron, las casas que hallaron eran fabricaciones de madera y
paja, bien construidas, de amplios alojamientos. No carecian de gusto en sus adornos de
cafias y cordones de fique vistosamente tefiidos. Habitan, generalmente, las regiones
templadas, Los Nutabes ocupaban desde sabana larga hasta Caceres. La ubicacion del
asentamiento, el clima y los recursos proveidos por el sitio eran determinantes para
distinguirse entre si, ya fuera un aspecto como el atuendo, orfebreria, cerdmica, utileria
de guerra y labranza.

™ http://www.gomezplata-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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Por algunos hallazgos arqueoldgicos y a través de las diversas crénicas de la conquista
se ha que los nativos habian heredado de sus ancestros y tenian como précticas de vida
la caza, la pesca, la recoleccion de frutos, raices y tubérculos. Poseian también
conocimientos agricolas, pues sembraban yuca, maiz, frijoles, arracachas, ahuyamas,
aji, fique y algodon. Algunas tribus como Los Nutabes, construyeron canales para
abastecerse de agua y regar sus cultivos en cambio a los Tahamies se les ha considerado
como grandes comerciantes, que establecieron una red de intercambio de productos
entre las cordilleras central y occidental. Por los diferentes objetos de orfebreria, como
también de las amplias referencias que se tienen del activo comercio con otras culturas,
se infiere su dedicacion a la explotacion de minas de aluvion, y aun de beta, como el
caso de los que habitaban la zona de baritica. Transcurri6 un tiempo hasta que
Guadalupe se anex0 en categoria de corregimiento al municipio de Carolina del
Principe, y solamente hasta 1964, por disposicion del gobierno de Antioquia y al mismo
tiempo que esto sucedia con la localidad de San José de la Montafia, Guadalupe fue
elevada a la categoria de municipio.

Origen del nombre: “Guadalupe”

El hombre a través de su historia ha sentido una gran admiracion y razonable curiosidad
por quienes fueron sus ancestros y lo precedieron en su tiempo, por su nivel cultural y el
grado de civilizacién obtenido, por los hechos histdricos que protagonizaron y, de todas
formas por la consecuencia y la influencia posteriores de sus logros y hazafas
realizadas. Este patron historico nos remontan a la época en que, como dice L. Logones
(1.994), “Espafia y las Galias poseian dentro del imperio romanino una completa
civilizacion cuando los barbaros las invadieron; de su suerte con los vendedores
empezaron por adoptar el latin, hasta para entenderse mejor entre ellos mismos, dadas la
difusion, precision y riqueza superiores de aquel sobre sus rudos dialectos. Las
diferencias de pronunciacion los deformaron hasta engendrar el bajo latin, tronco
inmediato de los romances, con poca adicion de palabras goticas. Casi consumado el
proceso de romanizacion, la conquista arabiga que fue establecida alla durante siglos,
respeto al idioma, no solo como instrumento popular de dominacion, hasta cuando
impuso oficialmente su lengua se adopto el alfabeto ardbigo para escribir su romance y
hasta sus firmas; y la compenetracion de este idioma grecolatino con el &rabe, consumo
el antedicho efecto. De aqui que en uno y otro hayan reciprocamente tanto espafiolismos
y arabismos.

Munera 1961, EI nombre de Guadalupe, que lo tomo del rio asi llamado o guadalupejo
(antiguamente llamado lupo o lobo) significa: "rio del lobo". y asi el hibrido latino
arabe Guad-al-lupo se convirtio en el castellano Guadalupe.

Con el nombre de Guadalupe bien conocida en México (enciclopedia Barza, 1969, luca
de tena, t)
Economia:

El hombre a través de la historia ha desarrollado diversas maultiples actividades para
satisfacer sus necesidades basicas. Por tal motivo, toma y ha tomado todos los objetos y
elementos que se encuentra sobre la superficie terrestre ya sea naturales o que el mismo
crea. Lo que equivale a decir, hace uso de la vegetacion natural, cobertura vegetal, hasta
cualquier tipo de obra o inmuebles destinados a la generacion de estrategias que le
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permita superar esas carencias. Cuando realiza esta actividad recurre a lo que se
denomina uso de la tierra. Nuestra economia gravita y ha gravitado entorno al cultivo de
la cafia panelera, aunque el area cultivada sea inferior a la dedicada para la ganaderia.
Hasta la octava década del siglo XX marco un rol predominante al cultivo del café
(120.000 arrobas, en 1986-88); con la variedad Colombia; a pesar del soqueo, la broca y
la roya se tienen 560 hectareas sembradas. Su produccién es mayoritariamente
tradicional y exiguos asomos de tecnificacion. El desamino de los cultivadores por la
caida del precio internacional y nacional, el costo de los insumos, la prevalencia de las
plagas, las dificultades y riesgos para acceder a los créditos, como también, la carencia
de una politica de fomento y subsidio local tienen el estado critico este sector de la
economia. Por consiguiente es bueno relacionar aspectos como: 7.500 hectareas del
sector rural se encuentran destinadas a los pastos, en ellos encontramos 5.111 cabezas
que corresponden a ganado vacuno; lo que arroja una capacidad de 1.29 animales por
hectarea. Una variacion significativa, hasta 3.0 animales/Ha, se presenta en el cafién de
Porce y las partes altas de san bacilo y san Vicente. Cultivo tradicional de café, caturra
les viejos y descastados; del mismo modo la produccion cafiera con sepas desde la
segunda mitad del siglo XIX, y la casi total de los trapiches tipicos y minimamente
eficientes, salvo el ingenio de don Jesus Roberto Vélez, tecnificado y con productos
bien posicionados en Medellin.

Las partes méas planas del territorio en los valles de san Juan y el Porce, presentan
climas con temperaturas promedio entre 24° C, muy humedas; poseen pastos mejorados
y cultivos de cafia.  El paisaje de laderas estructurales se caracteriza por suelos muy
superficiales y pendientes muy fuertes, con baja capacidad de retencion de humedad.

Dominan los pastos enmalezados y arboles dispersos; cultivos de café y platano,
con sombrio y potreros.’

- Ituango

“Antes de la Invasion espafiola, muchas culturas florecian en este territorio que hoy se
llama Colombia. En el primer siglo de conquista, mas del noventa por ciento de dicha
poblacién habia sido muerta en combates. Durante tres siglos de dominio, algunas
fueron exterminadas, otras sometidas, otras sobrevivieron en el refugio de las selvas y
lugares mas apartados. Fueron los primeros desplazamientos forzados de que se tiene
noticia en nuestra tierra americana.

Las culturas africanas, variadas también, entraron en nuestra historia con el estigma de
la esclavitud, pero después de la independencia de Colombia obtuvieron su libertad.
Muchos indigenas y negros se mezclaron con los conquistadores y entre si. De este
mestizaje somos hijos buena parte de los colombianos. Una gran diversidad en la que
muchos pueblos de indigenas y negros han conservado su auténtica cultura.

El municipio de Ituango tiene su origen en los grupos prehispanicos que habitaban la
vertiente del rio Cauca, al norte de Santa Fe de Antioquia, eran grupos culturalmente
afines que conformaban pequefios cacicazgos en formacion, estos grupos eran los
Curumes, Hebejicos, Noriscos, Peques e ltuangos; cacicazgos que poseian jefaturas

"2 Informaci6n obtenida de la catedra municipal publicada en el afio, (2003)
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hereditarias permanentes, asumidas por dos hermanos (uno de los cuales ejercia el poder
en la unidad principal, mientras el otro controlaba a los grupos dominados y se
desempefiaba como jefe de los ejércitos del cacicazgo), se podian configurar asi una
forma de gobierno eficaz, para defender el territorio y mantener el control sobre los
grupos situados en regiones diferentes, pero pertenecientes a la misma unidad socio —
politica. A pesar de que tenian unidades politicas autonomas, diferenciadas
notablemente y conflictos entre ellos, realizaban alianzas o confederaciones para
enfrentar a los grupos foraneos; en el caso de la conquista espafiola se elegia jefe Gnico,
al individuo de mayor prestigio y valentia. Lo importante de esta situacion era que no
comprometia la autonomia de cada grupo.

Su economia se basa en agricultura como: el café, el maiz, la cafia de azucar y el frijol,
la ganaderia, vacuna de seba y leche, ovinos y porcinos, mineria oro y platino, industria
maderera.

La Hidroeléctrica Ituango ha generado una imagen positiva para el municipio,
permitiendo el desarrollo para la region; este megaproyecto ha dinamizado la economia
de la localidad, con la generacion de empleo y ha mejorado la transitividad con la
pavimentacion de la via entre el sector EI Bombillo y El Libano. La inversion del plan
Integral Hidroeléctrica ltuango, que vincula a gobernacion de Antioquia, EPM, la
sociedad Hidroeléctrica Ituango y la alcaldia de Medellin, ha mejorado la calidad de
vida en algunas comunidades urbanas y rurales.

Al pais, la apertura econémica le significa la posibilidad de entrada, casi sin
restricciones de todo tipo de productos, en tanto que las condiciones de produccion
tradicional son ineficientes, poco competitivas y de muy baja sostenibilidad; hacen
minima la salida de la produccion nacional, en estas condiciones, el desarrollo de la
produccion local y del sector agropecuario en general, se inhibe por el mismo atraso
tecnoldgico del sector agricola y pecuario, generando un ciclo acumulativo y de
retroceso.”®

- San Andrés de Cuerquia
San Andrés de Cuerquia “Cofrecito encerrado entre Montafias”

A la llegada de los esparioles, estas tierras estaban ocupadas por caciques de mucho
rango entre los Nutabes y Tahamies.

En la época, la region fue recorrida por el capitan Don Andrés de Valdivia, primer
gobernador de la provincia de Antioquia, Este organizé una expedicion hacia el curso
medio del rio Cauca. El capitan espafiol Don Bartolomé Sanchez Torreblanca indispuso
a los indigenas en contra del gobernante espafiol, quien fue ultimado por el cacique
Quimé en el afio de 1576. El lugar donde ocurrieron los hechos lleva el nombre de La
Matanza.

S http://www.ituango-antioguia.gov.co/informacion-institucional-acerca-del-municipio/nuestro-

municipio/informacion-general
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Transcurridos muy pocos afos después de la muerte de Valdivia, Don Gaspar de Rodas
aplico una fiera venganza por parte del reino espafol y todos los indigenas, en especial
los del Valle de Guarcama fueron exterminados sin piedad.

El gobernador de la provincia de Popayan adjudico estas tierras al oficial espafiol Don
Francisco Lopez de Rua en el afio de 1582, quien fundd un pueblo en el Valle de
Guarcama donde fue muerto Valdivia, al cual llam6 San Andrés de Cauca en honor al
capitan asesinado y a las aguas que pasan cerca al lugar.

El 25 de enero de 1793 hubo un incendio que habia abrasado todo el poblado,
perdiéndose su importancia, ya que era el paso obligado a Mompox y la costa Atlantica.
En este lugar fue creada la parroquia de San Andrés, en el afio de 1761. En el afio de
1822 ya tenia la categoria de municipio.

El 13 de junio de 1853 fue trasladado del Valle de Guarcama al sitio actual. A la hora
del inicio se denomind Cuerquia, por honrar el nombre de las tribus “Cuerquias”,
indigenas nativos de la estrecha ladera del rio San Andrés. Sin embargo, la historia
cuenta que el primer nombre a la hora del traslado se llam6 Calcedonia por iniciativa
del sabio Caldas y luego; en 1860, se denomind Pabdn en honor al gobernador quién dio
la ordenanza del traslado. La camara provincial de Antioquia dio la ordenanza 11 del 14
de noviembre de 1854, el cual le asignan a la cabecera el nombre de Pabon y no
Cuerquia. Pero, poco después, como una recompensa a su historia, cambid
definitivamente por el nombre de San Andrés de Cuerquia.

Los sefiores Baldomero y Pedro José Jaramillo, naturales de Rionegro, auspiciados por
el Pbro. Domingo Antonio Angarita Mendoza, fueron los fundadores de este nuevo
poblado en el afio de 1853, cambiandole de nombre y de lugar. En 1856, se le dio la
categoria de Municipio. Al inicio del siglo pasado, San Andrés de Cuerquia habia
recuperado buena parte de su antigua importancia, gracias a la fertilidad de sus laderas
muy propicias para todo tipo de cultivos.

Generalidades:

Nombre Antiguo
San Andrés de Cauca

Ano de Fundacién
1582

Fundador
Cap. Francisco L6pez de Rua

Fundacién de San Andrés de Cuerquia
13 de junio 1853

Nombre de los Fundadores

Pbro. Domingo Antonio Angarita y los
Sres. Baldomero y Pedro Jose Jaramillo.
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Parroquia
San Andrés

Afo de Creacion
1761

Patrona
Nuestra Sefiora de Las Mercedes

Titula
San Andrés Apostol

Erigido Municipio
1856

NUmero de Habitantes
7.350

Los productos principales son: la cafia de azlcar, el café, el platano, los frutales, el
ganado de engorde y las aves de corral. EI municipio cuenta ademas en otros campos
con destacadas reservas hidrograficas y numerosas caidas de agua, lo cual se constituye
en una de sus principales riquezas naturales.”

- San José de la Montafa

El municipio de San José de la Montafia estd ubicado en el Norte Antioquefio,
localizado sobre un amplio valle formado por la quebrada San José en el costado
noroeste de los Llanos de Cuiva.

Predomina en su territorio un relieve ondulado, generado por el sistema de la Cordillera
Central; tres cuchillas dan origen a la cuenca del rio San Andrés y a las subcuencas de
las quebradas San José y Santa Inés.

Su éarea urbana se encuentra a 60° 50 54" de latitud Norte y 75° 41" 07" de longitud
Oeste del meridiano de Greenwich.

La cabecera municipal se encuentra ubicada en la Zona Norte del territorio municipal,
enclavada en el pequefio valle que recorre la quebrada San José, limitando en su costado
occidental con la cuchilla San José y en su costado oriental con la cuchilla de Santa
Bérbara, pertenecientes ambas al sistema de la cordillera central que atraviesa el pais.

En el area rural, el Municipio cuenta con siete veredas: San Juan — Santa Barbara, Santa
Inés, Congo, Potrerito, La Maria, El Caribe y Camburé y otros sectores: Zancudo, La
Esperanza, La Arabia, La Mariela, Quintero, El Llano y El Otro Lado.

San José de la Montaria, es un municipio que posee abundantes recursos hidricos, donde
su principal fuente esta representada por la quebrada San José que cruza al este del area

™ http://www.sanandresdecuerquia-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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urbana en direccion noroeste, para verter finalmente sus aguas en el rio San Andrés.
Otras quebradas de importancia en el municipio son: quebrada Santa Inés, que
desemboca en el rio San Andrés y los cafios La Jurta, El Filo, la Perra, Colegurre, y
Villaluz.

Limites del municipio:

Limita por el norte con el municipio de San Andrés de Cuerquia, por el este con el
municipio de Santa Rosa de Osos, y por el sur con los municipios de Belmira, Liborina
y nuevamente San Andrés de Cuerquia. Su cabecera municipal dista de 128 kilometros
de la ciudad de Medellin, capital del departamento de Antioquia. EI municipio posee
una extension de 127 kilébmetros cuadrados.

Extension total: 127 Kilometros cuadrados

Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 2.550 msnm
Temperatura media: 13° Centigrados

Distancia de referencia: 128 Km de Medellin.

La produccion lechera es la actividad econdmica de mayor importancia en el municipio.
Sin embargo, se presentan como actividad alternativa la agricultura, aunque con
minimos niveles de participacion, representada en el cultivo de hortalizas como
zanahoria, cilantro, espinaca, remolacha, rabano, coliflor, brécoli, repollo, maiz, frijol y
papa, y algunas frutas como papayuela, brevo, curuba, duraznos, fresas, tomate de arbol,
mora, uchuva. La generacion de energia eléctrica es otra de las actividades
representativas del Municipio, pues el total de su produccion es vendida a EPM,
satisfaciendo el consumo de alumbrado publico municipal y generando otros ingresos.

Los usos predominantes de los suelos en el Municipio de San José de la Montafa, lo
constituyen las diversas formas de pastoreo para la produccion de leche. Esta forma de
uso se encuentra en el 62.9% del total del area del Municipio.

Al suroccidente del Municipio, en la zona delimitada como Distrito de Manejo
Integrado de los Recursos Naturales, y en las partes mas altas del territorio, se
encuentran zonas que actualmente estan siendo dedicadas a la proteccion y
conservacion, por poseer una riqueza faunistica y floristica que son objeto de atencion
de distintas entidades del orden local y regional. Esta zona se extiende por 2906.4
Hectérea, que equivalen al 23.0 % del 4rea total del municipio.”

- San Pedro de los Milagros

El Municipio de San Pedro se encuentra localizado en la Region Norte, en la Subregion
del Altiplano Norte, tiene una extensién de 229 kilémetros cuadrados, con una
temperatura media de 16° C. y una altura sobre el nivel de 2.475 metros. A una
distancia de 44 kilometros del Municipio de Medellin, se encuentra ubicado a los 6°

" http://www.sanjosedelamontana-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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197197 de latitud norte y a 1° 37" 40"" de longitud occidental. Tiene una extension
geogréfica de 229 kildbmetros cuadrados, pertenece a la Region Norte del Departamento
de Antioquia.

Limites del municipio:

San Pedro de los Milagros Limita por el norte con los municipios de Belmira y
Entrerrios, por el este con el municipio de Donmatias, por el sur con los municipios de
Girardota, Copacabana y Bello y por el oeste con el municipio de San Jerénimo.

Extension total: 229 Km2

Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 2.475
Temperatura media: 14° Centigrados

Distancia de referencia: 42 kildmetros

El conocimiento de la forma como una comunidad produce, reproduce, distribuye y
consume bienes y servicios, contribuyen a definir la forma en que se crean las
relaciones sociales que se generan en estas sociedades, permitiendo conocer como sus
pobladores se apropian de su entorno, aprovechan sus recursos naturales y establecen
unas relaciones comerciales, sociales y culturales que corresponden a la vida cotidiana
de los pobladores del Municipio. Segun el escritor y docente Luis Carlos Arroyave
Mejia, nacido en el Municipio de San Pedro, el desarrollo de la economia de la region se
desarroll6 en tres etapas importantes: Primera Etapa EI Municipio de San Pedro se fue
conformando y desarrollando desde la colonizacion, en un cruce de caminos que
conducia por el Occidente hacia las explotaciones mineras de Playas y Petacas (hoy el
Municipio de Belmira); por el Oriente un camino que conducia a las explotaciones
mineras de Rio Chico y el Espinal; por el Norte el camino conducia a explotaciones
auriferas de Zafra; hacia el sur otro camino se dirigia al Valle de Aburra.

Esta primera etapa se caracterizo por la explotacién minera del oro, sobre todo en las
riberas del Rio Chico, donde se realiz6 una explotacién del oro a gran escala, utilizando
para ello un gran nimero de esclavos cuyos descendientes aun viven en la region. En el
siglo XIX el oro comenzd a escasear, la poblacion se dio a la tarea de buscar nuevas
regiones para ser explotadas.

Este factor constituye una coyuntura importante de transicion a una segunda etapa de
los procesos econdmicos en la historia del Municipio de San Pedro. Segunda Etapa
Cuando la mineria estaba en pleno auge, la agricultura se explotaba de manera
incipiente y para el autoconsumo. En el momento en que el oro empezé a escasear,
algunos mineros buscaron nuevas zonas para explotar, lejos del Valle de los Osos y San
Pedro. Los mineros que no partieron, comenzaron a incentivar la produccion
agropecuaria, aunque con poco rendimiento y produccion, debido a que la mineria habia
dejado las tierras erosionadas, con grandes cicatrices por la explotacion del oro. El
ganado utilizado, era el denominado Orejinegro, de poca produccién lechera, que era
utilizado para producir quesitos y mantequilla, estos eran transportados a Medellin por
trochas y a pie por las mujeres llamadas “Quesiteras”, las cuales transportaban los
productos en “Cuyabras” sobre sus cabezas.
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Segun anota Arroyave (1999), la produccion de cerdos tenia gran importancia y
popularidad en la regién y el Departamento, por la calidad y rendimiento del
“marrano Sampedreiio”.

Tercera Etapa A mediados del siglo XX, se comienza a gestar un creciente desarrollo
econdmico y social en el Municipio de San Pedro, debido a la introduccion de nuevas
razas de ganado mucho mas productivas, la utilizacion de cuidos para el ganado y
abonos para los pastos. Un aspecto importante en la creacion de una mentalidad de
proyeccion de la poblacién Sampedrefia, fue la fundacion por parte del padre Roberto
Arroyave, del colegio Normal Superior Sefior de los Milagros y el Liceo Pio XII, entre
otros centros educativos; permitiendo a los jovenes Sampedrefios diseminar la
educacion y la cultura, creando un nuevo espiritu de superacion en la poblacién del
Municipio.

- Santa Rosa de Osos

Santa Rosa de Osos es un Municipio de Colombia, localizado en la subregion Norte del
departamento de Antioquia de ese pais. Limita por el norte con los municipios de San
Andrés de Cuerquia, Yarumal, Angostura y Carolina del Principe, por el este con los
municipios de Carolina del Principe y Guadalupe, por el sur con los municipios de Don
Matias, San Pedro de los Milagros y Entrerrios y por el oeste con los municipios de
Entrerrios, Belmira y San José de la Montafia.

Limites del municipio:

Limita por el norte con los municipios de San Andrés de Cuerquia, Yarumal, Angostura
y Carolina del Principe, por el este con los municipios de Carolina del Principe y
Guadalupe, por el sur con los municipios de Don Matias, San Pedro de los Milagros y
Entrerrios y por el oeste con los municipios de Entrerrios, Belmira y San José de la
Montafia.

Extension total: 812 km?

Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 2550 msnm
Temperatura media: 13° Centigrados
Distancia de referencia: 74 kilometros al Norte de Medellin.

Santa Rosa de Osos es un Municipio con grandes ventajas comparativas en cuanto a
oferta territorial se refiere, dado que se encuentra en una posicidn geografica estratégica
en el Departamento de Antioquia, al ser paso obligado para los vehiculos que transitan
hacia la Costa Atlantica y hacer parte del llamado anillo vial del Norte. Cuenta ademas
con un unas condiciones climaticas propicias para diversidad de actividades
agropecuarias y se tiene una infraestructura vial en buen estado y con buenas
especificaciones técnicas. También se tiene un stock de recursos naturales que marca la
diferencia con respecto a lo ofrecido desde el punto de vista natural por otros territorios.
La actividad agricola del Municipio de tipo comercial estd sustentada en los cultivos de
tomate de arbol, papa, lulo, uchuva y frijol voluble en la zona del altiplano.
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La produccion en la zona de vertiente que posee unas caracteristicas climaticas
diferentes, esta basada en los cultivos de frijol arbustivo (radical), cafia panelera,
platano asociado con café, guayaba y yuca. La explotacion ganadera lechera es la
actividad econémica més importante dadas las ventajas asociadas a la red vial y su
localizacion cerca al Area Metropolitana del Valle de Aburra.

Otra explotacion pecuaria encontrada es la porcicultura, asociada a la produccion de
leche con la utilizacién de la porquinaza como abono de los pastizales. En lo que
respecta a las actividades economicas de tipo industrial, comercial y de servicios,
predominan las industrias de procesamiento de productos lacteos con nuevos desarrollos
en biotecnologia vegetal y animal, sumado a un amplio potencial forestal y turistico, y
con no pocas alternativas comerciales.

Se detecta un amplio intercambio de insumos y productos, necesarios para la actividad
agropecuaria del Municipio, por lo cual se puede establecer que el destino de la
produccion tiene influencia local, regional, nacional e internacional. También ocupa un
renglon importante de la economia de Santa Rosa de Osos, la manufactura en donde hay
33 empresas de confeccion, muchas de las cuales le confeccionan a grandes empresas y
supermercados de cadena como el Exito.

- Toledo

Su cabecera se encuentra a 164 kilometros de la ciudad de Medellin, capital del
departamento de Antioquia. EI municipio posee una extension de 139 kilometros
cuadrados.

Estd ubicado en medio de paisajes apacibles de diferentes tonalidades de verde con
temperaturas frescas.

El distrito se divide en 2 corregimientos, El Valle y Buenavista, y en 18 veredas entre
las cuales estan Barrancas, La Linda, Helechales, Taque, La Florida y EI Moral-El Toro.

Limites del municipio: Toledo es un municipio de Colombia, localizado en la subregién
Norte del departamento de Antioquia. Limita por el norte con los municipios de Ituango
y Bricefio, por el este con los municipios de Bricefio, Yarumal y San Andrés de
Cuerquia, por el sur con San Andrés de Cuerquia y por el oeste con el municipio de
Sabanalarga.

Extension total: 139 km?

Extension &rea urbana: 17km?

Extension area rural: 122km?2

Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 1850 metros sobre el
nivel del mar

Temperatura media: 19°Centrigado
Distancia de referencia: 164 kilometros al Norte de Medellin.

Economia;
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*Agricultura: Café, Frutales, Aguacate, Frijol, Platano, tomate de arbol.
eGanaderia: Lechera
*Mineria

«Comercio."®

- Valdivia
Valdivia se encuentra al norte del departamento; esta a 7° 9' 21” de latitud norte, su
longitud oeste es de 75° 26’ 36” (meridiano de Greenwich). Estd ubicado a 1165 metros
sobre el nivel del mar. La altura promedio es de 1200 metros. Tiene una extension de
545 metros cuadrados. Esta cruzado del sur a norte por la carretera troncal de occidente,
llamada troncal del norte via a la costa atlantica.
Limites del municipio:
El Municipio de Valdivia limita:
*Norte con Taraza
*Qeste con Ituango y Bricefio
*Este con Taraza, Yarumal y Anori
*Sur con Yarumal.
Extension total: 545 Km2
Extensién area urbana: 20 Km2
Extension area rural: 535 Km2
Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 1165
Temperatura media: 21° Centigrado
Distancia de referencia: 165 kilémetros
El Municipio de Valdivia debe su producto interno bruto a tres sectores fundamentales:
Sector Agropecuario, Minero y Comercial Agropecuario: Tiene un potencial de
desarrollo, dada las caracteristicas de la ubicacion geogréfica y de zonas de vida. No
obstante se halla en decadencia debido a multiplex factores. Comercio: A pesar de la
cantidad de empleo que genera este sector no logra ni logrard ocupar en el corto y
mediano plazo la mano de obra econdmicamente activa de todo el municipio, la mayoria

de productos de consumo local son abastecidos por los municipios de Yarumal,
Caucasia y Medellin, creando una dependencia de la economia municipal. Mineria: De

" http://www.toledo-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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oro estd en decadencia dada el agotamiento de la reservas del mineral, solo la
explotacion de la piedra verde y de material de playa goza de grandes reservas, pero la
generacion de empleo de este sector que contribuya al mejoramiento de calidad de vida
de los habitantes del municipio es minima.”’

- Yarumal

Yarumal es un municipio y ciudad de Colombia, localizado en la subregion norte del
departamento de Antioquia. Limita al norte con el municipio de Valdivia, al oriente con
los municipios de Campamento y Angostura, al noroeste con el municipio de Bricefio,
al occidente con el municipio de San Andrés de Cuerquia y al sur con el municipio de
Santa Rosa de Osos. Su cabecera municipal esta a 123 kilometros de Medellin.

Su cabecera municipal esta conformada por 20 barrios y la zona rural por 52 veredas y 7
corregimientos. Su clima es frio debido a su elevacion sobre el nivel del mar (2.353 m).
El nombre actual, Yarumal, proviene de la especie vegetal de nombre yarumo, de la
familia Urticaceae, muy abundante en la regién por los dias de la fundacion y conocida
en el lenguaje botanico latino como Cecropia peltata L. EI municipio también es
Ilamado la Ciudad Retablo, la Estrella del Norte y la Sultana del Norte.

De acuerdo con las cifras del DANE acerca del censo 2005, Yarumal cuenta con 46 865
habitantes (2015), de los cuales, 30 515 (64.50%) vive en la zona urbana y unos 16 350
(35.50%) residen en la zona rural. EI municipio cuenta con una densidad poblacional de
aproximadamente 56.26 habitantes por kilémetro cuadrado. Del total de la poblacion, el
46,8% de sus habitantes son hombres y el 53,2% son mujeres.

El crecimiento poblacional de Yarumal, ha estado influenciado por una serie de factores
tales como; desplazamientos por la violencia, incrementos de cultivos andinos,
ubicacion geoestratégica, intereses laborales, entre otros. Este crecimiento ha generado
que el municipio sea uno de los mas poblados en la region, dindmica que se refleja en el
desequilibrio entre el rapido incremento poblacional y el desacelerado desarrollo
urbanistico.

La tasa de alfabetismo en la poblacion mayor de 5 afios de edad es del 88.1%. Los
servicios publicos tienen alta cobertura, ya que el 96,7% de las viviendas cuenta con
servicio de energia eléctrica, el 84,4% tiene servicio de acueducto y el 76,2% cuenta
con comunicacion telefonica.

La actividad econdmica del municipio deriva de la ganaderia, agricultura, mineria,
comercio e industria:

La actividad agricola local incluye cultivos de café, cafia de azUcar, frijol, platano, yuca,
maiz, papa y cacao.

La ganaderia que se explota es mayoritariamente vacuna y porcina.

La mineria incluye la extraccion de oro, piedra de talco, caliza y marmol.

La industria es variada. Se destacan las compariias "Setas de Colombia”, "Tablemac™ y
"Talcos de Yarumal".

" http://www.valdivia-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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El municipio es también un importante centro de comercio, pues estd localizado
estratégicamente en la via que de Medellin comunica con la Costa Atlantica de
Colombia.”

3.3 Municipio de Entrerrios

El Municipio de Entrerrios fue fundado por los Sefiores José Ignacio Jaramillo y
Modesto Tamayo en el afio de 1830 y fue erigido como Municipio el 25 de mayo de
1835, en la misma fecha de ereccion de la Parroquia.

Antes de ser nombrado Entrerrios, era llamado DON DIEGO, en homenaje a uno de los

primeros habitantes de estas tierras.
‘<l
ENTRERRIOS
[>

Grafico 30: Escudo municipio de Entrerrios (Fuente: Concejo de Entrerrios 2016)

El nombre de Entrerrios lo recibe por estar delimitado por dos rios; el Rio Grande por el
costado Oriental y Nororiental y por el Rio Chico en el Sur; EI Municipio se encuentra
localizado en un valle ondulado atravesado por la Quebrada Torura.

Antes de la llegada de los conquistadores espafioles, fueron los indigenas Nutabes los
pobladores de estos territorios y los circundantes, en las tierras comprendidas entre los
rios Cauca y Porce. Los Nutabes fueron belicosos, agiles, diestros en el tejido del
algoddn y en la orfebreria.

El Municipio es rico en aguas frescas y posee un clima frio. Son famosos sus paisajes
de diferentes tonalidades de verde y la Piedra del Pefiol, un monolito de 75 metros de
altura, similar al famoso Pefion de Guatapé situado en el municipio antioquefio de
Guatapé, aunque mas pequefio.

Entrerrios es tradicionalmente tierra ganadera, con fincas que se pueden visitar para
conocer el proceso de la produccion de leche.”

"8 http://www.yarumal-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
" http://www.entrerrios-antioquia.gov.co/informacion_general.shtml
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3.3.1 Caracterizacién econdmica

Produccidn agricola, pecuaria, forestal y pesquera.

- Cultivos Transitorios:

Los cultivos transitorios son cultivos cuyo ciclo vegetativo generalmente no es mayor
de seis meses. Al cosechar un cultivo transitorio, es necesario sembrarlo de nuevo para
que vuelva a producir.

Tabla 2: Informe de empalme (Fuente: Municipio de Entrerrios, 2015)

CULTIVO AREA AREA RENDIMIENTO | PRODUCCION (T) NUMERO DE
PLANTADA | COSECHADA (T/Ha) EXPLOTACIONES
(Ha) (Ha)
Papa capira 60 60 21 1260 12
Frijol voluble 8 8 1,5 12 10
Tomate de 4 4 125 500 10
Invernadero
- Cultivos Permanentes:
Los cultivos permanentes son cultivos que después de sembrados, toman un tiempo
relativamente largo para llegar a la edad productiva, producen varias cosechas y no es
necesario volver a sembrarlos después de cada recoleccion.
Tabla 3 Informe de empalme (Fuente: Municipio de Entrerrios, 2015) _
CULTIVO AREA AREA AREA RENDIMIENTO | PRODUCCION | NUMERO
PLANTADA | DESARROLLO | COSECHADA (T/Ha) (M DE
(Ha) (Ha) (Ha) EXPLOTA
CIONES
Aguacate 15 5 10 12 120 7
Tomate de 130 30 100 28 2200 20
arbol
Granadilla 6 3 3 15 45 4
Agraz 2,5 2 0,5 15 1 7
Mora 3 3 3 14 42 3
Uchuva 1 1 1 11 11 2

Produccion Pecuaria y Acuicola:

La actividad pecuaria comprende el inventario de las especies pecuarias como vacunos,
porcinos, aves, equinos, cuyes, conejos, caprinos y ovinos, entre otras.

Para algunas especies incluye la informacion desagregada por sexos y edades. La
actividad acuicola comprende la crianza productiva de peces y otras especies acuicolas
en ambientes controlados como estanques y jaulas.
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Tabla 4 Informe de empalme (Fuente: Municipio de Entrerrios, 2015)

Inventario de ganado bovino
Grupo Etareo Inventario | Inventario | Inventario

Machos | Hembras Total
Menores de 12 meses 238 6.565 6.803
de 12 a 24 meses 339 7.178 7.517
de 24 a 36 meses 175 3.933 4.108
Mayores de 36 meses 101 27.309 27.410
Total Bovinos 853 44,985 45.838

Sistemas de produccion

Tabla 5: Informe de empalme (Fuente: Municipio de Entrerrios, 2015)

Porcentaje Granjas Cruce
Orientacion de (%) Productoras Raza Pura Predominante
la Explotacion Predominante Razal | Raza
2
Leche 100 870 Holstein Holstein | Jersey
Area de pastoreo de ganado
Area Variedad Predominante
TIPO (ha)
Corte 39,00 Maralfalfa
Natural 21.000,00 Kikuyo o picuyo
Mejorada 150,00 | Raigras, ryegas, raigas, aubade, tetral
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Cultivo Forrajero 0

Sistema Silvopastoril 7,00

Acacia forrajera

Total Area Pastos | 21.196,00

Produccién de leche bovinos

[T T T T T T T[T T[] ] ] [Produccien
Tipo de Vacas para por Vaca
Explotacion Ordefio (L/dia)
Lecheria Especializada 26.000 17,00
Lecheria Tradicional 9.000 12,00

Ganado porcino

Tabla 6: Informe de empalme (Fuente: Municipio de Entrerrios, 2015)

Porcicultura
Tecnificada
Cria N° 11
Granjas

A | Hembras para reproduccion 1.000

B Partos por hembra al afio 2,5

C Lechones por parto 10,0

D | Total Animales D=AxBxC 25.000
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Ciclo Completo N° 6
Granjas
E Hembras para reproduccién 750
F Partos por hembra al afio 2,5
G Lechones por parto 10,0
H | Total Animales H=EXFxG 18.750
Levante y Ceba N° 7
Granjas
I Ciclos por afio 3,0
J Cerdos por Ciclo 22.000
K| Total Animales K=1xJ 66.000

Procesamiento de la produccion

En lo que respeta a lo socioecondmico, el campesino Entrerriefio ha sufrido cambio en
los Gltimos afios, pasando de una labor agricola tradicional a una comunidad campesina
de mediana a alta tecnologia. Sus actividades agricolas y pecuarias generan una
economia en permanente movimiento que estd basada fundamentalmente en la
ganaderia de leche y, en menor escala, el cultivo de tomate de arbol; también entran a
tomar parte de la dindmica economica las empresas de confecciones y la fabrica de
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velas San Jorge, las tiendas de viveres, y los supermercados, el comercio de ropas y las
fami y pequefias empresas.

Comercializacion: Descripcion de los procesos y formas de organizacion de la
comercializacion (individual o colectiva), destino de la produccién (autoconsumo,
mercados locales, regionales), canales de comercializacion, agentes comerciales,
precios, esquemas de alianzas productivas, esquemas asociativos de productores, etc.

Los procesos de comercializacion de la leche se dan principalmente mediante
cooperativas, para este caso y la ganaderia de leche, la cooperativa Colanta es la
principal, la produccion de leche es destinada tanto al autoconsumo como a los
mercados locales, regionales y nacionales.

Entrerrios ha iniciado un proceso de industrializacion; especialmente en el sector
alimentos, ligado a la dinamica industrial de la zona metropolitana y debido a la
cercania de este.

Desarrollo de actividades no-agricolas: Descripcion de las actividades noagricolasde
importancia econdémica y social (Turismo, artesania, servicios ambientales, mineria etc),
como mecanismo alternativo de generacion de empleo. Identificaciondel potencial y las
limitaciones y sus impactos ambientales.

Como aspecto potencial, el Municipio de Entrerrios en asocio con los Municipios de
Belmira, San Pedro de los Milagros, Don Matias y Santa Rosa de Osos se proyectan
como despensa agricola y proveedora de bienes y servicios ambientales para el Area
Metropolitana que ofrecen las cuencas de los rios Grande y Chico. Adicionalmente, el
altiplano Norte posee caracteristicas en sus paisajes y en sus actividades productivas que
denotan un futuro promisorio en el dinamismo turistico (ecoturismo) que ya se ve
enmarcado en la llamada “ruta de la leche” que retine a los Municipios de San Pedro de
los Milagros, Santa Rosa de Osos, Gémez Plata, Carolina del Norte, San José de la
Montafia, Guadalupe, Don Matias y Entrerrios.

Planificacion de la produccion agropecuaria. Descripcion de las herramientas e
instrumentos de planificacion utilizados para promover un uso adecuado de las tierras
rurales para fines agropecuarios: Sistemas de Informacién Geogréafica, Censo
Agropecaurio, Mapas tematicos del uso del suelo a escalas adecuadas para la toma de
decisiones , Planes de Ordenamiento Territorial, de Cuencas Hidrogréficas, de Gestion
del Riesgo, de manejo de areas protegidas y de gestion ambiental, cambio climatico; de
desarrollo minero y de otros sectores de la economia que puedan tener relacién y/o
afectacion con el fomento agropecuario.

Se puede decir que la poblacion Entrerriefia desempefia actividades variadas que van
desde trabajos agricolas hasta empleados asalariados y trabajadores independientes. La
zona urbana presenta una mayor proporcion de empleados asalariados a tiempo
completos o parciales debido a que es alli donde se ubican, en su gran mayoria, las
fabricas y establecimientos comerciales.

Sector primario

Sector ganadero y Actividad Lechera
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La explotacién ganadera lechera es la actividad econdmica méas importante en el
Municipio dadas las ventajas asociadas a la red vial y a la localizacion del Municipio
cerca al area metropolitana del Valle de Aburra. Su produccion convierte al municipio
en uno de los mayores productores de leche de la subregion Norte, aportando el 15% de
la produccion Departamental. EI municipio cuenta 870 fincas lecheras y con tres
procesadoras relevantes del producto en su territorio: Lacteos El Galan (vereda el
Zancudo), Cooperativa Lechera de Antioquia (Colanta) y Alpina ubicadas en la zona
urbana, las cuales comercializan productos lacteos a nivel nacional y regional

Las fincas son divididas en potreros, en los cuales se practica rotacion de ganado en
promedio cada 55 dias, con intervalos de 40 a 70 dias para explotaciones intensivas y
extensivas respectivamente. La produccion promedio de leche es de aproximadamente
77.770.707,88 Litros/mes producidos en su mayoria por pequefios productores,
considerando como pequefios a aquellos que producen entre 99 y 499 litros/dia.

Distribucion de Productores de Leche Municipio de Entrerrios
4 Distribucion productores de leche 3

& Microproductor (5 < It/dia
< 99)

equefio (99 < It/dia <
9)

diano productor (500
It/dia < 999)

ran productor (> 999

\ =

Grafico 31: Distribucién productores de leche de Entrerrios, (Fuente: Estudio de Seguridad
Alimentaria y nutricional, Alpina 2011; Encuesta hogares, 2011 y Censo Agropecuario Municipal
2010.)

La comercializacion y distribucion esta a cargo de las empresas Colanta, Alpina y
Lacteos El Galan; el restante es destinado al consumo doméstico y al consumo para las
crias. La actividad comercializadora impacta de manera relevante los ingresos y la
calidad de vida de la poblacion que participa en sus eslabones, de manera que cobra
mayor importancia el apoyo hacia del desarrollo sectorial.

Esta actividad lechera, cobra mayor relevancia al considerarse el hecho de que es la
unica alrededor de la cual se establece un encadenamiento hacia arriba, es decir, con las
empresas que maquilan el producto, y hacia abajo de manera que dinamiza los sectores
asociados a su produccion, tales como actividades pecuarios, concentrados y derivados
lacteos.

Sector agricola
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La actividad agricola es un renglon econdmico de escasa participacion en el sector
productivo del Municipio de Entrerrios. Dicha situacion, en gran medida, como
resultado de la conformacion de parcelas pequefias dedicadas a actividades de
autoconsumo. Los cultivos mas representativos son la papa, el tomate de arbol y en
menor medida el frijol y maiz. Estos productos en su mayoria son transportados a la
ciudad de Medellin para ser comercializados en la Central Mayorista de Antioquia.

Tabla 7: Andlisis Sector Primario (Fuente: UMATA, 2012)

Superficie agricola sembrada 2010 (hectareas) 130
Superficie agricola sembrada de cultivos transitorios 2010 40
Superficie agricola sembrada de cultivos permanentes 2010 90
Toneladas de produccion agropecuaria 2010 1150%

Segun datos de la Secretaria de Asistencia Técnica Agropecuaria y Desarrollo
Comunitario del Municipio de Entrerrios, el area cultivable a 2009 correspondia a 540,9
hectéreas. Si se compara este dato con el territorio cultivado efectivo se tendria que éste
apenas corresponderia al 24% del potencial de area cultivable. Dado esto se tendria que
plantear estrategias para utilizar de manera eficiente aquellas areas que asi lo ameriten;
por ende, desde la administracion municipal, se plantea la necesidad de que se
involucren en el Plan de Desarrollo, politicas que incentiven la produccion agricola en
cultivos puntuales y estratégicos.

Tabla 8: Area Sembrada Principales Cultivos (Fuente: Secretaria de Agricultura, 2008)

CULTIVO AREA SEMBRADA (hectareas)
Tomate de arbol 550
Papa 60
Frijol 60
Maiz 49

Tomate de arbol

En el caso de Entrerrios este realiza una produccion aproximada de 15.400 Toneladas al
afio, con un rendimiento de 28 ton/Ha, sin embargo se ha visto visiblemente afectado en
algunos meses por la virosis y antracnosis.

8 Secretarfa de Asistencia Técnica Agropecuaria y Desarrollo Comunitario Municipio de Entrerrios, (
2012)
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La mayor parte de la produccion se desarrolla en las veredas Tesorero, Pio XII y
Riogrande en orden de aporte a la produccion, pero igualmente en el resto de veredas
del Municipio es posible localizar cultivos de Tomate de arbol. Debido a que es el
cultivo de mayor peso en el sector, es también el que méas productores asocia, alrededor
de 295 tanto a nivel agroindustrial como en pequefia escala. No obstante, la actividad es
desarrollada en su mayoria por pequefios productores (56%) y a pesar de la bonanza que
se presento en los 80°s respecto a su cultivo y comercializacion, en la actualidad gran
parte de los cultivos de entonces han pasado a tener una vocacion lechera.

Papa

Fue hasta hace algunos afios un cultivo tradicional de la region a pequefia escala,
actualmente se estd cultivando en forma intensiva y constituye el segundo cultivo en
orden productivo del Municipio y ocasionalmente es utilizado como cultivo precursor
para la posterior siembra de pastos. El rendimiento de éste cultivo es bajo, presentando
una produccion promedio de 18.5% por hectéarea al afio.

Las zonas productoras de papa son las veredas Tesorero, Pio XII, Las Brisas, El
progreso, El Zancudo y algunos sectores de El Filo. Se dedican a su produccion
alrededor de 60 hectareas e involucra 63 productores y su comercializacion se lleva a
cabo en los Municipios de Yarumal, Medellin y Santa Rosa de Osos. Dicha actividad es
realizada por los mismos productores.

A pesar de gue es el segundo renglon de la agricultura del Municipio, la produccion se
ha desplazado en cierta medida hacia el Municipio de Santa Rosa debido a la presencia
de plagas como la polilla guatemalteca. Adicionalmente el cultivo intensivo con
herramientas técnicas poco aptas ha propiciado el deterioro de los suelos.

Frijol Voluble

Es sembrado en todas las zonas del territorio municipal: Riochico, El Pefiol, Riogrande,
Yerbabuenal, EI Zancudo, Toruro, Tesorero, EI Progreso El Porvenir, Pio XIl y Las
Brisas. El frijol es sembrado en pequefias extensiones entre 500 y 600 m?2 y emplea un
bajo nivel tecnolégico y en su mayoria mano de obra familiar. La produccién de frijol es
destinada al autoconsumo basicamente.

Maiz

En su mayoria este es cultivado en pequefias huertas destinadas al autoconsumo y en
ocasiones se siembra en asocio con el frijol.

Invernaderos

Ultimamente en el municipio se ha venido implementando los sistemas de invernaderos,
en diferentes fincas y veredas, los principales cultivos bajo invernadero son los de
tomate de alifio y pimenton.

Porcicultura
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En forma paralela al desarrollo de la ganaderia y de la explotacion de pastos, se han
establecidos porquerizas en sitios estratégicos de las fincas. Los porcinos son de raza
Landrace, York Shire y sus cruces. EI Municipio no dispone de matadero por lo que los
animales para sacrificio van para la feria y/o matadero de Medellin, Envigado, Itagui,
Santa Rosa, San Pedro y Girardota, entre otros. El tipo de explotacién mas comun en el
Municipio es la ceba tecnificada con el 86.8% de las explotaciones, en segundo lugar
esta la tradicional (9.76%) y por ultimo la cria tecnificada (3.41%).

La explotacion tradicional de granjas porcicolas también ha contribuido de manera
indirecta al desarrollo de la actividad lechera con la utilizacion del estiércol
(porquinaza) como abono para el manejo y mejoramiento de pastos. EI municipio de
Entrerrios cuenta con varias granjas y explotaciones porcicolas de alta tecnologia, que
propenden un producto y alimento de excelentes cualidades organolépticas y de
salubridad.

Usos del suelo

En la region Norte se desarrollan y se generan grandes intereses alrededor de las
actividades ganaderas, agricolas y de reforestacion comercial.

A pesar de lo anterior, el proceso de zonificacion se concentrd en el reconocimiento e
importancia de la ganaderia de leche de esta region como la base fundamental de la
actividad productiva, ademas se definié como uso preferente el forestal comercial para
buena parte del territorio. Las areas de mayor interés forestal en el Norte Antioquefio
corresponden a los Municipios de San Pedro de los Milagros, Don Matias, Santa Rosa
de Osos, Entrerrios, Belmira, San José de la Montafia, San Andrés de Cuerquia,
Yarumal, Angostura, Guadalupe, Carolina y Gomez Plata. En este caso, para la
actividad forestal con funciones ambientales se establecieron zonas cuyo tratamiento
debe ser de proteccion y conservacion.

Es preciso sefialar, no obstante, que la priorizacion de la actividad forestal en esta
subregion del Departamento en donde la produccion lechera se ha destacado como la
mas importante de Antioquia no descarta la posibilidad de su desarrollo. Se trata, por el
contrario, de racionalizar el uso del suelo mediante una combinacién adecuada de
sistemas de produccion agroforestales y silvopastoriles, en beneficio de Ila
diversificacion de la estructura productiva, de la seguridad alimentaria y el empleo en
esta parte del Departamento.

En el caso puntual del Municipio de Entrerrios, la clasificacion del suelo se entiende
como una categorizacion sistematica del suelo que conforma el territorio municipal,
basado en caracteristicas distintivas y en criterios de uso guiados por las diferentes
actividades que realiza diariamente la comunidad y que se diferencian y clasifican de
acuerdo a la actividad productiva, residencial, social y comunitaria; en esta dinamica el
uso del suelo del Municipio se determina por las siguientes caracteristicas:

Tabla 9: Usos del Suelo Municipio de Entrerrios (Fuente: EOT 2007)

Usos del Area (hectareas) % Participacion en el territorio total del
suelo municipio
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Territorio Total 216.000 100%
Suelo Urbano 51 0,2328%
Suelo Rural 215.949 99,7672%
Uso Forestal 5.390 29,28%
Uso pecuario 14.023,3 64,68
Uso agricola 719 3,32%
Otros usos 852,4 3,93%

Uso Forestal

Avreas del Municipio localizadas principalmente en las franjas de algunos drenajes y en
las partes mas altas conserva relictos de bosque nativo (en diferentes grados de
intervencion), conformados por estratos arbdreos, arbustivos y rastreros, los cuales,
debido al incremento de la actividad ganadera han disminuido considerablemente.

Uso Pecuario

Los pastos manejados representan un porcentaje considerable dentro de los usos del
suelo identificados, abarcando buena parte de las tierras de la cuenca en la quebrada
La Torura y en general, de todo el altiplano donde se asienta el Municipio de
Entrerrios, constituyéndose asi en parte importante de la economia municipal.

Los pastos principalmente kikuyo, trébol, pega pega y diente de ledn son utilizados
para sostenimiento del ganado bovino de leche con una alta productividad.

Al igual que otro tipo de cultivos, los pastos son también fumigados para erradicacion
de plagas, siendo, en algunos casos, causa de contaminacién para las fuentes de agua.
Algunos pastos en proceso de deterioro han sido invadidos por helechos y malezas de
rapido crecimiento, con lo cual disminuye su productividad, asi sean pastos del alta
calidad.

Uso Agricola

Este tipo de uso incluye tanto la produccién agricola para satisfacer mercados locales y
regionales, asi como agricultura de subsistencia.

La actividad agricola de tipo comercial esta basada en el cultivo de tomate de arbol
distribuido de manera sectorizada en el territorio municipal. Se sabe que en los Gltimos
afios este sector ha perdido de manera considerable su participacion dentro de los
renglones de la actividad econdémica del municipio. En menor escala también se
encuentran los cultivos de papa y frijol.

Con el uso de abonos inorganicos y plaguicidas para su cultivo, se han presentado
problemas como la contaminacién de aguas, la resistencia que desarrollan los
patdgenos a los plaguicidas y la afectacion de especies como aves, peces y reptiles.

Otros Usos

Dentro de la categoria se incluye el embalse Rio Grande I, ubicado al sur del territorio
y que sirve para el aprovechamiento hidroeléctrico concentrando las aguas de la
cuenca del Rio Grande, como son las quebradas La Candelaria, La Pajita, La
Rancheria, San José y La Torura.

El espejo de agua del embalse ocupa un area de 1889 hectareas que corresponden al
31% de la superficie total del embalse y bafian sectores de las veredas Rio Chico y Rio
Grande.

A manera de conclusién en el caso puntual del municipio, la gran parte de su territorio
corresponde a suelo rural, el cual se designa en su mayoria para el uso agropecuario,

principal vocacién econémica del territorio.

El uso forestal tiene una participacion

importante, siguiendo asi a la tendencia subregional antes mencionada. No obstante, el
sector agricola ha disminuido su participacién, concediendo méas dinamismo a la
actividad forestal.
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Generalidades del aprovechamiento de la tierra en el Municipio

En el Municipio de Entrerrios la tierra ha sido tradicionalmente de uso agropecuario. La
actividad agricola no presenta grandes desarrollos y se concentra en un numero pequefio
de productos alrededor de los cuales no se consolida ninguna cadena dinamizadora que
le confiera valor agregado a los mismos; la disminucion en la produccion de algunos de
ellos, ha dado paso al uso de cierta proporcién de suelos para la produccién de pastos,
alterando el uso racional del mismo y sus caracteristicas, propiciando desequilibrios
ambientales.

Tabla 10: GINI 2009 (Fuente: Departamento Administrativo de Planeacion, 2009)

Coeficiente de concentracion de la tierra zona rural (GINI) 2009: 0,55

El uso de las tierras para fines ganaderos es el mas comun y la produccion de leche es el
renglon mas importante dentro de esta actividad e incluso dentro de la economia misma
del Municipio, de lo que se podria inferir que la propiedad se concentra alrededor de la
poblacién dedicada a ello. Como se ha dicho en reiteradas oportunidades, a partir de
esta actividad lechera se generan encadenamientos con aquellas que se relacionan con
su proceso productivo y con su producto final, tales como la actividad pecuaria, los
concentrados y siembra de pastizales. Adicionalmente, involucra un mayor valor
agregado, comparada con los productos agricolas, debido a que se han establecido
pequefias y grandes empresas que se dedican a maquilar el liquido, es decir, a
productos mas elaborados.

El aprovechamiento futuro del territorio del Municipio de Entrerrios dependera en gran
medida del desarrollo que se genere a partir de su potencial hidroeléctrico y turistico.
Esto combinado con su proyeccion como despensa agricola y proveedora de bienes y
servicios ambientales puede redundar en el incremento del portafolio productivo y mas
aun, en una oferta que involucre mayor valor agregado.

Sector secundario

En el municipio existen industrias con mayor relevancia dedicadas a la transformacion
de la leche con presencia de empresas como Lacteos El Galan S.A, Colanta y Alpina;
las cuales generan un ndmero importante de empleos directos; y por otro lado la
industrializacion de la parafina representada en la empresa Velas y Velones San Jorge —
empresa objeto de estudio -

Sector terciario

El sector terciario estd compuesto esencialmente por establecimientos dedicados a
comercio al por menor, y se concentra basicamente en la cabecera municipal. Dentro de
las actividades predominantes estan los almacenes de prendas de vestir y accesorios y
en segundo lugar los graneros y supermercados. Adicionalmente, los establecimientos
de insumos agropecuarios han tenido un fuerte crecimiento en los Ultimos afios debido a
la acentuacion de la vocacion agropecuaria y lechera del municipio.

125



Es importante resaltar el sector cooperativo y financiero que presta los servicios en el
municipio, y que representa una gran apropiaciéon por parte de la comunidad
representado en Coopecrédito Entrerrios, Coagropecuaria Entrerrios, Cotrafa y
Bancolombia.

Otro rubro que conforma el sector es el de restaurantes y hoteles; y se espera que las
actividades asociadas a servicios turisticos tengan un desarrollo relevante en los
proximos afios debido al potencial del municipio.®

Entre la clase trabajadora sobresalen aquellos que ejercen actividades econémicas por
cuenta propia, otras actividades a las que se orienta el mercado del trabajo son la
actividad agropecuaria, industria y comercio. La zona urbana posee una mayor
proporcion de empleados asalariados tanto de tiempo completo y parcial, a razon de la
ubicacidn en la cabecera de las fuentes de empleo y establecimientos comerciales.

La poblacién en edad de trabajar del municipio sobrepasa el 76% respecto al total,
aspecto gue garantiza una oferta de mano de obra amplia en el territorio municipal.

Mercado Laboral Municipio de Entrerrios
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Grafico 32: Mercado laboral municipio de Entrerrios (Fuente: Departamento Administrativo de
Planeacion, Direccion de Sistemas de Indicadores, DANE - Proyecciones de Poblacién 2007)

De acuerdo al indice de dependencia, en el Municipio por cada 100 habitantes
econdémicamente activos existen 53 personas en edades inactivas. De esta manera existe
una relacién equilibrada y considerando datos poblacionales anteriores, se puede decir
que el Municipio cuenta con una poblacién joven.®

8 La informacién econémica del municipio ha sido tomada de la fuente mas actualizada a través del
informe de empalme de diciembre de 2015 http://www.entrerrios-
antioquia.gov.co/noticias.shtml?apc=ccx-1-&x=2057547
8 Informe empleo y trabajo municipio de Entrerrios diciembre de 2015 http://www.entrerrios-
antioquia.gov.co/noticias.shtml?apc=ccx-1-&x=2057547
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Situacion Laboral de los Habitantes de Entrerrios

B No es productivo
B Trabajo doméstico
@ Actividades Agricolas
B Empleados (asalariados) tiempo completo
BEmpleados (asalariados) tiempoparcial
@ Labores causuales (Jomaleros o peones)
@ Trabajador independiente
@ Duefio o patron

Trabajo sin remuneracion o trabajo familiar
B Educacion formal

@ Asalariado estacional
Rural Urbano @ Pensionado

Grafico 33: Actividades econémicas municipio de Entrerrios (Fuente: Estudio de Seguridad
Alimentaria y Nutricional del Municipio de Entrerrios, Fundacién Alpina 2011)

En el Estudio de Seguridad Alimentaria y Nutricional del Municipio de Entrerrios
elaborado por la Fundacién Alpina en 2011, se consigna que la mayor parte de la
poblacién se encuentra en edad productiva, es decir, entre 15 y 64 afios de edad y de la
cual en porcentaje superior corresponde a la poblacién masculina.

La Secretaria de Salud municipal reporta un total de 2.962 personas trabajando y 1.323
personas sin actividad (30% de desempleo) estando por encima del promedio nacional
que se encuentra en 11.9%. No obstante, es necesario aclarar que los datos reportados
solo contienen aquellos empleos formales, sin tener en cuenta empleos en los que la
poblacion se desempefia como peones y jornaleros que constituyen formas de trabajo
informal. Es importante realizar la salvedad, debido a que el Municipio posee una
vocacion propicia para dichas actividades, de manera que representan fuentes de
ingresos considerables y por ende incide en dicha tasa.

3.3.2 Caracterizacién social
Poblacion vulnerable

La Constitucién de 1991 establece la igualdad como uno de los derechos fundamentales
y se instituy6 como obligacion del Estado llevar a cabo acciones que la promuevan a fin
de que ésta sea real y efectiva. De ahi la importancia de proteger y garantizar
condiciones dignas para los grupos marginados, especialmente aquella poblacion que
por sus condiciones fisicas, mentales o econOmicas se encuentran en estado de
vulnerabilidad. De esta manera la consagracion de acciones afirmativas y diferenciales a
favor de estos grupos poblacionales que posibiliten su desarrollo son puntos clave en la
formulacién de un plan de desarrollo garante de la igualdad.

Poblacién desplazada

El Municipio tiene formulado y adoptado el Plan Integral Unico (PIU) para los periodos
2011- 2020; Este Plan contempla una serie de acciones preventivas, educativas, y
atencion inmediata desde las diferentes &reas. Con este Plan se beneficia la poblacion
desplazada inscrita en la base de datos del SIPOD®3. Es esencial resaltar que el
Municipio de Entrerrios no es generador de poblacion desplazada sino que es receptor

8 Sistema de informacién de poblacién desplazada.
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de poblacién de la misma, generada en otros Municipios de la zona, el Departamento y
el Pais. A continuacion se presenta graficamente el escenario sobre el cual se soporta el
PIU:
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Grafico 34: PIU (Fuente: Plan Integral Unico, 2011)

Sin importar el nimero de desplazados en el Municipio, estos demandan un
acompafiamiento y apoyo en la restitucién de sus derechos fundamentales como el
derecho a la vida, a la integridad, a la seguridad, a la alimentacidn, al trabajo digno, a la
vivienda, a la salud; a la educacion y las demas medidas adoptadas en la Ley 387 de
1987 y el decreto 250 de 2005.

Para esto el municipio cuenta con el Plan Integral Unico — PIU - que contiene todas las
estrategias necesarias para brindar una atencion integral a la poblacion en condiciones
de desplazamiento asentadas en el municipio.

De igual forma el Municipio de Entrerrios cre6 el Comité de Justicia Transicional, en
cumplimiento de la ley 1448 de 2011, asumiendo funciones en materia de prevencion
asistencia, atencién y reparacion integral de las victimas del municipio; procurando
garantizar los derechos de las victimas a la verdad, justiciay reparacion; proponiéndose
desarrollar estrategias de prevencion integral y elaboracion de planes y programas
acerca de la materia.

Las personas en condicion de desplazamiento se identifican a través de la Personeria
Municipal, prestandoles el servicio de verificacion de inclusion en el Registro Unico de
Poblacion Desplazada (RUPD), en caso de ser negativo se procede a tomarle la
declaracidn respectiva y ésta es remitida a la oficina de Accion Social, con el fin de que
esta determine su inclusion; una vez se efectla la misma, se procede a solicitar ante esta
entidad la ayuda humanitaria de emergencia.

El modelo usado para focalizar las acciones de restablecimiento en aquellos barrios o
veredas con mayor nivel de afectacion por el desplazamiento forzado por la violencia.
Es decir para desarrollar el proceso de priorizacién territorial se tuvieron en cuenta
ocho (8) variables que permitieran por puntaje definir el territorio con mayor afectacion
por el desplazamiento forzado por la violencia y otros factores asociados, de tal forma
que en la aplicacién de la Politica Puablica Departamental se pueda orientar, en el
Municipio, la actuacidn con un enfoque restitutivo, reparativo, participativo, territorial y
poblacional, que permita la diferenciacion positiva de esta poblacion vy al interior de
ella la desagregacion por género, edad, etnia, discapacidad para la atencion diferencial.
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Los puntajes asignados a cada una de las variables se relacionan a continuacion:

Tabla 11 Calificacion de priorizacion territorial (Fuente: Adaptado Plan de Desarrollo 2010)

Variable Puntaje

Expulsion de personas desplazadas por la 10
violencia

Recepcion de personas desplazadas por la 30
Violencia

NUmero de personas desplazadas de forma 10
masiva

Porcentaje de Poblacion en condicidn de pobreza 10
y miseria

indice de Presion de Desplazamiento Forzado 10
indice de Intensidad de Desplazamiento Forzado 10
Poblacion en el Programa Juntos 10
Poblacion desplazada propietaria 10
Total 100

Metodoldégicamente, teniendo en cuenta los puntajes anteriores, se definié que los
barrios, veredas para que tuvieran en absoluto el mayor valor, obtendrian el maximo
puntaje y los demas proporcionalmente a éstos.

De esta forma, todas las veredas, barrios y cabecera municipal, son calificados con el
mismo instrumento medio del cual se obtiene la priorizacion territorial.

Dicha priorizacion significa que, de acuerdo a los resultados de la caracterizacion en
dicho territorio, se proyecte sectorialmente la intervencion, de acuerdo a la
disponibilidad presupuestal y la capacidad de gestién del Municipio. De esta forma, el
Municipio estd aplicando una perspectiva diferencial territorial, tal y como lo esta
aplicando el Departamento con los 45 Municipios priorizados, que representan el 88%
de la poblacién expulsada y el 87% de la recepcionada.
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Desplazados Registrados Interanualmente

Cantidad de Personas Valoradas en el SIPOD por Afio
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Grafico 35 Personas valoradas SIPOD (Fuente: Informe Técnico 2010 del Observatorio
Departamental de Desplazamiento Interno Forzado)

De acuerdo al SIPOD y SISBEN® a 2010 son 80 personas en situacién de
desplazamiento las que se pueden identificar plenamente como habitantes del Municipio
de Entrerrios. Cabe aclarar que esta cifra no incorpora a la poblacion desplazada que,
aun viviendo en el Municipio, no se encuentra registrada en el SISBEN. Caracterizando
la poblacion identificada como desplazada, se observa que aproximadamente un 57%
son mujeres y un 43% hombres, siendo en gran medida, madres cabeza de hogar. Esta
situacion implica la realizacién de politicas adicionales més especificas para el apoyo y
garantia de las condiciones de vida de las familias desplazadas.

Niamero de Menores de Edad (5-17 afios) Desescolarizados
Distribucion por edad y sexo
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Grafico 36 Menores desescolarizados (Fuente: Informe Técnico 2010 del Observatorio
Departamental de Desplazamiento Interno Forzado)

De acuerdo a la informacion suministrada existe un numero de nifios en calidad de
desplazados que estan en edad de estudiar y aun estan desescolarizados. Adicionalmente
alrededor del 50% de la poblacion desplazada vive en una vivienda en calidad de
arriendo o subarriendo, aspecto que da cuenta del entorno de la misma y el grado de
Necesidades Basicas Insatisfechas de la poblacion - NBI.

Respecto a la distribucion de la poblacion en el SISBEN, el 94% de ella se ubica en los
estratos I, Il y Ill, predominando estos dos ultimos. En relacion a la cobertura en
seguridad social, el 40% de la poblacion desplazada aun no se encuentra afiliada al
SGSS en ninguna modalidad (contributivo, subsidiado).

8 Sistema de Identificacion y Clasificacion de Potenciales Beneficiarios para Programas Sociales.

130



Dado este contexto, las politicas en lineas especificas para la poblacion desplazada
deben consolidarse en un Plan de Desarrollo Integral, expresamente en lo que atafie a
educacion y salud.

De acuerdo con Accion Social de la Presidencia de la Republica para 2011 el Municipio
de Entrerrios llega a un acumulado de 319 personas que presentan desplazamiento
forzoso, de las cuales 70 han sido recepciones y 249 expulsiones. De esta manera el
fendmeno de expulsion ha sido el mé&s sobresaliente, sin embargo se nota una
disminucién del mismo al observar cifras de algunos afios mas atrés.®®

Politicas de género

La mujer de manera muy arraigada es considerada aun por gran parte de la poblacion,
como una persona reducida al ambito privado del hogar, responsable y entregada al
cuidado de sus hijos y conyuge, pudorosa y por tanto, doliente de muchos tables acerca
de la sexualidad, los cuales arrojan como resultado un gran nimero de problemaéticas
asociadas al desconocimiento y vulneracion de derechos.

Este panorama ha ido cambiando paulatinamente, en tanto que las mujeres ya participan
en grupos sociales, deportivos, culturales y politicos, aspecto que hasta no hace mucho,
era tomado de mala manera. De esta forma la mujer ya tiene la posibilidad de
involucrarse en la toma de decisiones que afectan el destino del Municipio. No obstante,
aun en familias tanto del area urbana como rural, se presentan violaciones de los
derechos fundamentales de las mujeres; asi mismo en algunas instituciones, no estan
otorgando las mismas posibilidades de crecimiento integral a hombres y mujeres,
sustentando asi una problematica de discriminacion, que al fin y al cabo redundan en un
circulo vicioso de futuros padres y madres de mentalidad machista.

Las mujeres cabeza de hogar, para 2005 representaban el 19,38% de la jefatura de los
hogares del Municipio de Entrerrios, con 413 hogares que presentaban esta
caracteristica y con mayor incidencia en zona urbana. No obstante para el afio 2011 se
registran 302 hogares con jefatura femenina, lo cual representa una disminucion
aproximada del 27% y se mantiene la tendencia de mayor incidencia en la zona urbana.
A pesar de esta disminucion, el nimero de madres cabeza de hogar ain es alto y dicha
situacion puede presentar cierto nivel de incidencia en probleméticas como la
delincuencia, la vinculacion de menores a las labores, la ruptura de la estructura
familiar, consumo de estupefacientes, desercién escolar, entre otras.

En el Acuerdo 013 de 2003 y el Plan Municipal de la Juventud 2011-2020 se consignan
algunas estrategias encaminadas a la disminucion de estos cuadros sociales.
Adicionalmente la comisaria de familia cumple un papel fundamental en toda politica
enfocada hacia este grupo poblacional.

% Informe de empalme municipio de Entrerrios, Diciembre de 2015, http://www.entrerrios-

antioquia.gov.co/noticias.shtml?apc=ccx-1-&x=2057547
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Tabla 12: Madres Cabeza de Hogar (Fuente: Secretaria de Salud del Municipio de Entrerrios 2012)

Jefatura femenina de hogares por zona
Urbana 207
Rural 95
Total 302

Violencia intrafamiliar

En el afio 2011 se presentaron 8 casos de violencia intrafamiliar, distribuidas
principalmente en violencia fisica, sexual y psicologica. Sin embargo, es preocupante el
hecho de que en lo corrido de 2012 se han presentado 16 casos, de manera que Se supera
en un 100% el total de casos para el 2011. De esta manera se hacen necesarias
camparias y politicas que procuren una disminucion de los mismos.

De manera puntual las mujeres victimas de violencia intrafamiliar constituyen un grupo
mas de poblacion vulnerable urgido de atencidn. No obstante, la ayuda y el tratamiento
de sus probleméticas se dificulta debido a la ausencia de una cultura de denuncia que
conlleva a que, en ultimas, se presente todo tipo de maltrato incluyendo el fisico, el
psicolégico y econdmico tal como reportan las entidades encargadas del tema como
Personeria Municipal y al cual hace referencia el informe de Infancia y Adolescencia
del 2011.

Tabla 13: Poblacion Afrodescendiente (Fuente: DANE Censo 2005)

POBLACION % |
Total Negro (a), mulato, | ninguna % % Negro (), %
afrocolombiano Indigena mulato, Raizal
afrocolombiano
8.452 582 7.870 0.00% 6,90% 0,00%

De acuerdo al censo 2005, el Municipio contaba con un 6,9% de poblacién
afroamericana. Sin embargo, no se abordan problematicas particulares.

La situacion de la nifiez y adolescencia

Los nifios y adolescentes constituyen aproximadamente el 25% de la poblacion del
Municipio, sin embargo ha presentado una disminucién respecto a afios anteriores. La
mayoria de ellos se encuentra en zona rural; respecto al género existe un equilibrio en la
poblacién correspondiente a cada uno. En cuanto al nivel socio-econdmico de este
grupo puntual, se puede decir que los niveles de miseria son bajos, dentro de los cuales
los méas vulnerables son los nifios y nifias de primera infancia. Con el objeto de velar
por el desarrollo integral de esta poblacién puntual, el Municipio mediante Acuerdo 09
de 2009 crea la Politica Publica para la Proteccion Integral de los Derechos de la
Infancia y la Adolescencia, aspecto que constituye un importante adelanto en lo que a
materia de adolescencia y nifiez respecta.

En el tema de mortalidad infantil, s6lo en el afio 2008 se presentd una muerte perinatal,

de ahi hasta el presente, no se han presentado casos de muerte neonatal, muerte infantil
0 por desnutricion.
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Una de las falencias que se ha encontrado en el Municipio, es el inadecuado uso de
autoridad que se genera al interior de las familias, en ocasiones se ejerce autoritarismo y
en otros casos se hace notoria la permisividad. Se presentan casos en los que a los
padres se les dificulta asumir la responsabilidad de sus hijos, hijos con padres ausentes y
un déficit en el acompafiamiento tanto en su proceso de crecimiento y desarrollo, como
a nivel escolar. Dado esto, se presenta negligencia frente al trato de nifios y adolescentes
y ello conduce a problemas de comportamiento por parte de los mismos, bajo
rendimiento académico, consumo de sustancias psicoactivas, relaciones sexuales a
temprana edad, entre otros.

Respecto a salud mental infantil y adolescente, son pocos los casos relacionados. La
mayoria de ellos se generan por trastornos de comportamiento como déficit de atencion
e hiperactividad, dificultades de aprendizaje y retardo mental. Estos casos con remitidos
al especialista correspondiente. Sin embargo, de acuerdo a datos de La ESE Hospital
Pbro. Emigdio Palacio y las IPS®*® Famsalud y Bellsalud, en el grupo de edad 1 — 14
afios se presenta el nimero de pacientes mas reducido.

Un preocupante dato, lo constituye el hecho de que afio tras afio los permisos para
laborar entre adolescentes entre los 15 y 17 afios se ha incrementado considerablemente,
correspondiendo el 100% de los permisos a poblacion masculina. A pesar de que los
permisos son concedidos bajo el amparo de la ley es posible que dentro de este
contextos se violen algunos aspectos contemplados dentro de la misma que hacen
alusién a horario, salario, prestaciones, etc.

En conclusion, las problematicas que se generan al interior de este grupo puntual de la
poblacion se generan por la falta de acompafiamiento de los padres, pero no son agudas.

Tanto la nifiez como la adolescencia, gozan de politicas que los acompafien. Sin
embargo, en lo que respecta a los embarazos a temprana edad, se tendra que tener como
punto focal en la formulacion de la politica pablica.?’

Juventud

En la juventud del Municipio de Entrerrios se evidencia en los ultimos afios una
tendencia hacia el consumo de drogas, alcohol y relaciones desvinculadas de afecto,
ultimo aspecto que ha llevado al aumento de la tasa de fecundidad entre los jovenes.
Este aumento y la temprana edad en la que se da a luz, ponen en riesgo la vida de los
nifios y las nifias generando ademas implicaciones negativas para la salud, la vida
laboral, la vida educativa, la paternidad y la socializacion de las proximas generaciones.

El Municipio de Entrerrios cuenta con una politica publica de juventud, consignada en
el Plan Municipal de Juventud 2011-2020, cuyo porcentaje de ejecucion llega al 95%. A
través de dicha politica se fijaron métodos de participacion de esta comunidad dentro
del quehacer municipal a través de mecanismos como el consejo municipal de juventud.
El mencionado plan establecié la semana de la juventud y los clubes juveniles.

% |nstitucion prestadora de salud.
8 Informe de empalme municipio de Entrerrios diciembre de 2015 http://www.entrerrios-
antioquia.gov.co/noticias.shtml?apc=ccx-1-&x=2057547
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Discapacidad

Este grupo constituye aproximadamente el 3.3% de la poblacion del Municipio. Para
ellos se encuentra en proceso de elaboracidn una politica publica de discapacidad que se
realiza con el apoyo del Instituto de Rehabilitacion de Antioquia, con el objetivo de que
la poblacion con discapacidad pueda acceder a los servicios y programas de prevencion,
rehabilitacion e integracion familiar, escolar, social, acordes con sus situaciones y
caracteristicas propias.

Existe un Comité de Discapacidad, conformado por profesionales de las diferentes
areas, las familias de las personas con discapacidad y representantes de los
discapacitados y actualmente, se tiene en cuenta en todas las obras de infraestructura la
adecuacion de espacios fisicos, que permitan la accesibilidad a este grupo y lograr de
esta manera mayor inclusion social.

Tabla 14: Poblacion en Situacion de Discapacidad (Fuente: SISBEN municipal, 2012)

Categorias 2012
Zona urbana | Zona Rural No %
Hombres 108 56 164 53,2%
Mujeres 100 44 144 46,8%
TOTAL 208 100 308 100,0%

Adulto mayor
El grupo de la tercera edad, aunque minoritario, representa un 12% del total de los

habitantes. Porcentaje que tiende a crecer en la préxima década en un 7% con relacion
al total de una poblacion que tiene una expectativa de vida de 78 afios.

Tabla 15: Distribucién Poblacion Adulta (Fuente: Secretaria de Salud, 2012)

Area Rural Area urbana
Hombres Mujeres Hombres Mujeres
272 227 272 344

De acuerdo al Plan de Desarrollo el déficit cuantitativo y cualitativo en materia de
vivienda es el siguiente:

“A pesar de que la administracion municipal ha implementado programas de
mejoramiento y construccion de viviendas; el 36,6% de las viviendas del Municipio se
encuentran en estrato | y Il. Los datos resultan aun mas preocupantes si se tiene en
cuenta que con el censo 2005 se identificd un déficit cualitativo y cuantitativo de 678
viviendas entre las 2131 existentes en el Municipio, es decir que poco mas del 30% no
gozaban de condiciones apropiadas. Esta situacion se concentra en mayor medida en la
zona urbana.

Como se menciond anteriormente y de acuerdo a la informacion mas reciente que se
tiene, aproximadamente 15 de cada 100 personas viven en condicion de pobreza, es
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decir sin una vivienda digna, sin educacion, acceso a servicios sanitarios, salud o un
empleo digno. Esta informacion unida a otros indicadores como los del SISBEN que
dan cuenta de que el 36,6% de la poblacion debe ser beneficiaria de programas sociales
al no poder satisfacer sus necesidades basicas por si mismas, arroja un cuadro
preocupante.

Otro aspecto que podria ser alarmante es el hecho de que el grupo poblacional que
mayor demanda presenta por vivienda es el que se encuentra en el rango de 25 a 34, en
el cual, por lo general, las personas forman su hogar. Esto cobra mayor relevancia al
tener en cuenta que dicho grupo corresponde a la poblacion mas activa que deberia estar
en el mercado laboral.®®

3.3.3 Plan estratégico municipio de Entrerrios

El plan de desarrollo: “Entrerrios: Mejorando de Verdad”, reconoce la necesidad de
adoptar formas de trabajo no solo para el corto plazo, sino también definiendo
directrices de mediano y largo plazo que orienten en conjunto a toda la ciudadania hacia
la construccion de un municipio moderno, innovador y con una vision de futuro
sostenible.

Un municipio como Entrerrios con un buen direccionamiento administrativo, con una
buena base econdmica, con un sistema social sostenible, con unas finanzas publicas
sanas y con una buena infraestructura de servicios, tendra las herramientas necesaria
para dotar a la ciudadania de una mejor calidad de vida y un alto nivel de desarrollo.

Conjuntamente con toda la ciudadania la administracion municipal tiene un enorme reto
para superar la pobreza y las dificultades que afecta a la comunidad, y confiamos en
nuestra capacidad de superacion para vencer obstaculos y limitaciones que nos permitan
avanzar y progresar Como municipio.

El sentido de desarrollo local que pretendemos impulsar en el municipio es un proceso
social-politico -econdmico en sentido estricto. El desafio es la articulacion de actores y
capital social, donde la gestion desde la administracion juega un papel fundamental.
Desde esta perspectiva y con la participacion de la comunidad se ha definiendo los
principales problemas del municipio; con el propoésito de transformarlos a través de un
proceso de concertacion entre los agentes, sectores y fuerzas que interactan,
impulsando la participacion permanente, creadora y responsable de todos los
ciudadanos.®

Politicas de desarrollo
- Promover la interaccion del area municipal como un sistema urbano-rural

integrado y coherente con la estructura productiva, estableciendo un desarrollo
armonico entre el espacio natural, el urbanistico y la comunidad.

8 Plan de Desarrollo 2012-2015 municipio de Entrerrios

8 Ante proyecto plan de desarrollo del municipio de Entrerrios
http://antioquia.gov.co/Plan_de_desarrollo_2012_2015/Anteproyectos_Municipales_de_desarrollo/NOR
TE/Entrerios.pdf
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- Orientar el desarrollo integral del territorio, para generar una reactivacion de las
oportunidades del municipio y una democréatica distribucion de los bienes y
Servicios.

- Direccionar el desarrollo del municipio para que cumpla, en forma ordenada, su
funcion de acceso al desarrollo regional y del pais, a partir de la convivencia
ciudadana con una correcta perspectiva ambiental.

- Consolidar el Gobierno Municipal como una organizacion integra, transparente,
eficaz y eficiente, a través de la modernizacion, democratizacion,
fortalecimiento organizacional, cultural y de servicio a la comunidad.

En la administracion 2008-2011 solo se formuld y quedd en ejecucion un proyecto de
Vivienda de Interés Prioritario VIP de nombre “Los Alpes”. De éste proyecto, se planea
entregar las primeras 48 soluciones en el mes de mayo del presente afio, las 22 restantes
se entregaran en el fin de afio. Se proyecta que estas 70 soluciones beneficiaran a 280
personas.”

Lo mas importante del plan estratégico del municipio de Entrerrios es atacar sus
principales problematicas para lo cual se clarifican en el siguiente cuadro:

Resultados de la evaluacion de los problemas de la comunidad

PROBLEMA MAS IMPORTANTES DEL MUNICIPIO ZoNA s Sseeccin T
urbana | rural | Valor 25% Valor 20% | Valor | 15% | Valor | 15% [ Valor | 25% sl
Aumento en el consumo de sustancias psicoactivas y alcohdlicas
1 por parte de Ia poblacién joven del Municigio X X 3 0,75 25 0,5 1,7 (0255 3 | 045 | 25 |0625
Carencia de una planta hospitalaria en conjunto con los elementos
2 | requeridos para la atencion, que responda & las necesidades de X X 27 0,675 27 054 | 27 |0405| 22 033 | 27 |0675
la poblacion
3 o % o vas oy of Mnicpio fpeondates | x| x | 15 | o315 | 18 | 03 | 25 |oars| 22 |08 | 27 |ogs
4 | Corencia de progranas de Educantn superor cetifcados porel | x| x| 22 | 05 | 18 | 036 | 22 | 033 18 |027 | 27 |0675
in. Educacion Nacional que sean de interés para la comunidad
5 |Escasa ion de empleo X X 15 | 0375 18 036 | 15 [0225] 18 [027 | 22 | 055 | 178
6 | Falta de concientizacion en temas medio X X 15 10375 | 23 046 | 18 [027 | 22 [ 033 | 1,8 | 045 | 1,885
Escasa diversificacion de productos agricolas (falta de
T | competitiidad X X 23 | 0,575 1,5 0,3 15 [0225] 15 |0,225| 1,5 |0375| 1,7
8 |Faltade porivas y i X X 23 [ 0575 18 036 | 22 [ 033 ] 2 [03 [ 27 [0875
9 | Escasa explotacion del sector turistico e hidroeléctrico X X 27 0,675 2 04 2 03 2 03 | 27 [0675
10| Creciente inseguridad en todo el Municipio X X | 23 | 0575 | 25 | 05 | 25 |0375] 2 | 03 | 27 |0675
14 | Falta 0@ asisienc técnica y estimuio 3 los pequefios productores x | 15 |ows | 15 | 03 | 15 025| 15 |0225] 27 [0675| 18
agricolas
12| Disposicidn inadecuada de residuos sdlidos X X 15 | 0375 15 03 2 | 03 ] 25 |0375] 25 [0625(1,975
13| Falta de sefielizacion e iluminacion de vias exi X X 15 | 0375 1,5 03 | 23 |0345] 26 [039 | 26 | 085
14 i ion quebrada Toruro X X 25 0,625 25 0,5 26 [ 039 | 2 0,3 2 05
15 | Falia de comproniso def sector picado respecto alapotiadendel |y |y | q5 | gazs | 1 | 02 | 15 [0225] 15 [0225] 2 | 05 | 1525
Municipio
16 | Discrif frente a las di de género, edad, raza X X 1 0,25 1 02 15 (0225 15 0225 2 05 | 14
17 Ineracion de dreas de reserva natural X X 2 05 2 04 2 0,3 2 03 | 25 [0625
18 Irgﬁ-:ﬁ;—enm en indices de violencia intrafamiliar y descomposicion X X 25 0,625 25 05 25 |0ats| 25 |0378| 27 | 0675
Falta de continuidad de las politicas de las administraciones en el
19 largo plazo para que las misrmas tengen mayar impacio X X 15 | 0,375 2 04 2 | 03| 25 |0375| 25 [0625
20 | Sobrepeso y obesidad de la poblacion X X 15 | 0,375 15 0,3 18 [ 027 | 18 [027 | 23 |0575] 1,79
2y | Fella ge concetacin enfe of seclor prvedo, lsectorpiblcoyla | x| x| g5 | o5 | 15 | 03 | 18 027 | 23 [0M5| 23 (0575 | 1,865
22 | Incremento de madres sclteras X X 2 05 2 04 2 0,3 2 03 |16 [ 04 | 18

Grafico 37: Problemas mas importantes del municipio (Fuente: Acuerdo Municipal Plan de
Desarrollo 2012 — 2015)

A través de la presente tesis de fin de master, se ha considerado el analisis DOFA como
una herramienta clave para la gestion estratégica por lo cual se presenta el DOFA del
Municipio de Entrerrios en las diferentes areas de desarrollo.

% http://entrerrios-antioquia.gov.co/apc-aa-files/62383832623061653562396130353165/acuerdo-007-
plan-de-desarrollo-entrerrios-mejorando-de-verdad-municipio-de-entrerrios.pdf
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DOFA COMPONENTE SOCIAL

0 00 0 0O OOO000 0o000 Jooo O

DEBILIDADES FORTALEZAS OPORTUNIDADES AMENAZAS
La ia de Instituck jucati de Q  El personal docente y directivo esta Apoyo de instituciones Evasion de
secundaria y media en territorio rural capacitado gubernamentales y no impuestos
Ausencia de Instituciones de Educacion superior en el Municipio | O Inf Jucati | I tales en el Desastres naturales,
Carencia de p de itacion para los d O Sistema de transporte escolar componente educativo puntualmente  por
Deficit de recursos para la labor educativa desde zona rural & zona urbana Vinculacion del sector privado con inundacion y
Hospital carente de recursos necesaros para la prestacion | O Sistema de restaurantes escolares las actividades deporivas y deslizamiento  de
adecuada de servicios con cobertura importante recreativas. masa
infraestructura fisica del hospital inadecuada O  Voluntad politica municipal para la Proyectos Subregionales Recorte en recursos
Altos indices de drogadiccion y alcoholismo consecucion de programas sociales vinculados &l componente social de instancias
Tasas ivas en emt en edades de alto impacto (Salud, educacion) que afectan de departamentales  y
Familias de bajos recursos con tres o mas hijos Q Proyecto de construccion de planta manera positiva el bienestar de la nacionales
Deficit en cat de ducto y al illado, especial fisica hospitalar poblacion Modificacion de
en zona rural Q Existe un d li El i de la calidad de narmas juridicas
El agua de la zona rural no es potable relevante representado en las JAC y educacion  que implica un
Carencia de funcionalidad del plan de vertimientos municipal ofros grupos de inferés i de las idad
Déficit cualitativo y cuantitativo de vivienda Q  Altas coberturas en vacunacion de la poblacion

estratégica para su desarrolio
Infraestructura turistica precaria

Oferta inad la de esp y cultural O Altas tasas de aseguramiento en Programas de capacitacion y
Plan Municipal no consolidado salud asistencia  técnica  en  salud,
Pocos recursos y ia de i para la ion, la educacion, deporte, cultura y
cultura y el deporte senicios plblicos
Incremento en casos de viclendia infrafamiliar y falta de una Existencia de recursos a nivel
cultura de denuncia nacional para la adecuacion de
Falta de politicas orientadas a la poblacian Afrodescendiente del vias
municipio Creacion de mecanismos para
I de poblaci jok ala actividad laboral financiaci prog:
Deéficit de elementos necesarios para la atencion educativa y sociales.
hospitalaria de la poblacion con Necesidades Especiales Iniciativas de construccion fisica
Mal estado de la malla vial rural hospitalaria
DOFA COMPONENTE ECONOMICO
DEBILIDADES FORTALEZAS OPORTUNIDADES AMENAZAS
QO Falta de asistencia técnica al sector O Potencial humano para el desarrolio de Q  Financiamiento  de O Migracion de poblacion
agropecuario actividades productivas proyectos con  recursos econdmicamente activa
O Carencia de tecnologia para la transformacion O Iniciaivas de proyectes subregionales publicos y privados 0 Desarrollo turistico de
de materias del sector agropecuario enfocados en el sector agropecuario y Q  Desamollar otros  Municipios con
O Bajo valor agregado asociado a los productos turistico mecanismos asociativos y mejor  infraestructura
provenientes del sector agricola O Comerciantes con perfil lider dentro de la empresariales con ofros para el sector
Q Poca diversificacion de productes del sector comunidad municipios Q Ingreso de productos
agropecuario O Incremento de las relaciones plblico- 0 Cercania al Area agropecuarios de otros
O Baja rentabilidad asociada al sector agricola privadas Metropolitana municipios y paises
O Uso irracional de los Suelos que afectan la O Reconocimiento del sector pecuario O  Adopcion de
productividad y calidad de los mismos Q Elrecurso paisajistico tecnologias  para  la
Q Mal uso de quimicos plaguicidas y fertilizantes Q El potencial turistico transformacion de
que afectan caracteristicas propias del suelo O Caracteristicas del temitorio para el productos  del  sector
O  Sector secundario y terciario poco desamollados Desarrollo hidroeléctrico agropecuaro
O El sector comercio es desunido O La cordialidad de sus habitantes O Administracion
Q Incapacidad de generacion de empleo (alto O Encadenamiento productivo sector lechero enfocada hacia el incentivo
desempleo) 3 Contar con oficina de la UMATA de la cullura del
O Mal estado de vias secundarias y terciarias que O La existencia de entidades financieras emprendimiento
afectan la competitividad O Laimplementacion del EOT QO  Proyectos
O Pérdida de vocacion agricola O Cercania al Area Metropolitana Subregionales asociados al
O  No existe matadero en el Municipio sector  agropecuario  y
Q El sector turisico carece de planificacion turistico
a
a

Escasa cultura de emprendimiento
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DOFA COMPONENTE BIOFISICO
DEBILIDADES FORTALEZAS OPORTUNIDADES AMENAZAS
O Usoinadecuado de fertilizantes y pestiidas |4 Existencia de UMATA O Uso de tecnologias para proteccion | O Inundaciones y
O Se genera ampliacion de la frontera agricola [ El Municipio cuenta con calidades de del medio ambiente movimiento de masas
de manera abrupta suelo que posibiitan el desamollo | O La implementacion del EOT permite | 0 Eménea consecucion
Se establecen zonas habitables en el paramo agropecuario mejorar |a designacion de suelos del EOT
que ponen en riesgo la biodiversidad en el (1 Existencia de considerable recurso | O La Legislacion Ambiental QO Entrada de empresas
existenie hidrico Q Inversion privada en el desamollo del | con poca  conciencia
O Mo hay un plan de de manejo de las micro |[J  Existencia de paisajes aptos para el ecolurismo ambiental
cuencas desarrollo de programas eco turisticos | O El apoyo de CORANTIOQUIA con
Se genera contaminacion de fuentes hidricas (1 Rigueza en recursos naturales recurso  humano,  técnico  y
por uso de agroguimicos y mal manejo de (1  Participacion en el Paramo de Santa econdmico para contribuir a la
aguas residuales Inés recuperacion y conservacion de los
O  El Municipio carece de plan de vertimientos ecosistemas y los recursos naturales
O Ejecucion del PGIRS inexistente O Consecucion de un plan de
O Se carece de un diagnostico ambiental vertimientos, PGIRS y manejo de
O Mo hay un plan de de manejo de las Ccuencas
microcuencas
DOFA COMPONENTE INSTITUCIONAL
DEBILIDADES FORTALEZAS OPORTUNIDADES AMENAZAS
O  Evasion de impuestos O Existe participacion  comunitaria Q Incremento de relaciones | O MNormas juridicas
O Pocos recursos del SGP que imposibilitan |a realizacion relevante pblico-privadas 0O Recorte de las
de proyectos de inversion 0 Adopcion de sistema de confrol interno O Asesoria en temas de Tecursos
O Municipio de cultura patemalista 0 Adopcion de sistema de calidad planeacion y gestion O La poca
O Carencia de alianzas permanentes entre lo piblico y | O Municipio sin problemas de orden O Administracion  interesada inversion privada
privado plblico en la eficiencia en los | O La falta de
O Se presenta concentracion de funciones en algunas | O Motivacion comunitaria procesos administratives apoyo de lideres
secretarias O  Implementacion Gobierno en Linea poliicos
O Se carece de un sistema de informacion geografico
O Bajo recaudo predial que no responde a su vocacion
agropecuaria
O E banco de proyectos carece de procesos y
procedimientos bien definidos
O Ausencia de un sistema de informacion estadistica

Grafico 38: DOFA del Municipio de Entrerrios (Fuente: Plan de Desarrollo, 2012)

La planeacion es un asunto que en los tres niveles de gobierno, no puede seguir siendo
un asunto de poca importancia e irrelevante. Se parte de la base que la planeacién es un
ordenamiento constitucional, asentado en el texto de la propia Constitucion de la
Republica, de la cual se desprende los procesos de Planeacion.

Por tanto, el Plan de Desarrollo Municipal “Entrerrios: mejorando de verdad” 2012-
2015, esta vinculado estrechamente a una obligacion juridica y de ésta se desprende la
que crea, en primer lugar, lazos de coordinacion administrativa entre los tres 6rdenes de
gobierno, y en segundo término, pero no por ello de menor importancia, presenta en su
contenido la metodologia enunciada por el propio orden estatal, para darle continuidad a
las propuestas de desarrollo nacional como departamental; crecimiento sostenido,
internacionalizacion de la economia, fortalecimiento institucional, reduccion de los
niveles de pobreza y la seguridad como instrumento garante del mejoramiento de los
niveles de vida de la poblacion colombiana.

En este sentido se busca conciliar el interés y el deseo del departamento de Antioquia y

el pais para alcanzar mayores niveles de desarrollo, con los desafios que implica
reconocer la existencia de muy diversas y complejas limitaciones.
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Las directrices mediante las cuales la Administracion del Municipio de Entrerrios, utilizara su competencia para orientar el cambio, dirigir las inversiones del municipio y
coordinar las intervenciones del sector privado y la comunidad; estan determinadas por:

COMPONENTE
ESTRATEGICO POLITICA DEL COMPONENTE ESTRATEGICO QBJETIVOS
0 Consolidar la coberfura y calidad educativa en el icipic a fin de izar una ion de capital
. v humano con las exigencias del medio, i las i de la poblacion.

de manera que se garanticen, ejerzan, | O |ncrementar el indice de cobertura en los servicios publics domiciisrios especialmente en la zona rural con el

ENTRERRIOS reconozcan y restablezcan los derechos objeto de mejorar el nivel de vida de la poblacién y disminuir las desigualdades existentes entre zona y zona.
HUMANO ¥ CON individuales y colectivos; consolidando un | O Aumentar en cantidad y calidad los espadios culturales y deportives en el municipio e incentivar sus
CALIDAD DEVIDA | municipio en el cual la equidad, la justicia actividades asociadas para contribuir al sano desamollo de la poblacion Entremieda.

a

a

a

Fortalecer en el municipio la calidad de vida,

social, la reconciliacion, la paz y Ia vida sean el Fortalecer los programas de mejoramiento y de solucitn de vivienda en el teritorio municipal
soporte del desarrollo. Propiciar las condiciones adecuadas para una oportuna, eficaz y equitativa prestacion de servicios en salud de
tal forma que garantice el bienestar de la comunidad.
Establecer relacion entre el sector educative del municipio y el sector privado a fin de consolidar un capital
humano que responda de manera adecuada a la demanda existente y ello propicie a su vez el incremento de

Implementar programas dirigidos a garant la ¥y itividad del temitorio.

una y producti con | 9 Estimular el sednr_agmpel:ua'iaa parlldela_asis!en:ial@il:a. o

ENTRERRIOS criterios de inclusion y equidad, en armonia | = Promover perata fo da tejto emp en & muricilo que permita el incremento de s

PRODUCTIVO Y conel jtorio; que itan la i ion del fuentes de emuieny_una mejoria en |a calidad de vida de la poblacion.

COMPETITIVO icipio a lo ' Fd local = p Q  Fortalecer el crecimiento sostenido del sector turistico en & que se involucre todos los eslabones de la
MumicHG a 'of mertades JOcaes, MCIOnes @ cadena sectorial y se propicie su consolidacion como sector compefiivo y  generador de empleo en el
internacionales, sobre la base de la accion municipio.
corresponsable entre lo publico y lo privado. O Propiciar la mejora en la infraestructura y equipamiento del municipio como companente del bienestar de la

poblacion.
0 Propiciar la ascciatividad e integracion regional como factor decisivo de conectividad para la competitividad.
Fomentar la conservacién, proteccion de los j ) i . o
ENTRERRIOS recursos  naturales y el ambiente, g FMavuaeel la m:nra dgllarl'nblwentcra con el lzbma de garanizar un :;arr:tum suslanlabhla o 6o
MEJORANDO EL transformando a Entrerrios en un municipio ﬁ;glﬁe;:s aé::'usglm los factores de riesgo incrementando las acciones ¥ la capacida respuesta
AMBIENTE ?;:m;f:gure el desarrollo sustentable del QO Confraolar de manera adecuada los usos que se concedan al suelo en &l temitorio municipal
0 Fortalecer el concepto de “administracion inclusiva™ de modo que se confiera la debida atencion a toda la
ENTRERRIOS POR EL | Mejorar la Administracion Piblica en el marco poblacicn. A . . . "
FORTALECIMIENTO | de una prictica de gobemabilidad transparente | = Consoldaruna Administacién Muricipa sfcaz y efcene a ravés dea modemizacién de sus procesos y que

INSTITUCIONAL democratica. ello se traduzca en la adecuada asignacion de recursos y por ende en bienestar de la comunidad.

¥ " 0 Incentivar la enlas alaA Municipal con

el propédsito de garantizar la ia participativa.

Grafico 39: Componentes estratégicos Municipio de Entrerrios (Fuente: Plan de Desarrollo, 2012)

Este escenario hace referencia a las hipdtesis planteadas bajo un desempefio y una
ejecucion publica con niveles de eficiencia fundamentada en la construccion del marco
fiscal determinado por la administracion Municipal, y hace referencia a la sustentacion
y ejecucion de los diferentes rubros del municipio bajo una visién de crecimiento
constante superior al indice de precios de la economia, con politicas de austeridad del
gasto coherente con la situacion financiera del municipio, todas tendientes a mejorar la
gestion de la administracion publica en el largo y mediano plazo con la aspiracion de
mejorar la calidad de vida de los habitantes del municipio.

Este escenario se llama optimista debido a que se elabord teniendo en cuenta
mecanismos para la generacion de mayores recursos, los cuales podrian dinamizar
nuevos proyectos al igual que se mejoraria la gestion municipal y el bienestar de la
poblacion.

Si bien el escenario optimista es el mejor, éste depende de la inmediatez que tenga la
Administracion Municipal para aplicar las politicas de gestion fiscal. De alli que la
gestion y la eficiencia en la consecucion y destinacion de los recursos, seria
fundamental para generar cambios en la infraestructura urbana, ambiental, social y
econdmica del Municipio®™

3.3.4 Otros datos econdmicos y caracteristicas importantes del municipio
El alcalde del Municipio de Entrerrios es el sefior Jorge Alonso Tamayo Villa, quien

estard en el cargo hasta el afio 2019, el serd entonces el encargado de liderar el
municipio de sexta categoria - la mas baja de las categorias -, municipio pequefio que

% http://entrerrios-antioquia.gov.co/apc-aa-files/62383832623061653562396130353165/acuerdo-007-
plan-de-desarrollo-entrerrios-mejorando-de-verdad-municipio-de-entrerrios.pdf
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cuenta solo con una extension de 222 Km2 y que solo representa un 0.3% de la
extension total del departamento.

El municipio cuenta con 45 habitantes por Km2, al ser tan pequefio en extension y
poblacion su contribucién al PIB departamental también es baja con tan solo el 0.08% y
un alto indice de pobreza del 49%, lo que muestra que aun existe mucho trabajo por
realizar.

Importancia Econdémica g ‘ﬁ if 3

Indicador de Importancia Econdmica (2011)* X .
Tres sectores de mayor importancia en el Valor Agregodo del

. municipio
Entrerios 00 A W’;’D 88
Comercn
Anfioguia 120 FIB frites cie 80,478
0L 4 MBanes) "
= Total Ingustria Manafacturrs
Parficipacion del Valor . ot
Agregado Municipal sobre del 0% T —
Departamental firamciaren eineckilarion
* Corespande o i reiacisn del voior ogregado municipal ¥ el nocional ¥ G rarmi e i
** Wolor creada en o proceso de producckdn por efecio de ko combinacian de focones.
Fuenie: DANE
®EES

Grafico 40: Importancia econdmica del municipio (Fuente: DANE 2011)

%
Ficha de Caracterizaciéon

Ficha municipal

Municipio Entrermrios .
Indicadores Territoriales
[ S -
o mo__am2
" . = -— hdice de gotiema Abeda &1 i)
el B © o0 EREN
= = o venie:
oo 800 F 802 e
Py
e ncice de Ruridad [2013] 4575
L™ Roerde: NP
»
- : e o
- - e oo RO rviaslol—
[t
Desmarin 610 Ao RS T S—
Fuenie:
Finanzas Municipales f‘%
Sistemna General de Parficipaciones (SGP) Sistema General de Regalias "SGR™ -
| 2013 |Iewnim:|n uw:.mu)l Afc 2012 2013-2014
To1cd SGP {Villanes de Pesas]
|5 2.4:19.7:1|/'\\_/ H Insigrociores tirectes | § 5783605 | 3
Z 2438073 484,797,572
I 3 04T |5 E84TI
Ey—— N -
FAr 3 [ELIEL] PR R A
e 3 s |s  vsaETATIO
o
Froyecios Aprobados {2012 - 2014) cans ageto 15
Nimero Valor
Enrerios “ 531712000
Anlioaua 54 614318164183
Exicas de Fayeclos Aprobodes SGR Fou
Termhao En i
o sow FERE s o o5
Fuerie: DN

Grafico 41: Ficha técnica del municipio (Fuente: DANE 2014)

3.4 Tratamiento fiscal y de impuestos en el municipio de Entrerrios

Es importante mencionar que segun acuerdo municipal 006 de 2015, el Municipio de
Entrerrios goza de autonomia para fijar sus tributos dentro de los limites establecidos
por la constitucion y la ley.

“La administracion y control de los tributos municipales es competencia de la alcaldia
del Municipio de Entrerrios por intermedio de su Secretaria de Hacienda, que ejercera,
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entre otras, la fiscalizacion, el cobro, la liquidacion oficial, la discusion, el recaudo y las
devoluciones.

Los contribuyentes, responsables, agentes de retencién y terceros, estan obligados a
facilitar las tareas de la administracion tributaria municipal, observando los deberes y
obligaciones que les impongan las normas tributarias.”

Segun lo investigado en la legislacion colombiana, La Ley no podrd conceder
exenciones ni tratamientos preferenciales en relacion con los tributos de propiedad de
las entidades territoriales. Tampoco podra imponer recargos sobre sus impuestos.

Unicamente el Municipio de Entrerrios, como entidad territorial, puede decidir sobre el
destino de sus propios tributos y si es del caso, conceder alguna exencidn o tratamiento
preferencial.

Segln lo anterior podrd entonces el municipio de Entrerrios realizar tratamiento
preferencial en el pago de impuestos a empresas que contribuyan al desarrollo de la
region.

En la actualidad el municipio cuenta con 20 tributos, los cuales se detallan a
continuacion:

Impuesto Predial Unificado

Impuesto de Industria y Comercio

Impuesto de Avisos y Tableros

Impuesto de Publicidad Exterior Visual

Impuesto de Espectaculos Publicos

Impuesto a las Rifas y Juegos de Azar

Impuesto a las Ventas por Club

Impuesto de Deguello de Ganado Menor

Impuesto de Delineacion Urbana

10. Impuesto de Alumbrado Publico

11. Participacion en Plusvalia

12. Sobretasa a la Gasolina

13. Contribucidn especial sobre contratos de obra publica

14. Participacion del Municipio en el impuesto de vehiculos automotores
15. Contribucion por Valorizacion

16. Estampilla Pro Cultura

17. Estampilla Pro Adulto Mayor

18. Estampilla Pro Hospital

19. Sobretasa Bomberil

20. Comparendo Ambienta

CoNoA~WNE

|93

Segun las actividades relacionadas por la empresa, la misma contribuye directamente
con los siguientes impuestos:

1. Impuesto Predial Unificado

% Acuerdo municipal 006 de 2015
% Fuente: Secretaria del concejo municipal, (2016)
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Impuesto de Industria y Comercio
Impuesto de Avisos y Tableros
Impuesto de Publicidad Exterior Visual
Impuesto de Delineacion Urbana
Impuesto de Alumbrado Publico
Sobretasa a la Gasolina

Contribucion por Valorizacién
Sobretasa Bomberil.

CoNoORWN

Es decir que la empresa Velas y Velones San Jorge y cualquiera que realice una
actividad similar estara grabada directamente con 9 de los 20 impuestos existentes en el
municipio de Entrerrios, lo anterior puede encarecer el costo inicial del producto,
haciendo que el mismo sea menos competitivo y por tanto generando un retraso en el
desarrollo de la region. Para tener mas bases sobre este tema se desglosara los anteriores
impuestos.

Es importante también mencionar que no existe ningin beneficio tributario para
empresas que deseen cambiar su modelo de negocio o buscar un plan serio de expansion
en ventas que posteriormente presente un desarrollo local o regional, por lo que se
debera enfocar el analisis del presente capitulo de una forma propositiva.

3.4.1 Definicion De Impuesto Predial

El Impuesto Predial Unificado es un gravamen real que recae sobre los bienes raices,
ubicados dentro del Municipio de Entrerrios. Puede hacerse efectivo sobre el respectivo
predio, independientemente de quien sea su propietario, de tal suerte que el Municipio
de Entrerrios podra perseguir su pago sobre el inmueble, sea quien fuere el que lo posea
y el titulo con el que lo haya adquirido.

Esta disposicion no tendrad lugar contra el tercero que haya adquirido el inmueble en
publica subasta ordenada por el juez; caso en el cual, el juez debera cubrir los cargos
con el producto del remate.

Para autorizar el otorgamiento de escritura publica por actos de transferencia de
dominio sobre el inmueble, debera acreditarse ante el notario que el predio se encuentra
a paz y salvo por concepto de Impuesto Predial Unificado.

El Impuesto Predial Unificado es un gravamen real que recae sobre los bienes
inmuebles ubicados en el Municipio de Entrerrios y se genera por la existencia del
predio.

La base gravable del Impuesto Predial Unificado sera el avaluo catastral resultante de
los procesos de formacion, actualizacion de la formacion y conservacion, conforme a la
Ley 14 de 1983 o el auto avalto cuando el propietario o el poseedor haya optado por él,
previa aprobacion de la oficina de catastro competente.

Se entiende por tarifa el milaje que se aplica sobre la base gravable y oscila entre el

cinco y el dieciséis por mil (5 x 1.000 y 16 x 1.000) anual, dependiendo de la
destinacion del inmueble.
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Excepcionalmente, los lotes urbanizables no urbanizados y lotes urbanizados no
edificados, tendran una tarifa entre el cinco por mil (5 x 1.000) y el treinta y tres por mil
(33 x 1.000).

El Impuesto Predial Unificado se causa el 1° de enero del respectivo afio gravable y su
periodo es anual.

Segun el estatuto tributario del municipio se tendra un impuesto del 10 por mil para el
uso industrial el cual es el aplicado a la empresa objeto de estudio, tendra un descuento
del 10% si se cancela antes del ultimo dia del mes de febrero.

El reconocimiento de los beneficios consagrados en materia de Impuesto Predial
Unificado corresponderd a la administracion municipal a través de la Secretaria de
Hacienda o quien haga sus veces, mediante resolucion motivada.

Los beneficios regiran por un tiempo no mayor de diez (10) afios contados a partir del
trimestre siguiente a la presentacion de la solicitud con el cumplimiento de los
requisitos exigidos.

Los bienes inmuebles que se encuentran excluidos del pago de impuesto Predial
Unificado son los siguientes:

1. Los predios que deban recibir tratamiento de excluidos en virtud de tratados
internacionales.

2. Los inmuebles que sean destinados al culto religioso

3. El asilo “San Joaquin”

4. La ESE* Hospital presbitero “Emigdio Palacio”

5. Colegio Santa Inés

6. El Hogar Juvenil Campesino

Estan exentos del pago del Impuesto Predial Unificado, los siguientes inmuebles:

1. Los bienes inmuebles de uso publico.
2. Los predios donde funcionan los salones comunales de propiedad de las juntas de
accion comunal, siempre y cuando no devenguen ninguna renta por su utilizacion.

Adoptese como transferencia para la Corporacion Auténoma Regional Corantioquia,
una sobretasa del Impuesto Predial equivalente al 1.5 por mil sobre el avalio de los
bienes que se sirven de base para liquidar el impuesto predial. Esto en cumplimiento del
Decreto 1339 de 1994 y Articulo 44 de la Ley 99 de 1993. La sobretasa aqui establecida
sera transferida a la Corporacién Autonoma Regional Corantioquia en forma trimestral
conforme a la normatividad vigente y el porcentaje de sobretasa aqui establecido sera el
vigente hasta tanto no sea modificado.*

Segun lo anterior, las empresas solo tendria beneficio en este impuesto si se acogen al
pago anticipado del impuesto.

94 .
Empresa Social del Estado
% Estatuto tributario municipio de Entrerrios, (2015)
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3.4.2 Definicion De Impuesto de Industria y Comercio

El Impuesto de Industria y Comercio, se encuentra autorizado por la Ley 14 de 1983 y
el Decreto 1333 de 1986.

El Impuesto de Industria y Comercio es un gravamen de caracter obligatorio, el cual
recaerd, en cuanto a materia imponible, sobre todas las actividades industriales,
comerciales, de servicios y financieras que se ejerzan o realicen dentro de la jurisdiccién
del Municipio de Entrerrios, que se cumplan en forma permanente u ocasional, formal o
informalmente, con establecimiento de comercio o sin ellos.

Genera obligacién tributaria la realizacion o desarrollo de actividades industriales,
comerciales, de servicios y financieras en forma directa o indirecta en jurisdiccion del
Municipio de Entrerrios.

El Impuesto de Industria y Comercio se liquidara por las personas naturales, juridicas o
sociedades de hecho, con base en el promedio mensual de ingresos brutos obtenidos
durante el afio inmediatamente anterior, en el ejercicio de la actividad o actividades
gravadas.

Se entiende por ingresos brutos del contribuyente lo facturado por ventas, las
comisiones, los intereses, los honorarios, los pagos por servicios prestados y todo
ingreso originado o conexo con la actividad gravada. EI promedio mensual resulta de
dividir el monto de los ingresos brutos obtenidos en el afio inmediatamente anterior por
el nimero de meses en que se desarrolle la actividad.

Si se realizan actividades exentas 0 no sujetas se descontaran del total de ingresos
brutos relacionados en la declaracion. Para tal efecto deberan demostrar en su
declaracion el caracter de exentos o amparados por prohibicion invocando el Acto
Administrativo que otorgd la exencion o la norma a la cual se acojan, segun el caso.

Los contribuyentes que desarrollen actividades parcialmente exentas 0 no sujetas,
deduciran de la base gravable de sus declaraciones, el monto de sus ingresos
correspondiente con la parte exenta o no sujeta.”

El impuesto se da por actividad econémica dejando a Velas y Velones San Jorge en la
actividad "Fabricacion y produccion de ceras, betunes, pegante, impermeabilizantes y
velas" que segun el estatuto tributario corresponde al milaje de 4x1.000 esto equivale
aproximadamente a 120 millones de pesos colombianos por afio.

Los sujetos pasivos del Impuesto de Industria y Comercio que ejerzan dos 0 mas
actividades gravables, liquidaran el impuesto aplicando la tarifa que corresponda a cada
actividad, es decir, determinando el codigo y la tarifa segun el régimen tarifario vigente
para cada actividad.

Las actividades comerciales exentas del pago del Impuesto de Industria y Comercio son
las siguientes:

% Acuerdo municipal 006 de 2015.
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1. Exonérese del pago del impuesto de industria y comercio a las empresas cuya
actividad sea industrial, comercial y/o de servicios, que ademas generen minimo
cincuenta (50) empleos directos, de los cuales el 90% sean nacidos o residentes en el
Municipio de Entrerrios.

2. Exonérese del pago de Impuesto de Industria y Comercio a las empresas
Cooperativas de caracter Solidario establecidas en jurisdiccion del Municipio de
Entrerrios y que se dediquen a incentivar el desarrollo de la produccién y
comercializacion del sector agropecuario, que generen empleos directos cuyos titulares
sean personas naturales del Municipio de Entrerrios en un porcentaje minimo de un
80% a partir de la expedicion del presente Acuerdo.

3. Exonérese del pago de Impuesto de Industria y Comercio a las Cooperativas de
caracter solidario, establecidas y domiciliadas en jurisdiccion del Municipio de
Entrerrios y que se dediquen a incentivar el desarrollo de la produccién y
comercializacion del sector agropecuario en el municipio.

Los sujetos pasivos del impuesto de Industria y Comercio que anualmente acrediten y se
declaren exentos de su pago por cumplir los requisitos establecidos para ello, deberan
hacer un aporte de veinte (20) salarios minimos legales mensuales vigentes, los cuales
se consignaran a favor del Municipio cada afio, dentro de los treinta (30) dias siguientes
a la Expedicion del Acto Administrativo que otorga la exencidn anual y mientras esté
vigente la exencidn; obligacién que no permite compensacion alguna.

Segln lo anterior si la empresa cumplir con el punto 1 de las exoneraciones
contempladas en el estatuto tributario del municipio tendrd un beneficio aproximado del
80% del valor real a pagar si no existiera este beneficio tributario.

3.4.3 Impuesto de Aviso y Tableros

El Impuesto de Avisos y Tableros se encuentra autorizado por las Leyes 97 de
1913y 14 de 1983 y el Decreto 1333 de 1986.

El Impuesto de Avisos y Tableros se generard para todos los establecimientos del
contribuyente por la colocacion efectiva en alguno de ellos. EI hecho generador,
también lo constituye la colocacién efectiva de avisos y tableros en centros y pasajes
comerciales, asi como todo aquel que sea visible desde las vias de uso o dominio
publico y los instalados en los vehiculos o cualquier otro medio de transporte.

La tarifa serd el quince por ciento (15%) sobre el Impuesto de Industria y Comercio. El
Impuesto de Avisos y Tableros se liquidara y pagara conjuntamente con el Impuesto de
Industria y Comercio. No habra lugar a su cobro cuando el aviso o tablero se encuentre
ubicado en el interior de un edificio o en la cartelera de éste o cuando, no obstante
encontrarse ubicado en la parte exterior, no trascienda al publico en general.

El presente impuesto no tiene ningun tipo de beneficio tributario.

3.4.4 Impuesto de Publicidad Exterior Visual

El Impuesto de Publicidad Exterior Visual y Avisos, se encuentra autorizado por la Ley
140 de 1994.
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Es el impuesto mediante el cual se grava la publicidad masiva que se hace a través de
elementos visuales como leyendas, inscripciones, dibujos, fotografias, signos o
similares, visibles desde las vias de uso o dominio publico, bien sean peatonales o
vehiculares, terrestres o aéreas y que se encuentren montados o adheridos a cualquier
estructura fija o mdvil, la cual se integra fisica, visual, arquitectonica y estructuralmente
al elemento que lo soporta, siempre y cuando tenga una dimensién igual o superior a
ocho metros cuadrados (8 mts2).

El propietario de los elementos de Publicidad Exterior Visual o el anunciante, informara
a la Secretaria de Hacienda, el desmonte de la Publicidad Exterior Visual con el fin de
suspender la causacion del impuesto, en caso contrario, este se seguira facturando y
deberé ser cancelado.

El propietario responsable de la Publicidad Exterior Visual o el anunciante, debera
informar por escrito a la Secretaria de Gobierno, la contratacién de la Publicidad
Exterior Visual en el Municipio de Entrerrios, a méas tardar dentro de los tres dias de
instalada.

Este procedimiento debera ser observado por el responsable de la publicidad exterior
visual mavil cuando circule en jurisdiccion del Municipio de Entrerrios.

Tarifas:

a) Pasacalles: EI maximo que podran permanecer instalados serd inferior a 30 dias
calendario y se cobrara 0,4 UVT por mes o fraccion de mes, por cada uno (1).

b) Avisos no adosados a la pared inferior a 8 metros cuadrados: Se cobrard 8 UVT por
afio instalado o fraccion de afio.

¢) Avisos no adosados a la pared superior a 8 metros cuadrados: Se cobrara 30 UVT por
afio instalado o fraccion de afio.

d) Pendones y festones: EI maximo que podran permanecer instalados sera inferior a 30
dias calendario y se cobrara 0,1 UVT por mes o fraccion, por cada uno (1).”

Segun lo anterior Velas y Velones San Jorge, no tendra ningun tipo de beneficio
tributario por este concepto.

3.4.5 Impuesto de Delineacion Urbana.

El Impuesto de Delineacion Urbana se encuentra autorizado por las Leyes 97 de 1913,
84 de 1915, 72 de 1926, 89 de 1930, 79 de 1946, 33 de 1968, 9% de 1989, 388 de 1997 y
el articulo 233 del Decreto 1333 de 1986.

Es un impuesto que percibe el Municipio y se genera por la fijacion por parte de la
oficina de Planeacion Municipal de la linea que determina el limite entre un inmueble y
las zonas de uso publico. Dicha delimitacion es requisito indispensable para obtener la
licencia de construccion.

%7 Estatuto tributario municipio de Entrerrios
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También se genera el tributo por el hecho de adelantar obras de construccion,
adecuacion, ampliacion, modificacion y demolicion de edificaciones o de urbanizacion
y parcelacién para construccion de inmuebles en el area urbana, suburbana y rural del
Municipio.

Para la determinacion del Impuesto de Delineacion Urbana, el valor sera el producto de
multiplicar 1/2 SMDLV por el Area construida y dividido sobre el factor variable,
siendo el factor variable industrial de 4 el mas alto de todos.

Estardn exentas del pago del Impuesto de Delineacion Urbana hasta el afio 2020, las
siguientes obras:

1. En la modalidad de obra nueva, las obras correspondientes a los programas y
soluciones de vivienda de interés social con sus correspondientes &reas comunes
construidas en los estratos 1y 2.

2. Las obras de autoconstruccion de vivienda, de estratos 1y 2, que no ex cedan los
topes definidos por la Ley para el valor de la vivienda de interés social.

3. Las ampliaciones, modificaciones, adecuaciones o reparacion de los inmuebles
de los estratos 1 y 2 de uso residencial, con avallo catastral vigente inferior a
135 SMLMV.

4. Las obras que se realicen para reparar o reconstruir los inmuebles afectados por
actos terroristas o catastrofes naturales.

5. Las obras que se adelanten para la restauracion o conservacion de los edificios
declarados de conservacion historica, urbanistica o arquitectonica, conforme a
proyectos autorizados por la Direccién de Planeacion

Segun lo anterior una ampliacion de cualquier empresa situada en el municipio no
tendria ningun tipo de beneficio tributario.

3.4.6 Impuesto de Alumbrado Publico

El Impuesto sobre el Servicio de Alumbrado Publico, se encuentra autorizado por la
Ley 97 de 1913 y Ley 84 de 1915.

El impuesto sobre el servicio de alumbrado publico se cobra por el servicio publico no
domiciliario que se presta por el Municipio de Entrerrios a sus habitantes, usuarios del
servicio de energia pertenecientes a los sectores residencial, industrial, comercial y a las
Empresas de servicios publicos domiciliarios con el objeto de proporcionar
exclusivamente la iluminacion de los bienes de uso publico y demés espacios de libre
circulacion, con transito vehicular o peatonal, dentro del perimetro urbano y rural del
Municipio.

El servicio de alumbrado publico comprende las actividades de suministro de energia al
sistema de alumbrado publico y la administracion, operacion, mantenimiento,
expansion, renovacion y reposicion del sistema de alumbrado publico.

Son sujetos pasivos de alumbrado publico las personas naturales, juridicas, o sociedades
de hecho que se benefician directa o indirectamente del servicio de alumbrado publico
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prestado en la jurisdiccion del municipio de Entrerrios a los cuales les sera cobrada la
tarifa de la forma en que se determine en este acuerdo.”

En el presente impuesto no existe ningun tipo de beneficio tributario para los
empresarios, se puede plantear un plan de proyectos de financiacion con energias
renovables patrocinado por el sector privado a cambio de beneficios tributarios en el
presente punto, este proyecto seria muy viable para la empresa San Jorge ya que entre
sus proyectos se encuentra diversificar con proyectos de energia eléctrica.

3.4.7 Impuesto de Sobre tasa a la gasolina

La Sobretasa a la Gasolina fue autorizada mediante la Ley 86 de 1989, el articulo 259
de la Ley 223 de 1995, el articulo 4° de la Ley 681 de 2001 y el Articulo 56 de la Ley
788 de 2002.

Estd constituido por el consumo de gasolina motor extra y corriente nacional o
importada, en la jurisdiccion del Municipio de Entrerrios.

Tarifa. Equivale al 18.5% sobre el consumo de gasolina motor extra y corriente,
nacional o importada, que se comercialice en jurisdiccion del Municipio de Entrerrios,
de conformidad con el articulo 85 de la Ley 788 de 2002.

La Sobretasa a la Gasolina se causa en el momento en que el distribuidor mayorista,
productor o importador enajena la gasolina motor extra o corriente al distribuidor
minorista o al consumidor final. Igualmente, se causa en el momento en que el
distribuidor mayorista, productor o importador retira el bien para su propio consumo.*

La empresa es afectada con la sobre tasa de la gasolina al tener un impuesto mayor para
poder llevar a cabo el transporte de sus productos hasta el consumidor finalmente, este
es el tercer impuesto en orden de generacién de ingreso para el municipio y sobre el no
aplica ningun beneficio tributario para las empresas, lo que puede ocasionar que la
empresa realice la adquisicion en lugares més econémicos evitando de esta forma el
desarrollo regional.

3.4.8 Contribucidn por valorizacion
Ley 25 de 1921 y el Decreto Ley 1333 de 1986.

La Contribucion de Valorizacion es un gravamen real producido por el mayor valor
econdmico en un inmueble del contribuyente por causa de la ejecucion de obras de
interés publico, contando con la participacién de los propietarios y poseedores
materiales, realizada en la jurisdiccion del Municipio de Entrerrios.

Con excepcion de los inmuebles contemplados en el concordato con la Santa Sede y de
los bienes de uso publico que define el articulo 674 del Cddigo Civil, los demas predios

% Acuerdo 006 de 2015 www.concejo-entrerrios.gov.co
% http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=3426
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de propiedad publica o particular podran ser gravados con la contribucion de
valorizacion.

Estadn suprimidas todas las exenciones consagradas en normas anteriores al Decreto
1604 de 1986 (articulo 237 del Codigo de Régimen Municipal).

El pago de la contribucidn de valorizacién se hara exigible en cuotas periodicas iguales,
debiéndose cancelar la primera cuota dentro del mes siguiente a la ejecutoria de la
resolucion distribuidora y el saldo, en un plazo que no podra ser inferior a un (1) afio ni
mayor a cinco (5) a juicio de la junta de valorizacion.

La Junta de Valorizacion podrd dictar normas sobre descuentos por el pago total
anticipado de la contribucion de valorizacién, descuento que no podra exceder del
veinticinco por ciento (25%) sobre el monto total de la Contribucion de Valorizacion.
Este es el unico beneficio tributario que podria tener la empresa en este punto en caso de
obras de valorizacién, tradicionalmente la empresa ha sido proactiva en este tema,
liderando proyectos de alianzas puablico privadas para mejorar la zona industrial del
municipio, lo anterior evita que se llegue a que estos procesos sean una imposicion y
contintien siendo voluntarios.'®

3.4.9 Sobretasa Bomberil

La sobretasa Bomberil sobre la cual se hara el cobro, recae sobre el Impuesto Predial
unificado, liquidado de los bienes inmuebles ubicados en el municipio de Entrerrios y
sobre el Impuesto de Industria y Comercio, liquidado sobre todos los establecimientos
de comercio que estén matriculados en la Secretaria de Hacienda y Desarrollo
Econdmico.

El recaudo de la sobretasa estara a cargo del Municipio de Entrerrios a traves de la
Secretaria de Hacienda y Desarrollo Econdmico en el momento en que el Impuesto
Predial e Industria y Comercio sea cancelado por parte del contribuyente.

La destinacion de los recursos sera la financiacion de las Actividades Bomberiles de que
trata la Ley 1575 de 2012 y la transferencia de los recursos al Cuerpo de Bomberos
Voluntarios de Entrerrios, se realizarda mediante la suscripcion de un convenio de interés
publico anual, suscrito entre esa entidad y el Municipio de Entrerrios, donde se
estableceran las obligaciones pertinentes, con sujecion a la Ley 1575 de 2012.

El porcentaje de la sobretasa Bomberil corresponde al Dos punto cinco por ciento
(2.5%). La empresa es sujeto pasivo de este impuesto y no tiene beneficio alguno.

3.4.10 Sintesis

El tema de impuestos es uno de los mas importantes a la hora de evaluar la pertinencia
de un cambio en el modelo de negocio, igualmente es un fuerte medidor de cuanto
aporta una empresa al desarrollo local desde el punto de vista econdémico, es por ello
que para facilitar su lectura y comprension, se presenta la siguiente tabla:

100 \syw.concejo-entrerrios.gov.co

149



Tabla 16: Sintesis de impuestos (Fuente: Elaboracion Propia)

Impuesto Valor Beneficio Propuesta

Predial Unificado 10 x 1.000 10% por | Beneficio tributario para
pronto pago expansion industrial.

Industria y Comercio | 4 x 1.000 80% por | Continuar con el beneficio.
generacion de
empleo

Avisos y Tableros 15% del wvalor de industria y | No tiene Beneficio temporal para

comercio. promover el uso de avisos y
tableros.
Publicidad  Exterior | Variable segun el tipo de publicidad | No tiene Beneficio temporal para
Visual usada. promover el uso de publicidad

exterior.

Delineacion Urbana

multiplicar 1/2 SMDLV por el Area

No tiene para

Beneficio para ampliaciones vy

construida y dividido sobre el factor | empresas construcciones  nuevas  que
variable, siendo el factor variable representen mas ventas para la
industrial de 4. empresa.
Alumbrado Publico Aproximadamente 3 Euros | No tiene Plantear beneficios por el uso de
mensuales energias alternativas y tecnologia
LED.
Sobretasa a la | 18.5% del valor del precio base de la | No tiene Beneficio para  actividades
Gasolina gasolina. empresariales segin topes de
€onsumo.
Contribucion por | Costo de la obra / beneficiarios con | No tiene Buscar consenso con el sector
Valorizacién capacidad de pago. privado antes de realizar el
proyecto.
Sobretasa Bomberil 2.5% del valor del impuesto predial | No tiene Mantener estable el mismo, no

y comercial.

aumentar que es el
actual.

proyecto

Es importante tener en cuenta que para el Municipio y la region, no existe como tal un
beneficio tributario o incentivo para empresas que quieran cambiar el modelo de
negocio 0 mejorar en ventas, es por ello que se ha realizado un analisis de lo que existe
actualmente y se ha terminado con una serie de recomendaciones para adaptar a nivel

regional y asi buscar que este tipo de incentivos se puedan dar.

150




CAPITULO 4 LA EMPRESA VELAS Y VELONES SAN JORGE
4.1 Plan de marketing

El plan de Marketing, sera la guia escrita con que contara la empresa, para definir de
una forma estructurada los objetivos comerciales, asi como los mecanismos para
alcanzarlos, detallando en este las estrategias, recursos, acciones, y tiempos para lograr
los mismos.

El plan de Marketing, dird lo que tiene que hacer cada actor del proceso en cada
momento, evitando dejar situaciones al azar, donde se puedan cometer errores decisivos
para la gestion comercial; este plan, sera el resultado de un estudio detallado, puntual,
analitico, reflexivo, donde su conclusion serd justamente el Plan de Marketing da
empresa.

Se definird su imagen corporativa, su eslogan, su plan de comunicaciones, su plan de
mercadeo interno, su material promocional y los medios por los cuales se llevara al
cliente o consumidor, asi como las estrategias de ventas, tanto de ingreso al mercado
como de consolidacion y expansion.

Igualmente se establecera un plan de precios, de mercadeo que permitan consolidar un
crecimiento acorde a las necesidades de la empresa, se definira una cultura corporativa
integrada al plan de marketing.

4.1.1 Imagen corporativa

La imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafiia. ES una imagen
generalmente aceptada de lo que una compaiiia "significa". La creacion de una imagen
corporativa es un ejercicio en la direccién de la percepcion. Es creada sobre todo por los
expertos de relaciones publicas, utilizando principalmente campafias comunicacionales,
plataformas web (paginas web, redes sociales) y otras formas de promocion para sugerir
un cuadro mental al publico. Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser
atractiva al pablico, de modo que la compafila pueda provocar un interés entre los
consumidores, cree hueco en su mente, genere riqueza de marca Yy facilite asi ventas del
producto. La imagen de una corporacion no es creada solamente por la compaifiia.

Otros factores que contribuyen a crear una imagen de compafiia podrian ser los medios
de comunicacion, periodistas, sindicatos, organizaciones medioambientales, y otras
ONG

Las corporaciones no son la Unica forma de organizacion que genera este tipo de
imagenes. Los gobiernos, las organizaciones caritativas, las organizaciones criminales,
las organizaciones religiosas, las organizaciones politicas y las organizaciones
educativas todas tienden a tener una imagen Unica, una imagen que sea parcialmente
deliberada y parcialmente accidental, parcialmente auto-creada y parcialmente
exdgena.'

19 http://es.wikipedia.org/wiki/magen_corporativa
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La imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento de producto de la
compafiia, de la linea de productos, o de la marca. Cualquier incongruencia entre la
imagen corporativa total y las posiciones de las ofertas individuales del producto sera
confusa para los clientes potenciales y tenderd a reducir la rentabilidad.

Una imagen corporativa acertada debe también ser creible. Es decir, la imagen debe
estar relativamente cerca de sus comportamientos reales para resultar creibles.

En la imagen corporativa de la empresa, consideraremos los siguientes elementos:
Nombre o marca, Presentacién de los productos, colores, Logotipo, Eslogan, otros
elementos seran descritos en el plan de comunicaciones.

A continuacion, describiremos cada uno de estos elementos, en donde contemplaremos
su importancia, su uso y donde se definira la forma mas adecuada de utilizarla para la
empresa.

4.1.2 Nombre o marca

El nombre o marca “Velas y Velones San Jorge”, es una marca registrada por la
empresa en el territorio colombiano, ante la super intendencia de industria y comercio.

No. 110 RENOVACION
Expediente MNro: 00 216191 Fecha Solicitud 2010-07-01 11:05:17
Denominacién MARCA: iﬁ;‘;ﬁﬁfﬁ (alazs ¥ wolonas Iran coma Tipo:  MIXTO
Certificado: 231462
Clasificacion Niza: 4 Version 7
Vigencia: 28/11/2020
Titular: JORGE HUMBERTO PEREZ LOPERA
Domicilio: ENTRERRIOS COLOMEIA
Direccion: CRA_12NO.13-47
Apoderado: MARGARITA MARIA MORALES MONTOYA
Estado Actual INSCRIPCION Fecha Anotacion 2010-07-08 16:42:02

Grafico 42: Registro de marca (Fuente: Adaptado SIC, 2010)

La empresa entonces, cuenta con una marca registrada por su representante legal, la cual
tiene permiso de uso hasta el afio 2020, siendo la misma la primera en posibilidad de
renovacion a su vencimiento.

Una reciente encuesta a los clientes de la empresa'®?, donde se quiso medir
indirectamente la influencia de la marca actual al momento del consumidor realizar la
compra, dio como resultado:

De las siguientes cualidades de nuestro producto con ¢cuél se identifica mas? Calidad,
marca, color, presentacién, empaque.

102 agosto de 2015
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CALIDAD 169 52.65%
MARCA 59 18.38%
PRESENTACION 42 13.08%
BUEN COLOR 35 10.90%
|BUEN EMPAQUE 16 4.98%
OTAL: 321 100%o

Grafico 43: Cualidades del producto (Fuente: Elaboracion propia)

Como se puede apreciar en la gréfica, la segunda razén por la cual los consumidores
mas llevan el producto de Velas y Velones San Jorge, es por la marca, superando
incluso caracteristicas del producto como la presentacidn, el color o el empaque.

Por su parte la direccién comercial realiza un trabajo de analisis con cada uno de los
asesores comerciales en las diferentes zonas encontrando que quince (15) de ellos
consideran que debemos de continuar con la marca San Jorge, mientras que seis (6) de
ellos consideran que se debe manejar otra nombre diferente para la linea.

Se es enféatico en los asesores comerciales que sugieren manejar el nombre San Jorge,
que este debe de llevarlo el producto siempre y cuando el mismo sea de buena calidad,
si la calidad estd en duda o en proceso de mejora se requiere que la misma sea en una
marca genérica inicialmente hasta tener aceptacion en el mercado.

En dichas apreciaciones se hace una salvedad con la marca “Super Clean” de las
Esponjas, donde se sugiere continuar con la misma puesto que ya se logré un
posicionamiento en el mercado con este nombre, sin embargo se sugiere que la misma
Ileve impreso el logo de San Jorge en un lugar visible, dando de esta forma el respaldo
de marca. Es importante aclarar que se tratd de registrar la marca Super Clean pero esto
no fue posible puesto que hace referencia a una caracteristica del producto que es la
limpieza, por tanto se genera una nueva marca “Luba”

Igualmente se realiza una encuesta con diez (10) clientes Pareto de diferentes zonas, en
donde se encuentra como conclusion que la marca a manejar debe de ser San Jorge con
un porcentaje de aceptacion del 80%.

Se puede concluir entonces que las marcas a manejar por Velas San Jorge son:

Velay Velon: Velas y Velones San Jorge

Fésforos y Encendedores: San Jorge

Esponjas: Luba, con logo resaltado de San Jorge

Maquinas de Afeitar: Esperar consolidacion en el mercado con marca Max y manejar
posteriormente con marca San Jorge.

Bombillos: San Jorge
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Por tanto, Velas y Velones San Jorge, no realizard un cambio de marca, ni realizara un
relanzamiento de la misma, en el proceso de cambio en el modelo de negocio, sino por
el contrario fortalecera el trabajo actual.

Es importante mencionar que el nombre o marca, debera ir siempre relacionada con toda
la imagen corporativa de la compafiia, teniendo en cuenta el logotipo, los colores, el
eslogan, y la presentacion de los productos. En caso de que algun producto se salga de
este lineamiento, se debera tener claro su objetivo, documentando adecuadamente cada
parametro con el fin de poder conservar una marca comercial estable.

4.2 Estrategia Comercial

La estrategia comercial de Velas y Velones San Jorge, esta a cargo de la direccion
comercial, en cabeza del Ingeniero Damian Pérez Arroyave, autor del presente proyecto
de fin de master, el objetivo del area es “dirigir el area comercial de Velas y Velones
San Jorge, estableciendo relaciones comerciales con nuestros clientes, buscando su
satisfaccion, por medio de los asesores comerciales, buscando que el servicio y el
producto mejoren sus expectativas, permitiendo asi generar sostenibilidad econdmica a
la empresa.”®

El proceso comprende desde la solicitud de vinculacién como cliente a la empresa hasta
la satisfaccion del mismo con la entrega del producto y la cancelacion exitosa de su
cartera.

En el proceso de gestion comercial, participan veinte y dos (22) asesores comerciales,
empleados directos de la empresa, tres (8) mercaderistas en tiempo completo, mas
veinte y dos (18) mercaderistas adicionales, contratadas a través de terceros e
intermediarios en el campo de mercadeo, asi mismo participa directamente el asistente
de cobranzas, asistente de cartera, y tres (3) auxiliares en diferentes épocas del afio, para
un total de cincuenta y una (51) personas involucradas en el proceso.

La estrategia comercial direccionada especialmente a traves de los asesores comerciales,
parte desde el momento en que se buscan nuevas oportunidades de negocios, las cuales
posteriormente se traducen en clientes nuevos para la compafiia, dicho proceso, es
Ilamado de planeacion, para lo cual, la estrategia comercial, deberda contar con el
desarrollo de: catalogos, lista de precios, ruteros de atencion a clientes, ordenes de
produccion segun necesidad, definicion de mejoras comerciales en las zonas por medio
de auditorias, establecimiento de incentivos, ingreso, comercializacion 'y
posicionamiento de nuevos productos, definicion de estrategias comerciales de
mercadeo, encuestas de mercadeo.

Luego de realizada la planeacion, la estrategia comercial, se enfoca en ejecutar la
misma, realizando: visita a los clientes, toma de pedidos, emision de facturas, labor de
cartera, atencion de quejas y reclamos.

Posteriormente se pasa a una etapa de verificacidn, donde se evalla el cumplimiento de
metas, el resultado de las encuestas de mercadeo, el tratamiento de las peticiones quejas

180 T-PL-01 Sistema de Gestion de Calidad, version 3.0
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y reclamos de los clientes, el cumplimiento de las visitas a los clientes por parte de los
asesores comerciales y mercaderistas, el seguimiento de los indicadores de gestion en el
area comercial, las devoluciones de ventas del periodo su tratamiento y causas.

Finalmente se establecen las oportunidades de mejora y se llevan a cabo acciones
correctivas a los diferentes procesos del area, asi como el replanteamiento de metas e
incentivos a los asesores comerciales de ser necesario.

Es asi como la estrategia comercial de la empresa, logra cumplir con su objetivo
primordial de satisfaccion del cliente.

Por otra parte, es importante mencionar que la empresa no tiene un plan de marketing
establecido en la actualidad, por el tipo de producto y cliente en el que estaba enfocado,
sin embargo, el mismo sera parte integral de la presente tesis de fin de master.

4.2.1 Descripcion Detallada Del Producto

En la actualidad la empresa, cuenta con dos productos lideres, las Velas y los Velones,
sin embargo ante el declive de los mismos, la empresa planea introducir otros
productos al mercado, como estrategia de diversificacion que ayude a cumplir el objeto
del presente proyecto, crecimiento en ventas en mercados maduros mediante la
diversificacion del portafolio, estos productos son: Encendedores, Fosforos, Maquinas
de Afeitar, Esponjillas y bombillos.

4.2.1.1 Velas
El significado principal de las velas, es un cilindro de cera o parafina principalmente,

con un hilo o pabilo que se introduce en el centro y va de un lado a otro, el cual se
enciende para dar luz, es decir, la vela es una fuente de iluminacion.
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Solo la calidad tiene futuro
Velas

30x 10 Esp

22 x 12ACM 25x10M 50x5M

50x5G. 25x10G 50 x4 GE

REFERENCIA LONGITUD DIAMETRO EMBALAJE REFERENCIA LONGITUD  DIAMETRO  EMBALAJE

Paq. 10 und. - Caja 30 Pag. | 50x5M | 200¢em Pag. 5 und. - Caja 50 Pag

Paq. 10 und. - Caia 60 Pag. [30x10G | 21.0¢em Pag. 10 und. - Caja 30 Pag,

Paq. 12 und. - Caja 22 Paq. [ 22x12ACG [ 220cm. Pag, 12und. - Caja 22 Paq.

Paq. 10 und. - Caja 25 50x5G | 230¢m Pag. 5und. - Caja 50 Pag.

Pag.4 und. - Caja 54 Pag. | 25x10G 230cm Paq. 10 und. - Caja 25 Pag

Paq. 10 und. - Caja 30 Paq. [S0x4GE | 27.0em @ Paq. 4 und. - Caja 50 Paq

Paq. 12 und. - Caja 22 Pag. | 50x4 G | 30.0cm. Paq. 4 und. - Caja 50 Pag.

Pag. 10 und. - Caja 25 Paq @ Paq. 4 und - Caja 32 Paq.

Carrera 12 8 s - Antioquia - Colombia
www.velassanjorge.com ac @velassanjorge.com

Grafico 44: Catalogo velas (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)

Como se puede apreciar en el grafico, las velas se tienen en diferentes referencias, Velas
San Jorge cuenta con ciento ocho (108) referencias activas de Vela, dicha cantidad se
debe a que por cada regién se cuenta con una necesidad diferente, es decir no es la
misma vela la que culturalmente es aceptada en la costa pacifica que en la costa
atlantica, o en el centro del pais.

Igualmente varian los embalajes en las embalas por las culturas regionales ya
establecidas, embalajes tanto en nimero de velas por paquete como en paquetes por
caja.

Las Velas se diferencian en su alto y didmetro, cada maquina de velas es de un diametro
(grosor) diferente, teniendo la posibilidad la empresa de fabricar velas desde 1.2 cm de
diametro hasta 2.4 cm de didmetro y con un alto variable desde los 11 cm hasta los 30
cm, formando esta ecuacion una gran cantidad de referencias distintas para suplir los
mercados.

En Colombia el uso de la vela, se da principalmente por tres (3) motivos, el primero de
ellos es la necesidad, es decir poblaciones que aunque parezca increible, aun no tienen
energia eléctrica, o que la tienen pero sufren frecuentes cortes del servicio, por tanto
requieren del producto para iluminarse en las noches, este tipo de clientes prefiere una
vela larga y gruesa que supla sus necesidades.
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El segundo uso se da por religion o cultura, este uso es dado a encender una vela a su
santo de la devocion o a seguir un ritual cultural que implica el encender una vela, por
lo general este tipo de clientes prefieren una vela mediana de un color especifico.

Finalmente hay un tercer uso que se da por devocion, este uso es la mayor venta del afio
en la empresa, para la fiesta de la inmaculada concepcion los dias 7 y 8 de diciembre,
donde en la gran mayoria de hogares colombianos por tradicién se encienden velitas
pequefias de colores en las afueras de las casas, convirtiéndose en una excusa perfecta
para pasar unas horas en familia.

Se puede apreciar entonces que el producto va en declive al ser su principal uso el de
iluminacién ya que en la actualidad se estan electrificando todas las poblaciones del pais
0 en lugares donde aun no se ha llegado con la misma se ha llegado con productos
sustitutos con baterias.

Tabla 17: Descripcién velas. (Fuente: Elaboracion propia)

Producto % Venta % Mercado Situacion | % Rentabilidad Usos
Velas 60% 34% Declive 15% lHluminacién
Principal Devocion

4.2.1.2 VVelones

Los velones o también conocidos en gran parte de América como Veladoras, son
simplemente velas de un didmetro mayor y normalmente un alto menor, con una
utilizacion principalmente religiosa o de creencias como la brujeria y una menor
proporcién son utilizados para decorar espacios, ahuyentar insectos o generar aromas
agradables.

Los velones comercializados son de uso principalmente religiosos, ya que es el
segmento del mercado que en mayor proporcion consume los mismos, bien sea en
épocas especiales como la Semana Santa, en festividades de santos o por devocion a un
santo en especifico.
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Grafico 45: Catalogo Velones (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)

Sin embargo Velas y Velones San Jorge, también produce algunos velones decorativos,
pero de produccion sencilla, rapida y a gran escala, ya que la mayoria de los decorativos
son muy manuales por lo que dejan de ser rentables para la gran industria.

La veladora pequefia, suele usarse en restaurantes para ahuyentar insectos, debido al
minimo contenido de azufre que tiene la parafina pero suficiente para evitar que
mosquitos se acerquen al sitio donde esta encendido el mismo, también se esta
desarrollando un veldn especifico para cumplir esta mision a través de mezclas con
extracto de la planta de citronella.
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“Velones de colores fuertes seran utilizados por brujos para “leer” el resultado del
quemado y de esta forma tratar de predecir algin resultado en la vida del cliente que
solicita el proceso, siendo el velon una forma para conectar el mundo terrestre con los
espiritus.”*

En el grupo de los velones se tienen ciento sesenta y dos (162) referencias activas, las
cuales estan dadas por su tamafio, unidad de empaque, color o etiqueta con la imagen
del Santo requerido por el cliente.

Los diametros en el velon van desde 4,2 Cm hasta 11 Cm y con unos altos variables
desde los 2.5 Cm hasta 50 Cm segun la posibilidad de produccion de Velas y Velones
San Jorge (en otras empresas pueden variar los didmetros y altos, no existe un estandar
universal).

Se tiene una variedad de doce (12) Santos diferentes en etiquetas, los cuales son Maria
Auxiliadora, Virgen de Guadalupe, Virgen del Carmen, Sagrado Corazén de Jesus,
Resucitado, Divino Nifio Jesus, Ecce Homo, Madre Laura, San Miguel Arcangel, San
Jorge, Sagrada Familia, Santa Marta.

Igualmente se tienen algunos velones decorativos, que se caracterizan por ser altos y
gruesos, su uso no es para el quemado, por tanto su consumo es menor. Para la brujeria
no se trabajan velones actualmente debido a que Velas y Velones San Jorge ha preferido
apuntarle a un mercado mas religioso.

Recientemente el mercado religioso ha remplazado los velones por maquinas que
encienden un bombillo en forma de veladora cuando el feligrés ingresa una moneda,
convirtiéndose el mismo en un sustito del producto méas seguro y mas rentable para las
iglesias, lo que ha venido ocasionando igualmente un declive en la venta de este
producto, siendo la comercializacion del mismo cada vez mas complicada.

Tabla 18: Descripcién velones. (Fuente: Elaboracién propia)

Producto % Venta % Mercado Situacion | % Rentabilidad Usos
Velén 20% 15% Maduro 30% Brujeria
Principal Devocion

4.2.1.3 Encendedores

Los encendedores, también llamados mecheras, candelas, o incluso chispas, tienen la
funcién de generar fuego para encender algo, es un dispositivo portéatil, que genera una
Ilama por medio de la mezcla de gas con una chispa de fuego, dicha chispa es
ocasionada por el roce de una piedra con otros elementos, que al abrirse la compuerta
del gas genera una llama.

Dicha piedra tradicional en la creacion del fuego por nuestros antepasados, también ha
sido remplazada por un dispositivo electronico que genera la chispa en cuanto es

194 Tomado de institutoarcano.com
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presionado a la vez que abre la compuerta que permite el brote del gas para generar la
[lama.

El encendedor tradicional tiene una medida entre 6 y 12 centimetros, siendo mas
comercial el de 12 Cm, en la composicion del mismo, encontraremos que 1 Cm
corresponde a la cabeza y el elemento que genera la chispa, mientras que el restante
corresponde al cuerpo de la candela, lugar donde se guarda se encuentra el gas, valga la
redundancia en estado gaseoso.

Dicho gas pasa por un filtro que permite controlar la presion con que bota este para
generar la Illama més adecuada posible, se debe cuidar que la misma no sea ni muy
pequefia ni muy grande, evitando en todo momento que esta supere los 4 Cm de
longitud, ya que puede ser peligroso.

La referencia de encendedor a comercializar de nuevo varia segun la region del pais,
siendo mas comercial el electronico que es vendido para la costa atlantica y alguna parte
del interior del pais, mientras que para la costa pacifica se requiere una candela
electronica pero que ademas traiga un dispositivo adicional que funcione como linterna
para facilitar los trabajos de mineria, mientras que para la zona cafetera gusta la candela
de rastrillo por tradicion.

Grafico 46: Encendedores (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)

El encendedor se ha introducido en el portafolio como un complemento del producto de
las Velas y Velones ya que las mismas necesariamente requieren de un generador de
fuego para encenderlas, de esta forma se crece en ventas con un producto de
diversificacion que es dirigido al mismo tipo de clientes de las velas y los velones.

Tabla 19: Descripcién candelas. (Fuente: Elaboracién propia)

Producto % venta | % mercado Situacién % Rentabilidad Usos
Candela 5% 12% Crecimiento 25% Dar fuego
Complemento Encender
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4.2.1.4 Fésforos

El fésforo es un elemento quimico que proviene del griego luz, es reactivo al oxigeno
produciendo fuego, su materia prima es el elemento quimico con su mismo nombre y
encontrado en la tabla periddica bajo el simbolo P.

En muchos paises se conoce con el nombre de cerillas para diferenciarlo del elemento
quimico, estas cerillas es porque poseen un cuerpo formado por un papel recubierto de
cera o parafina, en otros casos el cuerpo es de madera, pero siempre recubierto de
parafina o cera para dar una buena combustion.

Este cuerpo va acompariado en la punta por una cabeza, la cual es producto de la mezcla
del fosforo rojo con otros adictivos que evitan que el mismo se encienda con el simple
contacto con el oxigeno y que requiere de una fuerza que lo active.

En la mayoria de paises del mundo, el fésforo rojo estd dejando de usarse, por
regulaciones oficiales con el fin de evitar incendios, por tanto el fosforo se estd
empezando a hacer con mezclas de productos quimicos, que solo se encenderan al hacer
contacto con otra mezcla contraria, de esta forma la cabeza del fosforo tendrd una
mezcla y la banda de seguridad donde se enciende llevara otra mezcla.

40 Fosforos
de Seguridad

\ Prenden Suavemente

Grafico 47: Fosforos (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)

Velas y Velones San Jorge contribuyendo al desarrollo regional, se adapta a las
regulaciones internacionales manejando solo productos de seguridad, lo cual pretende
incentivar ademas en el pais el consumo del mismo dejando de lado el consumo del
fosforo tradicional que puede ser peligroso y por el cual se han registrado ya incendios
en bodegas e industrias.

Para complementar la diversificacion al tiempo que se desarrolla la region, se esta
buscando realizar la fabricacion del fosforo en la region, para lo cual se requieren cerca
de 50 puestos de trabajo directos, ademas de unas instalaciones fisicas adecuadas para
poder desarrollar este producto, al tiempo se debera realizar un convenio por el
desarrollo del cuerpo de bomberos del municipio por el riesgo existente en el producto.

Es importante mencionar que en este aspecto el sector publico tiene una fuerte debilidad

ya que conociendo que la empresa objeto de estudio tiene el presente producto y que lo
estd comprando a un tercero teniendo la capacidad de fabricacion no se ha esmerado por
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lograr que la empresa empiece a realizar por si misma este proceso desarrollando de esta
forma la region.

Tabla 20: Descripcion Fosforos. (Fuente: Elaboracién propia)

Producto % Venta % Mercado Situacion | % Rentabilidad Usos
Fésforo 2% 3% Declive 15% Dar fuego
Complemento Encender

4.2.1.5 Maquinas De Afeitar

Una maquina de afeitar es una cuchilla, disefiada especialmente para rasurar la piel
evitando cortaduras, su nombre mas comun es el de maquinas de afeitar aunque en
algunos paises como México (uno de los principales productores) se conoce como
rastrillos.

Las principales méquinas son las desechables, las cuales estan hechas para ser utilizadas
un par de veces, posteriormente se desechan comprando una nueva maquina, lo cual
produce una alta rotacion del producto, tanto para hombres o para mujeres.

Actualmente las maquinas de afeitar son de acero inoxidable, hechas para evitar las
cortaduras y a su vez la irritacion de la piel, por lo que traen bandas lubricantes con
vitamina E, ademas de disefios especiales para dar un mayor confort en el proceso de
afeitado.

Estas maquinas aparecieron por primera vez antes de la primera guerra mundial, pero se
desarrollaron especialmente en los afios 60, donde ademas de utilizar una cuquilla se
empezaron a sacar de dos, tres 0 mas cuchillas, destacAndose en la actualidad las
cuchillas de cinco (5) o seis (6) hojas.

Grafico 48: Maquinas de afeitar (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)

Luego de estudiar los costos de Velas y Velones San Jorge se encuentra que el 10% de
los mismos se encuentra en la logistica, estudiado el mismo se encuentra que en un gran
porcentaje los carros de la empresa salen con mas de la mitad del espacio desperdiciado
debido al peso de los productos descritos anteriormente, por tanto para la diversificacion
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del mercado se opta por buscar algunos productos de volumen para vender en los
mismos clientes y que puedan ocupar esa parte del espacio del carro permitiendo
disminuir el costo de atencion por cliente.

De esta forma se logra diversificar el portafolio de productos al tiempo que se da un
crecimiento en ventas y se mejora la rentabilidad de la compafiia.

Se proyecta igualmente que posterior a la fase de introduccion de este producto al
mercado se cuente con asesores comerciales focalizados ampliando de esta forma la
fuerza de ventas lo que permitird generar nuevos puestos de trabajo en la compafia
gracias a la diversificacion.

Tabla 21: Descripcién Maquinas (Fuente: Elaboracion propia)

Producto % Venta % Mercado Situacion % Rentabilidad Usos
Maquina 3% 0.5% Crecimiento 150% Personal
Diversificacion Belleza

4.2.1.6 Esponjas

Las esponjas son utensilios de aseo, utilizados para la limpieza de diferentes trastes o
elementos que requieran higiene para el cuidado de la salud humana, las esponjas
absorben el jabon o similares, para luego volver a botarlo con la presion que se realiza
sobre el objeto a limpiar.

Diferentes esponjas, se utilizan para limpiar diferentes elementos, incluso existiendo
esponjas para una mejor limpieza del cuerpo humano, lo que con la creciente conciencia
en el cuidado de la higiene se va volviendo un producto de mas alta rotacion cada dia.

Su nombre varia en varias regiones, conociéndose en algunos como brillos, esponjillas,

esponjas, estropajos, entre otros nombres culturales, pero con el mismo efecto y
utilizacion en todos estos lugares.
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Esponjas s A

SP 201 DOBLE USO X1
27003

SP 203 DOBLE USO X3
27004

SN 104 DOBLE USO
RECTANGULAR X4
27005

MS 041 MULTIESPONJA X1

SN 101 ABRASIVO X1
ALTA CALIDAD
27006

Grafico 49: Esponjas (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2015)

El producto de las esponjas cumple el mismo objetivo que el producto de las maquinas
de afeitar, en ambos casos se lanzan los productos con marcas diferentes a San Jorge,
con el objetivo de en el futuro proyectar una nueva linea en el portafolio que permita
una dedicacion exclusiva de una fuerza de ventas, todo esto permitira ampliar las
posibilidades de la region al tiempo que la empresa crece utilizando la diversificacion
como estrategia empresarial.

Tabla 22: Descripcion Esponjas (Fuente: Elaboracion propia)

Producto % Venta % Mercado Situacion 9% Rentabilidad | Usos
Esponjas 5% 5% Crecimiento 25% Doméstico
Diversificacion Aseo

4.2.1.7 Bombillos

¢Por qué no se venden las velas? Porque ya todas las poblaciones estan electrificadas.
iEntonces vendamos luz!

Lo anterior fue la conclusion para incluir en la linea de productos a diversificar el
sustituto de las velas.
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El Bombillo ahorrador o La ld&mpara compacta fluorescente o CFL (sigla del inglés
compact fluorescent lamp) es un tipo de lampara fluorescente que se puede usar con
casquillos de rosca similar a los de los bombillos de filamento incandescentes (rosca
Edison). También se la conoce como:

Lampara ahorradora de energia

Lampara de luz fria

Lampara de bajo consumo

Bombilla de bajo consumo

Bombillo ahorrador (Colombia, Venezuela)

En comparacion con las ldmparas incandescentes, la ldmpara compacta tiene una vida
util mayor y consumen menos energia eléctrica para producir la misma iluminacion. De
hecho, la lampara compacta ayuda a ahorrar costos en facturas de electricidad, en
compensacion a su alto precio esto se estima dentro de las primeras 500 horas de uso.

A60-9W

61mm

61mm + 61mm + 61mm _‘

Grafico 50: Bombillo LED (Fuente: Velasy Velones San Jorge 2016)

De la mano de la introduccion del bombillo LED vendréa el impulso del beneficio
tributario para las empresas que utilicen este tipo de energia lo cual contribuira
fuertemente con el desarrollo local al disminuirse los costos de consumo de energia, los
costos de energia misma y al tiempo que se evita una nueva crisis energética como la
vivida en los afos 90 o en la actualidad.

Tabla 23: Descripcién Bombillos (Fuente: Elaboracion propia)

Producto % venta % mercado Situacion % Rentabilidad | Usos
Bombillo 5% 15% Crecimiento 25% Domeéstico
Sustituto lluminacién
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4.3 Precio

Los precios de venta, son establecidos mediante un sistema de costos y un porcentaje o
margen de ganancia que determina la Gerencia General; estos se encuentran
contemplados en el sistema denominados: “lista 5", es decir dan un 5% de comisién
inicial al asesor comercial, y adicionalmente se cuenta con las "listas 8, 10 y 3%". Los
asesores comerciales requieren previa autorizacion, por parte de la Gerencia General,
para vender por debajo de la lista 3%.

La bonificacion y descuentos se realizan mediante requerimientos establecidos o
parametros de ventas, puede ser en bonificacion en productos o descuentos comerciales,
en algunos casos especiales con algunos representantes de ventas o en zonas especificas
se manejan exenciones al momento de facturar la bonificacion o descuento.

Para bonificaciones superiores al 8% se vera afectada la comision en un 1%, para el
velon se autoriza una bonificacién de una paca en 10 de la misma referencia sin verse
afectada la comision del asesor comercial.

4.3.1 Plan de precios

El precio es la herramienta de marketing para la que es mas dificil realizar un Plan. La
fijacion del precio del producto es critica ya que debe ser lo suficientemente alto para
cubrir los costos y conseguir un beneficio, y deber ser suficientemente bajo como para
ser competitivo. El Plan para el Precio, requiere flexibilidad, disciplina y juicio para
lograr ser competitivo, complementar la posicion del producto y maximizar ventas y
beneficios.

Se puede definir el precio como el valor monetario del producto. Hay muchos factores
que afectan el precio del producto, tales como:

Costos. El costo de un producto es usualmente el factor que mas afecta el precio de
venta. El costo viene dado por: materiales necesarios para la fabricacién, costos de
fabricacion, de distribucion, de marketing, de ventas, etc. Hay que calcular todos los
costos para fijar un precio que los cubra y proporcione beneficios.

Los costos pueden clasificarse en fijos y variables; los costos fijos son los que se
producen independientemente de la cantidad del producto vendido; los costos variables
son proporcionales a la cantidad del producto vendido. Una politica agresiva de precios
debe asegurar que se cubran los costos variables, de otro modo seria conveniente revisar
la viabilidad del producto. De todas formas una politica tan agresiva solo puede
mantenerse a corto plazo, en el largo plazo se debe asegurar que el precio cubra tanto
los costos fijos como los variables y proporciones un beneficio adecuado.

Competencia. Un cambio en los precios de la competencia causa movimientos relativos
en todo el mercado. Un estudio de precios a largo plazo permite estimar la demanda.

Tipo de Producto. El tipo de producto ocasiona grandes diferencias en las decisiones

sobreprecios. Un producto puede ser nuevo o estandar; en el primer caso se tiene mas
libertad en el precio, dando lugar a un posicionamiento determinado.
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Para Velas y Velones San Jorge, como se menciono en la politica comercial, el precio
sera dado por el costo final del producto (costos fijos + costos variables + gastos) + un
margen de rentabilidad, definido por la gerencia general para cada producto.

El producto de menor margen seré la vela y los productos de mayor margen seran los
importados, los productos comprados a proveedores nacional y distribuidos por la
empresa, deberan tener un margen bruto entre un veinte (20) y treinta por ciento (30%)
segun los factores mencionados de competencia y tipo de producto.

La lista precios de Velas y Velones San Jorge, estara dada segun los canales, partiendo
de un canal tradicional con una Lista de precios nimero cinco (5), para asi llegar a las
demas listas.

El nombre de la lista, estd definido por él porcentaje de comisién inicial que recibe el
asesor comercial de la empresa, siendo entonces la lista uno (1) el correspondiente a un
1% de comisidn para el asesor comercial por la venta.

Los almacenes de cadena, son negocios realizados directos por la compaifiia y con un
tratamiento especial, por lo cual no se determina en estos un % de comision para los
asesores comerciales. Los almacenes de cadena tienen un costeo especial y él
porcentaje de margen corresponde al margen bruto, por lo que este disminuye segun los
costos variables de mercadeo, pudiéndose invertir en este rublo hasta un veinte por
ciento (20%).

El plan de precios de la compariia, busca manejar una estructura de rentabilidad, tanto
para Velas y Velones San Jorge, como para sus asesores comercia-les, buscando que por
cada punto de ganancia que tenga el asesor comercial, la empresa reciba una
rentabilidad entre cinco y diez (5 y 10) puntos, manteniendo de esta forma un equilibrio
comercial.

Todo precio por fuera de las listas, debera ser aprobado por la direccion comercial o la
gerencia general, dejandose siempre por escrito las afectaciones que esta negociacion
pueda tener en las comisiones del asesor comercial.

Se podra salir de las listas de precios en los casos de: Apertura de zonas, disputa de
plazas con la competencia, negociaciones para eventos especiales. No podra en ningun
caso venderse a perdida.

4.4 Distribucion

El plan de operaciones, es el procedimiento adecuado para coordinar, realizar,
supervisar, el despacho de la mercancia a los clientes de Velas y Velones San Jorge.

El proceso actualmente inicia con la preparacion de la correria, pasando por el despacho
del producto y terminando en la entrega satisfactoria a los clientes.

Despacho de mercancia es el envio de producto terminado a un cliente en cualquier
lugar del pais, este proceso incluye las siguientes actividades:

- Novedades enviadas por los asesores comerciales
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- Preparacion y realizacion de correria
- Seleccion de vehiculo

- Cargue

- Despacho

El proceso deberd empezar a contemplar también la entrega a los clientes como parte de
la restructuracion del plan de operaciones.

El Auxiliar Administrativo recibe todas las novedades de los asesores comerciales por
cliente, estas son ingresadas al sistema GyG especificando el tipo de novedad (Cambio,
obsequio, muestras, devolucion.) e impresas tres (3) copias para posterior
procedimiento. Igualmente, recibe de parte de facturacion la relacion de pedidos
detallados y todas las facturas correspondiente a la correria del asesor comercial.

El auxiliar administrativo en el documento relacion de pedidos detallado, verifica que el
namero de la factura y el valor de la venta coincidan con la factura real, ademas verifica
que las notas de las novedades estén acorde con las notas en las facturas. Ejemplo: Si en
la relacion de pedidos detallados dice Contado, en la factura debe decir contado.

Una vez verificado lo anterior, se clasifican las facturas por correria y dentro de cada
correria se clasifican las facturas por pueblo, organizando la numeracion de menor a
mayor por facilidad de identificacion.

A esta documentacién, se le adjuntan dos (2) copias de la novedades al cliente que le
corresponda, igualmente se le adjuntan las novedades especiales, siempre y cuando haya
correria para este pueblo. Una vez finalizado este proceso, el Auxiliar Administrativo
imprime del sistema GyG cuatro (4) copias de la relacion salida correria y relacién
salida correria por pueblo.

En el documento salida correria por pueblo, verifica la cantidad de facturas y el nimero,
con las facturas impresas. Finalmente, suma la cantidad de kilogramos de mercancia
enviada por pueblos y debe coincidir con la cantidad de kilogramos de la relacion salida
de correria. El Auxiliar Administrativo diligencia el formato Salida de correria.

El Jefe de ruta de los vehiculos que transportan la mercancia y el peso en toneladas de
las correrias correspondientes, se asigna el vehiculo que realiza la ruta y se
complementa el formato salida de correria con los datos del conductor y el vehiculo.

Durante el transcurso de la semana, los operarios que realizan las pifiatas o pedidos
especiales preparan los pedidos, estos son marcados con el nombre y el codigo del
cliente, la ciudad para donde se envia y el nimero de cajas correspondientes para el
mismo cliente, estos son ubicados de acuerdo a la correria, para que en el momento del
despacho sean cargados al vehiculo correspondiente.

Las personas encargas del area de Gestion de Calidad realizan el control a los pedidos
empacado por los operarios en el area de pifiatas donde se verifican los pedidos segun
cliente aleatoriamente, verificando que las cantidades y colores de los productos
coincidan con los solicitados por los clientes, identificando la persona responsable y la
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novedad encontrada, con el fin, de evitar inconsistencia con estos pedidos despachados
a los clientes.

El jefe de despacho recibe la relacion salida por correria, verifica que el nimero de
facturas correspondan a las que la documentacion se refiere segun el pueblo, igualmente
verifica las novedades.

El jefe de despacho clasifica los pedidos a despachar por producto asi: veldn de color,
veldn surtido, vela blanca y vela de color para mejor identificacion visual de los
productos a despachar, ademas realiza una nota manual con el nombre de los pueblos
donde se despacharan pifiatas.

Esta informacion es entregada al auxiliar de bodega, quien es el encargado realizar la
seleccion de los productos para completar el pedido y al mismo tiempo de cargar el
carro en el cual los pedidos seran enviados.

El Auxiliar de bodega se encarga de verificar las referencias y las cantidades fisicas con
las cantidades solicitadas por el cliente, ademas, verificar que las pifiatas sean incluidas
en el viaje correspondiente.

La relacion de pedidos es entregada nuevamente al jefe de despacho, quien se encarga
de retirar del inventario todos los productos despachados y archivar la documentacion.

Una vez el vehiculo este cargado, el auxiliar de bodega le entrega al conductor la
documentacién respectiva y el conductor firma como constancia de recibir el viaje
completo.

Toda esta operacion se realiza desde el municipio de Entrerrios — Antioquia, realizando
desde alli todos los despachos al territorio nacional, el tiempo de entrega del producto,
segun la zona de despacho es de dos (2) a doce (12) dias calendario.

Con el cambio en el modelo de negocio, se hace necesario mejorar en los siguientes
aspectos de forma continua:

- Menores tiempos de entrega

- Mayor disponibilidad del producto

- Menores costos logisticos

- Disminucién de errores en el proceso

- Estandarizacién de procesos

- Medicion de satisfaccion del cliente

- Mayor comunicacion entre la fuerza de ventas y el personal logistico.

Para mejorar en estos procesos, se propone reestructurar el plan de operaciones de la
empresa, con los siguientes cambios.

Menores tiempos de entrega:

Al estar concentrada toda la operacion de la empresa en el municipio de Entrerrios, las
poblaciones mas distantes a este, presentan tiempos de entrega altos, ocasionando que
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se retrase la rotacion del producto, se dé un cubrimiento por parte de la competencia y
se incrementen los costos logisticos.

Para mejorar en este aspecto, es requerido el modelo de bodegas satélites y zonificacion
de la empresa en varias subregiones.

Se define como bodega satélite, aquella bodega en alquiler que se utiliza para el
almacenamiento temporal de inventario en periodos altos o “picos”. Con lo cual se
pretende encontrar la localizacion geografica idonea de una bodega satélite entre “n”
posibles ubicaciones, satisfaciendo la demanda y optimizando costos operacionales,
debido a que existen meses como diciembre donde la demanda de muchas empresas
aumenta, siendo esta transitoria. Por ello, en el analisis se utiliza “el método del centro
de gravedad”, el cual es un método en el que se consideran las distancias y los
volimenes de articulos que hay que consignar a los clientes, permitiendo cubrir la
demanda con el menor costo posible.'%

Analizado el modelo propuesto por Enrique y Armando para la basqueda de una bodega
satélite, se encuentra que pueden existir cuatro (4) posibles ubicaciones para las mismas,
una en el centro del pais en Bogota, una en el sur del pais en Pasto, una en eje cafetero
en Armenia y finalmente una que abastecerd los Santanderes y Venezuela en
Bucaramanga.

Buscando que estas bodegas puedan ser financieramente sostenibles, se recomienda
para la ciudad de Bogota una bodega compartida, con uso principalmente para San
Jorge en los meses de Octubre — Diciembre para el pico alto de ventas en temporada, y
con utilizacion permanente para nuevos productos del portafolio y referencias de mayor
rotacion en vela y velon.

En la ciudad de Pasto, se recomienda una bodega amplia, que permita disminuir los
costos logisticos, permaneciendo en la misma todos los productos de venta de la
empresa en la zona, el principal objetivo de la empresa sera poder mandar el carro del
menor costo posible a la zona, logrando asi aprovechar el espacio que deja el transporte
para hacer el punto rentable en dicha ciudad.

Para la ciudad de Armenia, se debe trabajar una bodega que permita el almacenamiento
de materia prima, ya que en la zona se encuentra mucha fabrica casera que requiere de
este servicio, al igual que es necesario mantener en la misma producto que pueda
abastecer un tienda a tienda en las zonas de Manizales, Armenia, Pereira y los
municipios cercanos, para ello sera necesario implementar inicialmente el modelo de
tienda a tienda en estas poblaciones.

Finalmente con el objetivo de cubrir rapidamente la zona de Norte de Santander y el
vecino pais Venezuela, zonas donde se comercializa fuertemente los productos que
hacen parte del nuevo modelo de negocio, se debera tener una bodega bien sea en
Bucaramanga o la ciudad de Cudcuta, donde se maneje principalmente las referencias de
alta rotacion, logrando abastecer rapidamente los clientes.

195 pinela, (2014)
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Las demés zonas del pais principalmente la costa norte, continuara siendo abastecida
desde la central de la empresa en el municipio de Entrerrios.

Mayor disponibilidad de producto

Una de las dificultades logisticas encontradas con el actual modelo de negocios, radica
en el posible agotamiento de productos importados, lo que ocasiona la pérdida de
clientes por la continuidad en el despacho de los mismos.

Para lograr una mayor disponibilidad de producto, y aprovechando el modelo de
bodegas satélite, se debera realizar una mayor importacion de los mismos, en especial
aquellos que no tienen fabricacion nacional o en la region y que su transito tarda
aproximadamente tres (3) meses: Encendedores, Maquinas de afeitar.

Asi mismo para lograr una mayor disponibilidad de producto, se recomienda tener como
contingencia un proveedor nacional que pueda fabricar las esponjillas en caso de tener
agotados en la empresa, mejorando de esta forma el proceso logistico y de compras.

Menores costos logisticos

Los costos logisticos de la empresa Velas y Velones San Jorge, son demasiado altos
para el estandar de otras empresas, ya que para nuestra empresa, en promedio se tiene
entre un diez por ciento (10%) y un doce por ciento (12%) de costo logistico, por tanto
se debera buscar optimizar el mismo, reestructurando el plan de operaciones, en este
sentido, se analizan los costos que mas influyen en la empresa y se determina, realizar
los siguientes cambios:

- Tener personal vinculado y fijo en la empresa para el cargue y descargue en
planta, ya que el costo de capacitacion de nuevo personal y su alta rotacion esta
dificultando el proceso en la empresa.

- Tener personal vinculado en las zonas donde se tenga bodega satélite,
disminuyendo los costos de cargue y descargue en cada una de estas.

- Realizar informes semanales del costo de las rutas, detectando posibles fallas en
los vehiculos o sobrecostos anormales en las rutas.

- Realizar un analisis periodico de rentabilidad en las zonas, determinando de esta
forma cambios continuos en el plan de operaciones.

Disminucidn de errores en el proceso
Diferentes errores se presentan en el proceso de operacion debido al incremento en las
referencias que se manejan durante la restructuracion del modelo de negocio, razén por
la cual se requiere reestructurar procesos con el fin de disminuir errores.
Para ello se implementara:
- Sistema de picking por codigo de barras, (evita faltantes, errores en referencias y
mide productividad)

- Muelles de carga (permite mas de un cargue al tiempo, agilizando también los
tiempo de entrega, permite un picking previo que disminuye errores)

171



- Formato de devoluciones (permite un mejor servicio al cliente y errores en el
proceso de devoluciones, cambios o averias.)

Estandarizacion de procesos

Con el objetivo de estandarizar los procesos, se debe de comunicar inicialmente a todas
las partes que intervienen en el proceso, el cambio en el modelo de negocios,
posteriormente se estandarizaran los procesos en el siguiente orden:

- Cambio en las terminologias utilizadas, por nombres globales (ejemplo: pifiatas
por picking).

- Ajuste en el procedimiento de despachos con los cambios mencionados

- Creacion de manuales e instructivos del procedimiento.

- Creacion de formatos que ayuden a medir la efectividad del &rea de despachos

- Creacion de indicadores operacionales

Medicion de satisfaccion del cliente

“Lo que no se mide no se controla, lo que no se controla no se administra”, si bien se
debe de dar un cambio en la estructura del plan de operaciones, también se debe de
medir el impacto que este cambio ha tenido en los clientes y si los mismos se
encuentran satisfechos con el cambio.

Con el objetivo principal de toda gran empresa, de tener unos clientes satisfechos, el
cambio en el plan de operaciones, también debe contemplar incentivos para el personal
logistico si el cliente se encuentra satisfecho.

Para definir estos incentivos, serd necesario incluir en la encuesta anual de satisfaccion
del cliente, la conformidad frente al servicio de entrega por parte del personal logistico,
asi mismo se debera medir la satisfaccion de los asesores comerciales frente al trabajo
de entrega realizado.

Mayor comunicacion entre la fuerza de ventas y el personal logistico.

Uno de los pasos de una buena venta, es una buena entrega, si la entrega no se hace
conforme a lo esperado por el cliente, no se tendra una venta finalizada de una forma
correcta, para que este proceso se pueda dar en forma correcta se debe mejorar la
comunicacion entre la fuerza de ventas y el personal logistico.

Al no tener los conductores una misma ruta asignada cada semana, sino que la misma es
variable segun la venta de la ruta y la disponibilidad de transporte, constantemente se
presentan fisuras en la comunicacion, entorpeciendo los diferentes procesos.

Para ello se debera entonces establecer como politica, el envio de correo electronico con
cada despacho a los asesores comerciales, para que estos conozcan su entregador
asignado, mejorando de esta forma la comunicacion directa inicial entre las partes.

Igualmente y como parte del incentivo recibido por la fuerza de ventas y el personal

logistico, se tendra una variable, que califique la colaboracion del entregador al asesor
comercial y del asesor comercial al entregador, optimizando de esta forma el trabajo en
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equipo y dando como resultado un cliente mas satisfecho, dispuesto a probar los nuevos
productos de la empresa por su buen servicio.

4.5 Promocion

La imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento de producto de la
compafiia, de la linea de productos, o de la marca. Cualquier incongruencia entre la
imagen corporativa total y las posiciones de las ofertas individuales del producto sera
confusa para los clientes potenciales y tenderé a reducir la rentabilidad.

Una imagen corporativa acertada debe también ser creible. Es decir, la imagen debe
estar relativamente cerca de sus comportamientos reales para resultar creibles.

En la imagen corporativa de Velas y Velones San Jorge, consideraremos los siguientes
elementos: Nombre o marca, Presentacion de los productos, colores, logotipo, eslogan,
los cuales seran descritos en el presente trabajo.

4.5.1 Logo

La empresa manejard dos tipos de logos, uno con los denominados banderines y el
eslogan, y el otro que tan solo correspondera al arte natural del logotipo.

El logo, debera llevar los siguientes colores codificados en el pantone universal:
Amarillo: Pantone 116C

Azul: Pantone 294C
Rojo: Pantone 485C

Sélo la calidad tiene futuro

Grafico 51: Logo con banderines (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)

Grafico 52: Logo sin banderines (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)

El logotipo busca dar una imagen de luz y confianza a los productos de la empresa, el
mismo estd dado por el nombre San Jorge, que representa al guerrero que se ha
convertido en un mito a nivel global y representa justamente la fuerza, lucha, con la que
se trabaja en la empresa, lo guerrero que es San Jorge en el mercado.
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En la letra J se presenta la formacion de un velon, acompafiada por la llama que
representa la luz de lo que realizamos, a su alrededor los productos béasicos de las Velas
y los Velones.

Su color amarillo hace referencia a la luz producida por la llama, el color rojo
representativo de San Jorge mientras que el color azul nos muestra lo profundo de
nuestros mares, recordandonos la vision internacional que debe de tener la empresa.

En la restructuracion del modelo de negocio, debera analizarse el cambio a futuro del
logotipo, donde se busque dar una imagen enfocada a diferentes productos y no solo
enmarcada en las Velas y Velones que se manejan en la actualidad.

4.5.2 Eslogan
“solo la calidad tiene futuro”

El eslogan es un lema publicitario, que representa a la empresa, es el complemente que
siempre debe de llevar el producto y que hace referencia a la caracteristica principal de
la marca, la calidad.

Con este eslogan se busca llegar al cliente, con un mensaje claro, compre calidad, factor
diferencial de San Jorge con otras muchas marcas, que ademas hace que el consumidor
se sienta satisfecho desde el momento de la compra con el producto.

El eslogan “solo la calidad tiene futuro” es de facil recordacion y se ha quedado en la
mente del consumidor de Velas y Velones San Jorge, que siempre lleva el producto
claro de que es un producto de calidad, el cual ya identifica a la marca en el mercado.

La calidad hace referencia al producto, al servicio y hasta los procesos de la empresa,
razén por la cual, siendo coherentes con este eslogan y principio la empresa obtiene la
certificacion 1SO 9001:2008.

Buscando mantener uniformidad y un mensaje claro y directo al consumidor sobre las
marcas, el slogan de la marca LUBA seré “Calidad e innovacion”

m i :Net g
1SO 9001 W

Q; icontec
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SC-CER219979  CO-CS-CER219979
Grafico 53: Logo ICONTEC e IQNET (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)
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4.5.3 Medios y Material Promocional

El material promocional de la empresa, esta dividido en promocion para el punto de
venta del cliente, promocion para el cliente de la empresa, promocion para el
consumidor de la empresa y promocion para medios masivos de comunicacion.

El material en el punto de venta del cliente, es Illamado material P.O.P por sus siglas en
inglés, Point of Purchase (punto de venta), este material, busca generar permanencia de
la marca y se realiza a través de varios elementos en los que se imprime la informacién
de la empresa o del producto.

El POP, tiene la particularidad de unos bajos costos asociados al mismo, impactando
directamente al consumidor del producto, evitando la gran inversion en cadenas masivas
de comunicacion, igualmente ayuda a la fidelizacién del cliente en los mercados
maduros, buscando que el consumidor no los vea como una publicidad mas, sino como
la cercania de una marca.

“Bolo)la Calidad

"W Tiene,fuliuro

PBX: (57) (4)/867,01 18 conmm.w@';-go,m,-o.,..:\

www.velassanjorge.com entrerrios - Antioquia - Colombia

Grafico 54: Plastico para forrar géndolas (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)

El plastico para forrar gondolas, se utiliza para delimitar espacios asignados en los
puntos de venta a la marca Velas y Velones San Jorge, dicha delimitacion permite
posicionar la marca, resaltar la imagen, dar una mayor seriedad a la gestién empresarial
y generar recordacion y disminuir espacios a la competencia.

Este material es utilizado, en autoservicios, supermercados y tiendas de gran magnitud,
que permiten su utilizacion forrando los espacios asignados para el cliente, conocidos
como goéndolas.

Grafico 55: Exhibicion San Jorge (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2016)
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Igualmente para los puntos de ventas de los clientes, se tiene el material promocional de
los “Habladores”, los cuales buscan recordarle al cliente, que debe de tener velas en sus
casas, volviéndolas parte integral del consumo del cliente.

(A N):
[S@g@:

Grafico 56: Hablador Publicitario (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2014)

Igualmente como habladores en los puntos de venta, se utilizan pedazos de cartulina con
una impresion de alta calidad, que buscan anunciar el precio del producto al
consumidor, generando recordaciéon de marca, al tiempo que facilitan la identificacion
del consumidor con el producto y la labor de mercadeo en los diferentes puntos de

venta.

A

Grafico 57: Hablador para precio (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2016)

Igualmente, para los puntos de venta minoristas, que buscan manejar la venta de velas
por unidades, lo cual es bastante com(n en el sector, y sobre todo en los extractos bajos,
se manejan exhibidores de velas a granel, que permiten al cliente escoger la unidad o al
tendero despacharla con total facilidad.
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Grafico 58: Exhibidor de unidades (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2013)

Por otra parte con el cliente directo, se trabaja otro tipo de material promocional, el cual
va enfocado a fidelizar el mismo con la marca, a generar recordacién del proveedor y a
permitirle tener siempre a mano los datos de contacto o del producto, para ser la primera
alternativa al momento de realizar la compra.

Entre este tipo de material promocional encontramos agendas, cuadernos, lapiceros,
vasos, calendarios, camisetas, entre otros. Los cuadernos y agendas son los mas
apetecidos por los clientes, esperando afio tras afio la fecha de fin de afio para recibir el
detalle promocional por parte de la empresa. Los cuadernos se disefian proyectando la
imagen internacional de la empresa, siendo diferente el disefio del mismo cada afio.

:
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Grafico 59: Cuaderno Promocional (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2014)

De esta misma forma y con el objetivo de impactar al mayor nimero de clientes
posibles, se entrega a todos los clientes activos de la empresa, el calendario con material
promocional referente al interés comercial de la compafiia para el siguiente afio, este
calendario esta disefiado de forma que pueda ser utilizado en espacios pequefios, con el
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objetivo de lograr que el cliente lo conserve en su escritorio, recordando siempre la
marca San Jorge.

Grafico 60: Calendario Promocional (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2015)

Igualmente se entrega a los clientes, diferentes detalles en épocas del afio, o con el fin
de promocionar alglin evento especial, entre ellas se han manejado camisetas, balones,
mug, reloj, agendas, anchetas, ponchos, gorras, velas decoradas, chalecos, calculadoras,
camibusos.

Grafico 61: Detalles Promocionales (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2014)

De la misma forma se realiza entrega de material promocional directo a los clientes, se
tiene material promocional enfocado en los consumidores, que busca brindar cercania a
los mismos con la empresa, logrando de esta forma que sean fieles a la compaiiia, a la
marca y al producto.

Entre este material destaca, novenas de aguinaldos para la época de diciembre, en donde

hay un mayor consumo de las Velas y Velones, lapiceros, borradores, tacos para notas,
imagenes religiosas, entre otros.
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Grafico 62: Novena de Aguinaldos (Fuente: Velas y Velones San Jorge, 2014)

Finalmente, la promocion en medios masivos de comunicacion, se encuentra bastante
restringida debido a su alto costo, lo que ha llevado a Velas y Velones San Jorge a
buscar ser agresiva en los puntos de venta, sacando ventaja competitiva de esta forma.

Sin embargo, en épocas de temporada como la navidad, la empresa busca realizar
alianzas comerciales con cadenas regionales de radio, para transmitir Jingles
promocionales a cambio de producto para regalar a los oyentes, dicha estrategia se ha
implementado con éxito en varias regiones del pais.

La cufia radial se da con el siguiente guion:

- Buenas don José

- Qué se le ofrece?

- Vengo por el mercado, deme lo de siempre, y que no falten las velas para la
fincay los velones para mi mujer.

- Y las velas de color para diciembre

- Pero eso si, que sean San Jorge.

- Esosil, porque solo la calidad tiene futuro.

- Velasy Velones San Jorge, pidalos en tiendas, supermercados y autoservicios.

En cuanto a publicidad en television por los altos costos, esta descartada en el presente
plan de marketing para la empresa.

Se da igualmente vinculacién a eventos de clientes como lo son: dotacién de uniformes
a equipos de futbol, participacion de festividades regionales y/o religiosas, participacion
de aniversario, pautas en revistas religiosas, entre otras publicaciones a fines. Todo lo
anterior ayuda a dar una visualizacién de marca en el mercado en general.

Finalmente la publicidad en medios, se da también mediante la gestion con diarios,
cadenas regionales, participacion en eventos masivos Yy radio, en donde se busca de una
forma coordinada poder brindar entrevistas para estos medios, logrando destacar asi
tanto marca como producto en los diferentes medios.
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CAPITULO 5 METAMORFOSIS DEL MODELO DE NEGOCIO
5.1 Introduccion

La metamorfosis en el modelo de negocios de Velas y Velones San Jorge, sera la guia
que describa los cambios a realizar para alcanzar la diversificacion del modelo de
negocio, detallando en este las estrategias, recursos, acciones, y tiempos para lograr los
mismos, al tiempo que se logra el desarrollo municipal de la mano del desarrollo del
sector privado.

El plan dira lo que tiene que hacer cada actor del proceso en cada momento, evitando
dejar situaciones al azar, donde se puedan cometer errores decisivos para la gestion
empresarial, por lo cual se requiere de un estudio detallado, puntual, analitico,
reflexivo, donde su conclusion seré justamente la metamorfosis del modelo de negocios
de Velas y Velones San Jorge.

Se describira entonces en el mismo, de una forma detallada los productos y procesos
que afectan a la compafiia, su situacion actual en el mercado, asi como la situacion
esperada en el mismo, se definird su imagen corporativa, su eslogan, su plan de
comunicaciones, su plan de mercadeo interno, su material promocional y los medios por
los cuales se llevara al cliente o consumidor, asi como las estrategias de ventas, tanto de
ingreso al mercado como de consolidacion y expansion.

Igualmente se establecera una guia de precios, de mercadeo y de ventas que permitan
consolidar un crecimiento acorde a las necesidades de la empresa, se definird una
cultura corporativa integral que tenga claro su objetivo de lograr consolidar la empresa
y el municipio.

Como fase final, se dictaran las pautas para la implementacion de la metamorfosis, y se
realizara un analisis financiero que dicte las pautas para lograr los objetivos financieros
en cada uno de los productos que esta introduciendo la empresa como parte de su
crecimiento y el de la region.

Loveday (216) “La diversificacion es la base de la teoria moderna en los negocios, pero
mal entendida nos puede llevar a subestimar los riesgos”

5.2.1 Vela

En Colombia se dio la mezcla de tres culturas tras la Conquista: indigenas americanos,
europeos —espafioles, en su gran mayoria— y africanos. Como resultado, surgieron los
mestizos (descendientes de amerindios y blancos), mulatos (descendientes de negros y
blancos) y zambos (descendientes de amerindios y negros). Al pais también arribaron
arabes, judios y gitanos en menor proporcion.

Debido a la constante mezcla y heterogeneidad de la poblacién colombiana actual, hoy

en dia no se puede hacer una clasificacién esquematica en cuanto a etnicidades. Es,
quiza, una de las causas y virtudes mas destacadas de los colombianos: una Colombia
multicultural que ha permitido la riqueza en expresiones sociales que hoy nos
caracterizan ante el mundo.
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Cada cultura y cada region, tienen una rotacion especifica del producto como se detalla

en el siguiente cuadro.

Tabla 24 Rotacion de producto en las diferentes culturas (Fuente: Elaboracién propia)

Departamento Vela o Velon Referencia | Alto (cm) | Diametro | Gr.
interna (cm)
Cundinamarca: En 22x12 ACGD2 20169 20 1.4 304
especial rota la vela VELON 4 21004 8.6 5.8 173
acanalada  de 12 VELON 6 21006 11.3 4.8 161
unidades.
Costa  atléntica:  se 30x10 G 20041 21 2.1 610
caracteriza por la 36X10 20107 21 1.8 438
rotacion de la vela 30X10 L2 20171 17 1.4 223
grande de 10 unidades. VELON 4 21004 8.6 5.8 173
VELON 8 21008 14 5.8 278
Costa pacifica: 50x4 GE2 20168 27 1.8 234
igualmente tiene una 50X4 20086 24 1.7 186
preferencia por velas 50X4 G 20016 30 2.1 353
grandes, pero de 4 VELON 6 21006 11.3 4.8 161
unidades por paquete. VELON 8 21008 14 5.8 278
Antioquia: se ve una 60x10 20021 15 1.3 175
rotacion en tres 30X10 20028 18 1.5 280
tamarios, pequenia, 30x10 G 20041 21 2.1 610
mediana, grande, VELON 4 21004 8.6 5.8 173
paquetes  por 10 VELON 6 21006 11.3 4.8 161
unidades, alto consumo VELON 8 21008 14 5.8 278
de velon. .
VELON 12 21013 19.5 7.0 595
Valle y cauca: rotacion 25x10 20002 15 1.5 220
muy parecida a la de 30X10 20028 18 1.5 280
Antioquia,  exceptla 30x10 G 20041 21 2.1 610
Buenaventura que se VELON 4 21004 8.6 5.8 173
considera como VELON 6 21006 11.3 4.8 161
pacifico.
Huila — Caqueta: se | Vela ColaRoja 20164 23 1.6 416
presenta una 25X10 E 20114 20 1.5 295
particularidad en esta 30X10 G 20041 21 2.1 610
region, para la vela ser VELON 4 21004 8.6 5.8 173
comercial, VELON 12 21013 19.5 7.0 595
preferiblemente debe ir
color rojo en la parte de
abajo, la vela es
Ilamada por los indios
Coli-Roja.
Putumayo: la vela de 54x4 20037 19 2.1 222
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rotacion se daen 4 05 50X4 GE 20100 27 1.9 260
unidades por paquete, 50X5 G 20004 23 1.6 206
vela grande VELON 12 21013 19.5 7.0 595
preferiblemente.
Tolima: se tiene una 30X10 L2 20171 17 14 223
preferencia por la vela 30x10 G 20041 21 2.1 610
grande, la clase alta, la 36X10 20107 21 1.8 438
prefiere mediana. VELON 4 21004 8.6 5.8 173
VELON 6 21006 11.3 4.8 161
Narifio: se tiene la | Vela Pastusa 50x20 20061 12 1.3 264
caracteristica de | Vela Pastusa 50x10 20060 16 15 247
manejo de velas por 4, | Vela Pastusa 50x4 20100 27 1.9 260
10, 20 unidades, todas GE
con un peso similar por VELON 4 21004 8.6 5.8 173
paquete, la vela debe VELON 8 21008 19.5 5.8 410
llevar el nombre de
vela pastusa.
Eje cafetero: rotacion 30X10 L2 20171 17 1.4 223
muy similar a la de 25x10 20002 15 1.5 220
Antioquia, con 30x10 G 20041 21 2.1 610
pequefias  variaciones, VELON 4 21004 8.6 5.8 173
alta rotacion en velon. VELON 6 21006 11.3 4.8 161
VELON 8 21008 14 5.8 278
Boyacé: se busca vela| 22x12 ACGD2 20169 20 1.4 304
grande y acanalada, lisa 30x10 G 20041 21 2.1 610
en menor proporcion 25x10 20002 15 1.5 220
pero igualmente VELON 8 21008 14 5.8 278
grande, en  velon VELON 12 21013 19.5 7.0 595
tamafios medianos, los
pequefios tienen baja
rotacion.
Norte de Santander: la 16x8-2 20026 1.4 16 170
rotaciéon principal es 10X8 — 1 20163 1.9 16.5 320
vela pequefia y por 30x10 G 20041 21 2.1 610
ocho  unidades el VELON 6 21006 11.3 4.8 161
paquete,  excepto en VELON 8 21008 14 5.8 278
Pamplona de vela y VELON 12 21013 19.5 7.0 595
velon grande. VELON 16 21016 25.5 7.0 783

Como se puede apreciar, la rotacion del producto de la vela en Colombia va
directamente ligado a la necesidad de cada regién, segin lo que se habia expresado
anteriormente, las regiones que tienen frecuentes cortes de energia o donde el
suministro eléctrico es menor, tienen una preferencia por la vela grande, gruesa y lisa

puesto que seré la que mejor satisfaga la necesidad del consumidor.
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Por su parte las zonas del centro, prefieren una vela acanalada, debido a la tradicion
inicial que sembraron las primeras empresas de vela que estuvieron presentes en estos
sectores, tradicion que se afianzo en el tiempo y no ha podido ser remplazada por otro
tipo de Vela.

En cuanto a las zonas de sur del pais, en su mayoria habitadas por indigenas, la rotacion
se da con velas que en su parte inferior van pintadas de rojo, ya que el indigena
considera que esto les da una mayor duracion, aunque esto es falso, la cultura persiste
en estas zonas.

Por su parte las zonas que no requieren vela para necesidad, van a preferir una vela
pequefia, ya que su uso serd menor y solo que se tendra en caso de una emergencia, por
un periodo de tiempo corto.

Es importante, conocer la vela de rotacion de cada zona, para poder entender el
mercado, lo mismo debe suceder con los demés productos que comercialice San Jorge,
puesto que si se llega con el producto menos indicado a una zona, su resultado no sera
positivo, quedando desplazado inmediatamente por las fabricas locales.

Igualmente se ha considerado la situacion actual del mercado energético en Colombia el
cual se ha descrito en capitulos anteriores del presente proyecto.

Asi mismo el consumo de vela, suele usarse para sitios donde no llega la energia “por
conveniencia”, con ello hago relacion a campamentos militares, laboratorios de cocaina
y similares, siendo los laboratorios una fuente de alta rotacion de vela, puesto que alli
no se tendré energia y las personas que se desplazan a trabajar en los mismos requieren
de una fuente de iluminacién, por tal motivo llevan la vela.

Los cultivos ilicitos han bajado en Colombia en cerca de un 25% segun el informe de la
ONU para el afio 2014, situacién que se ve reflejado en una fuerte reduccién en la
rotacion del producto en las zonas donde se presenta un mayor narcotrafico.

Se puede entonces concluir que en estos momentos el mercado de las Velas por si solo
es un mercado poco atractivo, en el cual pocos nuevos participantes estarian interesados
en estas, siendo ademas un mercado que muchos participantes estan considerando
abandonar o remplazar.

5.2.2 Velon

El mercado de los velones o veladoras como es cominmente conocido en gran parte de
América, lo podemos dividir en tres grandes grupos, los velones religiosos, los
exotéricos o de aromas y los decorativos.

Los velones religiosos, son el fuerte de Velas y Velones San Jorge, el mercado esta
orientado comdnmente a las parroquias (iglesias) y a los devotos en general de la region
catélica especialmente, dicha religion porque es la que le da el valor y significado
especial a la luz.

Segun el sitio web de la conferencia episcopal colombiana a 2014 hay trece (13)
arquidiocesis, sesenta y tres (63) didcesis y once (11) vicariatos apostolicos, los
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anteriores son grupos a los cuales pertenecen las diferentes parroquias a nivel
nacional*®

En Colombia, encontramos un total de cuatro mil ciento setenta y cuatro (4.174)
parroquias, a las cuales pertenecen algo mas de seis mil (6.000) de sacerdotes que
atienden una comunidad cat6lica de cuarenta y tres millones de catélicos segun el
Anuario Estadistico de la Iglesia, cuyos ultimos datos son de 2010.

Velas y Velones San Jorge, pese a estar en casi todas las poblaciones del pais solo tiene
como clientes a ciento sesenta y ocho (168) parroquias y algo més de cincuenta (50)
sacerdotes, lo que muestra un mercado potencial aun no explorado, donde se puede dar
un crecimiento sostenido.

Es importante anotar que se encuentran registradas ante la DIAN (Direccion de
impuestos y aduanas nacionales) mil ochocientas cincuenta (1850) iglesias cristianas,
las cuales si bien promulgan el mismo cristianismo que la iglesia catolica, tienen
diferentes costumbres o formas de hacerlo, entre ellas estd la no utilizacion de
Veladoras en sus cultos, ya que consideran que se utilizan para “adorar” a los santos y el
unico que se debe de adorar es Dios.

Estas iglesias cristianas estan teniendo un constante crecimiento en nuestro pais,
entrando al mercado constantemente como iglesias de “garaje” pero que posteriormente
se convierten en toda una multinacional de la fe, robando mercado al segmento catdlico
y perdiéndolo a la vez el sector de las Velas y los Velones.

La historia de Colombia esta asociada a una intensa y ferviente vocacion religiosa,
con profundas raices catdlicas, resultado del proceso de evangelizacion y
catequizacion que se llevo a cabo durante la conquista.

Como legado de este periodo, existen importantes monumentos arquitectonicos,
templos y manifestaciones de fe, que con el tiempo se han constituido en iconos de
fervor religioso y en fiestas o ritos locales, a los que acuden personas de distintas
clases sociales y diversas regiones de Colombia y el mundo.

En los municipios colombianos las Iglesias se constituyen como puntos de referencia,
lo cual se traduce en una expresion de La importancia cultural que tienen las practicas
devotas en El pais. Colombia celebra multiples festividades religiosas que se
manifiestan con todo su esplendor durante La Semana Mayor de los catolicos o
Semana Santa, tradicion que se remonta a siglos coloniales.*”’

En las diferentes regiones de Colombia, se da un consumo mayor de velones en los
monumentos catolicos, destacandose la Virgen de las Lajas, Santuario de San Jose,
Diferentes catedrales, Sefior de los Milagros, Monumento Cristo Rey, Nuestra Sefiora
de Chiquinquira, Cerro de Monserrate, Divino Nifio Jesus.

196 \sww.cec.org.co/
197 http://www.colombia.travel/es/turista-internacional/actividad/historia-y-tradicion/turismo-religioso
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Todo el potencial consumo demostrado en los parrafos anteriores, muestra como en
Colombia el verdadero potencial del mercado de los velones estd en el enfocado al
sector catdlico.

Grafico 63: Velones (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2015)

Velones Exotéricos o de aromas, son utilizados generalmente por personas no afines a la
religion catolica, mas orientados a sectas o a creencias particulares con algun tercero en
especial inspirado en “poderes magicos”, pero siempre utilizdndolos para un fin
especifico de atraccion, en si, siempre rodeados de la fe. Cada uno de ellos es utilizado
en solicitud a una demanda Unica con una caracteristica especial del mismo.

Estos velones son elaborados de forma completamente manual, ya que la produccion
industrial a gran escala se dificulta para la elaboracion de los mismos, sin embargo el
argumento de quienes lo fabrica es “comprobacion que la calidad de las ceras utilizadas
en la construcciéon de los mismos para que fueran Gptimas para su uso magico y
esotérico.”

El mercado de los velones exotéricos estd marcado por las creencias en el poder de los
mismos, por ejemplo: “Las velas y velones tienen la virtud de pasar por los 4 estados de
la meteria, llevando la peticién al mundo magico. Son sélidas y son un elemento fisico
el cual podemos manipular, escribir, dar forma, se transforman en liquidas, por la accion
del fuego, son fuego al combustionar, y son aire al vaporizarse™'%

Otro argumento comun para realizar su venta, es el uso de un color especifico en cada
dia de la semana, llamandose a estos velones los semanarios, los colores y su
significado son:

Lunes - Vela blanca o plateada:
Para conseguir un mayor crecimiento personal y mejor rollete con tu familia. Encender
a las 9:00 horas.

Martes - Vela roja:
Para conseguir llenar tu vida de mas accion y pasion Encender a las 11:00 horas.

Miércoles - Vela amarilla:

198 http://www.tienda-magica.net/
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Para conseguir aclarar nuestras ideas y ser mejores comunicadores. Encender a las
12:00 horas.

Jueves - Vela azul:
Para conseguir nuestros objetivos profesionales y de estudios y desarrollar la fuerza de
voluntad. Encender a las 14:00 horas.

Viernes - Vela rosa, verde:
Para conseguir mas autoestima, amor, armonia y despertar la sexualidad y sensualidad.
Encender a las 16:00 horas.

Séabado - Vela verde oscuro:
Para conseguir mas sabiduria, seguridad en la pareja constancia y buena salud. Encender
a las 18:00 horas.

Domingo - Vela dorada o naranja:
Para proteger la salud, conseguir la prosperidad econémica, incentivar la creatividad y
ser mas alegre. Encender: Al Alba.

Grafico 64: Velén semanario (Fuente: Velas y Velones San Jorge 2014)

Los tipos de velones exotéricos que podemos encontrar, son tantos como “expertos” en
brujeria existen, puesto que cada cual busca sacar su propio rito y consolidarlo en el
mercado, sin embargo a continuacidn presentamos los mas utilizados:

- Velones con varias mechas

- Velones de llaves 0 muros (abre caminos)
- Velones de prosperidad plateados o dorados
- Velones para la buena suerte

- Velones para amarres

- Velones para romper uniones

- Velones en formas de animales

- Velones negros

- Velones en formas de calaveras

- Velones de varios rostros

- Velones con amuletos

- Velones de buda

- Velones de varios colores

Entre otros cientos de velones que se pueden fabricar para cada region, tienda, brujo o
incluso cliente.
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Del mercado de los velones exotéricos no hay una estadistica exacta, puesto que en su
mayoria son mercados informales, sin embargo se considera que en Colombia puede
haber mas de diez mil (10.000) tiendas entre exotéricas y naturistas.

La participacion en el mercado tampoco es clara, caracterizandose por una informalidad
dificil de controlar, con una gran cantidad de referencias que hace dificil poderla
calcular con exactitud.

Por otra parte los velones de aromas, son utilizados para refrescar el hogar, la oficina o
espacios en general, a la vez que sirven también para tratamientos medicinales o dar un
aspecto afrodisiaco a una noche con la pareja, los velones con aromas, hacen parte
fundamental de la aroma terapia, que busca a través del olfato estimular las funciones
del organismo a nivel sensorial y extrasensorial.

Estos aromas, normalmente surgen de extractos de diferentes plantas, tratados
posteriormente para ser mezclados con la parafina y crear de esta forma una veladora
con aroma.

Cuando las velas arden, propagan con facilidad por el ambiente el aroma de los aceites
esenciales, creando una atmdsfera que inspira paz y tranquilidad a quien se encuentre en
él.

A las velas que contienen esencias se les han atribuido algunos efectos. Destacamos los
siguientes:

- Canela: Atrae clientes. Es afrodisiaca y un estimulante mental.

- Coco: Reduce el ambiente negativo. Atrae los buenos amigos y endulza los
ambientes.

- Lavanda: Relajante, elimina la ansiedad y el estrés, ayuda a despejar las mentes
cansadas. Muy utilizado a la hora de preparar exdmenes.

- Jazmin: Antidepresivo, relajante y sedante. Elimina los olores desagradables.

- Sandia: Reduce el ambiente negativo.

- Manzana: Alivia la migrafia.

- Gardenia: Genera bienestar y fuerza para salir de un problema.

- Vainilla: Es aromatizante, endulzante, antidepresiva y calmante. Para los
enamorados, materializa una relacion sexual y amorosa. Su fragancia sensual
atrae de igual manera a los hombres que a las mujeres.

- Limon/citrus: Evita la depresion, la ansiedad y el mareo.

- Eucalipto: Desinfecta el ambiente y promueve la concentracion.
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- Canela: Elimina la fatiga nerviosa, es un estimulante natural y se dice que es
afrodisiaco.

- Rosa: Mitiga la depresion, el insomnio, el dolor de cabeza, la tristeza y el estres
en general.

- Geranio: De efecto equilibrante, aporta un balance entre cuerpo, mente y
emociones. Alivia la ansiedad, la depresion y los estados de humor cambiantes.

- Naranja: Es antiespasmadica, sedante, astringente, antiséptica y depurativa.

- Tomillo: Despierta la memoria, la inteligencia y la capacidad de concentracion.
Recomendado en casos de agotamiento mental, estrés o esfuerzo excesivo.

- Cedro: Inspira animo y optimismo. Logra una excelente conexién entre lo fisico
y lo espiritual, contribuyendo a que nuestra mente se aclare y a que tengamos
buen juicio. Calma la agresividad.'%

También se han buscado otros desarrollos para el velon con aromas, como lo son el de
Cidronela, que busca por sus cualidades herbales y arométicas dar un sabor y aroma
agradable a fresco limon, por sus notas aromaticas intensas es muy deliciosa y su aroma
se percibe inmediatamente se utiliza también como repelente para insectos.**°

Culturalmente en Colombia estas velas son de bajo consumo y las fabricas que las
procesan, utilizan solo unos cien (100) kilos mensualmente por fabrica para su
procesamiento, por lo cual no es un mercado ni de alta rotacién ni muy atractivo en
cuanto a volumen de rotacion, sin embargo sus margenes de ganancia al igual que los
precios de ventas son altos.

~ VELON 5
Con Citeonela

MANTENGA SU HOGAR O NEGOCIO
LIBRE DE LOS MOLESTOS MOSQUITOS

Velas que ayudan a repeler los insectos
transmisores de enfermedades.

?? Unidades

N soconer
N

No. 1347 - PR 457041967 01 18
0 - Bt contacianasmiussary

Grafico 65: Veldn Citronela (Fuente: Elaboracion Propia)

Finalmente los velones decorativos son utilizados para adornar espacios, muy
orientados a la realizacion de eventos como fiestas, matrimonios, nacimientos, entre
otros, estos velones buscar dar un toque de elegancia al espacio en donde son ubicados.

109 http://entremujeres.clarin.com/vida-sana/bienestar/velas_aromaticas-bienestar-aromaterapia-

beneficios-usos-decoracion_0_419958008.html
10 http://www.velasmargarita.com/index.php/productos/margarita-decoracion-y-ambientes/velas-con-
aroma-frutal-citronella.html

188



Los velones son de diferentes formas, segun el deseo del decorador o arquitecto, los
mismos pueden ser en fanales, circunferencias, cuadros, rectangulos, tridngulos y demas
formas geométricas, al igual que pueden ser diferentes figuras como mariposas,
corazones, flores, etc.

Estos velones son de baja rotacion y rotan en menor proporcion que cualquiera de los
anteriormente mencionados, la razon de ello es que son velones que se compran para la
decoracion mas no para el consumo, esto ocasiona que sean adquiridos en una ocasion,
pero que los mismos no tengan recompra.

Es importante aclarar que al veldn decorativo no se le recubre de papel celofan, por lo
que si se va a quemar se deben tener precauciones ya que puede ocasionar un incendio.

5.2.3 Fésforos

Los fosforos son un articulo doméstico de uso habitual en la poblacion. Existen
antecedentes de su existencia en el afio 3.500 A.C., descritos como palitos de madera
impregnados de azufre que se encendian al contacto con una chispa.

El principio del encendido de un fésforo es afiadir energia para generar una reaccion
controlada de oxidacion-reduccion y prender un combustible.

Los fosforos de seguridad estan disefiados de forma tal, que la cabeza sélo arde al
rasparla contra la superficie de friccion que posee la caja que los contiene.

La punta de los fosforos de seguridad contiene trisulfuro de antimonio y un agente
oxidante pegados con caseina o cola. La superficie de frotamiento de la caja contiene
vidrio en polvo (para la friccion), fosforo rojo y cola (adhesivo). Al frotar la cerilla, el
calor de friccion convierte el fosforo rojo en fésforo blanco, que arde y prende a su vez
la cabeza de la cerilla. **

/)

Grafico 66: Encendido Fosforo (Fuente: Sernac.cl 2014)

En Colombia, la Compafila FONANDES es el proveedor méas importante de este
producto en el mercado. Dicha empresa cuenta con reconocidas y consolidadas marcas
en el negocio, seguida de esta la fosforera de Manizales con cerca de un 10% de

11 http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2014/05/Evaluaci%C3%B3n-de-los-requisitos-de-seguridad-
en-f%C3%B3sforos-V.1.0.pdf
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participacion en el mercado nacional y finalmente existen importadores esporadicos del
producto que no representan un 5% del total del mercado nacional.

En el mercado existen dos tipos de fosforos de seguridad o de friccion universal:

- Fosforos de seguridad: fésforo que solo se puede inflamar por friccion sobre una
superficie, cuya composicion quimica es complementaria a la composicion quimica de
la cabeza de los fosforos.

- Fésforos de friccion universal: Fésforo que se puede inflamar por friccion sobre una
superficie cualquiera cuya composicion quimica no sea necesariamente complementaria
de la composicion quimica de la cabeza.

El més comercial en Colombia es de friccion universal, el cual representa cerca de un
90% del mercado nacional, sin embargo en la actualidad esta en tramite un proyecto de
ley que busca prohibir el mismo, copiando legislaciones de otros paises que ya exigen el
fosforo de seguridad para poder ser distribuidos.

El principal debate a nivel mundial en los fosforos se da en la posibilidad de su
remplazo por encendedores, convirtiéndose este Gltimo en un producto sustitutivo por la
cantidad de mayores luces o encendidos a un menor costo promedio que el de las
cerillas.

Entre los fosforos y los encendedores, se presenta una correlacion altamente negativa,
entre mayor venta de fosforo menor venta de encendedor, y a mayor venta de
encendedor menor venta de fosforos.

La empresa ha desarrollado una encuesta con clientes y consumidores a nivel nacional,
donde se busca establecer que tan maduro estd el mercado de los fosforos, buscando
determinar por cuanto tiempo puede ocupar un renglén interesante en el portafolio de la
empresa.

Tabla 25: Ficha técnica encuesta (Fuente: Elaboracion Propia)

Caracteristicas principales

Periodo de evaluacién Julio de 2014

Metodologia Preguntas cerradas de Unica respuesta, realizadas por contacto
telefénico.

Confiabilidad Se encuestaron 100 clientes en diferentes zonas del pais.

Escala de evaluacion Usa 0 no usa, si 0 no.

cuantitativa

Cubrimiento Todas las correrias de la empresa

Tema o temas a evaluar Uso del fosforo y/o sustitutivo.

Una vez realizada la encuesta los resultados obtenidos son los siguientes:
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Tabla 26: Resultados encuesta (Fuente: Elaboracion Propia)

Resultados finales

Cuestionamientos Sélo Sélo Ambos
Fésforo Encendedor
1 | Se encuestan 100 no fumadores, se les pregunta acerca del 25% 11% 64%
uso de instrumentos para encendido, su respuesta fue:
2 | Se preguntd el extracto socio- econémico a los clientes que 33% 25% 42%
respondieron que usan solo fosforo siendo la respuesta ast:
3 | ¢Con qué encendi6 algo en la cocina la dltima vez? 55% 45% 0%
4 | ¢Cuando no tiene fésforo qué hace? 20% 80% 0%
Compra
5 | Se encuestan 100 fumadores, se les pregunta acerca del uso 20% 80% 0%

de instrumentos para encendido, su respuesta fue:

Se puede entonces concluir, que los fumadores prefieren claramente el uso del
encendedor antes que el uso del fosforo, mientras que los no fumadores de extractos
bajos tienen una tendencia alta al consumo de fosforo dejando de un lado el producto
sustitutivo.

Con esta conclusion preliminar, Velas y Velones San Jorge, podra enfocarse entonces
con el fosforo a los extractos bajos buscando la poblacion de las amas de casa, mientras
que debera enfocarse con el encendedor en fumadores de todos los extractos.

Por otra parte es importante mencionar que el mercado de los fésforos se convierte
interesante para Velas San Jorge porque ya estd en el mismo, se hace mencién a esto
porque el mercado tiene unas fuertes barreras de entrada, tanto para producto importado
como para comercializar a nivel nacional, a continuacion se detallan las mismas:

Nivel Nacional:

1. Solo dos proveedores de fosforo con contratos de exclusividad de marcas con
los clientes.

Codificacion del producto en los diferentes almacenes.

No hay forma de innovar en el producto, tiene un solo uso.

Precios bajos en el mercado con marcas tradicionales.

Altos costos de planta de produccion para el producto.

Fuertes normas de seguridad en cuanto al manejo del producto y el bodegaje.
Mercado maduro donde los participantes empiezan a retirarse.

Normatividad en tramite para desaparecer el fosforo de friccidn universal.

Se requiere de un canal de distribucion previamente establecido para ser rentable
el producto.

10. Margenes de ganancia bajos.

©CoNoORWN

Barreras de entrada en mercado de importacion
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1. Tener distribuidor adecuado con precios competitivos, el distribuidor no puede
ser de la fosforera espafiola o sueca puesto que tienen monopolizado el mercado
en gran parte de América y no le venderan de forma competitiva.

2. Gran capital para importacion, normalmente debera pagar de contado y vender a

crédito.

Tramites lentos para importacion

Tener el permiso para importacion (punto mas importante)

5. Permiso de importacion de solo doce (12) meses y tramite lento para su
renovacion por lo que periodo productivo es de tan solo nueve (9) meses.

How

Es bueno conocer los requisitos para poder obtener el permiso para importacion del
producto.

Este se realiza enviando un paquete a la cuarta brigada, seccional control de armas que
contenga lo siguiente:

- Oficio - cupo 2014 como importador y distribuidor—en este se solicita el cupo
para un afo, ademas se especifica el pais de fabricacion y la cantidad a comprar,
etc.

- Formulario del departamento de control de armas, municiones y explosivos
diligenciado

- Oficio - Justificacion técnica

- Proforma enviada por el posible proveedor

- Carta de autorizacion para la investigacion de antecedentes

- Plan anual de compras

- Justificacion de clientes

- Album fotografico y videos de las instalaciones (la bodega debe contar con
extintores, alarma, avisos preventivos...)

- Copia contrato con la empresa de seguridad

- Certificado de seguridad, expedido por el cuerpo de bomberos

- Concepto de la autoridad de policia

- Certificado de cAmara y comercio

- Fotocopia de la cedula de ciudadania del representante legal

- Fotocopia de la cedula de ciudadania del personal que manipula las sustancia y
oficio de autorizacion

Estos documentos se envian a la cuarta brigada quienes realizaran inspeccion fisica de
las instalaciones y entregaran lo siguiente:

- Concepto favorable
- Copia informe de la revista de inspeccion

Luego todo el paquete se debera enviar al departamento control de armas, municiones y
explosivos (Bogotd) para que sean revisados y ya emitan el concepto favorable de
importacion y el cupo anual.
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Posteriormente se envian documentos a la agencia de aduanas para que inicien tramites
con el VUCE'?,

Podemos concluir entonces, que el mercado de los fosforos es atractivo para quien ya
esta en este, a la vez que se esta en el mismo combinandolo con encendedores para tener
el control total del producto con su sustitutivo.

5.2.4 Encendedores

El encendedor completo, tiene forma cilindrica, rectangular, o cuadrada en su parte
externa; ya en el interior, tendremos que observar cada una de las partes que componen
a dicho encendedor, para determinar cémo esta conformado.

Tiene un tanque, que es una parte que contiene a casi todas; una cabeza, también
conocida como el tapa viento. Este es un dispositivo, que al ejercer una carga sobre una
pestafia de aluminio, hace reaccionar el encendedor eléctrico, el cual produce una chispa
electromecanica que al hacer contacto con el gas produce la llama del encendedor.

También tiene otras partes, un poco mas pequefias, que son las encargadas de regular la
salida del gas. Por ejemplo, las llaves de cerrar el paso, las cuales son una especie de
valvulas, con una punta en forma de cilindro y con rosquitas; los empaques que evitan
el contacto entre ellos para evitar un mal funcionamiento o la de formacion de las
mismas.

Un encendedor, entonces, en un nivel de simpleza alto, constara solamente de un
sistema que sea capaz de generar una chispa. Desde el inicio del fuego hasta ahora las
formas de generarlo casi no han cambiado y es muy comudn encontrar encendedores que
funcionan mediante el roce de dos elementos que generan el roce y friccién suficiente
para lograr una temperatura elevada en las particulas quede uno de los elementos (o
ambos) que logra “encender” algin combustible.

Otro encendedor funciona con un arco eléctrico, es decir dos electrodos separados por
los que, mediante una diferencia de carga eléctrica entre ambos, circula una carga
eléctrica. Un encendedor puede constar también de un sistema inyector de combustible
para lograr una llama sostenida.

Las necesidades que satisface, estan condicionadas segun el uso que se le dé; si es en el
hogar satisface la necesidad de encender la estufa o calentador a gas, o una veladora, asi
mismo, un fumador, cuando va a encender su cigarro. Se utiliza en el hogar, en un bar,
en un campamento, en un restaurante, en una tienda; o en cualquier lugar, ya que es
portatil.

En Colombia, existe un temor por grandes distribuidoras de comprar el producto, ya que
puede generar un incendio en sus bodegas, por lo cual es importante conocer el sistema
por medio del cual se genera la combustion en un encendedor.

112 \sentanilla Ginica de comercio exterior.
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El sistema al que pertenece el encendedor es de orden inferior, ya que requiere del
funcionamiento de todo un conjunto de partes para poder ofrecer una utilidad. El
mecanismo de funcionamiento es el de combustion. Segun la teoria del “Tetraedro del
fuego”, se necesitan cuatro elementos para que tenga continuidad un fuego:

1. Combustible: usualmente, un compuesto organico, como el carbon vegetal, la

madera, los pléasticos, los gases de hidrocarburos, la gasolina, etc.

Comburente, el oxigeno del aire. (Que hace entrar en combustion).

3. Temperatura, 0 energia de activacion, que se puede obtener con una chispa,
temperatura elevada u otra llama.

4. Reaccion en cadena, Es la reaccion mediante la cual la combustion se mantiene
sin necesidad de mantener la fuente principal de ignicién. La concurrencia de
estos cuatro factores da lugar a la combustion.

N

El fuego es la manifestacion visual de la combustion. La funcién del encendedor dentro
de este sistema, es el de generar fuego y de mostrar la anterior teoria.

Modo de accionamiento o informacion en la entrada y la salida
Informacion de entrada:

Para poder accionar el dispositivo primero que todo hay que realizar una operacion
mental y motriz. Para que el objeto encienda y cumpla su funcién se necesita que el
cuerpo, en este caso la mano, envie una sefial eléctrica al cerebro y la mano ejerza dicha
accion.

Informacién de salida:

Después de presionar la palanca, todos los deméas elementos se activan en secuencia
para dar como resultado la llama del encendedor.

Lo anterior nos permite concluir que si no existen los 4 elementos necesarios para que
exista fuego, ni se da el modo de accionamiento, no sera posible que el fuego se genere,
brindando tranquilidad al comerciante que almacena el producto en bodega.

Al igual que todos los sistemas que cumplen esta misma funcion, las desventajas del
encendedor son:

1. Funciona con un combustible tdxico, que puede llegar a afectar a aquella
persona que no le dé, el uso adecuado.

2. Al caer y colisionar contra el suelo, por la presién del gas, se genera una
pequefia explosion, y puede llegar a herir a alguien que se encuentre descuidado.
(genera explosion, mas no fuego, ya que no hay las condiciones necesarias para
que se dé).

En almacenamiento este no tiene problema por lo general son compactos pero son lo
suficientemente grandes para almacenar sus respetivos componentes sea el gas o sus
dispositivos eléctricos (llaves, palancas, empaques) un problema seria el cuidado que se
debe tomar al almacenarlos en partes que produzca una reaccion con los componentes
del encendedor, por ejemplo, no ponerlos en un lugar cerca al fuego.
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Condiciones de almacenamiento:

- Rango de temperatura 6ptimo 15-35 °C
- En un lugar fresco, con suficiente ventilacion
- Limite de almacenamiento maximo sugerido 1 afio

Precauciones:

- Es 100 % inflamable.

- No se debe exponer a los rayos directos del sol o cerca de una fuente de calor, ni a
temperaturas superiores a los 50°C.

- No perforar, ni quemar incluso después de usarlo.

- No vaporizarlo hacia una llama o un cuerpo incandescente.

- No fumar mientras lo emplee

- Use con ventilacion adecuada.

- No respirar sus gases.

- Manténgase fuera del alcance de los nifios.

- No se debe dejar en contacto con alimentos.

- Se deben lavar muy bien las manos después de su uso, antes de manipular otra
sustancia o alimento, o hacer contacto con los ojos y la boca.

- Su contenido es toxico.

Los encendedores estan catalogados en el grupo o clase de los gases, segun la ficha de
seguridad, por lo cual la matriz de Merk o matriz de compatibilidades de
almacenamiento, nos indica que no debe almacenarse con:

- Productos Radiactivos.

- Sustancias Infecciosas.

- Sustancias toxicas de efectos agudos o cronicos.

- Perodxidos organicos.

- Sustancias que desprenden gases inflamables con el agua.

- Sustancias que pueden experimentar combustion espontanea
- Solidos inflamables explosivos.

- Liquidos inflamables.

Con las demas clases de sustancias es permitido su almacenamiento y no representa
ninguna clase de peligro, por lo cual es recomendable para las diferentes distribuidoras
nacionales su bodegaje sin representar riesgo alguno, excepto si manejan los productos
anteriormente mencionados, en cuyo caso se debera tener un separador entre las
sustancias.

En el mercado Colombiano, existen diferentes marcas de encendedores, entre las mas
tradicionales se encuentra la popular Tokai con una cobertura a nivel nacional,
igualmente la marca BIC, esta fuertemente posicionada, y recientemente logro un
excelente posicionamiento la marca internacional Colibri, con una agresiva publicidad
en cadenas regionales, otras marcas no tienen un posicionamiento fuerte, pero se
conocen Dragdn, Smat, Fogo y Sof.
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El costo esta entre los trescientos (300) y mil (1.000) pesos colombianos por unidad,
otros encendedores méas costosos no tienen alta rotacién y de menor precio, la calidad
no es muy aceptada para el mercado, comparado este costo con su producto sustitutivo
(el fosforo), es de hasta cinco (5) veces mayor, pero da una mayor cantidad de luces,
aproximadamente treinta (30) veces mas, ademéas de ser un producto mas comodo,
practico y seguro.

El otro producto que puede convertirse en sustitutivo es el encendedor de gas, el cual no
genera fuego, sino solo una chispa que al contacto con el gas del fogon encendera el
mismo, sin embargo este encendedor por su alto costo suele ser poco comercial en el
pais.

Este producto, al igual que otros de consumo nacional, tiene una principal caracteristica
por zona del pais, dividiéndose la misma en tres (3), la zona centro, las costas y el sur
del pais, segun esta division se tienen igual numero de tipos de encendedores, siendo
estos un encendedor de piedra, un encendedor electrénico y un encendedor electrénico
con lampara.

El encendedor de piedra o rastrillo, es el mas utilizado en la zona centro del pais, el eje
cafetero y Antioquia, este encendedor es utilizado principalmente por la gran cantidad
de encendidos que brinda, tradicionalmente el encendedor de piedra da méas encendidos
que el eléctrico, su calidad es mucho mejor, la graduacion de la llama es casi perfecta,
su disefio es pequefio y comodo, lo que permite a los fumadores llevarlo facilmente.

Este disefio fue introducido por la multinacional BIC, al pais, su objetivo es brindar una
alternativa de calidad al fumador, es el més posicionado en el mercado colombiano en
este disefio, siendo uno de los principales dominadores de las importaciones en el
mercado.

Este encendedor, cuenta con el defecto que de ser utilizado con las manos mojadas, las
mismas pueden maltratarse, por ello no es muy comercial en las costeras del pais.

El embalaje ideal es en tarjetas pequefias de seis (6) a doce (12) unidades, con un
embalaje mayor se puede tener problemas de rotacion, ya que los clientes seran siempre
tiendas pequefias, caracteristicas de la region donde se comercializa, su venta final es
por unidad.

Por su parte las zonas costeras, prefieren un encendedor electronico, ya que sus manos
por los oficios realizados, permaneceran la mayor parte del tiempo himedas, por lo cual
un encendedor de piedra no es apropiado para la zona, es por ello que requiere un
encendedor electrénico.

Dicho encendedor debera de ser econdémico, de un precio de venta final igual o inferior
a quinientos (500) pesos colombianos, ya que el poder adquisitivo de la zona es bajo, el
encendedor preferiblemente se debera manejar en un embalaje entre veinte y cinco (25)
a maximo cincuenta (50) unidades por display, llevando la caja siempre mil (1.000)
unidades.

Se recomienda para bajar costos al encendedor que no lleve dispositivo para recarga,
puesto que su uso es 100% desechable, igualmente se recomienda que este sea de una
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cabeza muy fina en el punto del tapa vientos y el dispositivo de tic-tac, igualmente el
cuerpo deberd llevar Sticker con precauciones y codigo de barras para una mejor
comercializacion.

Este encendedor utilizado en el sur del pais, tiene la caracteristica especial de tener una
lampara o linterna de tres (3) pilas en el interior del tanque, la cual debe de emitir una
luz color blanca con capacidad de alumbra un punto fijo, adicionalmente este
encendedor es electronico.

En la zona del sur del pais, donde comunmente los productos de principal explotacion
son el café, las minas, y productos agricolas, en grandes zonas de campo, por lo cual
los campesinos o explotadores del lugar, para sus recorridos 0 emergencias sin energia
necesitan contar con una solucion a la mano. Este encendedor cumple con estas
caracteristicas por lo cual se vuelve muy comercial y atractivo.

Es muy importante entonces, conocer la zona en la que se comercializaran los productos
para tener la referencia apropiada para cada una, Velas San Jorge, en su proceso de
introduccion al mercado, paso por el proceso de aprendizaje de ello, lo cual queda
plasmado en este escrito, facilitando futuros procesos de introduccion al mercado.

Velas San Jorge, deberé entonces manejar los tres tipos de referencias para cubrir cada
zona del pais, teniendo en una mayor proporcién del encendedor electronico ya que la
zona de cobertura es mas amplia, seguido de un encendedor de l&mpara y finalmente un
encendedor de piedra, para asi cubrir las necesidades basicas de todo el pais.

En cuanto a estos encendedores se recomienda manejar los siguientes tamafios para una
rapida aceptacion del mercado en las diferentes zonas:

- Piedra:4cm 68 cm
- Electrénico: 8 cm
- Lampara: 8 cm

Se recomienda igualmente a la empresa, no trabajar encendedores decorativos,
encendedores de estufas de gas que solo generan chispa y no llama, de tanques
especiales, de temporadas, de imagenes, de altos costos (lujosos) u otros a fines que no
representan una mayor rotacion ya que el costo financiero vs la utilidad esperada no sera
representativo para la empresa, ademas de no estar en el mercado de los clientes
tradicionales en la compafiia.

Finalmente esta investigacion, nos arroja como resultado la necesidad de ejercer una
presidbn a entes gubernamentales para que se realice un control estricto a las
importaciones, evitando précticas desleales de contrabando técnico, que afectan el costo
final del producto.

Igualmente de esta forma se genera también un desarrollo regional al utilizar buenas
practicas en la parte legal en un producto donde es comdn la evasion de impuestos, al
entrar Velas y Velones San Jorge como participe del mercado se garantiza el pago del
100% de los impuestos a los que esta obligado reflejando la realidad del mercado y
logrando que se reinviertan estos mismos en el desarrollo local y regional.
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5.2.5 Méaquinas De Afeitar Desechables

Las maquinas de afeitar desechables son un producto utilizado tanto por hombres como
por mujeres como método de depilacion, estableciéndose las mismas en varias
categorias, como lo son: cuquilla desechable, maquina desechable con banda lubricante,
cuchilla desechable con banda lubricante y cabezal movil.

El rey a nivel mundial de las maquinas de afeitar es la multinacional Gillette, la cual
inicio los procesos de innovacion y creacién de las mismas desde la década de los 90, en
donde su competencia con la también multinacional BIC, produjo grandes avances en el
sector y precios cada vez mas competitivos.

Las maquinas Gillette son las méas costosas, pero asi mismo son las de mejor
presentacion y calidad, en las tres categorias mencionadas, logrando un mejor afeitado
en cualquiera de sus calidades que con una maquina tradicional de cualquier otra
compafiia o incluso con una maquina eléctrica, razén por la cual esta multinacional, se
convierte en el primer referente a la hora de analizar el mercado de las maquinas de
afeitar desechables.

Las maquinillas de afeitar desechables estdn formada por una parte pléstica
(poliestireno) y dos cuchillas de hierro templado inoxidable que se mantienen a igual
distancia por una barra pléstica espaciadora. El cortante de las hojas se cubre con un
elemento protector endurecido mediante el calor. Despues, se enriquece mediante un
bombardeo electronico de elementos metalicos que solidifican el filo de la hoja.

Para facilitar el afeitado, disponen de una banda lubricante en la parte superior de los
cabezales, que contiene un producto cosmético compuesto por poletileno glicol (PEG) y
otros aditivos conservantes (BHT), emolientes (que ablandan la barba, como el aloe
vera) y vitamina E. Asi, se facilita el afeitado y se disminuye la irritacion, consiguiendo
un mayor cuidado de la piel. La prueba préctica ha demostrado que esta banda aporta
calidad al afeitado.

Por su parte, el cabezal basculante permite una mayor adaptacion de la maquinilla al
contorno de la cara. No obstante, este dispositivo no influye en lo apurado del afeitado,
sino que soOlo aporta comodidad al usuario, al reducir el movimiento de mufieca
necesario para recorrer el rostro.

La primera maquinilla de afeitar que realmente proporcionaba seguridad y proteccién
durante el afeitado fue inventada por el estadounidense King Camp Gillette a finales del
siglo XIX. King C. Gillette era un hombre viajero, que se afeitaba a diario y ponia en
peligro su rostro cuando se afeitaba en el trepidante lavabo de un tren.

Gillette, mientras trabajaba para una empresa fabricante de tapones de botellas, tuvo la
idea de fabricar un producto que fuera usado pocas veces Yy tuviera que ser desechado.
Las navajas de afeitar de ese entonces eran caras y requerian afilado constante; una
cuchilla de afeitar que se desechara al perder su filo se convertiria en una necesidad a la
vez de ser un negocio muy lucrativo.

Las maquinillas que proporcionaban proteccion durante el afeitado ya se habian
fabricado a mediados del siglo XIX, pero aun usaban una navaja forjada. La primera
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verdadera maquinilla de afeitar la inventaron los hermanos Kampfe en 1888. Esta
maquinilla se caracterizaba por proteger la cuchilla del contacto excesivo con la piel.
Sin embargo, solo usaba una cuchilla que tenia que ser retirada para después afilarse.
Gillette mejord estos disefios e introdujo la nueva cuchilla de afeitar altamente lucrativa.
Para vender su producto, Gillette fundé la American Safety Razor Company el 28 de
septiembre de 1901, que pasé a ser Gillette Safety Razor Company en julio de 1902.
Estas antiguas maquinillas de afeitar usan una sola cuchilla, en contraste con las
maquinillas modernas multihoja.**®

Mas de cien (100) afios después, el mercado de las maquinas de afeitar sigue siendo
bastante interesante, ya que el sector del cuidado personal es el de mayor crecimiento a
nivel global en los ultimos afios, en cuanto a las maquinas de afeitar el negocio se
vuelve mucho mas interesante por los altos margenes que se pueden trabajar, altos
margenes que incluso permiten a las multinacionales contratar a las mayores estrellas
mundiales para sus comerciales.

Segun una investigacion del cuidado al consumidor en el reino unido, los margenes en
este producto han Ilegado a superar incluso el 4.000% entre el costo de fabricacion y el
precio de venta del producto, esta cifra si bien parece un poco “exagerada”, no esta lejos
de la realidad.

En el mercado colombiano, analizadas las importaciones de los afios 2013 y 2014, se
encuentra que el margen utilizado por los importadores es superior al 400% entre el
precio de compra y el precio de venta puablico, cubriendo sobradamente con estos
valores los diferentes costos que se puedan presentar, dejando al tiempo una utilidad
bastante elevada para el proceso de comercializacion.

Velas San Jorge, debe introducir al mercado los tres (3), tipos de maquinas de afeitar
manejados en el mercado, una sin banda lubricante, otra con banda lubricante y una
tercera con banda lubricante y cabeza movil.

El embalaje manejado por el mercado sera preferiblemente en display de veinte y cuatro
(24) unidades, ademas de manejarse la misma por par y no en forma individual, también
debe tenerse en cuenta que maquinas de mejor calidad se manejan en empaques por tres
unidades al vacio en un mismo display, dando un terminado elegante al producto.

Este mercado nacional esta claramente dominado por Gillette, donde se dice que nadie
es capaz de competir con su modelo, liderado en la distribucién por su marca P&G, sin
embargo eso aln esta por demostrarse, con el continuo crecimiento de participantes en
el mercado, que poco a poco han quitado participacion a la multinacional.

El principal competidor en Colombia es Schick, su precio es inferior, pero su calidad,
capacidad de comercializacion, posicionamiento de marca, también son inferiores, lo
que la deja atn muy lejos de poder competir con Gillette.

Otros importadores como BIC o TOKAI, tienen una menor participacion en el mercado,
sin embargo con estrategias competitivas en precios y mejorando a través de mayor

13 http://sociedadalcoholica-sa.blogspot.com/2012/01/estudio-tecnico-de-una-cuchilla-de.html
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numero de hojas la calidad de las maquinas de afeitar, buscan aumentar la participacion
en el mercado.

Adicional a estos hay otros cerca de cincuenta (50) importadores ocasionales, que
ingresan y salen del mercado constantemente, ya que no pueden consolidar una marca,
por la falta de estudio claro de mercado, o por la falta de una de esas 4P necesarias para
el éxito en las ventas.

Los bajos precios del dolar, pero el precio al publico sostenido ha favorecido a los
importadores, al desaparecer una barrera de entrada que podia complicar en un
momento determinado, dandose una oportunidad de crecimiento, en donde Velas San
Jorge, alcanza hasta ahora solo el 0.03% de la participacion total del mercado nacional.

Igualmente el crecimiento en la poblacion mundial, el crecimiento en el interés por el
cuidado personal en el ser humano, la publicidad en medios masivos cada vez mas
asequible, los recientes tratados de libre comercio, y la innovacion constante en el
sector, son muestras de que el producto no estd cerca de su madurez o declive, por lo
cual se hace interesante como una inversion a mediano — largo plazo, con altas
probabilidades de recuperacion.

El mercado objetivo del producto, sera los hombres y mujeres mayores de 14 afios, que
requieran o deseen tener una presentacion personal adecuada, con una personalidad
vanidosa, sin importar su religion, extracto social, ubicacion, con ingreso igual o
superior a un (1) salario minimo legal vigente, con una baja lealtad a las marcas
tradicionales y dispuestos a probar nuevas alternativas.

Aproximadamente el 71% de la poblacion de Colombia es urbana, fenGmeno que parece
que se estd profundizando en los proximos afios. De hecho, de los 47 millones de
habitantes aproximados de Colombia, un 35% vive en sélo 5 ciudades: Bogota, Cali,
Medellin, Barranquilla, y Cartagena. Como hemos apuntado, esta poblacién urbana
contiene el estrato de poblacién con mayor poder adquisitivo y mas vinculado a la
cultura del cosmético, por lo que no es de extrafiar que el grueso del mercado
(aproximadamente un 70%) se concentre en estas ciudades, mayormente en Bogota y su
departamento (Cundinamarca), seguido de Medellin (departamento de Antioquia), Cali
(departamento de Valle) y la zona costera (Barranquilla y Cartagena).

Es importante igualmente mencionar que, la multinacional Gillette cerré en afios
anteriores su fabrica en Colombia, ubicandose en Brasil y México, por lo cual es claro
que las importaciones estan aumentando en este sector al tiempo que las exportaciones
practicamente estan desapareciendo.

En Colombia entonces, no quedan fabricas dedicadas a la produccion de maguinas de
afeitar desechables, por lo que toda la comercializacion proviene de produccion
extranjera, la cual, si bien es mas costosa por los costos de entrada al pais, posee la
maquinaria y mano de obra éptimas para el proceso, logrando ser mas competitivo que
fabricar el producto en tierras colombianas.

Las maquinas desechables son importadas principalmente de China, Brasil, México,

Corea, Panama y en menores cantidades de otros paises como los Estados Unidos o
Vietnam.
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Por otro lado, es importante destacar que en Colombia el contrabando, el lavado de
ddlares, la falsificacion, la pirateria terrestre, etc., encuentran en el sector del cosmético
un campo abonado para sus actividades, por tratarse de productos de consumo masivo,
asi como por el posicionamiento de marcas para todo el sector. Otra de las causas que
favorece el contrabando son los grandes margenes de rentabilidad que genera saltarse la
gran cantidad de trabas de los diferentes organismos de control, como el INVIMA
(Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos), la DIAN (Direccion
de Impuestos y Aduanas Nacionales), la Direccién Nacional de Estupefacientes, el
Ministerio de Proteccion Social y la Superintendencia de Industria y Comercio. Por eso
se requiere una mayor seguridad y control para reducir los niveles de contrabando pero
también, por la misma razon que antes, es necesaria una mayor armonizacion, agilidad y
abaratamiento a la hora de introducir estos productos.*'*

En cuanto a los factores de decision de compra, lo que mas invita a comprar al cliente
colombiano es el precio y la imagen de marca, si bien no le presta demasiada atencion a
la empresa que produce (por ejemplo, si la marca ha sido producida por la propia
empresa propietaria 0 bajo un convenio de maquila). Por lo tanto, lo mas importante
para un importador que desee introducir su producto es generar una imagen de marca.

Tras analizar en profundidad el sector de las maquinas de afeitar en Colombia y tras
extraer o mas importante del mismo y de las empresas mas importantes del sector,
podemos afirmar que nos encontramos ante un mercado con muchas potencialidades
para el inversor cualquiera que sea la estrategia por la que se decante. El crecimiento
explosivo experimentado por el sector en Colombia en los ultimos afios denota una
cultura cada vez mas arraigada al cuidado personal, asi como una mayor capacidad de la
sociedad colombiana en general a nivel econémico.

5.2.6 Esponjas

El sector de las esponjas se encuentra en el sector de Articulos de Cocina y Mesa, el
cudl ha sido un sector en crecimiento en los Gltimos afios, especialmente a lo que las
esponjas se refiere.

La mayoria de los productos que se encuentran en el mercado son de fabricacion casera
con la excepcidn de los articulos de grandes multinacionales y algunos productos que se
importan especialmente de la China y la India.

Los consumidores estan altamente orientados a precios considerando que pueden con
una buena seleccién pueden obtener buena calidad a bajos precios. La variedad es tan
amplia que no se logro establecer preferencias claras de los consumidores; sin embargo,
se logrd establecer que es una linea en donde el precio ejerce mayor influencia en la
decision de compra.

En cuanto a las marcas que dominan el mercado, se establecié que el fortalecimiento de
las mismas depende de la dispersion geografica y de la relacion comercial que el
productor entable con distribuidores, mayoristas y detallistas logrando mayores niveles

14 \www.exportapymes.com/documentos/productos/le1941_colombia_cosmeticos_aseo.pdf
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de exposicion en salas de venta aumentando la credibilidad y aceptacion por parte del
consumidor. Cabe aclarar que predominan marcas de multinacionales como 3M, Bom
Bril, Eterna y algunas nacionales como Brio.

A pesar que la procedencia para el consumidor es irrelevante, juega un papel importante
el hecho que el producto sea fabricado en Colombia.

El consumidor valora los colores, tamafios y formas de estos articulos. Es importante
mencionar que en esta linea los productos varian por temporadas, al menos en cuanto a
color, por lo menos dos veces por afio. Los articulos de aseo plasticos para limpieza y
cocina que se utilizan en casi todos los hogares son las esponjas. En la gondola el 95%
de los productos exhibidos son de fabricacion nacional, mientras que el 5% restante son
productos importados.

Los consumidores no representan una barrera de entrada en la industria. Primero porque
no compran estos productos por marca sino principalmente por precio y por sus
caracteristicas. Adicionalmente, los consumidores se han ido haciendo exigentes con el
transcurrir del tiempo pero a grandes rasgos se conocié que los productos colombianos
satisfacen estos requerimientos.

El consumidor es muy sensible a la promocién de los productos de este sector. Se
identifico que los medios promocionales utilizados son la publicidad en vallas y en
folletos de los distribuidores. También se utiliza la promocion en los puntos de venta,
mediante anuncios en la géndola, que indican normalmente ofertas en los precios.

Comercializacion Linea Comercial:

Productor Consumidor
Nacional .
S Final
Importadores / Minoristas
Distribuidores —
Productor
Extranjero
Comercializacion Linea Industrial:
Productor Hoteles
Nacional Restaurante
— Hospitales
Importadores | ——— Etc.
T !
Distribuidare:
Productor
Extranjero

Grafico 67: Linea comercial (Fuente: Rafael Mufiis, 2011)

No existe una diferenciacion en los canales de distribucion por ubicacion geografica
entre la capital y los departamentos. Las diferencias encontradas son entre tipo de punto
de venta y sobre todo por la zona donde estén ubicados, dependiendo del nivel
socioecondémico al que estén atendiendo.

Las estrategias de penetracion del mercado colombiano deben iniciar por estudios

detallados sobre las preferencias del consumidor en términos de calidad, colores,
disefios, frecuencia de compra, compra promedio en quetzales y en volumen y lugares
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de abastecimiento entre otras. De ésta manera se pretende identificar las oportunidades
definiendo los productos que en el mercado pudiesen tener mayor potencial pues a pesar
que este estudio provee informacion sobre las caracteristicas del sector, es necesaria una
profundizacion en el comportamiento del consumidor colombiano

5.2.7 Bombillos

Los bombillos han sido una de las herramientas mas importantes para los seres
Humanos. Desde su invencion a finales del siglo XIX, este revolucionario invento ha
sido transformado a través de la innovacién en numerosas oportunidades hasta ahora.
Lo que se conoce hasta hace aproximadamente una década como una simple bombilla
incandescente, hoy tiene una gran cantidad de variaciones en cuanto a duracion, forma,
tamafo, durabilidad y consumo de energia, mas sin embargo, estos artefactos
contribuyen al Calentamiento Global. De aqui, surge la necesidad y la responsabilidad
con el ambiente para las empresas, de fabricar productos que satisfagan la necesidad de
las personas de iluminacion para la cual fueron inventados los bombillos, sin que su
utilizacion perjudique en alguna forma al planeta, principalmente en Colombia, pais que
aun esta atrasado en infraestructura y maquinaria, respecto a otras naciones, para la
fabricacion de este tipo de productos.

Cerca del 80% del mercado colombiano sigue consumiendo iluminacion alégena, dicho
consumo estd aumentando con el ingreso de nuevos usuarios al mercado, los cuales se
dan por las nuevas construcciones y los nuevos sitios a los cuales comienza a llegar la
energia, empezando de esta forma a utilizar un bombillo y dejar de utilizar una vela.

Pero adicional a ello, existe una reglamentacién del ministerio de minas de Colombia
que permite el uso de tecnologia alégena solo durante el afio 2016, teniendo que
cambiar todos los consumidores de uso doméstico a tecnologias ahorradoras con
bombillos hechos con mercurio o pasando a la tecnologia LED.

Segun la anterior regulacion todos los usuarios deberan de utilizar en sus hogares
productos con un consumo igual o inferior a 30 W por lo cual se deberan utilizar
bombillos ahorradores y bombillos con tecnologia LED, pero con una capacidad de
iluminacién igual o superior a los de tecnologia aldgena por lo cual deberdn los mismos
ser de 1.100 lumens en adelante preferiblemente.

Con el cierre de las plantas de las fabricas de Philips y Silvanya en Colombia ya no
guedan empresas que se dediquen a la fabricacion de este tipo de bombillos, por lo cual
la mayoria de estos son importados de la China.

Durante el afio 2015 la tecnologia de mayor consumo en el sector de iluminacion en

Colombia fue la alogena, los diferentes participantes en el segmento del consumo
masivo obtuvieron la siguiente participacion:

Tabla 27: Importadores bombillos (Fuente: elaboracién propia)

Importador NUmero de cajas
Disconfites 2.500
Blue 26.000
Option 36.000
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San Jorge 80.000
[lumax 93.000
Silvanya 227.000

Philips 363.000'"°

Es claro entonces que el participante niUmero uno en este sector es la multinacional
Philips, producto que ademas es el de mas tradicion en el mercado y en el cual mas
confian los consumidores, aunque su precio es el mas alto en relacion a sus
competidores sigue siendo el mas consumido.

San Jorge con tan solo un afo participando en este mercado ya se encuentra en la cuarta
posicion, muy por encima de Option S.A. que es un participante con mucha trayectoria
en el mercado y una marca de alto reconocimiento.

En el mercado del bombillo ahorrador y LED la marca San Jorge ain no tiene
participacion y se prepara para estar en este mercado al encontrar ya una interesante
alternativa de crecimiento en el producto sustituto de la vela.

Es importante entonces mencionar que los factores de decision de compra, segun lo
estudiado en el consumidor colombiano son precio y la imagen de marca, igualmente en
el sector de la iluminacidn considera importante por tal motivo se debe ofrecer garantia
al producto y comunicar el fabricante del mismo, que para el caso del bombillo San
Jorge seré la fabrica de Panasonic en China.

Como conclusion en el sector de la iluminacion se puede afirmar que es un mercado en
constante crecimiento y de mucho potencial, el mercado ha crecido afio tras afio y
factura cifras interesantes para la empresa objeto de estudio.

Sera ademas importante tener en cuenta por la empresa que al ser un producto nuevo en
su portafolio debera utilizar estrategias de introduccién para dar a conocer al actual
consumidor esta nueva marca.

5.3 Resumen

En definitiva la empresa Velas y Velones San Jorge requiere de una metamorfosis en su
modelo de negocio si espera continuar con un crecimiento sostenido en ventas al tiempo
que genera desarrollo en su regién, dicha restructuracion requiere de un cambio en cada
uno de sus productos Y la redefinicion de estrategias para ellos.

Para ser lo méas claro posibles con lo que debera tener en cuenta entonces la empresa
objeto de estudio se presenta el siguiente resumen por producto

5.3.1 Velas

Es un producto principal del portafolio de la empresa, su situacion actual es en declive
ya que sus usos son para iluminacion principalmente y en una menor medida para
devocion y actividades exotéricas, este producto se maneja en la marca San Jorge y
representa el 60% de las ventas de la empresa con una participacion de mercado del

115 Registro de importaciones de la direccion de impuestos y aduanas nacionales.
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34% y una rentabilidad del 15%. Los principales competidores son Velas La Custodia,
Velas Imperial, Velas don Pedro y Velas San Martin. Este producto es importante para
la region ya que genera mano de obra, tributa en la regién, ayuda a la formacion para el
trabajo, genera bienestar laboral y sus utilidades son reinvertidas localmente. Para lograr
crecimiento en el producto se debe utilizar entonces estrategias de penetracion.

Producto: Velas

Marca Usos Competidor |Desarrollo Local % Venta Estrategia Crecimiento
San Jorge lluminacion |La Custodia |[Genera mano de obra 60%
Devocidn Imperial Pago deimpuestos
Tipo de Producto |Exoterico Don Pedro  |Ayuda a la formacion % Participacion
Principal San Martin  [Bienestar Laboral 34% Penetracion
Clara Luz Reinversidn Local
Situacion De Jesls % Rentabilidad
Declive 15%

Grafico 68: Resumen (Fuente: Elaboracion Propia)
5.3.2 Velones

Es un producto principal del portafolio de la empresa, su situacion actual es la madurez,
sus usos son decorativos, para devocion y actividades exotéricas, este producto se
maneja en la marca San Jorge y representa el 20% de las ventas de la empresa con una
participacion de mercado del 15% y una rentabilidad del 30%. Los principales
competidores son Velones Cristal, Velas Imperial, Velas don Pedro, Veladoras La
Milagrosa y Velas Clara Luz. Este producto es importante para la region ya que genera
mano de obra, tributa en la region, ayuda a la formacion para el trabajo, genera bienestar
laboral y sus utilidades son reinvertidas localmente. Para lograr crecimiento en el
producto se debe utilizar entonces estrategias de penetracion.

Producto: Velones

Marca Usos Competidor |Desarrollo Local % Venta Estrategia Crecimiento
San Jorge Decorativo  |Cristal Genera mano de obra 20%
Devocion Imperial Pago de impuestos
Tipo de Producto  |Exoterico Don Pedro  |[Ayuda a la formacion % Participacion
Principal San Martin  |Bienestar Laboral 15% Penetracion
Clara Luz Reinversion Local
Situacion Delesis % Rentabilidad
Madurez La Milagrosa 30%

Grafico 69: Resumen (Fuente: Elaboracion Propia)
5.3.3 Encendedores

Es un producto complementario del portafolio de la empresa, su situacién actual es en
crecimiento, su principal uso es el de dar una llama que permita encender o generar
fuego, este producto se maneja en la marca San Jorge y representa el 5% de las ventas
de la empresa con una participacion de mercado del 12% y una rentabilidad del 25%.
Los principales competidores son Smat, Colibri, Tokai, Dragon y BIC. Este producto es
importante para la region ya que genera nuevos puestos de venta, tributa en la region,
ayuda a la formacion para el trabajo, genera bienestar laboral y sus utilidades son
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reinvertidas localmente. Para lograr aumentar las ventas en este producto se debe
utilizar entonces estrategias de consolidacion.

Producto: Encendedores

Marca Usos Competidor |Desarrollo Local % Venta Estrategia Crecimiento
San Jarge DarLlama |SAMAT Puestos de venta 5%
Encender Colibri Pago deimpuestos
Tipo de Producto Tokai Ayuda a la formacién | % Participacion
Complementario Dragon Bienestar Laboral 12% Consolidacion
BIC Reinversicn Local
Situacion % Rentabilidad
Crecimiento 25%

Grafico 70: Resumen (Fuente: Elaboracion Propia)
5.3.4 Fosforos

Es un producto complementario del portafolio de la empresa, su situacién actual es en
declive ya que el mismo ha sido remplazado por encendedor, su principal uso es el de
dar una llama que permita encender o generar fuego, este producto se maneja en la
marca San Jorge y representa el 2% de las ventas de la empresa con una participacion de
mercado del 3% Yy una rentabilidad del 15%. Los principales competidores son El Rey,
El Globo, Bengala, Vulcano, AS. Este producto es importante ya que abre la alternativa
de crear una nueva empresa fabricante del producto. Para lograr aumentar las ventas en
este producto se debe utilizar entonces estrategias de consolidacion

Producto: Fosforos

Marca Usos Competidor |Desarrollo Local % Venta Estrategia Crecimiento
San lorge Dar Llama ElRey Posible nueva empresa e
Encender Globo
Tipo de Producto Vulcano % Participacion
Complementario AS 3% Consolidacidn
Diamante
Situacion Bengala % Rentabilidad
Declive 15%

Grafico 71: Resumen (Fuente: Elaboracion Propia)
5.3.5 Méaquinas de afeitar

Es un producto de diversificacion del portafolio de la empresa, su situacion actual es en
crecimiento como la gran mayoria de productos de aseo personal, sus principales usos
son para cuidado personal o domésticos, este producto se maneja en la marca MAX y
representa el 3% de las ventas de la empresa con una participacién de mercado del 0.5%
y una rentabilidad del 55%. Los principales competidores son Gilette, Tokai, BIC,
Minora, Infinita. Este producto es importante ya ayudara al desarrollo local mediante la
generacion de nuevos empleos, tributacion en la regién, bienestar laboral y reinversion
local, ademas abre las puertas para crear un centro de investigacion en la region para
mejorar la calidad final y la experiencia de uso del producto. La estrategia a utilizar
entonces sera una estrategia de diversificacion del portafolio.
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Producto: Maquinas de afeitar

Marca Usos Competidor |Desarrollo Local % Venta Estrategia Crecimiento
MAX Belleza Gilette Nuevos empleos 3%
Cuidado Personal  |Tokai Pago de impuestos
Tipo de Producto |Doméstico BIC Centro deinvestigacion  |% Participacion
Diversificacion Infinita Bienestar laboral 0,5% Diversificacion
Reinversion local
Situacion % Rentabilidad
Crecimiento 150%

Grafico 72: Resumen (Fuente: Elaboracion Propia)
5.3.6 Esponjas

Es un producto de diversificacion del portafolio de la empresa, su situacion actual es en
crecimiento como la gran mayoria de productos de aseo-hogar, sus principales usos son
para el doméstico, este producto se maneja en la marca LUBA y representa el 5% de las
ventas de la empresa con una participacion de mercado del 5% y una rentabilidad del
25%. Los principales competidores son Bom Bril, Eterna, Brio, Limpo, Matrix. Este
producto es importante ya ayudara al desarrollo local mediante la generacion de nuevos
empleos, tributacién en la region, bienestar laboral y reinversién local, ademas abre las
puertas para crear una nueva empresa y la construccion de nuevas bodegas. La
estrategia a utilizar entonces sera una estrategia de diversificacion del portafolio.

Producto: Esponjas

Marca Usos Competidor |Desarrollo Local % Venta Estrategia Crecimiento
LUBA Aseo Bom Bril Posible nueva empresa 5%
Hogar Eterna Pago de impuestos
Tipo de Producto Brio Nuevas Bodegas % Participacion
Diversificacion Limpo Bienestar laboral 5% Diversificacian
Matrix Reinversidn local
Situacion % Rentabilidad
Crecimiento 25%

Grafico 73: Resumen (Fuente: Elaboracion Propia)
5.3.7 Bombillos

Es un producto de diversificacion del portafolio de la empresa, su situacion actual es en
crecimiento al ser el sustituto natural de las velas utilizadas con fines de iluminacion,
sus principales usos son para la iluminacién en los hogares, este producto se maneja en
la marca San Jorge y representa el 5% de las ventas de la empresa con una participacion
de mercado del 15% y una rentabilidad del 25%. Los principales competidores son
Philips, Silvanya, llumax, Option, Blue. Este producto es importante ya ayudara al
desarrollo local mediante la generacion de nuevos empleos, tributacion en la region,
bienestar laboral y reinversion local, ademas abre las puertas para crear un centro de
investigacion de tecnologia LED y solar que permita ir a la empresa adelante en las
tecnologias futuras. La estrategia a utilizar entonces sera una estrategia de expansion.
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Producto: Bombillos

Marca Usos Competidor |Desarrollo Local % Venta Estrategia Crecimiento
San Jorge lluminacion Philips MNuevos Empleos 5%
Hogar Silvanya Pago de impuestos
Tipo de Producto llumax Centro deinvestigacion  |% Participacion
Sustituto Option Bienestar laboral 15% Expansion
Blue Reinversion local
Situacién % Rentabilidad
Crecimiento 25%

Grafico 74: Resumen (Fuente: Elaboracion Propia)

5.4 Restructuracion del material promocional

El nuevo material promocional de la empresa estard compuesto por la metamorfosis de
los actuales dando nuevos enfoques, siendo reestructurados para su proximo tiraje asi:

Calendario: tendra division de material promocional por mes, perteneciendo el
primer mes a esponjas, segundo mes a fosforos, tercer y cuarto mes a imagenes
religiosas, quinto mes a encendedores, sexto mes a nuevas velas lanzadas al
mercado, séptimo mes Virgen del Carmen, octavo mes encendedores, noveno
mes maquinas de afeitar, décimo mes mensaje de calidad, undécimo mes vela a
color, duodécimo mes mensaje de navidad.

Plastico para gondola: Este debera tener un disefio cambiante, el mismo seré
acorde a la necesidad de promocion de la empresa, por tanto se debe mantener
solo la existencia necesaria para la labor de promocion inmediata, se debera
tener disefio para cada producto que se encuentre en gondola.

Habladores: El disefio del hablador, deberd estar orientado al producto a
comercializar, las maquinas de afeitar tendran su disefio en el display, los
encendedores, fésforos y esponjas requieren de un hablador para su categoria,
bien sea orientado al precio, a la marca, o a llamar la atencién del consumidor.

Cuadernos: los cuadernos o agendas, contendran en su interior material
promocional orientado a la restructuracion del negocio, deberan llevar entre
hojas los nuevos productos introducidos por la marca, buscando que el
consumidor comience a orientar la empresa con otros productos a fines.

En medios masivos de comunicacién, no se realizard promocion de nuevos productos,
hasta tanto los mismos no estén en una etapa de consolidacion o expansién, para la
etapa de introduccién toda la labor de promocion se realizara a través de los puntos de

venta.

Se recomienda para la etapa de introduccién del producto, manejar elementos
promocionales como sombrillas, camisetas, lapiceros, ponchos, gorras, chalecos, reloj,
entre otros materiales que lleguen al consumidor pero al tiempo genere imagen externa

de la marca y producto a trabajar.



5.5 Plan De Implementacién

Todo cambio que se decida ejecutar en la empresa, debera de ser analizado en su
impacto en el mercado, para ello se llevara a cabo un resumen de los cambios a realizar,
con su recomendacion para mitigar los efectos del cambio.

5.,5.1 Cronograma de Trabajo

Tabla 28: Cronograma de trabajo (Fuente: Elaboracion Propia)

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre]

Realizacién DAFO

X

Plan de Marketing

X

x

Descripcion detallada de productos y
procesos

Investigacion a fondo de los diferentes
mercados

Creacién de nueva marca comercial

Desarrollo de encuesta a clientes

Acciones correctivas y de mejora en base
a encuesta

Relanzamiento imagen comercial

Plan de capacitaciones

x

Estrategia de ventas por linea

Restructuracién plan de operaciones

X

analisis de proveedores y planes de
mejora

Restructuracion Recurso Humano

Plan de comisiones e incentivos

Proyeccién de ventas a 5 afios

Recomendaciones finales

Ajustes

X

Lanzamiento y comienzo afio 2017

X

Con el presente cronograma se pretende que toda la organizacién conozca la
metamorfosis del modelo de negocio, asi mismo que se pueda llevar a cabo cada uno de
los puntos requeridos en la restructuracion. Finalmente se llevara a cabo un lanzamiento
de la nueva vision organizacional de la empresa buscando de esta forma que el
comienzo del afio 2017 sea el comienzo de una nueva empresa que genere crecimiento

de ventas y desarrollo local.
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CAPITULO 6 ANALISIS FINANCIERO

Para analizar financieramente a la empresa y la region debemos remitirnos a informes
globales, empezando desde lo sucedido en afios anteriores, segin el informe econémico
mundial del banco BBVA, para el Gltimo trimestres de 2013, el crecimiento econémico
mundial mejora, pero adn esta lejos de los terrenos deseados, en general muestra una
recuperacion de la economia, aunque con una desaceleracion de los paises asiaticos.

Por su parte el crecimiento del PIB, en Colombia, sigue siendo progresivo,
sorprendiendo positivamente, el consumo y la inversion que siguen mostrando tasas de
crecimiento, pese a la coyuntura mundial, todo empujado por una mayor inversion en la
construccion.

Para el 2014, se esperaba un crecimiento en la inflacién, donde podia llegar a 3.2%, sin
embargo la misma se situo en el 3.6%, para el afio 2015 se espera un crecimiento de un
3.8%, al igual que se espera un incremento en tasas por parte del banco de la republica,
que la conservado en terrenos historicamente bajos.

Sin embargo, la economia colombiana, se ve enfrentada a tres grandes retos, la perdida
de la confianza inversionista; la falta de crecimiento industrial; y una balanza comercial
que es impulsada por los importadores a terrenos negativos, ante la falta de competitiva
del pais para exportar.

Igualmente, para el 2015, se esperaba un crecimiento en la economia colombiana, con
un incremento en el PIB, y en la industria nacional, también jalonara la economia el
sector de la construccion. Dicha expectativa fue acertada, sin embargo el pais sufrio
fuertes golpes econdémicos por causa de una fuerte devaluacion de la moneda
ocasionada por la caida de los precios del petr6leo y por tanto una fuerte inflacién que
se espera que continte durante el afio 2016.

Por otra parte la alianza pacifico, recién firmada, parece ser la alternativa para
Latinoamerica, convirtiéndose en un gigante del impulso a nivel mundial, alianza que se
convierte por tanto en la décima economia a en el mundo, donde no estaria ninguno de
los paises por si solo, sin embargo en un principio esta alianza parece favorecer al mas
fuerte del grupo, México.

Colombia es consciente de la debilidad que tiene en su balanza comercial, y es
consciente que con cada tratado internacional, corre el riesgo de incrementarla en contra
en lugar de reducir la brecha, razén por la cual parece ser el Gnico pais en Latinoamérica
(y con Japén a nivel mundial) que no le importa la depreciacion de su moneda, el
objetivo, bloquear a los importadores para una recuperacion de la industria nacional,
favoreciendo al mismo tiempo a los exportadores que recibirdn mas pesos por cada
dolar enviado.

El reto ahora, para la exportacion, es lograr que el incremento en el costo de insumos de
materia prima traidas del exterior, compense con la disminucion de aranceles, y las
exportaciones que los mismos puedan realizar; el reto para los importadores, lograr ser
competentes con una tasa de cambio mas alta, lo que genera, un producto mas costoso,
0 desviar sus importaciones a los paises del libre comercio.
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Velas y Velones San Jorge se ve directamente afectada, a cualquier cambio en la
situacion economica del pais, ya que es fuerte en importaciones de materia prima y
producto terminado, asi como es fuerte en exportaciones de producto fabricado en su
planta.

6.1 Situacion Econdémica Financiera Actual
Para la realizacion del analisis de la situacion econémica financiera actual, trabajaremos

sobre el estado de resultados del cierre del afio 2015, el cual se presenta a continuacion
en pesos colombianos:

Ingresos en actividad mdustrial

Ingresos en actividad comereel

Devolucwones, rebajas v descuentos
Ingresos nelos

Cogtos en actividod industrial
Costos en actividad comercial
Costos ales
Utilikad bruts
(astoa operacionales:
Administracion
Ventas
Utilidnad opzracionil

Ingresos no operacioniles

(iasing no operacionales
{Gastos financieros
CNros eRresos

Resubtads antes de mustes por inflacion e Inptes

Correccitn monetaria

Resultmdo antes de tmpuesto de renta y complem.

Tmipueesio cle renta v contplententanios

Resultade del ejercicin

M1z

15,374,332, 217
5,138, 666,078
(1,702 845,687

2014

23,569,457,636
2,802 682,671

(1,756,428,788)

Reexpresadoe
2014
25,165,108 918

2907 414 288
(1,874,335,017)

TRB10, 148 608

24,615,711.51%9

26,282 195,180

15 840,148,171

16,785, 185,334

17,921,542, 381

4,756,114,956 1,563,627 363 1,669 484,435
201, 596,263,127 L8, 148,812 607 19,591 027 317
8,213 885,481 6,266,808 821 6,641,167 872
57,777,756 674,614,734 720,286,151
4,114,022 815 1874,104,527 4,136, 301,403
A4, 5072, 70571 4, 548,719,261 4,856,067,535
1241, 184,510 1,718,179,581 834,500,317
1,426,635 345 445,368,614 496,574,075
4,474,822 484 TH3, 155,165 R36,174,770
14,424 604 10,871 283 30,825 868
4,489,247 088 12026448 BT 00,639
178,573,171 1,371,521,732 1,064, 373,753

0 L LI}

178,573,171 1,371,521, 732 L 404,373,753
{58, [, (KR (500,000, 0] (533, 550,000)
1,573,071 RT1 521732 930,523 753

Grafico 75: Estado de resultados 2015 (Fuente: Velas San Jorge)

Se presenta igualmente el balance de cierre del afio 2015 en pesos colombianos, el cual
permitira obtener los datos para calcular cada uno de los indicadores financieros que se
presentaran a continuacion. Con el objetivo de contextualizar 1 Euro es igual a 3.300
pesos colombianos promedio julio 2016.
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Activ

Aclive corriemntes
Drigponible
Inversiones temporales [ nata 3 )
Drgudores, neto { nota 4 )
Envventarsos { nota 5 )
Gastos pagndas por anticipado y diferidos
Taotal active comiente

Inwersiones permanentes, neto
Propedades, planta v equipo { aota 6 b
Depreciacitn scumulada {nofa 6)
Bienes recibidos en leaging {neto)
Valorizaciones

Total active
Cuentas de orden dewdora
Cuentas de orden acreedoras por contra

Pasivo y Patrimonio

Pasivo comisnte:
Obligaciones financieras {pota T)
Provesdores nacionnles
Cuentas por pagar
Impuestos, gravimenes y tasas { nota 9 )
Oblipaciones laborales {mota B)
Oiros pasivos
Total pasivo corniente

Mediano y largo plazo
Obligactones financieras (nota 7)
Oitros pastvos {laborales y aocios) (nota §)
Total pasivo

Patrimonio
Capital social
Prima en venta de cuotas
Reserva Legal
Oriras reseTvas

Revalorizactin del patrimonio
Resultados de ejencicios anterions
Resultadas del ejercicio

Reserva para proteccitn de activos
Superivit por valoTizaciones
Compromises y contingencias

Todal patrimondo de los socios, neto

Todal pasivo v patrimonio de los accionistas

215 014 2014
3 444 532 432 204, 194 440 30,153,813
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1] 0 ]
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14,%07,737,278 426, 70, T2 6,860,853 1048
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] n /]
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120,573,17 871,521,732 930,523,753
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Grafico 76: Balance cierre afio 2015 (Fuente: Velas San Jorge)

Tabla 29: Indicadores Velas San Jorge 2015 (Fuente: Elaboracién Propia)

INDICADOR DEFINICION VALOR CONCLUSION
La empresa tiene mas
propiedades que deudas a
Es el que permite conocer la | 23.119.434.577 — 14.907.737.278= | corto plazo. El activo es
Financiero economia de la empresa, su | 8.211.697.299 mayor que el pasivo. Si
férmula es activo corriente — la empresa paga sus
pasivo corriente deudas le quedarian
8.211.697.299
Representa la liquidez
Compara el activo corriente con corriente de la empresa y
Liquidez el pasivo corriente y su formula | 23.119.434.577 / 14.907.737.278= se define que por cada
es activo corriente / pasivo | 1.55 peso en deuda la empresa
corriente. tiene 155 pesos de
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Prueba acida

activo  corriente  para
responder.
Permite conocer el grado de Por cada unidad

liquidez que tiene la empresa,
considerando el dinero en caja
y bancos y valores negociables,
su férmula es: (activo corriente
— inventarios) / pasivo corriente

(23.119.434.577- 9.012.944.441) /

14.907.737.278=0.95

monetaria de deuda la
empresa tiene 0.95 para
afrontar.

Prueba sper
acida o de
liquidez defensiva

Consiste en comprar la cuenta
de caja y bancos con el pasivo
corriente su formula es (caja y
bancos / pasivo corriente)

2.449.461.418 /
14.907.737.278 = 0.16

Este resultado permite
concluir que la empresa
cuenta con poco dinero
disponible para atender
algunas deudas de la
empresa.

Endeudamiento a
corto plazo

Pasivo corriente / Patrimonio

23.119.434.577 | 3.544.229.846=
6.5

El resultado indica que la
empresa esta con muchas
deudas en el corto plazo,
siendo superior la deuda
al patrimonio.

Endeudamiento a
largo plazo

Pasivo no corriente/ Patrimonio

5.070.067.077 / 3.544.229.846 =
1.43

Las deudas a largo plazo
de la empresa son
mayores a su patrimonio,
las deudas a corto plazo
son mayores que las de
largo plazo, la mayoria
del endeudamiento de la
empresa estd dado en el
corto plazo.

Endeudamiento

El resultado nos indica

patrimonial Total pasivo / Patrimonio 19.977.804.355 / 3.544.229.846 = que la empresa tiene
5.64 mucho  endeudamiento

en el corto y largo plazo.

Este indice busca medir la La rentabilidad de la

capacidad de generacion de empresa sobre las ventas

Rentabilidad ganancias de la empresa y se | 8.213.885.481 / 28.810.148.608= es del 2851%, esto

sobre las ventas

expresa forma de

porcentaje.

bajo

Utilidad Bruta / Ventas

28.51%

significa que por cada
100 pesos vendidos 28.5
son de utilidad.

Este indice de rentabilidad
muestra la dltima linea del
estado de resultado, o sea, el

120.573.171/ 28.810.148.608 =

La utilidad de la empresa
luego de descontar los
gastos no operacionales,
financieros e impuestos
es de solo 0.42%. Para el

Utilidad Neta resultado operacional y el no | 0.42% afio 2015 la utilidad neta
operacional. se ve disminuida por
inversiones en moneda
Resultado del ejercicio / Ventas extranjera y una
devaluacién del peso
colombiano superior al

30%
El resultado muestra que
la empresa esta
EBITDA en Beneficio bruto de explotacion obteniendo ganancias en
porcentaje / calculado  antes de la| 3.241.184.910/28.810.148.608 = su operacién, el resultado
volumen de deducibilidad de los gastos | 11.25% es superior a 7.5% del
ventas. financieros. afio 2014 lo que muestra

que la empresa va
obteniendo buen
resultado con la

213




estrategia definida.

Rentabilidad del
activo

Es el resultado de la inversion
de la empresa, pretende medir
que tan rentable es 0 no un
negocio, su férmula es:
(Utilidad Neta / Ventas) *
(Ventas / Activo Total)

(120.573.171 / 28.810.148.608) *
(28.810.148.608 / 23.522.034.201)
=0.51%

La rentabilidad del activo
durante el afio 2015 fue
de solo 0.51% quedando
cerca de dar perdida la
empresa lo que muestra
la necesidad de
replantear el modelo del
negocio para lograr unos
mejores resultados.

Rentabilidad del
capital propio

Es la rentabilidad que arroja el
capital invertido por los
accionistas de la empresa su
formula es: utilidad neta/
patrimonio

120.573.171 /| 3.544.229.846 =
3.40%

Los accionistas estan
recibiendo 3.4 pesos por
cada 100 pesos
invertidos, considerando
la inflacion de Colombia
para el afio 2015 de
6.77% se considera que
la utilidad es baja y los
accionistas estan
perdiendo valor.

Muestra cuantas veces roto el

El inventario de la

inventario de la empresa empresa roto 1.76 veces
Rotacién de durante el afio, su formula es: al afo, la rotacion del
inventario costo de la  mercancia | 15.840.148.171/9.012.944.441= inventario es baja
vendida/promedio de | 1.76 considerando el  bajo
inventarios margen que esta dando la
empresa.
La cartera de la empresa
Rotacion de Indica cuantas veces roto la roto 2.48 veces al afio, es

cuentas por cobrar

cartera en el afio, su formula es
ventas / cuentas por cobrar

28.810.148.608 / 11.592.198.851 =
2.48

decir que los clientes
estan pagando cada seis
meses a la empresa.

Rotacién de
cuentas por pagar

Pretende  medir que tan
eficiente es la financiacion por
medio de proveedores,
determinando cuantas veces
roto el pago a proveedores
durante el afio, su formula es:
compras / cuentas por pagar a
proveedores

15.840.148.171 / 4.848.778.976 =
3.26

Las cuentas por pagar
son una buena alternativa
de financiacion de la
empresa, rotando la
misma 3.26 veces al afio,
sin embargo es mas lo
que financia la empresa a
los clientes que la
financiacion que obtiene
de sus proveedores.

Impacto gastos
administrativos y
de ventas

Mide que tanto impactan los
gastos administrativos y de

ventas el total de la venta
realizada por la empresa,
pudiendo de esta forma
determinar que tanto

incrementan el costo final del
producto, su formula es: gastos
administrativos y de ventas /
ventas

4.972.700.571 / 28.810.148.608 =
17.26%

Los gastos operacionales
representan el 17.26%
del precio de venta, el
cual comparado con
empresas del sector es
bastante alto, por lo que
la empresa debe
intervenir  sus  gastos
administrativos 'y de
ventas para poder
aumentar su utilidad.

Cobertura del
activo no
corriente

Indica la relacion entre la
financiacion permanente y la
inversion en activos fijos.
Siempre que su valor sea
superior a 1 la empresa financia
con recursos estables la
totalidad de su estructura fija y

(5.070.067.077 + 3.544.229.846)
8.614.296.923 / 402.599.624
21.39

Se espera que el
resultado del ratio sea
positivo y mayor a 1,
para el caso de la
empresa el resultado es
bastante bueno lo que
permite evidenciar que la
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Su férmula es: (Pasivo no estructura fija.
corriente + Patrimonio neto) /
Activo no corriente

Mide los ingresos — costos sin El margen
Margen Bruto financieros e impuestos. Su | =8.213.885.481 /28.810.148.608 = | financieros

de ventas / ventas

6.2 Analisis Previsional para los productos nuevos

Este andlisis sera dado producto por producto, buscando a través del mismo, determinar
cuéles son los productos mas rentables, cual es su margen de ganancia adecuado, cual es
su punto de equilibrio, cuéles son sus costos y gastos asociados.

Asi mismo, se buscaré determinar si el producto requiere de un cambio, restructuracion
0 renegociacion desde el punto de vista financiero.

Todos los datos seran dados en pesos colombianos (COP).
Fésforo:
El fosforo San Jorge es el manejado actualmente por la compafiia:

Costo de transporte proveedor - empresa: se paga noventa (90) pesos por kilo, el peso
de la caja es de 5.4 Kilos, es decir se paga cuatrocientos ochenta y seis pesos (486) por
caja.

Costo de transporte empresa — cliente: se paga el 12% del costo del producto, es decir
cuatro mil ochocientos ochenta y cuatro pesos (4.884) por caja con toda la logistica de
entrega incluida.

Costo de cargue: Es el costo pagado por cargar en la empresa el producto a los carros
que posteriormente transportaran, su costo es de seis mil pesos (6.000) por tonelada, es
decir $32.4 la caja

Gastos de Marketing: se estima el 1% del costo del producto, es decir cuatrocientos
siete pesos (407) por caja

Financieros: el producto comprado se paga en promedio a treinta y tres dias (33),
mientras que el mismo es cobrado a sesenta y seis dias (66), presentandose un gasto
financiero de 33 dias, el cual se paga a una tasa del 0.023 diaria, por un valor de cartera
de ciento cincuenta millones cuatrocientos treinta y dos mil quinientos treinta y dos
pesos (150.432.532 COP), dando un costo financiero de tres millones cuatrocientos
cincuenta y nueve mil novecientos cuarenta y ocho pesos (3.459.948 COP), en una
rotacion mensual de mil setenta cajas (1.070) siendo entonces el costo financiero de tres
mil doscientos treinta y cuatro (3.234) por caja

Costo del producto: es de $40.734 COP por caja
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Costo por devoluciones: las devoluciones del producto, equivalen al 3.7% de la venta
total, es decir por cada mil setenta cajas (1.070), se presenta una devolucién de cuarenta
(40), lo que incrementa el costo del producto en ciento ochenta y cuatro pesos (184) por
caja.

Gastos y costos fijos: los gastos y costos fijos, estan representados por todo lo requerido
por la empresa para su funcionamiento, como lo es planta fisica, bodegas, servicios,
mercadeo, costos de ventas, personal administrativo, telecomunicaciones, entre otros,
exceptuando costos de logistica y financieros.

Entre los diferentes métodos de costeo, para el caso se ha tomado el de prorrateo en
ventas, el cual consiste en tomar el total de los costos de la compafiia y dividirlo por la
participacion porcentual que tiene el producto en la venta total de la compafiia.

El valor de los costos mensual es de ciento catorce millones quinientos diez y ocho mil
quinientos quince pesos ($114.518.515), el producto representa un 3% del total de las
ventas, por tanto en el costo del producto se llevara tres millones cuatrocientos treinta y
cinco mil quinientos cincuenta y cinco pesos ($3.435.555), es decir tres mil doscientos
once pesos ($3.211) por caja

Rentabilidad neta: Se espera para el producto una rentabilidad neta del veinte por ciento
(20%), sobre el valor de la compra del mismo, es decir de ocho mil ciento cuarenta y
seis pesos ($8.146) por caja, segun lo anterior, el precio base de venta deberd ser de
sesenta y un mil trescientos diez y ocho pesos ($61.318) + Impuestos, quedando asi el
precio de venta en setenta y un mil ciento veinte y nueve pesos ($71.129).

Tabla 30: Resumen costo fosforo (Fuente: Elaboracién Propia)

Transporte | Transporte 2 | Cargue | Mercadeo | Financiero | Costo | Costo por | G y C | Total
devolucién | Fijos
486 4.884 324 407 3.234 40.73 184 3.211 | 53.172
4

Situacion actual y recomendaciones: En la actualidad se estd manejando el precio del
producto con una rentabilidad bruta de un treinta y dos por ciento (32%), la cual es
insuficiente, segun el andlisis realizado al producto, por tanto se recomienda
incrementar el precio de venta del mismo progresivamente en un cinco por ciento (5%)
cada seis (6) meses hasta alcanzar el precio sugerido. En caso de tener suba de precios
por parte del proveedor se debera ejecutar el mismo inmediatamente.

Finalmente se recomienda realizar el andlisis periddicamente para determinar la
viabilidad o no del producto, y manejar los productos de introduccion de los cuales se
desconoce el costeo proyectado, con al menos un cuarenta por ciento (40%) de margen
bruto.

Se realiza analisis de una alternativa diferente de producto con fosforo grande,
arrojando como resultado:

El fosforo Grande 100x2 proyecciones para incluir la linea en el portafolio:
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Costo de transporte proveedor - empresa: se paga noventa (90) pesos por kilo, el peso
de la caja es de 4.3 kilos, es decir se paga trescientos ochenta y siete (387) por caja.

Costo de transporte empresa — cliente: se paga el doce por ciento (12%) del costo del
producto, es decir ocho mil cuatrocientos treinta y cinco pesos (8.435) por caja con toda
la logistica de entrega incluida.

Costo de cargue: Es el costo pagado por cargar en la empresa el producto a los carros
que posteriormente transportaran, su costo es de seis mil pesos (6.000) por tonelada, es
decir $25.8 la caja

Gastos de Marketing: se estima el uno por ciento (1%) del costo del producto, es decir
setecientos tres pesos (703) por caja

Financieros: el producto comprado se paga en promedio a treinta y tres dias (33),
mientras que el mismo es cobrado a sesenta y seis dias (66), presentandose un gasto
financiero de 33 dias, el cual se paga a una tasa del 0.023 diaria, por un valor de cartera
de treinta y cinco millones ciento cuarenta y seis pesos (35.146.000 COP), dando un
costo financiero de ochocientos ocho mil trescientos cincuenta y ocho pesos (808.358
COP), en una rotacion mensual de quinientas cajas (500) siendo entonces el costo
financiero de mil seiscientos diez y siete pesos (1.617) por caja

Costo del producto: es de $70.292 COP por caja

Costo por devoluciones: Este costo no se tendrd en cuenta para la introduccion inicial
del producto al mercado, posteriormente segun la cantidad de las mismas sera costeado.

Gastos y costos fijos: los gastos y costos fijos, estan representados por todo lo requerido
por la empresa para su funcionamiento, como lo es planta fisica, bodegas, servicios,
mercadeo, costos de ventas, personal administrativo, telecomunicaciones, entre otros,
exceptuando costos de logistica y financieros.

Entre los diferentes métodos de costeo, para el caso se ha tomado el de prorrateo en
ventas, el cual consiste en tomar el total de los costos de la compafiia y dividirlo por la
participacion porcentual que tiene el producto en la venta total de la compafiia.

El valor de los costos mensual es de ciento catorce millones quinientos diez y ocho mil
quinientos quince pesos ($114.518.515), el producto representard un uno por ciento
(1%) del total de las ventas, por tanto en el costo del producto se llevard un millon
ciento cuarenta y cinco mil ciento ochenta y cinco pesos ($1.145.185), es decir tres mil
doscientos once pesos ($2.290) por caja

Rentabilidad neta: Se espera para el producto una rentabilidad neta del veinte por ciento
(20%), sobre el valor de la compra del mismo, es decir de catorce mil cincuenta y ocho
pesos ($14.058) por caja, segun lo anterior, el precio base de venta debera ser de
noventa y cuatro mil doscientos cincuenta y siete pesos pesos ($94.257) + Impuestos,
quedando asi el precio de venta en ciento nueve mil trescientos treinta y ocho pesos
($109.338).
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Tabla 31: Resumen costo fdsforo grande (Fuente: Elaboracién Propia)

Transporte | Transporte 2 | Cargue | Mercadeo | Financiero | Costo Costo por |Gy C | Total
devolucién Fijos
387 4.884 25.8 703 1.617 70.292 0 2.290 | 80.199

Para dicho producto el precio del mercado se encuentra entre noventa y cinco mil y cien
mil pesos la caja, por tanto el producto no es rentable y no se recomienda trabajarlo si
no se consigue un menor costo base del mismo.

Encendedor:

Actualmente la empresa, maneja dos lineas de encendedor, el encendedor con lampara y
encendedor sin lampara, se analizard en conjunto ambas, ya que solo cambia el precio
base del mismo.

Costo de transporte proveedor - empresa: Incluido en costo de producto.

Costo de transporte empresa — cliente: se paga el doce por ciento (12%) del costo del
producto, es decir candela ld&mpara veinte y ocho mil seiscientos ochenta pesos
($28.680) por caja, mientras que la candela sin lampara tiene el costo de veinte y tres
mil cuarenta pesos ($23.040).

Costo de cargue: Es el costo pagado por cargar en la empresa el producto a los carros
que posteriormente transportaran, su costo es de seis mil pesos (6.000) por tonelada, es
decir $100.8 la caja.

Gastos de Marketing: se estima el uno por ciento (1%) del costo del producto, es decir
dos mil trescientos noventa ($2.390) con lampara y mil novecientos veinte ($1.920) sin
lampara

Financieros: el producto comprado se paga por anticipado, mientras que el mismo es
cobrado a sesenta y seis dias (66), y tiene un periodo de produccién y transito de
(sesenta) 60 dias en promedio, arrojando un costo financiero de ciento veinte y seis dias
(126) el cual se paga a una tasa del 0.023 diaria, por un valor de cartera de trescientos
veinte nuevo millones trescientos treinta siete mil cuatrocientos once pesos
(329.337.411 COP), dando un costo financiero de nueve millones quinientos cuarenta y
cuatro mil doscientos cuarenta y ocho pesos (9.544.248 COP), en una rotacion mensual
de cuatrocientas cajas (400) siendo entonces el costo financiero de veinte y tres mil
ochocientos sesenta pesos (23.860) por caja para ambas referencias.

Costo del producto: es de doscientos mil pesos (200.000 COP) por caja sin lampara y de
doscientos treinta y nueve mil pesos (239.000 COP) por caja con lampara.

Costo por devoluciones: las devoluciones del producto, equivalen al 6.6% de la venta
total, es decir por cada cuatrocientas (400), se presenta una devolucién de veinte y seis
(26), lo que incrementa el costo del producto en mil ochocientos sesenta y cuatro pesos
(1864) por caja para ambas referencias.
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Gastos y costos fijos: los gastos y costos fijos, estan representados por todo lo requerido
por la empresa para su funcionamiento, como lo es planta fisica, bodegas, servicios,
mercadeo, costos de ventas, personal administrativo, telecomunicaciones, entre otros,
exceptuando costos de logistica y financieros.

Entre los diferentes métodos de costeo, para el caso se ha tomado el de prorrateo en
ventas, el cual consiste en tomar el total de los costos de la compaiiia y dividirlo por la
participacion porcentual que tiene el producto en la venta total de la compafiia.

El valor de los costos mensual es de ciento catorce millones quinientos diez y ocho mil
quinientos quince pesos ($114.518.515), el producto representa un cinco por ciento
(5%) del total de las ventas, por tanto en el costo del producto se llevara cinco millones
setecientos veinte y cinco mil novecientos veinte y cinco pesos ($5.725.925), es decir
tres mil doscientos once pesos ($14.315) por caja para ambas referencias

Rentabilidad neta: Se espera para el producto una rentabilidad neta del veinte por ciento
(20%), sobre el valor de la compra del mismo, es decir de cuarenta mil pesos ($40.000)
por caja sin ldmpara y de sesenta mil ochocientos, ($60.800) segun lo anterior, el precio
base de venta debera ser de trescientos once mil doscientos diez pesos ($311.210) mas
impuestos para la sin lAmpara y de trescientos sesenta y cinco cuatrocientos diez y ocho
pesos ($365.418) + Impuestos.

Tabla 32: Resumen costo encendedor (Fuente: Elaboracién Propia)

Transporte | Cargue | Mercadeo | Financiero | Costo Costo por | G y C | Total
devolucién Fijos
28.640 100.8 2.390 23.860 239.00 1.864 14.315 80.199
0
23.040 100.8 1.920 23.860 200.00 1.864 14.315
0

Situacion actual y recomendaciones: En la actualidad se estd manejando el precio del
producto con una rentabilidad bruta de un treinta y dos por ciento (32%), la cual es
insuficiente, segun el andlisis realizado al producto, por tanto se recomienda
incrementar el precio de venta del mismo en un cinco por ciento (5%) y con ello se
alcanzaria el precio sugerido. En caso de tener suba de precios por parte del proveedor,
0 cambios por riesgo cambiario, al ser el producto importado, se debera ejecutar el
mismo inmediatamente.

Finalmente se recomienda realizar el analisis periddicamente para determinar la
viabilidad o no del producto, y manejar los productos de introduccion de los cuales se
desconoce el costeo proyectado, con al menos un cuarenta por ciento (40%) de margen
bruto.

Maquina de afeitar:

Actualmente la empresa, maneja varias lineas de maquinas de afeitar, el sin embargo
solo dos de ellas han tenido la aceptacion adecuada, para ser ingresadas al catalogo, por
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tanto el analisis se realizara basado a estas dos, se analizara en conjunto ambas, ya que
solo cambia el precio base del mismo.

Costo de transporte proveedor - empresa: Incluido en costo de producto.

Costo de transporte empresa — cliente: se paga el doce por ciento (12%) del costo del
producto, es decir Max 2 sin banda: catorce mil ciento cinco pesos ($14.105) y Max 3
Confort con banda: quince mil novecientos ochenta y ocho pesos ($15.988).

Costo de cargue: Es el costo pagado por cargar en la empresa el producto a los carros
que posteriormente transportaran, su costo es de seis mil pesos (6.000) por tonelada, es
decir $60 la caja

Gastos de Marketing: se estima el cinco por ciento (5%) del costo del producto, el costo
de marketing es mayor en este producto puesto que esta directamente ligada su venta a
la inversion que se realice en este aspecto, es decir $5.867 en la referencia sin banda y
$6.662 en la referencia confort

Financieros: el producto comprado se paga por anticipado, mientras que el mismo es
cobrado a setenta y ocho dias (78), y tiene un periodo de produccion y trénsito de
(sesenta) 60 dias en promedio, arrojando un costo financiero de ciento treinta y ocho
dias (138) el cual se paga a una tasa del 0.023 diaria, por un valor de cartera de cuarenta
y nueve millones, quinientos cincuenta y ocho pesos (49.500.058 COP), dando un costo
financiero de un millén quinientos setenta y un mil ciento treinta y un pesos (1.571.131
COP), en una rotacion mensual de cincuenta cajas (50) siendo entonces el costo
financiero de treinta y un mil cuatrocientos veinte y dos pesos (31.422) por caja para
ambas referencias.

Costo del producto: es de ciento diez y siete mil quinientos cuarenta pesos (117.540
COP) por caja de MAX 2 SIN BANDA vy de ciento treinta y tres mil doscientos treinta y
seis pesos (133.236 COP) por caja confort.

Costo por devoluciones: las devoluciones del producto, equivalen al diez y ocho por
ciento (18%) de la venta total, es decir por cada cuatrocientas (50), se presenta una
devolucidén de nueve (9), lo que incrementa el costo del producto en dos mil ochocientos
setenta y siente pesos (2.877) por caja para ambas referencias.

Gastos y costos fijos: los gastos y costos fijos, estan representados por todo lo requerido
por la empresa para su funcionamiento, como lo es planta fisica, bodegas, servicios,
mercadeo, costos de ventas, personal administrativo, telecomunicaciones, entre otros,
exceptuando costos de logistica y financieros.

Entre los diferentes métodos de costeo, para el caso se ha tomado el de prorrateo en
ventas, el cual consiste en tomar el total de los costos de la compafiia y dividirlo por la
participacion porcentual que tiene el producto en la venta total de la compaiiia.

El valor de los costos mensual es de ciento catorce millones quinientos diez y ocho mil

quinientos quince pesos ($114.518.515), el producto representa un 1% del total de las
ventas, por tanto en el costo del producto se llevara un millon ciento cuarenta y cinco
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mil ciento ochenta y cinco pesos ($1.145.185), es decir veinte dos mil novecientos
cuatro pesos ($22.904) por caja para ambas referencias

Rentabilidad neta: Se espera para el producto una rentabilidad neta del cincuenta por
ciento (50%) sobre la compra del mismo, por el mayor manejo que requiere y las
dificultades que genera el logistica, por sus altas devoluciones, baja rotacion y altos
costos financieros, es decir de cincuenta y ocho mil setecientos setenta ($58.770) por
caja sin banda y de sesenta y seis mil seiscientos diez y ocho, ($66.618) para la confort,
segun lo anterior, el precio base de venta debera ser de doscientos cincuenta y tres mil
quinientos cuarenta y cinco pesos ($253.545) mas impuestos para la sin banda y de
doscientos setenta y nueve mil setecientos sesenta y siete pesos ($279.767) + Impuestos
en la Confort.

Tabla 33: Resumen costo maquinas (Fuente: Elaboracion Propia)

Transporte | Cargue | Mercadeo | Financiero | Costo Costo por | Gy C | Total
devolucién Fijos

14.105 60 5.867 31.422 117.540 2.877 22.904 | 194.775

15.988 60 6.662 31.422 133.236 2.877 22.904 | 213.149

Situacion actual y recomendaciones: En la actualidad se estd manejando el precio del
producto con una rentabilidad bruta de un cien por ciento (100%), la cual es suficiente,
segun el analisis realizado al producto, por tanto se recomienda continuar con el mismo
precio el cual ha sido aceptado y el diferencial del margen, llevarlo a inversion en
marketing para aumentar la venta del producto. En caso de tener suba de precios por
parte del proveedor, o cambios por riesgo cambiario, el producto podrd facilmente
soportarlos sin variacion inmediata de precios.

Finalmente se recomienda realizar el analisis periédicamente para determinar la
viabilidad o no del producto, asi como su aumento en ventas y disminucion en los
gastos que se encuentran elevados.

Bombillo:

Actualmente la empresa, maneja dos lineas de bombillo, por tanto el analisis se realizara
basado a estas dos, se analizara en conjunto ambas, ya que solo cambia el precio base
del mismo.

Costo de transporte proveedor - empresa: Incluido en costo de producto.

Costo de transporte empresa — cliente: se paga el doce por ciento (12%) del costo del

producto, es decir 20W: seis mil novecientos treinta y seis pesos ($6.936) y 70W: nueve
mil novecientos treinta pesos ($9.930).
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Costo de cargue: Es el costo pagado por cargar en la empresa el producto a los carros
que posteriormente transportaran, su costo es de seis mil pesos (6.000) por tonelada, es
decir $9.6 la caja

Gastos de Marketing: se estima el uno por ciento (1%) del costo del producto, es decir
$578 en la referencia 20W y $828 en la referencia 70W

Financieros: el producto comprado se paga con crédito a treinta (30) dias, mientras que
el mismo es cobrado a setenta y cinco dias (75), arrojando un costo financiero de
cuarenta y cinco dias (45) el cual se paga a una tasa del 0.023 diaria, por un valor de
cartera de veinte millones, quinientos mil pesos (20.500.000 COP), dando un costo
financiero de un doscientos doce mil ciento setenta y cinco pesos (212.175 COP), en
una rotacion mensual de cien cajas (100) siendo entonces el costo financiero de dos mil
ciento veinte y dos pesos (2.122) por caja para ambas referencias.

Costo del producto: es de cincuenta y siete mil ochocientos pesos (57.800 COP) por
caja de 20 W y de ochenta y dos mil setecientos cincuenta y dos pesos (82.752 COP)
por caja 70W.

Costo por devoluciones: las devoluciones del producto, equivalen al 1% de la venta
total, es decir por cada cien (100), se presenta una devolucion de una (1), lo que
incrementa el costo en 20W: seis mil novecientos treinta y seis pesos ($6.936) y 70W:
nueve mil novecientos treinta pesos ($9.930).

Gastos y costos fijos: los gastos y costos fijos, estan representados por todo lo requerido
por la empresa para su funcionamiento, como lo es planta fisica, bodegas, servicios,
mercadeo, costos de ventas, personal administrativo, telecomunicaciones, entre otros,
exceptuando costos de logistica y financieros.

Entre los diferentes métodos de costeo, para el caso se ha tomado el de prorrateo en
ventas, el cual consiste en tomar el total de los costos de la compafiia y dividirlo por la
participacién porcentual que tiene el producto en la venta total de la compafiia.

El valor de los costos mensual es de ciento catorce millones quinientos diez y ocho mil
quinientos quince pesos ($114.518.515), el producto representa un 0.1% del total de las
ventas, por tanto en el costo del producto se llevara un millon ciento cuarenta y cinco
mil ciento ochenta y cinco pesos ($145.185), es decir dos mil novecientos cuatro pesos
($2.904) por caja para ambas referencias

Rentabilidad neta: Se espera para el producto una rentabilidad neta del 20% sobre la
compra del mismo, es decir de once mil quinientos sesenta ($11.560) por caja 20W y
de diez y seis mil quinientos cincuenta pesos, ($16.550) para 70W, segun lo anterior, el
precio base de venta debera ser de noventa y dos mil setecientos cuarenta y tres pesos
($92.743) més impuestos para 20W y ciento treinta mil ciento setenta y un pesos
($130.171) + Impuestos en la 70W
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Tabla 34: Resumen costo bombillos (Fuente: Elaboracion Propia)

Transporte | Cargue | Mercadeo | Financiero | Costo | Costopor | GyC Total
devolucion Fijos

6.936 9.6 578 2.122 57.080 6.936 2.904 77.286

9.930 9.6 828 2.122 82.752 9.930 2.904 108.476

Situacion actual y recomendaciones: En la actualidad se estd manejando el precio del
producto con una rentabilidad bruta de un treinta por ciento (30%), la cual no es
suficiente, segun el andlisis realizado al producto, por tanto se recomienda aumentar el
volumen de compras para disminuir costos, lograr un mejor costo de compra ya que el
mismo se encuentra alto segun lo encontrado en el mercado y aumentar
progresivamente el precio hasta estabilizar la rentabilidad.

Finalmente se recomienda realizar el andlisis periddicamente para determinar la
viabilidad o no del producto, asi como su aumento en ventas y disminucion en los
gastos que se encuentran elevados.

Los productos de las Velas, Velones y Esponjas se encuentran dentro de la estructura
normal de la empresa y no requieren un analisis especial o reestructuracion en la forma
del costeo, los mismos se trabajan con un margen neto fijo asi:

Velas: 15% - 20%
Esponjas y otros productos que ingresen al nuevo modelo: 20% - 25%
Velones: 30% - 35%

Producto |Transporte 1 [Transporte 2 |Cargue |Mercadeo [Financiera {Costo |Devolucion |Administrativos | Utilidad |% margen
Fosforo 486 4584 324 407 3234|4074 184 21 8l 15%
Candels 0 28630 1008 2350 23860(239000 1864 14315 60800 5%
Maguing 0 15988 60|  66B2] 31422133026 871 2504 13149 160%
Bombillo 0 3930 96 828 02| 82752 5930 904 16530 0%

Grafico 77: Resumen Costo de productos (Fuente: Elaboracion Propia)

Para entender adecuadamente el gréfico se debe tener claro que transporte 1
referenciado para el producto del fosforo corresponde a un costo adicional en el cual se
debe incluir para escoltar el producto ya que por regulacién colombiana se pide que el
fosforo importado este escoltado en su transporte desde puerto hasta el lugar de bodega
de la empresa.

6.3 Sintesis

Hemos visto el estado de resultados del modelo actual de negocio, veamos ahora
entonces lo proyectado con la introduccion de las nuevas lineas de producto:
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Tabla 35: Utilidades en el modelo actual vs actualidades proyectadas (Fuente: Elaboracidn Propia)

Cuenta Situacion actual Cambio del Modelo de Resultado
2015 Negocio

Ventas 28.810.148.608 33.707.873.871 +17%
Costos 20.596.263.127 24.097.627.858 +17%
Utilidad Bruta 8.213.885.481 9.610.246.012 +15%
Gastos

Operacionales 4.972.700.571 5.007.509.474 +7%
Utilidad Operacional 3.241.184.910 4.602.736.538 +42%

Para el crecimiento proyectado se tiene en cuenta principalmente las ventas, en donde se
presente crecer un 7% por la inflacion y aumento de precios planeado de acuerdo al IPC
del afio 2015 de 6.47% y un 10% con incremento en ventas de nuevos productos. Se
puede apreciar entonces en este cuadro que los costos fijos del producto bien sean
fabricado o adquirido para comercializar crecen en la misma medida, sin embargo los
gastos operacionales van a ser los mismos, puesto que, se continia con la misma
estructura administrativa y de ventas, siendo este un punto clave del proyecto.

Se aumenta entonces por tanto la utilidad operacional en un 42%, es de aclarar que no
se analiza la utilidad neta puesto que en el afio 2015 una gran parte de esta se queda en
gastos financieros por devaluacion del peso colombiano, la cual no se proyecta que se
de en la misma medida para los afios siguientes, y la perdida quedo causada por
diferencia cambiaria en un 100% en el afio mencionado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Crecer en un mercado maduro o incluso en declive es posible, es una labor dificil pero
no imposible, se debera para ello, realizar una restructuracion a fondo del modelo de
negocio, restructuracion en la cual se debera contemplar las diferentes posibilidades de
crecimiento, entre ellas los mercados nacionales no cubiertos, los mercados
internacionales, los productos no desarrollados, para posteriormente analizar nuevos
productos que puedan ser incluidos en el portafolio, lo primero entonces, serd tomar la
decision de explorar caminos no contemplados anteriormente.

Es mucho maés dificil aun el generar desarrollo local y regional a partir de ese
crecimiento en ventas, ya que en muchas ocasiones se hace dificil combinar la empresa
privada con el sector publico, donde ademé&s pocas normas se encuentran en Colombia
para beneficio de ello, pero igualmente esta es una labor que también es posible, con la
planificacién adecuada y la investigacion profunda se podran entonces plantear
hipdtesis que permitan generar alianzas publico — privadas que potencien el desarrollo
de la region.

Es una tarea dificil porque el resultado es incierto, por tanto las predicciones,
sugerencias, 0 cambios deberan ser detalladamente analizados para poder llegar a su
implementacién. Las estrategias deberan ser planeadas con todo el equipo de trabajo,
donde se debera realizar un trabajo a conciencia que permita detectar las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades que tiene la organizacion, siendo este el primer
paso para la definicidn de las estrategias. Igualmente se debera analizar el entorno y la
normatividad que lo regula, para asi lograr que la estrategia vaya acorde a la localidad
donde se desarrolla el proyecto.

Los mercados maduros, deberan ser claramente identificados, puesto que si se comete
un error en la identificacion, el cambio en el modelo de negocio, sera tan costoso para la
organizacion que la puede llevar a una fuerte crisis, tanto reputacional como econdmica,
es importante entonces, para confirmar la madurez del mercado, analizar si ya se
encuentra entrando al declive o ain esta lejano el mismo, para confirmar asi también
desde la actualidad del pais y el sector si es el momento de cambiar el modelo de
negocio sin afectar la empresa y la region.

Para el caso particular de Velas y Velones San Jorge, se concluyd que se encuentra en
un sector maduro y en etapa de declive, por lo cual es importante realizar el cambio en
el modelo del negocio, asi mismo se determind que por la logistica ya formada por la
empresa a través de 34 afios de trabajo, sumado a la experiencia en el mercado y su
posicién en el mismo, el cambio recomendado es mediante la introduccion de nuevos
productos a su portafolio, productos que puedan ser comercializados en el mismo
cliente que en la actualidad atiende.

Igualmente se pudo llegar a la conclusion que no existe en la legislacion colombiana
una norma que apoye a las empresas a realizar este cambio en su modelo de negocio,
por lo cual se debe empezar a plantear la misma, ya que muchas empresas al no tener un
panorama claro, solo tienden a desaparecer, perjudicando de esta forma no solo a sus
accionistas o propietarios sino a toda una region donde ejerce influencia la misma.
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Es necesario entonces crear estimulos tributarios que permitan el crecimiento de las
empresas cuando entren en mercados en declive para que puedan las mismas a traves de
la generacion de empleo, de nuevas fuentes econdmicas y de nuevos tributos desarrollar
una localidad y una regién.

El presente proyecto, ha cumplido con sus objetivos, principalmente el de trazar el
camino del cambio para Velas y Velones San Jorge, analizando cada paso para
transformar el modelo de negocio actual, para lograr un crecimiento en ventas en un
mercado maduro al tiempo que genera desarrollo local y regional.

Recomendaciones

Para que la metamorfosis del modelo de negocio de la empresa sea todo un éxito, es
necesario, que los pasos, sugerencias, procedimientos y andlisis realizados se tengan en
cuenta y se ejecuten segun el caso, entre estos procesos es muy importante tener en
cuenta:

1. Monitorear constantemente el mercado de las Velas y Velones, con el fin de
medir su evolucion, esto permitira tomar decisiones rapidas para intensificar la
accion en el mercado, pausarla o salir definitivamente en un momento
determinado.

2. Monitorear constantemente la regién en donde se desarrolla el proyecto,
analizando si pueden suceder cambios econdémicos, sociales o administrativos
que obliguen a una reorientacion del modelo planteado.

3. Ampliar la cobertura en el mercado religioso y exotérico, buscando que el
mismo represente al menos un cuarenta por ciento (40%) del total de la venta,
para que al tiempo que cae el consumo de la vela, se crezca en el mercado del
velon, buscando de esta forma el mayor equilibrio posible.

4. Actualizar constantemente las cifras en especial aquellas relacionadas con los
estados financieros, y la situacion econémica y social de la region, esto ayudara
al monitoreo constante, al seguimiento y la toma de decisiones

5. Busqueda constante de productos innovadores, no puede quedarse la
restructuracion del modelo de negocio, tan solo en los productos aca expuestos,
sino que debe ampliarse los mismos constantemente. ES importante también
contar con la flexibilidad suficiente para asi poder cambiar de producto o
mejorar el mismo de acuerdo a las condiciones del mercado.

6. Promover la creacion de empresas o cooperativas que fabriquen los productos
comercializados por Velas y Velones San Jorge en la region, convirtiéndose los
mismos en los proveedores de la marca, generando asi un desarrollo social y
economico sostenible.
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10.

11.

12.

13.

14.

Promover el traslado de proveedores actuales a la region de influencia de la
empresa, situacion que puede lograr facilmente la empresa convirtiéndose en
cliente Pareto del proveedor, mejorando asi toda la cadena de abastecimiento,
disminuyendo costos logisticos y generando desarrollo local y regional.

Si bien los mercados trabajados, no tienen un alto impacto a cambios
tecnoldgicos, se debe estar en constante monitoreo del mercado, para adaptarse
tecnolégicamente a nuevas soluciones que permitan mejorar los costos de la
empresa.

Se recomienda estar atento a todas las sefiales de alerta que muestren la
desaparicion de participantes del mercado, que no adaptaron su modelo de
negocio y por ello no contaron con el margen operacional suficiente para
continuar. Esto ayudara a crecer en el mercado de las velas y velones.

Revisar anualmente el cumplimiento de los presupuestos de venta y realizar las
adaptaciones que fueran necesarias para cumplir con el objetivo mas importante
la adaptacion del modelo de negocio y la vision del afio 2018.

Analizar semestralmente la parte financiera de nuevos productos, determinando
asi cuales productos son importante trabajar en el tiempo o cuales requieren
cambios en aspectos como margen, costos, publicidad, asi como todos los demés
consagrados en el analisis financiero de productos nuevos y en la tabla de
resumen de costos de los mismos.

Monitoreo constante del mercado internacional, analizando las nuevas alianzas
comerciales que realice Colombia, en temas arancelarios, asi como los paises
que estén presentando alta demanda en la subpartida arancelaria del producto
manejado.

No se debe descartar la posibilidad de manejar el fosforo importado, ya que
actualmente existe un monopolio del fosforo nacional, razén por la cual puede
ser interesante ser un competidor directo de nuestro actual proveedor, para ello
se debera estar atento a cambios normativos que puedan prohibir el fosforo de
cabeza roja, 0 a cambios en el gusto del consumidor.

Igualmente, se debera estar pendiente de todos los cambios normativos tanto a
nivel nacional como a nivel de importaciones que realice la empresa, para lograr
la rapida adaptacién a los mismos y cumplir con toda la reglamentacion
nacional.
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Promover cambios normativos en el sistema de beneficios tributarios
municipales, donde se generen nuevos estimulos para las empresas interesadas
en cambiar su modelo de negocios.

Se deberé realizar la implementacion y ejecucion del plan creado en el presente
proyecto, para poder de esta forma alcanzar los objetivos propuestos.
Adicionalmente este plan debera darse a conocer a todo el personal involucrado.

Se deberan aplicar las estrategias definidas en el andlisis con la matriz DOFA, se
recomienda crear una lista de chequeo, que permita monitorear la ejecucion de
cada una de las estrategias, igualmente se deberdn asociar al sistema de gestion
que actualmente tiene la empresa, definiendo asi sus indicadores y acciones de
mejora, preventivas, o correctivas.

Se deberd analizar la viabilidad de realizar marcas propias a terceros en los
nuevos productos que manejard la empresa, buscando que para algunas
compafiias sea mas rentable manejar nuestros productos que realizar la
fabricacion o importacidon con los mismos, esto ademas dara un mayor poder de
negociacion a la empresa con sus actuales proveedores y sera atractivo para
nuevos proveedores.

Implementar y ejecutar un plan de capacitaciones asi se tendrd a toda la
compafiia en capacidad de afrontar el nuevo reto.

Compartir con autoridades locales y regionales la vision de la empresa Velas y
Velones San Jorge para reestructurar su modelo de negocio, buscando de esta
forma mantener la armonia con el sector publico y buscando alianzas que
permitan ejecutar el presente proyecto de forma eficaz.

Se recomienda crear una marca alterna a Velas y Velones San Jorge, para ser
utilizada en otros productos que ya tengan registrada esta marca en sus
categorias, la marca a crear, debera estar disponible para registro en todas las
categorias de productos.

Posteriormente, se deberd realizar el posicionamiento de esta marca en el
mercado, buscando su reconocimiento y asociacion con la empresa Velas y
Velones San Jorge.

Deberan implementarse los cambios sugeridos al actual material publicitario de
la empresa, asi mismo se debera mantener actualizados los catalogos de
productos con cada cambio que se realice, tanto para la fuerza de ventas de San
Jorge, como la fuerza de ventas de clientes mayoristas en la empresa.
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24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Con el objetivo de impulsar y dar a conocer al mercado, los nuevos productos
incluidos en el catalogo, se deben de realizar amarres u ofertas con los productos
actuales, buscando que de esta forma el consumidor pueda probarlos y comenzar
a pedir los mismos.

Se deberd impactar en las redes sociales, una herramienta que ain no ha sido
utilizada efectivamente por la empresa, esto ayudara a llegar a un nicho de
mercado diferente del actual, ayudando de esta forma a la restructuracién del
modelo de negocio.

Igualmente se debe realizar un cambio en la imagen del sitio web de Velas y
Velones San Jorge, logrando que el mismo muestre los cambios en el modelo
del negocio y los nuevos productos ofrecidos en el portafolio.

Se recomienda buscar alianzas con medios locales, regionales y nacionales, para
dar un mayor impacto a la llegada de nuevos productos al portafolio, ayudando
de esta forma al posicionamiento y recordacion de marca.

El plan de comisiones e incentivos, es bastante interesante y atractivo para la
fuerza de ventas de cualquier compafiia, razén por la cual se deberd estar
recordando y recalcando estos beneficios a los asesores comerciales, buscando
de esta forma alcanzar constantemente las metas planteadas.

A la par que se realiza el analisis financiero semestral de los productos y la
empresa, se deberd analizar también cual es el método de costeo mas
conveniente para alcanzar las metas comerciales asi como el prorrateo de los
costos y gastos fijos que se realice a cada producto. Esto tendra un impacto
positivo en la medida que los productos de mas alta rotacién podran ayudar a
una mayor participacion del costo, pudiendo de esta forma posicionar las nuevas
lineas de productos.

Se recomienda estar en busqueda constante de nuevos proveedores de productos
acorde a la nueva estructura de negocio, asi se tendran diferentes opciones para
tomar decisiones de acuerdo a la evaluacion de proveedores y las cambiantes
condiciones del mercado. Para la basqueda de nuevos productos, se recomienda
que el costo por gramo del producto sea inferior a seis (6) pesos, ganando de
esta forma en logistica.

Finalmente, se recomienda buscar productos de volumen en el mercado, no buscar
productos de peso, puesto que el peso lo daran las velas, y se requerird volumen para
aprovechar el espacio completo del vehiculo destinado para la ruta sin incumplir las
reglamentaciones vigentes en cuanto a capacidad de transporte permitida, cuidando al
tiempo las vias regionales por las cuales se mueve la empresa.
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Siguiendo las anteriores recomendaciones la restructuracion del modelo de negocio,
tendré posibilidades de éxito lo que podré constituir un ejemplo para las empresas que
afrontan el reto de crecer en ventas en mercados maduros o en declive al tiempo que
generan desarrollo local y regional.
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