Distribares

Angie Victoria Fonseca Fonseca
Julieth Carolina Osorio Garavito

Corporacion unificada nacional de educacion superior CUN
Administracion en servicios Turisticos y Hoteleros 5to semestre
Cunbre
Opcion de grado 2
Bogota D.C. 2017



Distribares

Angie Victoria Fonseca Fonseca

Julieth Carolina Osorio Garavito

Trabajo de Grado para obtener el titulo de Tecnologo en Administracion empresas turisticas y

Hoteleras

DOCENTE: CARLOS ALBERTO LOZANO MORENO

Corporacion unificada nacional de educacion superior CUN
Administracion en servicios Turisticos y Hoteleros 5to semestre
Cumbre
Opcion de grado 2
Bogota D.C. 2017



DEDICATORIA

Este proyecto esta dedicado especialmente a nuestras familias que nos han brindado su
apoyo incondicionalmente para salir adelante con esta idea de negocio, también va dedicado a
Cumbre que desde un principio nos apoy0 para realizar este proyecto , ya que con sus tutores
fue mas facil avanzar, de igual forma a el profesor Carlos Alberto Lozano de Opcidn de

grado quien fue el Guia principal para cumplir con este proceso..



AGRADECIMIENTOS

En primer lugar agradecemos a Dios quien nos da la voluntad para poder realizar este
proyecto, y cada dia adquirir mas conocimientos que nos permiten mejorar en muchos
aspectos de nuestra vida personal , como profesional.

Al profesor Carlos Alberto Lozano que nos dio la oportunidad de presentar el proyecto y fue
la persona que nos orientd para realizar un buen proceso.

A las personas que forman parte de Cumbre que son los tutores que nos ayudan con los

avances y nos dan una mejor proyeccion de nuestra idea de Negocio.



TABLA DE CONTENIDOS

DEDICATORIA. ..o e e e e 3
AGRADECIMIENTOS. ... e 4
INTRODUCCION. ...ttt s 8
JUSTIFICACION. ...l 9
DESCRIPCION DE LA IDEADENEGOCIO .......ccouiiiiiiiiiiiiie e, 13
IDENTIDAD ESTRATEGICA/ FUTURO PREFERIDO..............cccoiviiiiiiiiiiiaiiiinn, 15
L OBIETIV O e e e 16
1.2 ObJetivo GENETAL. .. ...t e e e e 16
1.3 Objetivos ESPeCifiCOS. .. ..uuneitii e 16
2. VALORES

CORPORATIVOS . ..o 17

3. ANALISIS PESTEL. ...ttt 18
3.1 DIMENSION POIITICA. .. uttttt ettt e e e e 18
3.2 DIMeNSIiON €COMNOMUICA. .. . euutntent ettt et ettt et et ettt e et et et et et e e e e e aaees 18
3.3 S0CI0 CUIUTAL. ... .ee e 18
B4 TECNOLIOZICA. ...ttt e 18
B LegISIACION. . ...t 18
B OECOIOZIA. ...t 18
4. ANALISIS DE LA FUERZAS DE PORTER............ooiiiiiiiiiiiiiiii e, 20
4.1 Rivalidad entre COMPELIAOIES ........oviuiniie i e 20
4.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores ............couevuiiiiiiiiniiiiiiiiiii i 20
4.3 Amenaza de ingreso de productos SUSHITULOS .......c.vvieiiiiiiiiitiii i eeeeen, 20
4.4 Poder de negociacion de 10S proveedores. .. ...vvuveiiiiiiiiiie i 20
4.5 Poder de negociacion de 10S consumidores. ..........vuuereniierinieiteiiereieeereeeainas 20
5 ANALISIS DEL CAMPO DE FUERZA ........ccoooiiiiiiiiiiiie e, 21
5.1 FUerzas INAUCLOTAS .. .. ...ttt e e 21
5.2 FUCTZAS OPOSIEOTAS. .. uutt ettt et et e et et e et et et e et et e e e et e aeeeaeenneeenes 21
6. MATRIZ DE DESPLIEGUE

ESTRATEGICO.......coviiiiiiiiiiiieiiiii e, 24

7. CADENA DE

VALOR . . 25



8. ESTRATEGIA

COMPETITIV A . . e 27

9. ESTUDIOS DE MERCADO ...ttt 28
0.1 ODBJetivo GeNETAL. ... ..uiii ittt e 28
0.2 ObJetiVo ESPeCIIICOS. ..ttt e et e 28
10. DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO .........oiiiiiiiiiiiiiie e, 29
11. METODOLOGIA DE INVESTIGACION..........ccouuiiiiiiiiie i, 30
11.1 Encuesta de Servicios Bar Tunja ............oooiiiiiiiiiiiiii e 30
L 0 o (7 40337 30
12. ANALISIS DE LA INVESTIGACION.......oooiiiiiiiiiiiiiiie e, 35
13. ANALISIS DE RESULTADOS

................................................................... 36

14. PLAN DE MARKETING. ....oiiiiii e e 39
14. 1 Objetivo GeNETal .......oiuitiii i e 39
14.2 Objetivos ESPeCifiCOS. .. uviutii ittt 39
15. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO. ...ttt 40
16. ESTRATEGIA DE MARCA

...................................................................... 42

T8 T 1510 o P 42
L0.2 BSLO@AN. .. ..ttt e e e 42
16.3 L0000 Y ESIOZaN. ....nei e 42
17. ESTRATEGIAS DE EMPAQUE

................................................................ 43

18. ESTRATEGIA DEL SERVICIO POSTVENTA ..ottt 44
19. ESTRATEGIA DE PRECIO ...coniiii e, 45
20. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD. ...t e 46
21. PLAN DE MEDIOS. ... .o 47

0 I @ 1o <15y T 47

21.2 ANALiSiS de Target. .. ...onuiieiii it 47
B IR B 1 17T 0 - F 47
214 Canales. . ... 47
215 MeAI0S. ettt e 47
21.6 Definicion del FOrmato..........oooouiiuiiiiii i 47
22. ESTRATEGIA DE PROMOCION. .......coiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 49



221 RedeS SOCIALES. ..ottt e e 49

22.2 Marketing de COmMPra POF COMEO .. ..uuinittetit et ettt et e et e e et e e e 49
20 T 01T 1] 49
22.4 Programa de incentivo de referencia al consumidor.................oooiiiiiiiiiiiiiiinn.. 49
22.5 Encuestas post-venta a 10s consumidores. .........oouviuiiuiitiniiitiieieeiene e 49
23. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION........couuiiiiiiiie e, 51
23.1 La diStribucion INeNSIVA. ......eutentttt et ettt et et e e et e e et e ae e eeenae e, 51
23.2 La distribucion SEleCtiVa. . .......ovuiitiii i Sl
23.3 La distribucion eXCIUSIVA. ......ouuiiiit it e 51
23.4 La venta online a partiCulares. ..........o.vvuieiriintitiit e eeaa e 51
23.5 L2 VeNTA ©NLIC CIMPICSAS: . tuttttententt et entete et enteate et ete et et eteeneeeenneaeanens 51
23.6 La venta online @ €MPIeSaS. ...uuuttentteteeitteete et eee et e et e eee e aeeaeeeareenneans 51
23.7 La distribucién a través de los clientes de la empresa o la prescripcion.................... 51
B o DT o ¢ 11 F DO 52
25. PROYECCION DE VENTAS......oitiiiiiiiiiiiie e 53
26. REGISTRO LEGAL DISTRIBARES. ... e, 55
27. CONCLUSIONES . .. .o e 62

28. CIBERGRAFTA . ... e 63



INTRODUCCION

Este proyecto se realiza con el fin de dar a conocer la distribuidora de implementos para
bares, donde se ofrecerd el servicio de venta de elementos para cocteleria, ya que en este
portafolio se ensefiara las nuevas tendencias que hay en esta area, las cuales se podran
manejar en los distintos lugares donde se ofrecen estos servicios ya sea Bares, restaurante bar
, distribuidoras menores.

Por lo tanto es importante realizar un estudio donde se pueda observar qué tan importante es
el servicio para las personas , donde se pueda verificar que les gusta de la cocteleria moderno
o si en verdad prefieren la tradicional.

El proposito es evidenciar que tan interesante resulta para las personas este servicio, que los
podria beneficiar ya que la idea se llevard a cabo en la ciudad de Tunja (Boyacd), alli se dara
a conocer la propuesta de negocio y las ventajas que pueden obtener al hacer parte de la
empresa distribares.

Es importante desde un inicio brindarles la confianza para que se interesen por tomar el
servicio, ya que estos elementos son certificados , garantizado y de excelente calidad para ser
expuestos en el mercado con toda la tranquilidad de que se esté obteniendo un excelente
portafolio.

Asi, la empresa distribares quiere ofrecer un servicio innovador ya que con el marcado en las
copas o cocteleras ya sea a laser o serigrafia cristalina que es decir grabado a color podran
personalizar sus implementos y de igual forma promocionarlos y tener una identidad para

cada uno de sus establecimiento.



JUSTIFICACION

Para dar una definicion de un implemento utilizado para realizar cécteles en los bares, es
importante saber de donde provienen dichas palabras y como al pasar de los afios cambian
con el tiempo.

La palabra coctel proviene de la palabra inglesa “cocktail” que significa “cola de gallo “Data
a finales del siglo XIX (1806), se tenia la costumbre de mezclar las bebidas que se
preparaban en los caminos con una cola de gallo, es por esto su nombre y como primer
implemento usado como mezclador. bebida compuesta de una mezcla de licores a la que se
afiaden por lo comdn otros ingredientes.

El origen de las bebidas alcohdlicas también se encuentra en las

farmacias, ya que el antiguo aqua vitae o agua de vida que luego derivo en la palabra “agua
ardiente” el arte de mezclar ingredientes y crear bebidas con fines medicinales se remonta,
segun algunos, todavia mas atras. Concretamente al conocido Alejandro Magno,en el siglo
IV antes de nuestra Era, cuando se estima que ya se realizaban con profusion este tipo de
preparaciones.
La barra: su origen se remontan a las tabernas londinenses las cuales poseian unas barras de
bronce en su parte superior que le servia de sostén en caso de mareos a los consumidores de
bebidas alcoholicas.
Actualmente encontramos el uso de implementos tales como:

Barra

Refrigerador

Maquina/ hielo frappe



Hieleras y soportos
Canastas/vinos
Destapadores
Servilletas

Cuchara mezcladora
Onzeras

Ceniceros

Listas de vino y licores
Telas de lino/trapear cristaleria
Refrescos

Portavasos

Jarabes

Licuadora

Picadora de hielo
Tripies

Cristaleria variada
Extractor

Vaso coctelero

Pica hielo sencillo
Tabla para picar
Agitadores

Variedad de vinos y licores
Hielo

Adornos

Salsas



Jugo maggi

Salsa inglesa

Sal

Tarja

Batidora

Descorchado

Hieleras pequefias/pinzas

Jarras p/agua

Popotes o pajillas

Vasos 0 jarra martinera

Pica hielo de 5 dientes

cuchillos

bandejas o charolas de servicio

variedad de frutas naturales

jugos

cerveza

variedad de crema y vino de mesa

pimienta
Se crean también nuevos métodos de elaboracion de cocteles como lo son:
MIXOLOGIA: Es el arte y destreza de mezclar cocteles, estudiar los clésicos, elaborar
nuevos y exoticos tragos, experimentar con destilados y mezcladores menos conocidos, y en
general, ampliar los limites de la cocteleria clasica. Molecular o moderna.)
MIXOLOGIA MOLECULAR: Nace de la idea de proveer a los consumidores nuevas
experiencias, que van de darle un nuevo sabor a una Margarita, a un Mojito o un Vodka

ToNic, hasta jugos naturales de frutas. Esto se basa en la mixologia normal, pero dandole el



plus de agregar un sabor nuevo, gracias a técnicas culinarias, como podria ser el flamear,
congelar, o usar ingredientes como &cidos naturales.

.Esterificacion: esta técnica permite emplear los sabores a agregar al coctel sin que este
pierda su apariencia original.

* Gelificacion: al igual que la esterificacion su utilidad es hacer en gel los sabores.

« Carbonatacion: utilizacion de capsulas de carbonatadas para agregar burbujas.

* Nitrogenado: para que se forme sobre la bebida una especie de niebla

* Espesantes: se logra esta textura con el uso de un aglutinante y el sifon de pasteleria.



DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

La Distribuidora de Implementos para bar (Distribares), estudia la necesidad de dar un
mayor soporte en el servicio de la venta de implementos para bar, teniendo en si una gran
variedad de comunes y exclusivos utensilios de los mercados potenciales .
Actualmente en nuestro pais (Colombia), el mercado de los implementos tienen un grado de
complejidad para obtenerlos dado que es por los precios muy elevados, o se deben importar
directamente desde otro pais con un mayor desarrollo.
La distribuidora se encargara de ofrecer el servicio de venta de implementos para bar que
tienen mayor grado de complejidad :
- Alambique: Aparato que sirve para la destilacion de un licor por medio de fuego.
-Ahumado de copas: sirve para perfumar la copa con el olor que se desea.
-Caviar box: Se usa para técnicas de esterificacion en la mixologia
-Generador de hielo seco: Maquina que sirve para generar hielo a temperaturas mas bajas que
el normal, sin goteos.
- Helador de copas: Es una méaquina que sirve para enfriar las copas en segundos a una
temperatura de -45°, actualmente a la copa se le adiciona los hielos para que se enfrie, o se
mete al congelador previamente.
De igual forma los futuros compradores se veran en la busqueda de una distribuidora fisica,
donde le brinde variedad, precios, garantias y confiabilidad ya que el medio mas frecuente
para realizar las compras es via internet, algunos de los duefios desconfian comprar por este
medio ya que en ocasiones los utensilios que solicitan no estdn disponibles o llegan en
condiciones no tan optimas, donde la garantia es limitada.

El servicio de valor agregado de la distribuidora de implementos para bar es innovador y

Ilamativo para el momento de realizar publicidad de cada establecimiento como lo es:



Marcado en las copas y/o vaso mezclador de la coctelera Boston a laser. Como otra opcion

de marcado se contara de igual forma con la serigrafia cristalina, que es decir grabado a color.



IDENTIDAD ESTRATEGICA - MISION

Somos una empresa que presta el servicio de distribucion de implementos para bar en la
ciudad de Tunja, buscamos la comodidad y oportunidad para los clientes de obtener sus
implementos para Bar en un solo lugar, ofrecemos todos los elementos necesarios para la

elaboracion de cocteles.

FUTURO PREFERIDO - VISION

La Distribuidora busca ser en el afio 2028 reconocida a nivel nacional, por el incremento y
sostenibilidad de los implementos que ofrece en el mercado, siendo lideres en la innovacion
de cada establecimiento , manejando las técnicas mas modernas de mercados extranjeros,
buscando consigo la excelencia.

En el futuro busca ser una empresa que ofrezca servicios como capacitaciones para bartender

y nuevas técnicas en la preparacion de cécteles que estan dando un gran auge en el mercado.



1. OBJETIVOS DISTRIBARES

1.2 OBJETIVO GENERAL.:
Ofrecer el servicio de Distribucion de Implementos para bar desde cristaleria, licores,
marcado laser y serigrafia cristalina,en la ciudad de Tunja Boyaca con proyeccién a otras

ciudades.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS:
e Garantizar a nuestros clientes Implementos para bar de excelente calidad.
e Lograr una alianza con distribuidores de implementos, cristaleria, licores, nacionales e
internacionales.
e Ganar participacion en el mercado en cuanto a la distribucion de implementos en la

ciudad de Tunja , Boyacé y otras ciudades.



2. VALORES CORPORATIVOS

Calidad : La distribuidora se compromete en ofrecer un servicio de calidad con implementos
garantizados en el mercado, que le permitan al cliente tener mas tranquilidad en el momento
de adquirirlos.

Oportunidad: Prometemos presentar las técnicas mas actuales del mercado, capacitando de
forma bésica y avanzada a los clientes en el manejo de los implementos para bar y las
tendencias mas modernas en cocteleria.

Cumplimiento : Garantizamos la entrega de los implementos en los tiempos establecidos ,
ademas estamos comprometidos con el cliente en el cumplimiento de todos los servicios que

se ofrecen de una manera adecuada.



3. ANALISIS PESTEL

3.1 DIMENSION POLITICA

Respecto a esta area se tiene en cuenta las diferentes politicas que se establecen para la
comercializacion de los productos donde se contribuye con el tratado de libre comercio ya
que la mayoria de los productos que se comercializan se encuentran en paises diferentes a

Colombia, de igual forma se maneja con las politicas de Tunja (Boyacd) .

3.2 DIMENSION ECONOMICA:

Se tiene en cuenta la tendencia de la implementacion de nuevos bares en la ciudad de Tunja,
de igual forma se construira en un corto plazo esta zona rosa, ya que no se encuentra en esta
ciudad una distribuidora acorde, sino pequefias empresas que prestan los servicios de forma
separada, donde el cliente pueda encontrar sus productos con facilidad, no se manejan

impuestos elevados ya que es una ciudad pequefia, se evidencia el desempleo que hay alli.

3.3 SOCIOCULTURALES

Se tiende a tener un estilo de vida menos costoso que en el de una ciudad grande, puesto que
no se presentan factores que influyen en este.Un conflicto social son las rifias que se presenta
cuando se bebe mucho alcohol. La tendencia que se muestra es la de celebrar en bares
reuniones, festejos y demas lugares, puesto que esta es una forma de atraer publico y probar

nuevas variaciones de licores en el mercado.



3.4 TECNOLOGIA

Se manejaran los programas que se implementan en toda organizacion como lo es office, se
hace el uso de las tics en la forma de dar a conocer los productos por medio de un catalogo
virtual con rotacion de 360°, programas que se usan para el disefio graficos de algunos

implementos que se van a marcar y programas de inventario y facturacion.

3.5 LEGISLACION

Se acataran las normas referentes a la prestacion del servicio, al pago de los diferentes
impuestos que se deben declarar, pago de servicios publicos, declaracion de renta ante la
Dian,aceptacion y acatacion del nuevo cédigo de policia, ya que serd con transparencia los
diferentes procesos que se van a manejar en la empresa.

3.6 ECOLOGIA

La empresa tendra claras todas las leyes referentes al cuidado del medio ambiente, como lo
es ahorro de recursos ej: agua, luz. Se manejaran las canecas para la separacién de residuos,
manejo de papel reciclado, no se contamina el exterior puesto que nuestros productos no son
quimicos, pero de igual forma se tendrd ese cuidado en el momento de almacenar esos

productos, siembra de arboles alrededor o cuidado de matas.



4. ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

e 41RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES: Esta rivalidad puede suceder porque
la demanda de los productos disminuyen de una manera considerable, la reduccion de
precios de las diferentes empresas sean comunes, porque los consumidores tienen la
facilidad de cambiar de marcas de una forma muy frecuente.

o 4.2 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES: Esta amenaza
se puede presentar por la entrada potencial a la industria de empresas que ofrecen el
mismo servicio, una fuerte lealtad del consumidor hacia determinadas marcas, falta de
canales adecuados de distribucion y saturacion del mercado.

e 4.3 AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS: La presencia
de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se puede cobrar por un
producto o servicio, ya que un precio mayor a este limite podria hacer que los
consumidores opten por el nuevo.

e 4.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES: Hace referencia al
poder con que cuentan los proveedores de la industria para aumentar sus precios y ser
menos concesivos. Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores existan,
mayor sera su poder de negociacién, ya que al no haber tanta oferta de materias
primas, éstos pueden facilmente aumentar sus precios y ser menos Concesivos.

e 4.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES: Mientras menor
cantidad de compradores existan, mayor serd su capacidad de negociacion, ya que al
no haber tanta demanda de productos, éstos pueden reclamar por precios mas bajos y

mejores condiciones.

e 5. ANALISIS DE CAMPO DE FUERZA - DOFA GENERATIVO



e DEBILIDADES:
Falta de fuerza competitiva frente a los otros mercados
No brindar la confiabilidad a los clientes para adquirir los implementos
No tener compromiso con los clientes frente a las ventas
e OPORTUNIDADES:
No se encuentran empresas que distribuyan estos implementos en Tunja
Nuevos Mercados en cuanto a los Utensilios , Cristaleria , Cocteleria
Propuestas unicas de venta para los duefios de bares en esta ciudad
e FORTALEZAS
Se tendra variedad en los implementos y licores
Se contara con el grabado y marcado en los implementos
Tendremos garantias en los productos
o AMENAZAS
Nuevas empresas que ofrecen el mismo servicio
No tener los permisos de importacion

Cambios en las nuevas tendencias del mercado que no se puedan superar



ANALISIS DE CAMPO DE FUERZA- DOFA GENERATIVO

5.1 FUERZAS INDUCTORAS

PROCESO 1 PROCESO 2 PROCESO 3 PROCESO 4
OPORTUNIDADES

o1 Falta de empresas que 05 Lograr acuerdos con los
ofrecen este servicio proveedores

02 Nuevos mercados 06 Buen margen de ganancia

03 Propuesta unica de venta o7 Ampliar la empresa a otras

ciudades
04 Implementos importados 08 Tener clientes potenciales
PROCESO 1 PROCESO 2 PROCESO 3 PROCESO 4
FORTALEZAS

F1 Variedad en los implementos y | F5 | Capacidad de entrega directa
licores

F2 Grabado y marcado de F6 | Laempresa estd comprometida con
implementos los clientes

F3 Garantias en los productos F7 | Personal capacitado

F4 Mejor desempefio en el F8 [ Calidad y confiabilidad en los
servicio comparado con otras implementos
empresas




5.2 FUERZAS OPOSITORAS

PROCESO 1 PROCESO 2 PROCESO 3 PROCESO 4
AMENAZAS
Al Nuevas empresas que ofrecen | A5 | Vulnerabilidad ante grandes
el mismo servicio competidores
A2 No tener los permisos de A6 | Riesgo para la distribucion actual
importacion
A3 Cambios en las nuevas A7 | Lademanda del mercado sea muy
tendencias del mercado que variable
no se puedan superar
Ad Posible publicidad negativa A8 | No tener clientes potenciales
PROCESO 1 PROCESO 2 PROCESO 3 PROCESO 4
DEBILIDADES
D1 Falta de fuerza competitiva frente | D5 presupuesto limitado
a los otros mercados
D2 No brindar la confiabilidad a los | D6 El personal de entrega no esta
clientes para adquirir los capacitado
implementos
D3 No tener compromiso con los D7 No tener el plan adecuado para
clientes frente a las ventas ofrecer el servicio
D4 Poca experiencia en el mercado D8 El equipo gerencial no esta
directo capacitado




6. MATRIZ DE DESPLIEGUE ESTRATEGICO

N° OPOSITORAS | INDUCTORAS [ ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

1 Al o1 La empresa se debe comprometer en innovar
en el servicio ya que puede suceder que haya
empresas 0 no que puedan dar gran
competencia.

2 A2 02 Buscar alianzas con otras empresas para poder
competir con nuevos mercados y adquirir mas
clientes.

3 D1 F1 La empresa debe contar con variedad en los
implementos para si poder competir con otras
empresas.

4 D2 F2 La empresa contara con el marcado y grabado

de los implementos esto lograra mas

confiabilidad para obtener el servicio.




7. CADENA DE VALOR

La empresa en un afio quiere ofrece a sus clientes los servicios de clases personalizadas para
bartender , para que cada establecimiento tenga las nuevas tendencias en cuanto a cocteleria y
de esta manera las puedan implementar en sus establecimientos ya que esto permitira que mas
personas se acerquen a la empresa distribares.
Tambien se daran talleres donde se esté actualizando a los clientes en los nuevos productos
que hay en el mercado ya sea nacional como internacional.
e ENTRADAS: Se va a contar con socios quienes aportan un capital, los empleados de
la compafiia, una infraestructura el local donde se colocara este, los proveedores
quienes nos suministran los productos.

e 7.1 CORE BUSINESS FLUJIOGRAMA



proceso
nrodiictivn

Compra en el
mercado

- T

u Investiogacion de

compra de materia

Importacion de
licores
nacionales y
cristaleria

Elaboracion de folleto

Control de

|
control de calidad

Grabado y marcado

l
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APOYO: Se tendra en cuenta los programas y procesos administrativos y de igual
forma el recursos humano que maneja la parte de grabado y marcado

SALIDAS: Son los servicios que se prestan y el valor agregado.

PLANEACION Y DIRECCION: Control de los procesos, inventarios, garantias y

nuevas compras.



8. ESTRATEGIA COMPETITIVA

e Distribares ofrece un servicio de excelente calidad, ademas se podra encontrar
variedad en los implementos para bar , los clientes contardn con una asistencia
personalizada a diferencia de la competencia.

e Laempresa reconoce las necesidades del cliente y de esta manera brinda los servicios
que ellos requieren, ya que la principal ventaja que se tiene al ser una tienda fisica
que se encuentra en la ciudad, es que les proporciona mayor confiabilidad .

e La distribuidora maneja precios bajos, en los implementos para bar, ya que se tendra
convenio con las mejores empresas que lo proporcionan , los medios de pago seran
factibles, se dard4 garantias, y se innovara con un valor agregado que es las
capacitaciones personalizadas para los duefios de los bares y sus colaboradores en

toda el area de cocteleria.



9. ESTUDIOS DE MERCADO

OBJETIVO DEL ESTUDIO DE MERCADO

9.1 OBJETIVO GENERAL.: Obtener de forma clara y concisa informacién para enfrentar
las condiciones del mercado en la ciudad de Tunja, obtener conclusiones y su evolucion

respecto al servicio a prestar.

9.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Demostrar un numero suficiente de consumidores con las caracteristicas necesarias
para considerarlo como demanda de los productos y/o servicios que se piensan
ofrecer.

e Justificar mediante un estudio de mercado los consumidores y la demanda real que
demuestra de igual forma la viabilidad de la prestacion del servicio.

e Calcular los efectos que ocurran respecto a la demanda de la prestacion del servicios
sustitutos o complementarios.

e Innovar la forma de presentacién de los implementos y cristaleria actualmente

utilizados en el mercado.



10. DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO

e GEOGRAFIA: La empresa se encontrara ubicada en la ciudad de Tunja zona norte, en
el establecimiento Green Hills, puesto que en esta zona se encuentra cerca uno de los
bares més importantes de la ciudad.

e EDAD: Se establece un rango de edad para los clientes potenciales de 22 afios en
adelante de edad, puesto que se encuentran entre oscilaciones mayores a trabajadores
ocupantes de cargos como bartender y administradores del lugar.

e SEXO: Hombre y mujer interesado en adquirir los implementos para su bar.



11. METODOLOGIA DE INVESTIGACION - MODELO DE ENCUESTA

La forma de validar el mercado se hace por medio de las encuestas via electronica es decir
(formatos de google), donde se recibe una respuesta correcta conforme al tema establecido
para el servicio a prestar. Esta encuesta se le aplicd a 6 duefios de los bares mas prestigiosos

de la ciudad de Tunja- Boyaca.

11.1 ENCUESTA DE SERVICIOS PARA BAR TUNJA

La informacidn que nos proporcione sera utilizada para medir el valor del servicio en la

aceptacion de utensilios, cristaleria y licores.

Fecha de aplicacién DD M __A No
Nombre del Bar: Direccién: Teléfono:
Cargo: Correo: Informacién adicional:

Marque con una X segun corresponda

11.2 PREGUNTAS.

1;Qué marcas de licores utiliza en su establecimiento para la preparacion de cécteles?

WHISK Vodk Aguar Tequi Gineb Ron Adicion
Y a diente la ra ales
S
Jhonnie Abso Lider Jose Sapph Boyac Bitters
Walker lut Cuer ire a
Vodk VO Bomb




a ay
Buchan Smir Necta 1800 Lond Bacar Crema
n's noff r on di de coco
Dry
Gin
Old Parr Skyy Antio Don Bulld Malib Agua
quefio Julio 0g u Tébnica
Glenfid Finla Cacha El Beefe Havan Syrup
dich ndia ca charr ater aclub
0
Chivas Ciroc Tapa El Tanqu Medel Vermut
regal roja jimad eray lin
or
2.¢Cuéles son los utensilios para bar que usa frecuente?
Jarras macerador Cuchara de bar Decanter
vaso mezclador Jigger Pinzas Pitillos
coctelera Strainner Hielera Shaker
tabla para picar Colador Licuadora Saca corchos
3.¢.Qué elementos de cristaleria con frecuencia usa en su bar?
Plato tortero copa agua Copa Vaso collins
Margarita
Plato copa vino copa cervecera Copa Brandy
estandar
Hieleras copa flauta copa pousse Copa helado
coffee
Ceniceros copa Copa Tintera
Martini aguardientera

4. ;Por qué medio o porque canal compra los licores?

a)Internet ___ B) Distribuidor de la zona C)Distribuidor directo en otra ciudad




D)Otros: cuéles

5. ¢porque medio compra la cristaleria?
a)Internet ___ B) Distribuidor de la zona C)Distribuidor directo en otra ciudad

D)Otros: cuéles

6 ¢ Porque medio compra los utensilios?
a)Internet ___ B) Distribuidor de la zona C)Distribuidor directo en otra ciudad

D)Otros: cuéles

7;Conoce de empresas que presten el servicio de distribucion de licores para bar en Tunja? Sl

NO Si su respuesta es si cuales:

8¢ Conoce de empresas que presten el servicio de distribucién de cristaleria en Tunja? Sl

NO Si su respuesta es si cudles:

9.¢Conoce de empresas que presten el servicio de utensilios en Tunja ? Sl NO Si

su respuesta es si cuéles
10 ..Conoce de una distribuidora que le proporcione utensilios, cristaleria y licores en el
mismo sitio en Tunja? Sl NO

Si su respuesta es si cual(es) conoce

11.;marque segun corresponda con una X ,sus proveedores actualmente le dan garantia por su
compra?

LicoresSi __ No

CristaleriaSi __ No__

Utensilios Si __ No__

12.;Marque con una X segun su respuesta, se siente a gusto con la variedad de producto que
le ofrecen sus proveedores en :

LicoresSi __ No__

CristaleriaSi __ No__



Utensilios Si __ No__
13 ¢Ha presentado dificultad para adquirir utensilios mas recientes del mercado?
Si___ No si su respuesta es si cuales son las dificultades que presenta:

14.;Qué medios de pago prefiere para realizar sus compra de los siguientes productos, ?

Licores : Efectivo Tarjeta de crédito: Bonos Otros
Cristaleria Efectivo Tarjeta de crédito: Bonos Otros
Utensilios Efectivo Tarjeta de crédito: Bonos Otros

15. ¢Cual es el inconveniente que mas a menudo se le presenta en la compra de los
siguientes productos ?

Licores

Utensilios

Cristaleria

16. ¢ Le gustaria que en la ciudad de Tunja hubiera una distribuidora de implementos para bar
que cuente con la venta de licores, utensilios y cristaleria? SI __ NO __ Le es indiferente
17. ¢Le gustaria que en su cristaleria tuviera grabado a laser el nombre o logo de su
establecimiento?SI _ NO __ Leesindiferente

18. Le gustaria que la distribuidora le ofrezca capacitacion en nuevas técnicas y tendencias
cuanto a cocteleria?

SI__NO__ Leesindiferente

19 ;Le gustaria que la distribuidora le ofrezca nuevos productos enfocados a las nuevas
tendencias ? SI __ NO__ Lees indiferente

20. ¢Que beneficios le gustaria obtener por la compra de utensilios, licores y cristaleria.?

Marque con una x cuales le llaman la atencién

Descuentos Regalos Capacitaciones gratuitas




Promocioén
2x1

Unidad
adicional

Regalo sorpresa




12. ANALISIS DE LA INVESTIGACION
Respecto a los resultados adquiridos mediante la encuesta aplicada se puede establecer que :

Encuesta DB

GUSTOS 73
CONOCIMIENTOS 63
RESULTADOS 17
ESPECTATIVAS 34

Encuesta DB

BGUSTOS MECONOCIMIENTOS B RESULTADOS ESPECTATIVAS




13. ANALISIS DE RESULTADOS
e El 39% de las personas encuestadas dieron a conocer cudles son sus Gustos ,
preferencias respecto a licores, donde se destacan:
1)
e Whisky, la preferencia de los encuestados es por la marca Buchannan's
e Vodka. la marca preferida és Absolut vodka
e Aguardiente, la marca que méas usan es Lider
e Tequila :La marca que predomina es Jose Cuervo
e Ginebra: Marca més usada es London dry gin
e Ron: Dentro de sus marcas preferidas se encuentra | Ron Boyaca
e Adicionales, La crema de coco y el Vermut son algunos de los ingredientes méas
usados.
2) Dentro de los utensilios méas frecuentes para bar que encontramos se destacan: Jarras,
macerador, vaso mezclador, coctelera, strainer y pinzas.
3) Dentro de la cristaleria que se usa con frecuencia encontramos : Plato estdndar, Hieleras,
copa vino, copa agua, copa Martini, copa pousse coffee, copa aguardientera, taza tintera.
4) El medio por el cual adquieren con mas frecuencia los licores es : Distribuidores de zona
5) La forma de adquirir la cristaleria es via: almacenes, Distribuidor directo y distribuidor en
otra ciudad.
e El 34% de los encuestados dieron a entender en la variable conocimiento los
siguientes analisis:
6) El medio por el cual frecuentemente compran los utensilios es por: internet y distribuidor
directo en otra ciudad.
7) Los encuestados dieron a conocer que si conocen de un distribuidor de licores en Tunja.

8) Los encuestados dieron a conocer que si conocen de un distribuidor de cristaleria en Tunja.



9) La mayoria de encuestados no conocen de distribuidores de utensilios para bar en Tunja.
10) Los encuestados por mayoria no conocen de una distribuidora que cuente con los 3
servicios de Licores, Utensilios y cristaleria.

e EIl 9% de los encuestados dieron a conocer su punto de vista frente a la variable de

resultados estado distribuido de la siguiente forma:

11) La mitad de los encuestados respecto al pago dicen que se les dan garantia cuando
adquieren un nuevo producto y la otra mitad opinan los contrario es decir un 50% si y un
50% no.
12) Respecto a los utensilios y la cristaleria, los clientes se sienten conformes con la variedad
que actualmente hay en el mercado de estos, pero con respecto a los utensilios, presentan una
inconformidad.
13) La mayoria de los encuestados respondieron si frente a la dificultad de adquirir nuevos
implementos para sus bares, destacandose entre los mas dificiles las cocteleras modernas y
los alambiques.
14) El medio de pago predominante frente a la compra de nuevos elementos se destaca la
tarjeta de crédito.
15) El inconveniente que se ve mas reflejado en la compra de los elementos, cristaleria y
licores es la variedad.

e EIl 18% restante corresponde a las expectativas, las cuales se distribuyen de la

siguiente forma.

16) Mas del 50% de los encuestados eligieron la opcion Si, para que se cree una distribuidora
de bares en la ciudad de Tunja.
17) El 66% de los encuestados les parece viable que en sus producto estuviera grabado el

logo de su empresa a laser.



18) El 83% eligieron que les gustaria que la distribuidora les diera capacitaciones gratis,
referente al tema de la cocteleria.

19) El 100% esta de acuerdo con que se les ofrezca productos muy modernos, que estan a la
par con paises que ya van adquiriendo estos.

20) El 50% representa que les gustaria que por compras frecuentes de Licores, Utensilios y
cristaleria les dieran descuentos.

Estos resultados nos dan a conocer cuales son los gustos referentes a los licores, cristaleria y
utensilios teniendo la mayor representacion de la gréafica, arrojandonos un conocimiento

referente a lo que mas se usa en los bares encuestados de la ciudad.



14. PLAN DE MARKETING

14.1 OBJETIVO GENERAL.:
La empresa Distribares S.A tiene como propoésito,ser los pioneros en el mercado de
implementos para bar principalmente en la ciudad de Tunja y luego en el departamento de
Boyaca, prestando un servicio de calidad, enfocado a incrementar la demanda turistica en los
bares por medio de la implementacién de tendencias de cocteleria del mercado extranjero.
14.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:
e Dar a conocer la distribuidora por las diferentes vallas digitales que se encuentran
ubicadas en la ciudad de Tunja.
e Crear una alianza con lo duefios de los bares, para que si sean clientes fieles y puedan
transmitir su experiencia con nuevos mercados.
e Capacitar a duefios y empleados en las nuevas técnicas del mercado en cocteleria,

para que de igual forma los implementen y empiecen a usar nuevos productos.



15. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO - SERVICIO

UTENSILIO

NOMBRE DEL PRODUCTO

Referencia FOTO
Capacidad
Material

PRECIO

Ejemplo:

Coctelera Led luces Ref 180

Capacidad 16 onz
Acrilico

Incluye baterias
intercambiables
Baterias para 20
horas de uso
continuo

$23.000

CRISTALERIA

NOMBRE DEL PRODUCTO

Referencia FOTO
Capacidad
Material




PRECIO

Ejemplo:

CAMPANA PARA AHUMAR CON
VALVULA

Vidrio
300 ml
Ref 2210

$75.000

LICOR

NOMBRE DEL PRODUCTO

Referencia FOTO
Capacidad
Material

PRECIO

Ejemplo:



Bombay Sapphire

Ginebra
inglesa
vidrio

I
470 =
750 ml @
-

$120.000

16. ESTRATEGIA DE MARCA

e 16.1LOGO

i}
N

e 16.2 ESLOGAN

D« la calidad a su establecimiento |
Y

‘ DistriBares

e 16.3LOGO Y ESLOGAN




El significado de nuestro logo se basa en que en el fondo tenemos una botella de un licor,
siguiente a este una coctelera estilo shaker color plateada, adelante de esta un Jigger
representando las medidas y uno de los implementos méas usados en el mercado, y de forma
acostada encontramos la cuchara para bar. Las letras DB en color azul, representan las

abreviacion de la compafiia Distribares S.A.

17. ESTRATEGIAS DE EMPAQUE.

Segln el implemento que compre el cliente se empacaron en bolsas de papel o cajas,
dependiendo del tamafio del producto, el empaque de licores de igual forma seré en bolsas de
papel, y por ultimo las cristaleria se entregara en cajas dependiendo de las unidades
requeridas, si es de forma unitaria se envolvera en papel periddico y se entrega en bolsa de

papel.Somos amigables con el medio ambiente es por esto que no manejamos bolsa plastica.



18. ESTRATEGIA DEL SERVICIO POST- VENTA

Envié de cotizacidn de productos por parte del cliente 1 dia habil.

Servicio de informacion de primera mano al cliente por medio de correo electronico,
después de haberla tenido nosotros por parte de asobares, 2 a 3 dias habiles.
Promociones, capacitaciones y obsequios en cualquier época del afio.

Llegada de nuevos implementos, cristaleria, licores y cambio de precios , se informa

con previa antelacion por medio del correo electronico.



19. ESTRATEGIA DE PRECIO

Por la primera compra que realice el cliente se le dara un descuento del 5%, sin importar el
valor de la compra.

Se reciben todos los medios pago como, cheques, efectivo, tarjetas de crédito y transferencias
bancarias.

Se manejaran descuentos por compras superiores ya sea en utensilios, cristaleria y licores, de
igual forma si el cliente se fideliza con el producto obtendra una descuento mayor a estos,

obteniendo por consiguiente bonos para redimirlos en la compras posteriores a la realizada.



20. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Se empezara a manejar el tema de publicidad por medio de las vallas digitales, que se
encuentran ubicadas en la entrada de Tunja. De igual forma en las pantallas del lugar
donde va a estar ubicado el establecimiento “Green Hills”, puesto que la frecuencia de
clientes que tiene este lugar es muy alta, ya sea porque es novedoso y el mas reciente
en el mercado.

Voz a voz por medio de los clientes que se fidelicen y nos califiquen como un
excelente prestador de servicios.

Compra de cuiias publicitarias por medio de radio local.

Uso de redes sociales como facebook, twitter, whatsapp e instagram donde se tendra
la informacion actualizada acerca de la mejora continua del servicio.

Contratacion de cufias via televisiva en los canales regionales del departamento de
Boyaca.

Periédicos de la region, donde se realice una columna acerca del nuevo

establecimiento



21. PLAN DE MEDIOS
21.1 OBJETIVO
Crear una estrategia de ventas que ofrecen los servicios de implementos para cocteleria en la
ciudad de Tunja , con el valor agregado que serdn atendidos de una manera mas
personalizada, donde el cliente tendré la confianza de escoger lo que mas le gusta y poder
decir lo que no cumple con sus expectativas, y asi de esta manera poder hacer una
retroalimentacion para mejorar en el servicio.
21.2 ANALISIS DE TARGET
El producto esta dirigido a los duefios de Bares en la ciudad de Tunja y si es posible en otras
ciudades, para asi ofrecer un producto de excelente calidad para este grupo especial que
conforma la empresa. La idea es que los clientes puedan adquirir sus implementos de una
manera mas objetiva sin necesidad de desplazarse a otras ciudades.
21.3ESTRATEGIA
El mensaje se quiere llevar no solo en la ciudad de Tunja sino de igual forma en otras
ciudades de colombia y el mundo, donde esten interesados en conocer este servicio , el
reconocimiento sera a través del Uso de redes sociales como facebook, twitter, whatsapp e
instagram donde se tendrd la informacion actualizada acerca de la mejora continua del
servicio. De igual forma se tendré otros medios mas viables para los clientes para que puedan
conocer el producto ya que se realizaran campafias publicitarias , donde se dard una muestra
gratis a los clientes del servicio inicial , y se incentivaran para que quieran adquirir los
implementos que ofrece la distribuidora.
21.4CANALES
El medio adecuado para ofrecer los productos a través de las redes sociales pero como hay
lugares donde no se maneja siempre esta cobertura se realizara a través de comunicados por

una emisora, television y otros medios.



De esta manera como se indicé anteriormente se realizardn campafas publicitarias en la
ciudad de Tunja y sus alrededores para que los duefios de bares puedan conocer el servicio y
a través de esto por el voz a voz quieran adquirir sus implementos con la distribuidora.

21.5 MEDIOS

e Ferias: Alquilar algun puesto o stand para promocionar nuestros servicios. Pueden ser
ferias locales o internacionales, estas Ultimas recomendadas cuando nuestro objetivo
es buscar mercados externos a donde exportar nuestros productos.

e Camparfias de degustacion: Habilitar un pequefio puesto de degustacion en donde
promocionemos los implementos. Puede ser en mercados, supermercados, tiendas,
bodegas, etc.

e Campafias publicitarias en actividades, eventos o en cualquier otro lugar a donde
concurre nuestro publico objetivo, y en donde podamos difundir o dar a conocer
nuestro producto o marca.

e Actividades o eventos que se organicen por ejemplo, al organizar un campeonato que
esté relacionado con el servicio que se va ofrecer , este puede ser un campeonato de
cocteleria donde se den a conocer alguno de los implementos que se van a ofrecer en
la distribuidora.

21.6 DEFINICION DEL FORMATO
El anuncio publicitario serd a través de las redes sociales donde se tendrd un acceso a
diferentes link donde se pueda ver , identificar , reconocer la calidad de los productos que se
ofrecer.

22. ESTRATEGIA DE PROMOCION

La empresa Distribares manejara estrategias muy significativas para que las personas se

interesen en adquirir el producto se nombraran algunas de ellas a continuacién:

22.1 REDES SOCIALES



Sitios de redes sociales como Facebook, Twitter, e instagram ya que esto permite ofrecer y
promocionar los productos y servicios en un ambiente méas relajado. Las redes sociales
permiten conectarse con un mundo de potenciales clientes que pueden ver la empresa desde

una perspectiva diferente.

22.2 MARKETING DE COMPRA POR CORREO

Los clientes que ingresan a la empresa no deben ser pasados por alto, como ellos ya han
decidido adquirir el producto, Lo que puede ser Util es obtener informacion personal de ellos.
Ofrecer un producto o servicio gratis a cambio de la informacion, Estos clientes ya estan
familiarizados con la empresa Yy representan una manera efectiva para comercializar nuevos

productos.
22.3CONCURSOS

Los concursos son una estrategia promocional que se manejara en la empresa, ya que
muchos de estos ni siquiera requieren una compra. La idea es promocionar el producto y
poner el logotipo y nombre frente al publico en lugar de hacer dinero a través de una
campafa de ventas fuerte, esto llamara mucho la atencion de clientes y de esta manera se

adquiere reconocimiento.
22.4PROGRAMA DE INCENTIVO DE REFERENCIA AL CONSUMIDOR

Este programa es una forma de alentar a los clientes estables para que recomienden la
empresa a nuevos consumidores. Los productos gratis, los grandes descuentos y las
recompensas en efectivo son algunos de los incentivos que se van a manejar. Esta es una

estrategia promocional que aumenta la base de clientes como fuerza de ventas.

22.5ENCUESTAS POST-VENTA A LOS CONSUMIDORES


https://twitter.com/signup?lang=es
https://twitter.com/signup?lang=es
https://www.google.com.co/search?rlz=1C1CHMO_esCO726CO726&espv=2&biw=1920&bih=925&site=webhp&q=instagram&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwj_652wmZbTAhUBxSYKHUjOBTwQvwUIFSgA

Contactar a los consumidores por teléfono o a través del correo después de la venta es una
estrategia promocional que pone la importancia en la satisfaccion del cliente en primer lugar,

mientras que deja una puerta abierta para una oportunidad de promocién.



23. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

23.1 La distribucion intensiva Nos permite llegar al mayor nimero posible de puntos de
venta con la mas alta exposicion del producto. Es propia de los productos de compra
frecuente y requiere, por lo general, canales de distribucion largos.

23.2 La distribucion selectiva supone un nimero reducido de distribuidores e implica el
cumplimiento de una serie de requisitos por parte del intermediario (volumen de compra,
etc).

23.3 La distribucién exclusiva supone la concesion al intermediario de la exclusiva de venta
en un determinado territorio o area de mercado. A cambio, el distribuidor se compromete, en
general, a no vender productos de la competencia.

ESTRATEGIAS QUE SE PUEDEN MANEJAR:

23.4 La venta online a particulares. Crear una tienda online para la venta de los productos
del establecimiento a los clientes que quisieran adquirirlos por esta via.

23.5 La venta entre empresas: La empresa busca como clientes otras empresas que puedan
necesitar el producto. Otra forma puede ser a través de comerciales que visitan empresas 0
que acuden a ferias.

23.6 La venta online a empresas. EI comercio electrénico destinado a empresas con
productos dirigidos a las empresas.

23.7 La distribucion a través de los clientes de la empresa o la prescripcion. Es una de las

estrategias méas importantes. “Un cliente llama mas clientes”.

24,
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25. PROYECCION DE VENTAS

DistriBares $.A Proyeccion de ventas

La Empresa Distri Bares S.A. presenta la siguiente informacion histdrica sobre sus ventas

VENTAS EN UNIDADES TRIMESTRE

PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO
TRIMESTRE ANOD (UTENSILIOS) (CRISTALERIA) |(LICORES)
1 2016 1200 280 1500
2 2016 500 540 2200
3 2016 400 200 2500
4 2016 1900 380 2300
PERIODO VENTAS EN UNIDADES ANOS
PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO
UNIDADES TOTAL INCREMENTO UNIDADES TOTAL INCREMENTO |UNIDADES | INCREMENTO |TOTAL
(UTENSILIOS) VALORES POR AIIO (CRISTALERIA) | VALORES PORAIIO (LICORES) PORAHO |VALORES
1 2012 4.000{§120.000.000 0 2.000{ $10.000.000 0 8.500 0 §425.000.000
2 2013 4.800(5148.800.000 1.000 2300( $12650.000 500 11.000 1000 §561.000.000
3 2014 5.000{§159.000.000 1.800 3.000{ §17.400.000 a00 13500 2000 §702.000.000
4 2015 5.800)5187.920.000 2400 3.400] $21.080.000 6.200 142000 3000  |§752.600.000
5 2016 7.00015231.000.000 3.000 4.000] $26.000.000 500 17.000 4000 $918.000.000
Total: Total § Tatal:
$2.538.000.000 87.130.000 3.358.600.000
Nota log valores Nota: log valores se
ge cogieron de Nota: los valores se cagieron de cogieron de $50.000 en
$30.000en 55000 en adelante por cada afio adelante por acada afio
PERIODO VENTAS EN UMIDADES ANOS
PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO
UNIDADE TOTAL INCREMENTO |  UNIDADES TOTAL (NCREMENTO |UNIDADES | INCREMENTO |TOTAL
(UTENSILIOS)  |VALORES PORANO (CRISTALERIA) | VALORES PORANO (LICOR) PORANO  |VALORES
1 2017 7.500(5247.500.000 0 42001 27300000 0 17100 ! 5450000000
Z 2018 8.050/5268.870.000 400 4600 31.280000 300 175000 1000 |$962500.000
] 2019 8.200/5277.980.000 300 5100 35700000 7000 17900 2000 |§1.024.000000
4 2020 8.300/5284.630.000 1.300 5.600] 40320000 200 183000 3000 |§1.043.100000
5 20N 8.800{5304.480.000 1900 £.000) 45000000 500 19.000) 4000 |$1.102.000000
Total: Total: Total:
§1.383.520.000 §179.600.000 4.590.600.000
Nota los valores Nota: los valores se
58 Cogieron de Nota: log valores se cogieron de cogieron de 354.000 en
33000 en $6.500 &n adelants por cada o adelante por acada afio




Utensilios

WAfic WTOTALVALORES

304480000

Cristaleria

mAfic mTOTALVALORES
45000000
40320000
35700000
31280000

Licores
WAf0 W TOTALVALORES

1102000000
gs2500000 1024000000 1043100000

268870000 277980000 284650000 27300000

247500000

459.000.000

2017 2018 2019 2020 2028 2017 2018 2018, 2020 2021 2017 2018 2019 2020 2021

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3

4 5

De acuerdo a las ventas proyectas para los 5 afios futuros se hizo un estudio para obtener las
proyecciones historicas de la compafia ya que algunas fueron creadas y las restantes se
tomaron de estadisticas obtenidas por internet como el Dane y la revista dinero como lo es en
el caso de las bebidas alcohdlicas. Deduciendo asi que las ventas para los préximos afio se
ven en una alza ya que el valor de los implementos , cristaleria y licores aumentara
potencialmente, de igual forma se tiene en cuenta la exportacion que se realiza respecto a
algunos utensilios y licores,pago de impuestos para la entrada de grandes cantidades de
productos.

La razén por la cual se utiliz6 como método de obtencién de resultados , la encuesta es
porgue nos da una proyeccién a futuro donde nos demuestra si es viable, aparte de esto , se
obtuvo informacion de otras fuentes ya que asi se tiene una informacién real del pais y con
los productos que se van a ofrecer acordemente.

La posicion arancelaria de importacion para la Dian, segun licores tiene el nimero

2208.70.10.00 regido desde el 01 de Enero de 2007, se presenta la descripcion, es el
anico registro que se encuentra para licores.
La posicion arancelaria de importacién para la Dian, segun cristaleria tiene el

nimero 7013.28.00.00 regido desde el 1 de Enero de 2007, se presenta la
descripcion, es el Unico registro que se encuentra para copas Y cristaleria.

Para los utensilios, no se encuentra registro arancelario para la Dian.




26. REGISTRO LEGAL DISTRIBARES

Paso 1. Consultar que sea posible registrar el nombre la compafiia, es decir, que esta

disponible por no ser el de ninguna otra.

Paso 2. Preparar, redactar y suscribir los estatutos de la compafiia. Estos son el contrato que

regulard la relacion entre los socios; y entre ellos y la sociedad.

Paso 3. PRE-RUT. En la Céamara de Comercio, puede tramitar el PRE-RUT antes de
proceder al registro. Es necesario presentar estatutos, formularios diligenciados, la cédula del

representante legal y la de su suplente.

Paso 4. Inscripcion en el Registro. En la Camara de Comercio llevaran a cabo un estudio de
legalidad de los estatutos; debe tener en cuenta que es necesario cancelar el impuesto de

registro, el cual tiene un valor del 0.7% del monto del capital asignado.

Paso 5. Es obligatorio que con la empresa registrada y el PRE-RUT, se proceda a abrir una
cuenta bancaria. Sin la certificacién de apertura de la cuenta, la DIAN no procedera a

registrar el RUT como definitivo.

Paso 6. Con el certificado bancario se debe tramitar en la DIAN el RUT definitivo.



Paso 7. Llevar el RUT definitivo aportado por la DIAN a la Cdmara de Comercio para que en
el Certificado de existencia y representacion legal de la compafiia, ya no figure como

provisional.

Paso 8. En la DIAN, se debe solicitar una resolucion de facturacion, en principio manual. Sin

facturas es posible contratar, pero no se pueden cobrar los servicios.

Paso 9. Toda compafiia debe solicitar la Inscripcion de Libros en la Camara de Comercio;
éstos serdn el Libro de actas y el Libro de accionistas. La falta de registro de los libros

acarrea la pérdida de los beneficios tributarios.

Paso 10. Se debe registrar a la empresa en el sistema de Seguridad Social, para poder

contratar empleados.
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CODIGO CAMARA DE COMERCIO DD FECHA DE DILIGENCIAMIENTO ohm- MES [Q__Hz! ANO @@II”EI

INFORMACION DEL REGISTRO
REGISTRO SIN DE LUCRO /
REGISTRO MERCANTIL / VENDEDORES DE ENTIDADES SIN ANIMO
JUEGOS DE SUERTE Y AZAR emdnw&iuwdnm/ REGISTRO NICO DE PROPONENTES
o [ | mscrpcion [ | mscrpcion N
RENOVACION ] | revovacion [ | acuauzacion O
TRASLADO DE DOMICILIO [] | mastavo o pomiciio [] | renovacion J
JALIZACION POR TRASLADO DE

DOMICILIO, INDIQUE LA CAMARA DE ]

COMERCIO ANTERIOR
M ) | veoemscwvaen [ ]
MERCANTIL = O

woeraven [ [ T ] wogerowen [ T T ] | weocmscraen

H

IDENTIFICACION
RAZON SOCIAL (SOLO ST ES PERSONA JURIDICA)
SIGA
Personas PRIMER

AN A honeea [Aree VICORuS

=

e Mﬂjﬂjﬂﬂé o cc[3] ce[ ] [ rswore [Jrs[ ]
NIT. No. ‘I!Ii‘ Zlgl izi!l&@ D.V.

UBICACION Y DATOS GENERALES

DDms Iumo
L Tributario A | TELEFONO 3
e (A N HAIFOTI0 | O Do g

MUNICIPIO PARA NOTIFICACION DDDlommmmmwmcmEi DD PAIS BARRIO
[ TELEFONO 1 PARA NOTIFICACION TELEFONO 2 PARANOTIFICAGION | 3 PARA NOTIFICACH
RN ]Illlllll!lllll EEEEEEEEEN
FAX
De conformidad con lo establecido en el articulo 67 del Cidigo de ydeio Mlllcﬁv-‘ vie alertas los registros
mum&smnmm-ummmw Slm NOD : Cotcibhole e Slw NOD
ESTA EMPRESA ESTA UBICADA EN: mm oriama[ | Lomvmaml:] rhenica [ | vivieno [ anca [
ACTIVIDADES ECONOMICAS
Tndique una dasificackén principal y méxime tres clasificaciones secundarias, tomadas del sistema de industrial uniforme (CIIU)

ACTIVIDAD PRINCIPAL ACTIVIDAD SECUNDARIA

OTRAS ACTIVIDADES
4 =i {IF§ SHD. CuUz __ SHD civ3 SHD awa SHD
UoOd O ool oo O Looo
INDIQUE EL CODIGO SHD SOLO SI SU ACTIVIDAD ECONOMICA LA DESARROLLA EN LA CIUDAD DE BOGOTA, D.C.
INFORMACION FINANCIERA
EnbswmlmsdeIaLzy,debammaneddEﬂzdodesnnddnmm)mmnsld:dldmhmmm.w:zmmumf Datos sin decimales
ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA ESTADO DE RESULTADOS
Activo Corriente $_ PasivoCorriente $ gresos Actividad O $
Pasivo No Corriente  $ Otros Ing $
Activo No Corriente  §
Pasivo Total $ Costo de Ventas $
5 | Activo Total $ P Neto $ Gastos Operacionales I
Pasivo + Patrimonio $ :
B S . Gastos por Impuestos e 8
Operacional
*Solamente si es Entidad Sin Animo de Lucro 35“':: e :

o, TRAGATADORES A NIVEL NACIONAL En virid 0e o establecdo en el aiculo segunda
MARQUE CON UNA X e5: - THpoRTADOR [ | amleg.uh“m“zm % DE TRABAJADORES TEMPORALES

SI ES EMPRESA ASOCIATIVA DE TRABAJO
APORTES LABORALES APORTES ACTIVOS. APORTES LABORALES ADICIONALES APORTES EN DINERO TOTAL APORTES.
$ $ 4 s
“ % % %, $ %

e SOLO PARA PERSONAS JURIDICAS - COMPOSICION DEL CAPITAL

EEnREE R e L P ey (T p—




FORMULARIO DEL REG1ISTRU UNLILU

——co de Comercno

EMPRESARIAL Y SOCIAL
CO de Bogota RUES
HOJA 2 DE 2
Diligencie a maquina o letra imprenta los datos. No se admiten tachones ni enmendaduras.
-ammaﬂmuuwmmm ier modificacién de la debe ser ;
-mmmumaumhmm informacién adicional.
* Autorizo ef uso y divul en esta ¥ SUS anexos.
NOMBRE O RAZON SOCIAL MATRICULA/INSCRIPCION N°
TIPO DE ORGANIZACION
socteoao coweerva [01] ] socieoaD e comanorma simeie  [02] [ o e [03)[E] SOCIEDAD LIMITADA [0d[]
SOCIEDAD ANONIMA E] SOCIEDAD DE ECONOMIA MIXTA [:] mgm MD mm D
empnesa unieersonas [09] [ SOCIEDAD DE HECHO O PERSONA NATURAL (1) [x]
CoOPERATIVA (21[] oemano e 22 SeEeu oo 23] (]
8 o EMPRESA DE SERVICIOS EN @] D COOPERATIVA DE
FORMA DE ADMON, PUBLICA Fono oe eneeavos  [12.5] ] TRABAJO ASOCIADO (28]
%&!mm @ D COOPERATIVA
ASOCIACION MUTUAL [27][] o oot lo A U | empnesa commimarn (12,9 [ ]
16N
o B (o] vemrcwonn ][] Sosesomosn (]
el 0| Shrrcion ba[] ormos [C2)] I
W
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS QUE CONFORMAN LA EMPRESA, DE ACUERDO CON LA ACTIVIDAD ECONOMICA QUE DESARROLLAN
1. AGROPECUARIOS e 2, MINEROS PRy 3. MANUFACTUREROS
4. SERVICIOS PUBLICOS 5. CONSTRUCCION Y OBRAS CIVILES 6. COMERCIALES =
9 | 7 resTAuRANTES ¥ HOTELES - 8. TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO 9. COMUNICACIONES
10. FINANCIEROS, SEGUROS E INMOBILIARIOS 11. SERVICIOS COMUNALES Y PERSONALES 2
ENTIDADES DE CREDITO CON LAS CUALES HA CEL OPE DE CREDITO
NOMBRE DE LA ENTIDAD OFICINA
NOMBRE DE LA ENTIDAD OFICINA
10
NOMBRE DIRECCION TELEFONO
NOMBRE DIRECCION TELEFONO
DETALLE DE LOS BIENES RAICES QUE POSEA
(hwnm“m:l“m‘em)
Matricula Matricula
Direccién Direccion
Barrio Barrio
Municipio Municipio
Depar Depa
11| e Pais
Matricula Matricula
Direccién Direccién
Barrio Barrio
Municipio Municipio
Depar Dep
Pais Pais

NOTA: SI EL ESPACIO NO ES SUFICIENTE ADJUNTE LA INFORMACION DE LOS OTROS BIENES
EN HOJAS ANEXAS A ESTE FORMULARIO

SOLO PARA ENTIDADES SIN ANIMO DE LUCRO

12 Nombre de fa Entidad que ejerce inspeccién, vigilancia y controi:

El suscrito declara bajo fa gravedad del juramento que la informacién reportada en este formulario es confiable, veraz,

PARA USO EXCLUSIVO DE LA CAMARA DE COMERCIO

completa y exacta.

Nomhre del Matriculadn Renrscontanta | snal da la Darenna Turidiea n inerritn:
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FORMULARIO DEL REG1S1RU UNILU
EMPRESARIAL Y SOCIAL

RUES
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a maquina o fetra imprenta los datos. No se admiten tachones ni

Dllwwlo enmendaduras.
-Enm,ummudwmssddcomacmmwmnamumlmmmmummmm
~mmmdﬂmuumawmmmm
« Autorizo el uso y en este Yy SUS anexos.
NOMBRE O RAZON SOCIAL MATRICULA/INSCRIPCION N°
TIPO DE ORGANIZACION
SOCIEDAD COLECTIVA D SOCIEDAD EN COMANDITA SIMPLE [:] mﬂ’ﬂl?'f‘m Noones D SOCIEDAD LIMITADA @D
SOCIEDAD ANONIMA D SOCIEDAD DE ECONOMIA MIXTA [:] w:,m D Wa&&% D
mmxmm FERSNARITUN, [11] ]
g [EI0] RIS [0
e e L ) rowoemmenos [Z3][]  Rtomoawo  [281[]
ESPECIFI
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ENTIDADES EXTRANERAS
veeouria cvonomen [ [] Mmﬁoﬂm 0
o= 10 [ oreos ] o T

&Cual?

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS QUE CONFORMAN LA EMPRESA, DE ACUERDO CON LA ACTIVIDAD ECONOMICA QUE DESARROLLAN

1. AGROPECUARIOS o 2. MINEROS = 3. MANUFACTUREROS
4. SERVICIOS PUBLICOS —— 5. CONSTRUCCION Y OBRAS CIVILES C et 6, COMERCIALES I
7. RESTAURANTES Y HOTELES 8. TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO 9. COMUNICACIONES

11. SERVICIOS COMUNALES Y PERSONALES 2

10. FINANCIEROS, SEGUROS E INMOBILIARIOS

ENTIDADES DE CREDITO CON LAS CUALES HA CELEBRADO OPERACIONES DE CREDITO

NOMBRE DE LA ENTIDAD OFICINA
NOMBRE DE LA ENTIDAD OFICINA
NOMBRE DIRECCION TELEFONO
NOMBRE DIRECCION TELEFONO
DETALLE DE LOS BIENES RAICES QUE POSEA
(En cumplimiento del articulo 32 del Cédigo de Comercio)
Matricula Matricula iliari
Direccion D o
Barrio Barrio
Municipio Municipio
Dep Depa
J3| Fes Pais
Matricula Matricula ia
Direccid Direccién
Barrio Barrio
Municipio M
Dep: Depa
Pais Pais

NOTA: SI EL ESPACIO NO ES SUFICIENTE ADJUNTE LA INFORMACION DE LOS OTROS BIENES

EN HOJAS ANEXAS A ESTE FORMULARIO

___SOLO PARA ENTIDADES SIN ANIMO DE LUCRO

12 Nombre de la Entidad que ejerce inspeccion, vigilancia y control:

d del

en este

PARA USO EXCLUSIVO DE LA CAMARA DE COMERCIO

El suscrito declara bajo la g
romnleta v exacta.

quela P

es ““veraz,[




BN A TE N B N - —— - o —

EMPRESARIAL Y SOCIAL

"&.
CODIGO CAMARA DE coueacxo[:] D FECHA DE DILIGENCIAMIENTO oum@ mes ) -@ Afl0 LZ]@L—U.

INFORMACION DEL REGISTRO
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o [Anese. Uacfia
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G0 'ﬁ"bqaca D[:ll%meiﬁ |
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St T S N R lrllll““llll“l EEEEEEEEEE
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OTRAS

ooLo 6 oobo oot | odhoD

INDIQUE EL CODIGO SHD SOLO SI SU ACTIVIDAD ECONOMICA LA DESARROLLA EN LA CIUDAD DE BOGOTA, D.C.

INFORMACION FINANCIERA
En los términos de Ia Ley, debe tomarse del Estado de Situacién Financiera (ESFA) con corte a 31 de diciembre del afio anterior. Expresar las cifras en pesos ¢ Datos sin decimales
ESTADO DE LA SITUACION FINANCIERA ESTADO DE RESULTADOS
Activo Corriente $ Pasivo Corriente $ gl Actividad O $
Pasivo No Corriente ~ § Otros Ing $
" ‘ Pasivo Total § | Costode Ventas $
Activo Total $ P Neto g e - Gastos Operacionales $ .
Pasivo + F $ ’
Bal Soclal(*) $ S B ’
lance
Utilidad Operacional $
*Solamente si es E Animo
lamente si es Entidad Sin de Lucro Utilidad Neta $
MARQUE CON UNA X S1 E5: WORWDRD WWD deuhyuzsdezom o P R e & % DE TRABAJADORES TEMPORALES

SI ES EMPRESA ASOCIATIVA DE TRABAJO
APORTES LABORALES APORTES ACTIVOS APORTES LABORALES ADICIONALES APORTES EN DINERO

s $ s $
% % % %, $ »

s
:

SOLO PARA PERSONAS JURIDICAS - COMPOSICION DEL CAPITAL

FECHA DE CON ON HASTA Sy T =
PASINOIAI [T  [opme ™ e ——[*™ [rome

1.2 PRIVADO % 22 PRIVADO.







27. CONCLUSIONES
La empresa DistriBares S.A, sera una comparfiia que tendré servicio en la ciudad de
Tunja - Boyacd, cumpliendo con la demanda que se tenga en el mercado, respecto a
las solicitudes mas recientes de nuestros clientes.
Tener en un solo lugar, la tienda fisica de los implementos, luego hacerlo por toda el
departamento de Boyacd, construyendo una distribuidora pionera en el area.
Manejo y conservacion del medio ambiente, referente a los envases en vidrio, y las
formas de empaque, en bolsas de papel.
La poblacién a la que va dirigida el servicio, es a los grandes empresarios de los bares
mas representativos e interesados en adquirir nuevos implementos para la mejora de

su servicio.
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